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1. INTRODUCCIÓN 

En los últimos años, la agricultura ecológica ha ido ganando protagonismo 
y cada vez más consumidores demandan sus productos. Su principal ca-
racterística es el cuidado del entorno, por lo que sigue como modelo a la 
naturaleza y respeta los ciclos de regeneración, evitando que la tierra se 
agote. En general, este tipo de agricultura produce menos dióxido de car-
bono que la convencional y no genera residuos contaminantes (Rana y 
Paul, 2017). Sus productos deben cumplir unas exigencias para ser consi-
derados ecológicos como son: la rotación de cultivos, la limitación estricta 
en el uso de pesticidas y fertilizantes sintéticos, la no utilización de orga-
nismos modificados genéticamente y el aprovechamiento de los recursos 
locales para la fertilización (Ayuni y Rennie, 2012; Sánchez et al., 2017).  

Además de estas cualidades beneficiosas para el medioambiente, la agri-
cultura ecológica puede generar ventajas de carácter económico a los pro-
ductores derivadas del diferencial de precio y la oportunidad para la 
exportación a otros países. También puede contribuir al desarrollo local, 
ya que genera empleo al utilizar una gran cantidad de mano de obra y evita 
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la salida de dinero en la adquisición de productos del exterior como: pes-
ticidas, herbicidas o abonos (Munuera y Pemartín, 2006; Martín, 2010). 

Desde el punto de vista de la demanda, la agricultura ecológica presenta 
un conjunto de beneficios por los que ha ido ganando partidarios. Según 
el estudio realizado por el Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentación 
y Medio Ambiente (MAPAMA, 2017), el primer motivo para el consumo 
de alimentos ecológicos (AE) es la preocupación por la salud, esto se re-
fleja en distintos trabajos donde también, en opinión de los consumidores, 
se consideran más saludables que los prodecentes de la agricultura con-
vencional (Gil et al., 2000; Brugarolas y Rivera, 2001; Brugarolas et al., 
2005; Schmid et al., 2007; Gracia et al.,2010; Vega et al.,2011; Rana y 
Paul, 2017). La concienciación sobre el medio ambiente, también es con-
templada como un importante factor de decisión en otros estudios, donde 
se analiza como los consumidores que se preocupan por el cuidado de la 
naturaleza, son los que menos obstáculos encuentran para su compra (Gil 
et al, 2000; Brugarolas y Rivera, 2001; Sanchez et al.,2002; Martínez y Fraj, 
2004; Rana y Paul, 2017). Unidos a los dos anteriores, existen otros mo-
tivos para el consumo de los AE como: su alta calidad, mejor sabor, pro-
venir directamente del campo, ser más nutritivos y tener la garantía de que 
los animales se han criado con productos naturales (MAPAMA, 2017). 

A pesar de sus ventajas, la compra de AE tiene una serie de inconvenien-
tes para el consumidor que han frenado su expansión en los mercados. 
El principal de ellos es el alto precio, unido a otros como: la comerciali-
zación inadecuada e insuficiente, la falta de confianza en sus propiedades, 
y en algunos casos, el menor tiempo de vida comercial útil (Sánchez et 
al., 2000 y 2001; Brugarolas y Rivera, 2001; Urbano y Temprano, 2004; 
Munuera y Pemartín 2006; Schmid et al., 2007; Izaguirre y Vicente, 2008; 
Vega et al. 2011; Marian et al., 2014; Aschemann-Witzel y Zielke, 2014; 
Rana y Paul, 2017). Sin embargo, su precio elevado puede ser un indica-
dor de calidad (Urbano y Temprano, 2004; Marian et. al, 2014; Grimmer 
et al., 2016) y el efecto negativo es menor si los consumidores muestran 
una gran preocupación medioambiental (Sánchez et al., 2001; Rivera y 
Sánchez, 2002; Grimmer et al., 2016).  

Inicialmente, entre las causas que justificaban los altos precios se encon-
traban los mayores costes de producción, debidos a que este tipo de agri-

Raquel Arévalo Tomé, Mª José García Rodríguez y Klaus Rüdiger

Revista Española de Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.º 254, 2019

50



cultura estaba formada por cultivos alternativos y minoritarios en los que 
se requería un mayor número de trabajadores (Montoro y Castañeda, 
2005). Como veremos más adelante, a pesar del incremento continuado 
de la producción de AE, el elevado precio sigue frenando su consumo 
(Ayuni y Rennie, 2012). Actualmente, también siguen persistiendo otros 
motivos, entre los que destacan los deficientes sistemas de distribución 
existentes (Rana y Paul, 2017). En esta línea, encontramos varias referen-
cias también relacionadas con los problemas en la distribución como: las 
características de la demanda (Park y Lohr, 1996), las tensiones derivadas 
de los desfases entre la oferta y la demanda en los canales de distribución 
(Wycherley, 2002), las actividades de marketing en su comercialización 
(La Via y Nucifora, 2002), la mayor utilización de establecimientos espe-
cializados en lugar de centros comerciales o tiendas tradicionales de ali-
mentación (Wier y Claverley, 2002) y la falta de transparencia del precio 
en granja de la producción de AE (Ayuni y Rennie, 2012). 

En referencia al tipo de establecimientos utilizados, cabe destacar que en 
los últimos años ha aumentado la presencia de estos productos en la dis-
tribución convencional (hipermercados, supermercados, tiendas de des-
cuento y tradicionales), representando entre un 35% y 40% de la cuota 
total de ventas. Esta cifra se va acercando considerablemente a la de la 
distribución especializada (supermercados ecológicos, tiendas especiali-
zadas, tiendas gourmets y delicatesen, venta directa y e-comerce), que cor-
respondería al resto de los canales de distribución (MAPA, 2018). 

Distintos autores han propuesto soluciones frente al problema del precio, 
entre las que se pueden destacar: la utilización de marcas de distribuidor 
(González y Cobo, 2000); la distribución mediante canales cortos donde 
la compra sea directa a las asociaciones y cooperativas de consumidores 
ecológicos (Dupupet et al., 2010); la venta en tiendas propias y la produc-
ción por encargo o contractual (Rivera y Brugarolas, 2003); la venta di-
recta a través del comercio electrónico (Briz y García, 2008); asegurar el 
suministro interno de AE y comprender los determinantes del aumento 
de su consumo (motivación, comportamiento, creencias y variables de-
mográficas) para valorar su potencial de mercado (Ayuni y Rennie, 2012); 
y en general, orientar los esfuerzos de marketing para contrarrestar la per-
cepción de que el precio es alto (Aschemann-Witzel y Zielke, 2014).  
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Otro tipo de inconvenientes asociados a la venta de los AE han sido la 
confusión y desconfianza derivadas de la existencia de una gran cantidad 
de reglamentaciones y sellos de certificación ecológica. En sus inicios, 
muchos consumidores desconocían los sistemas de etiquetado y los mé-
todos de producción utilizados (Wier y Calverley, 2002; Zanoli y Naspetti, 
2002). Para paliar esta situación, en junio de 2007 el Consejo Europeo 
de Ministros de Agricultura acordó un nuevo reglamento sobre produc-
ción y etiquetado de productos ecológicos (834/2007), en el que se defi-
nen los principios, objetivos y normas globales (Consejo de la Unión 
Europea, 2007). Un año más tarde el reglamento se complementó con 
las disposiciones de aplicación relativas a producción, etiquetado y control 
(889/2008) y para importaciones a terceros países (1235/2008) (Comisión 
de las Comunidades Europeas, 2008a y 2008b).  

La utilización del logo europeo obligatorio ha servido para reducir este 
problema, pero siguen existiendo un gran número de identificadores y 
etiquetas que también aportan garantía y credibilidad a los AE aunque 
generan confusión en el consumidor por su gran número (Aguirre, 2016). 
Al considerar que el marco jurídico que regula la producción ecológica 
debe mejorarse para responder a las elevadas expectativas de los consu-
midores y ser lo suficientemente claro para aquellos a los que se dirige 
proporcionando una base para el desarrollo sostenible de la producción 
ecológica, se elabora un nuevo reglamento que deroga el 834/2007 y será 
aplicable a partir del 1 de enero del 2021 (Comisión Europea, 2018). 

La confusión en la identificación correcta de los AE también se debe a la 
proliferación de otros productos que, no teniendo nada que ver con la 
producción ecológica, utilizan términos de reclamo aparentemente simi-
lares como natural, sin conservantes o aditivos, dietético, local y otros. 
Ante esta situación, algunos consumidores reducen su riesgo percibido y 
esfuerzo en la compra adquiriendo productos, o marcas que ya conocen 
o, simplemente, son leales a determinadas marcas, sin mostrar interés en 
probar otro tipo de productos (Martín, 2010; Rana y Paul, 2017). 

En este sentido, resultaría adecuado contribuir al mayor conocimiento 
de los AE, informando al consumidor y concienciándolo mediante cam-
pañas de sensibilización y educación que se centren en la protección del 
medio ambiente y la calidad del producto (Montoro et al., 2005; Grimmer 
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et al., 2016). Los agentes implicados en este empeño deberían ser, tanto 
las empresas interesadas en rentabilizar el sector, como los agentes gu-
bernamentales que deben velar por la seguridad alimentaria (la misma 
para los AE como para los no ecológicos), con la responsabilidad de ga-
rantizar sus efectos en la salud y en el respeto al medio ambiente. 

Tal como se indica en López-Galán et al. (2013), el nivel adecuado de 
conocimiento de los beneficios de los AE es uno de los factores que de-
terminan su compra. En la misma línea, en De Magistris y Gracia (2008) 
y Briz y Ward (2009) se reconoce que mejorar el conocimiento de los 
AE puede contribuir al aumento de su consumo y al desarrollo de su pro-
ducción. Por su parte, en Yiridoe (2005) se proporciona una evaluación 
de los estudios empíricos sobre la demanda de AE con el interés de ca-
racterizar a su consumidor e identificar las claves para la compra, po-
niendo en valor el conocimiento sobre los verdaderos atributos de este 
tipo de productos. Inspirados en este autor, y con objeto de proporcionar 
nueva evidencia empírica sobre el consumo de AE, en este trabajo con-
sideramos distintos aspectos que tienen que ver con dicho nivel conoci-
miento: reconocimiento de etiquetas identificativas de AE, percepción 
de los atributos que los caracterizan y confianza en la información pro-
porcionada en distintos medios a su disposición. Además, atendiendo a 
la indicación de Yiridoe (2005) cuando alerta de la relevancia de consi-
derar la diversidad de consumidores según su distinta localización geo-
gráfica para evaluar el conocimiento sobre los AE, en nuestro trabajo se 
realiza la comparación de dos países con grandes diferencias en cuanto 
al consumo: Alemania y España. 

En concreto, el objetivo de este artículo es contribuir al conocimiento de 
los consumidores y no consumidores de AE de cada país, ambos impor-
tantes en la producción de agricultura ecológica a nivel europeo, pero 
muy distintos en cuanto a la madurez de sus mercados. Para ello se llevará 
a cabo un estudio empírico enfocado en mostrar las principales diferen-
cias entre ambos países. 

En cuanto a la estructura del artículo, en el apartado 2 se realiza un breve 
análisis descriptivo de la evolución y situación actual de la producción y 
comercialización de productos derivados de la agricultura ecológica en 
España y Alemania. A continuación, se muestra la evidencia empírica 
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sobre las posibles diferencias España versus Alemania, tanto en el colec-
tivo de consumidores como en el de no consumidores de AE, de forma 
que la metodología de análisis será presentada en el apartado 3. En el 
cuarto se expondrán los resultados y su discusión y finalmente, el último 
apartado se reserva para mostrar las principales conclusiones del trabajo. 

2. PANORÁMICA GENERAL DE LA PRODUCCIÓN Y CONSUMO 
DE ALIMENTOS ECOLÓGICOS EN ESPAÑA Y ALEMANIA 

Según el informe elaborado en 2019 por la Federación Internacional de 
Movimientos de Agricultura Orgánica (FiBL, 2019), la superficie de agri-
cultura ecológica en el mundo sigue aumentando de forma sustancial en 
los cinco continentes. En el año 2017, se alcanzó el record de crecimiento 
del 20%, con un área de 69,8 millones de hectáreas cultivadas que cor-
responden al 1,4% del total de la superficie agrícola mundial. Esta área 
se encuentra repartida entre 181 países, de los cuales, 93 tienen regulada 
la producción ecológica. Las mayores superficies de agricultura ecológica 
se encuentran en Oceanía y Europa que representan un 51% (35,9 mil-
lones ha) y un 21% (14, 6 millones ha) del total mundial respectivamente. 

A nivel país, el ranking mundial de superficie agrícola ecológica lo lidera 
Australia en 2017 (con 35,65 mill. ha). Por su parte, en relación a los paí-
ses de nuestro interés, España (con 2,08 mill. ha) y Alemania (con 1,37 
mill. ha) ocupan, respectivamente, el cuarto y el décimo puesto en el 
mundo (FiBL, 2019) 

En paralelo a la evolución a nivel mundial, en Europa el incremento en 
superficie ecológica es continuo, alcanzando en 2017 los 14, 6 millones 
de ha. También España y Alemania muestran una tendencia creciente 
con sus propias particularidades, como se puede observar en la Figura 1. 
Así, cabe destacar el importante aumento experimentado en España en 
los últimos años; entre 2014 y 2015 su superficie ecológica creció unas 
258.095 ha, siendo el cuarto país en mayor crecimiento del mundo y el 
primero en Europa, donde también mantiene el primer puesto en super-
ficie de agricultura ecológica según los últimos datos de 2017. La evolu-
ción en Alemania muestra una tendencia más tenue, lo que puede estar 
relacionado con un paulatino aumento del consumo interior y las expor-
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taciones de productos elaborados. En 2016 fue el tercer país de Europa 
en superficie ecológica, con un aumento interanual de 162.482 ha. (FiBL 
& IFOAM, 2016; FiBL & IFOAM, 2017, FiBL 2018). 

El mercado de alimentos ecológicos y la demanda de sus productos tam-
bién experimenta un continuo crecimiento. En 2017, se calcula que las 
ventas de comida y bebida ecológica en el mundo alcanzaron aproxima-
damente los 90 billones de euros, con una media de consumo per cápita 
de 10,8 euros. El mercado alemán ocupa el segundo lugar en el ranking 
mundial con 10 billones de euros (10,9% del total de ventas a nivel 
mundial), lo precede Estados Unidos (40 billones de euros) y en tercer 
lugar se encuentra Francia (7,9 billones de euros). España se posiciona 
en décimo lugar con 1,9 billones de euros (FiBL, 2019). 

Hasta el año 2017, las ventas han aumentado de forma continua en 
Europa, constituyendo el mayor mercado del mundo de AE después de 
EEUU. En dicho año destaca Francia con un aumento del 18%, mientras 
que en 2015, el primer país de Europa en crecimiento fue España con 
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Figura 1 

EVOLUCIÓN SUPERFICIE DE AGRICULTURA ECOLÓGICA EN ESPAÑA Y ALEMANIA (HA) 

(1977- 2017) 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos del FiBL & IFOAM, 2017; FiBL & IFOAM, 2018; FiBL, 2019; MAPAMA, 2018.



un incremento del 24,8%. (FiBL &IFOAM, 2017; FiBL 2019). En mu-
chos países europeos, la demanda está creciendo más rápidamente que 
la producción sin que el mercado doméstico pueda absorberla. En cual-
quier caso, el gasto del consumidor en AE todavía resulta reducido con 
respecto al gasto total en alimentación. Pese a ello, y teniendo en cuenta 
las considerables diferencias relativas al coste de la vida y la distribución, 
en general, los países de Europa están muy bien posicionados en los ran-
kings de consumo per cápita destacando Suiza con 288 euros, Dinamarca 
278 y Suecia 237. Alemania se encuentra en octavo lugar con 122 euros 
de consumo per cápita en 2017 (FiBL 2019).  

Al comparar España y Alemania se puede observar que existen grandes 
diferencias de consumo entre ambos países. Así en 2016, el consumo per 
cápita en España era de 36 euros mientras que Alemania alcanzaba los 
116. Los productos más vendidos en el mercado alemán son los huevos, 
mientras que en España son la fruta, los vegetales y los huevos (FiBL & 
IFOAM, 2018; MAPAMA 2017). 

En cuanto a los canales de distribución utilizados, también presentan di-
ferencias según los países. Se pueden agrupar en cuatro categorías: mi-
noristas en general, minoristas de productos ecológicos, ventas directas y 
otros canales. Los primeros son los más destacados por volumen de ven-
tas, seguidos por los minoristas de productos ecológicos. En el pasado, 
los países en los que los minoristas en general realizaron una fuerte in-
versión, experimentaron un gran crecimiento en sus mercados ecológicos, 
como Austria, Dinamarca, Suiza y Reino Unido. Sin embargo, la última 
crisis financiera demostró el peligro de la gran dependencia de los super-
mercados ya que, en dicho periodo de crisis, el mercado de AE dismi-
nuyó en Reino Unido y en Alemania se estancaron las ventas, mientras 
que continuaron creciendo en los canales especializados. Por su parte, 
en Francia e Italia, donde estos canales son más representativos, el mer-
cado muestra un fuerte crecimiento. En el mercado alemán, que se en-
cuentra en un periodo de transición, los supermercados son la principal 
fuerza de distribución, aunque los minoristas especializados son cada vez 
más competitivos (FiBL & IFOAM 2018). 

Con respecto a la estructura de los canales de distribución, se puede con-
statar que en Alemania el 53% de los AE se venden mediante el canal 
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convencional y el 30% en el especializado; por el contrario, en España es 
más importante el canal especializado (42%) que el convencional (consti-
tuido por los hipermercados, supermercados, tiendas de descuento y tien-
das tradicionales), que representa un 38% (MAPA, 2018; FiBL & 
IFOAM, 2018). 

El canal especializado es el más utilizado en España para los AE debido 
a: la calidad de sus productos, la mayor confianza que ofrece al consumi-
dor al repetir la compra en el mismo lugar y la existencia de mayor varie-
dad de productos frente al canal no especializado. En cuanto al tipo de 
producto, se prefiere el canal especializado para la compra de las infu-
siones y derivados de los cereales, mientras que se acepta mejor el no 
especializado para productos frescos, cárnicos o de pescado, y también, 
aunque en menor medida, para vegetales y fruta (MAPAMA, 2017). 

Tras contextualizar la situación de Alemania y España en relación a la 
producción y consumo de AE, seguidamente se mostrará evidencia em-
pírica sobre sus diferencias, enfocando la atención sobre el conocimiento 
de los consumidores y no consumidores de AE. 

3. METODOLOGÍA 

En este apartado se describe la metodología y los datos utilizados en el 
estudio empírico realizado, con el objeto de constatar las posibles diver-
gencias entre Alemania y España en torno a distintos aspectos relativos al 
consumo de AE. Para ello, tras la elaboración de una encuesta diseñada 
con este fin, en cada país se lleva a cabo el correspondiente sondeo mue-
stral dirigido a consumidores y a no consumidores de AE. En la línea del 
MAPA 2017, identificamos como consumidores a los que consumen 
como mínimo una vez al mes y analizamos los resultados de la encuesta 
para evaluar las diferencias entre Alemania y España con respecto a: la in-
cidencia de este tipo de consumo, el perfil que caracteriza a los consumi-
dores, el nivel de conocimiento sobre su identificación, la percepción de 
atributos asociados a los AE y la confianza en la información proporcio-
nada en distintos medios sobre los productos de alimentación ecológica. 

La población objeto de estudio abarca a individuos mayores de 18 años 
con capacidad de elegir el tipo de alimentos a consumir. El universo mue-
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stral se limita geográficamente a las ciudades de Vigo (que será utilizado 
para nuestra particular referencia a España) y a Bielefeld (para Alemania) 
siendo el marco muestral el registro municipal de la población mayor de 
18 años en las respectivas ciudades. Dada la habitual dificultad de acceder 
a este tipo de registros para configurar una muestra y, siguiendo las pautas 
indicadas en Díaz de Rada (2008), la planificación para confeccionar el 
muestreo se realiza a través de un sistema de rutas aleatorias que obliga 
al entrevistador a recorrer varias calles del municipio para efectuar las en-
cuestas previamente asignadas. En relación a la recogida de información, 
se debe especificar que, si bien el procedimiento de la encuesta fue reali-
zarla en persona de forma aleatoria en Vigo y Bielefeld, se dio la posibi-
lidad de cubrir el cuestionario en línea para aquellas personas que 
prefirieran ese medio (por falta de tiempo o elección personal), previa 
identificación como individuo encuestado. La herramienta utilizada para 
recoger el cuestionario en línea es el software SurveyMonkey de la em-
presa SurveyMonkey Europe UC. De esta forma se conforma una mue-
stra probabilística (se conoce la probabilidad de que cada miembro del 
universo pueda ser seleccionado en la muestra) lo que permitirá realizar 
inferencia estadística sobre el universo muestral. Finalmente, en lo que 
respecta a la especificación muestral, cabe indicar que la opción online 
(que no fue utilizada en España) fue la elegida por el 43,6 % del total de 
encuestados en Alemania. No obstante, un análisis sobre diferencia de 
medias en los resultados (controlando por sexo y edad), no muestra evi-
dencia de diferencias significativas entre ambos grupos (online frente a 
personal en Alemania) en ninguna de las variables analizadas. En este 
sentido, se puede afirmar que no se constata sesgo muestral derivado del 
procedimiento elegido por el encuestado para cubrir su encuesta. 

Después del habitual proceso de depuración de datos en este tipo de tra-
bajos, se dispone de una muestra de 701 encuestados (515 en España y 
186 en Alemania). En la Tabla 1 se proporcionan las respectivas distribu-
ciones a nivel de población nacional, de universo muestral y de la muestra 
en relación al sexo y la edad. Si bien se puede constatar una gran similitud 
entre las distribuciones país y ciudad de observación, también se aprecia 
cierta sobrepresentación muestral de la mujer y de los estratos más jóvenes 
en relación a las respectivas distribuciones de cada ciudad de estudio. 
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Desde un punto de vista técnico, una vez identificados los puntos de reali-
zación de la encuesta, tratando de identificar tanto consumidores como 
no consumidores de AE mediante el citado muestreo probabilístico de 
carácter aleatorio con fijación no proporcional, el error fue de 4,1 % para 
la submuestra alemana (Bielefeld) y de 3,2 % para la española (Vigo) para 
un nivel de confianza del 95% (p=q=0,5). 

El cuestionario de las encuestas realizadas se proporciona en el Anexo. 
Como puede verse, en la encuesta, además de recoger datos objetivos del 
encuestado (relativos a su perfil socio-demográfico del entrevistador, co-
nocer si consume AE o no), y presentar distintas etiquetas para conocer 
su correcta identificación con AE, también se presenta una lista de posi-
bles atributos (para que indiquen el nivel de asociación con los AE) y dis-
tintos medios en los que se puede obtener información sobre los AE (para 
evaluar el nivel de confianza en los mismos). 

 En lo que se refiere a los siete atributos que aparecen para su asociación 
con los AE, debemos indicar que la mayoría de ellos (“más saludable”, 
“más calidad”, “más sabor”, y “mejora el medio ambiente”) fueros selec-
cionados por aparecer explícitamente en los cuestionarios utilizados en 
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 Nacional Bielefeld Bielefeld Nacional Vigo Vigo

70.249.060 291.860 186 39.429.936 255.327 515

Sexo

Hombres 49,2 48,7 42,5 49,1 47,3 35,9

Mujeres 50,8 51,3 57,5 50,9 52,7 64,1

Entre 18 y 29 años 18,2 23,0 44,0 16,9 15,6 27,4

Edad
Entre 30 y 49 años 29,2 30,8 35,4 35,3 35,1 48,2

Entre 50 y 69 años 33,7 29,1 17,7 31,0 31,0 22,3

De 70 o más años 18,8 17,1 2,9 16,8 18,3 2,1

Tabla 1 

DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN (NACIONAL Y LOCAL) MAYOR DE 18 AÑOS Y DE LA MUESTRA 
EN 2018 (EN % SOBRE EL NÚMERO DE PERSONAS DE CADA COLUMNA)

Fuente: elaboración propia a partir del Instituto Nacional de Estadística (2018) y del Statistisches Bundesamt: Statistisches Jahr-
buch Deutschland and Internationales (2018).

Alemania España

Población PoblaciónMuestra Muestra

Número de personas



MAPAMA (2016) en España y en BEL (2017 y 2018) en Alemania, para 
sus propios informes a nivel nacional. Además, encontramos que estos 
atributos son evaluados en múltiples referencias así, por ejemplo, en Yi-
ridoe, (2005) y Hyun-Joo, y Zee-Sun, (2015) se considera la “salud” como 
principal motivo para la compra de AE, pero también atributos de “ca-
lidad” (como contenido nutricional) y otros asociados a beneficios socia-
les (ejemplo el “respeto al medio ambiente”); en Brennan y Kuri (2002), 
la percepción de “calidad” se considera como el principal atributo a va-
lorar por los consumidores de AE. Por su parte, en Bonti-Ankomah y 
Yiridoe, (2006) se manifiesta que la mayoría de los consumidores no aso-
cian la calidad de los AE con el proceso de producción sino con los atri-
butos de calidad del producto. Por este motivo, incluimos este tipo de 
cualidades a valorar en la encuesta, en concreto, los atributos: “menor 
uso de pesticidas” (que también fue considerado en Hyun-Joo, y Zee-
Sun, 2015, y Sánchez, et al., 2017), “mayor respeto a la explotación ani-
mal” y “favorece el empleo agrícola” (Munuera y Pemartín, 2006, y 
Martín, 2010). 

Por su parte, en lo que respecta a la elección de los seis medios de infor-
mación que aparecen en nuestro cuestionario, las referencias de apoyo 
han sido: el Manifiesto por una comunicación responsable en alimenta-
ción y salud de la asociación ANIS de la Federación Española de Indus-
trias de la Alimentación y Bebidas (ANIS, 2013) y la tesis doctoral sobre 
la influencia de los medios de comunicación en el consumo (Aranceta, 
2015). La primera referencia pone el énfasis en la utilidad de indagar en 
distintos medios para poder formarse una idea más completa y contras-
tada de la información que se pretende evaluar. En la segunda referencia 
se caracterizan los distintos medios disponibles desde el punto de vista 
de su utilización y grado de fiabilidad. En este sentido, el “envase” e “in-
ternet” son los medios de información más referenciados en la literatura. 
Así, por ejemplo, en Behaeghel (1991) y Peters (1994) identifican el “en-
vase” como el medio más importante de comunicación puesto que llega 
a todos los consumidores y está presente en el momento de la compra y; 
en Kotler y Keller (2006) se señala que el “envase” es lo primero que en-
cuentran los consumidores acerca del producto y es capaz, tanto de alertar 
como de desalentar la compra del producto. 
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En cuanto a la metodología del análisis para evaluar la significatividad es-
tadística de las diferencias observadas entre Alemania y España, se lleva-
rán a cabo dos tipos de contrastes (bajo la correspondiente hipótesis nula, 
Ho: igualdad entre ambos países): prueba Test-T, o t de Student, (equi-
valente al ANOVA simple, con un único factor) para testar como hipó-
tesis alternativa, Ha: diferencia de medias (apropiada para variables 
continuas) y la prueba no paramétrica , o Chi2 de Pearson, para testar 
como alternativa Ha: diferencia de proporciones (apropiada para varia-
bles discretas). 

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Resultados del análisis de la incidencia del consumo de AE 

Como primera aplicación del test de diferencia de proporciones, en la 
Tabla 2 se presentan las distribuciones, en Alemania y España, de los en-
cuestados según consumo de AE (CAE) y no consumo (no CAE) junto 
al oportuno test Chi2 de Pearson. En Alemania el 60% de los encuestados 
son consumidores de AE, mientras que en España solo el 48%. El resul-
tado del test revela que esta diferencia observada es estadísticamente sig-
nificativa (para un nivel de confianza del 99%), lo que permite asociar al 
país germano con un mayor nivel de consumo de AE que España. 
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Tabla 2 

DISTRIBUCIÓN DE LA MUESTRA SEGÚN CONSUMO, Y NO CONSUMO, DE ALIMENTOS 
ECOLÓGICOS (AE)

Pr_ Chi2: nivel de significación del contraste Chi-cuadrado de Pearson (*<0,05; **<0,01). 

Fuente: elaboración propia.

Muestra Total Alemania España Total Alemania España
Pearson 

Chi2 Pr_ Chi2

Total 701 186 515 100 100 100

Consumo de AE 357 111 246 51 60 48 7,757 0,005

No consumo de AE 344 75 269 49 40 52

Número de encuestados %
Test de diferencia 

Alemania-España



Este resultado divergente entre ambos países es coherente con anteriores 
estimaciones de la proporción de población consumidora de AE realizada 
por instituciones oficiales de cada país. Así, en España dicha estimación 
alcanza un 32,6% según MAPAMA (2016) mientras que, en Alemania, 
esta estimación es de un 68% y de un 74 % según BEL (2017) y BEL 
(2018), respectivamente.  

4.2. Resultados del análisis del perfil socioeconómico del encuestado 

Tras la primera apreciación descriptiva de la muestra disponible que re-
vela una mayor incidencia del consumo de AE en Alemania que en 
España, en la Tabla 3, se presenta el conjunto de características personales 
que permiten profundizar en las posibles discrepancias Alemania-España 
sobre aspectos socioeconómicos del encuestado. Así, atendiendo al perfil 
medio (mostrado en la primera columna a través de la distribución por-
centual de cada variable), cabe indicar que las características más frecu-
entes del encuestado son: sexo femenino, edad entre 30 y 49 años, con 
formación (estudios superiores), insertados en el mercado laboral, nivel 
económico medio, en hogares compuestos por 4 o más adultos y con me-
nores de 16 años. También en la Tabla 3 se presenta el perfil del encu-
estado según sea, o no, consumidor de AE en cada país, así como, el 
correspondiente contraste Chi2 de Pearson que permite identificar la sig-
nificatividad estadística de las divergencias Alemania versus España en su 
conjunto (columna sexta) y en los respectivos colectivos de interés: con-
sumidores de AE (columna séptima) y no consumidores (columna 
octava). Con esta forma de describir la muestra se detecta que las dos úni-
cas características donde no hay diferencias por países son: la distribución 
hombre-mujer y la proporción de hogares con miembros menores de 16 
años (en torno al 31%). El resto de variables si presentan disparidades 
según el país que iremos analizado seguidamente de forma pormenori-
zada. 

En lo que respecta al perfil del consumidor de AE, se ponen de manifiesto 
cuatro diferencias significativas entre Alemania y España. La primera es 
que el consumidor español presenta una edad más avanzada que el ale-
mán (más del 78% de los CAE españoles tienen una edad entre los 30 y 
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los 70 años mientras que, en Alemania, el 75% de los consumidores pre-
sentan una edad menor de 50 años). La segunda diferencia es en relación 
al nivel de estudios, prácticamente el 95% de los consumidores alemanes 
disponen de una educación media/superior, cuando ese porcentaje ape-
nas llega al 75% en España. La tercera indica que, si bien en ambos países 
más de la mitad de los consumidores de AE están ocupados, el porcentaje 
de consumidores inactivos en Alemania es casi la mitad que en España 
(el 44% frente al 23%) y el porcentaje de consumidores parados en Ale-
mania apenas llega al 1% (cuando en España representa más del 18% de 
total de consumidores). Finalmente, la cuarta diferencia la encontramos 
en el mayor nivel económico de los consumidores alemanes. Efectiva-
mente, si bien el nivel medio es el más frecuente en ambos países, el nivel 
económico alto representa más de un 10% en Alemania mientras que en 
España apenas llega al 2%. Nuestra valoración del elevado porcentaje de 
la población parada entre los consumidores de AE (un 18% del total de 
consumidores en España), es que dada la proximidad con el medio rural 
de carácter agrícola de la población objeto de estudio puede haber favor-
ecido declarar un consumo ecológico por autoconsumo y/o por transac-
ción directa con el productor de este tipo de productos. Esta apreciación 
es coherente con el conocido alto porcentaje de parados en nuestro país 
y el significativo peso que tiene compaginar la compra de AE en estable-
cimientos especializados con la adquisición de AE “directamente del agri-
cultor” (17,4%) y “autoconsumo” (6,8%) para el total de España 
(MAPAMA, 2017). Ninguna de las variables referidas a la composición 
de los hogares presenta diferencias significativas (superiores a un nivel de 
confianza del 95%) entre los consumidores de AE de ambos países. 

Por su parte, en el perfil de los no consumidores de AE sí resulta signifi-
cativa la distinta composición del hogar de ambos países. Así, en España 
predominan los hogares con más miembros en el hogar y de mayor edad. 
El 63% de los hogares que no consumen AE en España tienen más de 2 
miembros (menos de un 46% en Alemania) y el 27,5% son hogares con 
mayores de 60 años (este porcentaje es del 9,3% en Alemania). Final-
mente comentar que, otra de las discrepancias con el colectivo de si con-
sumidores, es que no se observan diferencias en el perfil educativo de los 
no consumidores de AE. 
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Tabla 3 

PERFIL BÁSICO DEL ENCUESTADO SEGÚN PAIS Y CONSUMO, O NO CONSUMO, DE ALIMENTOS 
ECOLÓGICOS (CAE O NO CAE) (EN % SOBRE NÚMERO DE ENCUESTADOS DE CADA COLUMNA)

Perfil

 Total Alemania España Alemania España Total CAE No CAE

Número de encuestados 701 111 246 75 269 701 357 344

Variables:    

Sexo   0,114 0,151 0,154

Hombres 37,7 36,0 28,5 52,0 42,8  

Mujeres 62,3 64,0 71,5 48,0 57,2  

Edad   0,000** 0,001** 0,000**

Menos de 30 años 31,6 37,1 19,9 54,3 34,2  

Entre 30 y 49 años 44,9 38,1 49,2 31,4 47,2  

Entre 50 y 69 años 21,2 21,9 28,9 11,4 16,4  

De 70 o más años 2,3 2,9 2,0 2,9 2,2  

Educación   0,002** 0,000** 0,491

Sin estudios 2,4 0,9 2,8 1,3 3,0  

Estudios básicos 14,7 4,5 22,0 10,7 13,4  

Estudios medios 39,5 39,6 32,1 52,0 42,8  

Estudios superiores 43,4 55,0 43,1 36,0 40,9  

Situación laboral   0,000** 0,000** 0,000**

Inactivo 30,3 43,9 23,2 54,1 24,9  

Ocupado 55,7 55,1 58,5 41,9 57,2  

Parado 13,9 0,9 18,3 4,1 17,8  

Nivel económico   0,000** 0,003** 0,008**

Bajo 37,5 33,3 37,8 47,9 36,1  

Medio 58,8 56,5 60,2 43,7 62,5  

Alto 3,7 10,2 2,0 8,5 1,5  

Número de miembros hogar:   0,015* 0,170 0,004**

Unipersonales 14,2 13,9 14,2 27,8 10,8  

2 personas 26,9 36,1 24,8 26,4 25,3  

3 personas 27,8 23,1 31,3 19,4 28,6  

4 o más 31,1 26,9 29,7 26,4 35,3  

Composición del hogar (2)    

Hogares con menores 

de 16 años
31,1 33,3 32,9 24,0 30,5 0,599 0,940 0,274

Hogares con mayores 

 de 60 años
22,5 15,3 24,4 9,3 27,5 0,000** 0,054 0,001**

(2) Modalidades no excluyentes. 
Pr_ Chi2: nivel de significación del contraste Chi-cuadrado de Pearson (*<0,05; **<0,01). 
CAE: consumidores de AE; no CAE: no consumidores de AE. 

Fuente: elaboración propia.

Perfil CAE Perfil No CAE
Diferencia Alemania-España 

(Pr_ Chi2)



4.3. Resultados del análisis sobre el conocimiento del etiquetado identificativo de AE 

Tradicionalmente se pueden encontrar distintas referencias en relación a 
la dificultad del consumidor para identificar las características de los ali-
mentos ecológicos ofertados, así, por ejemplo, en Zeithmal (1988) se in-
dica que, ante este problema, los consumidores necesitan más 
información y señales de calidad que garanticen la autenticidad de los pro-
ductos ecológicos; también se pone de manifiesto que los consumidores 
desconocen los sistemas de etiquetado y métodos de producción (Wier y 
Calverley, 2002); la mayoría de los consumidores no asocian la calidad de 
estos productos con el proceso de producción lo que puede minorar la 
confianza en ellos (Bonti-Ankomah y Yiridoe, 2006); y en la misma línea, 
en Essoussi y Zahaf (2008) se indica que consumidores no tienen un co-
nocimiento profundo de los atributos de los AE. Podemos pensar que 
este problema persiste atendiendo a manifestaciones más recientes como 
la de Aguirre (2016) donde se explica que la existencia de un gran número 
de identificadores y etiquetas generan confusión en el consumidor. 

Las propiedades específicas que diferencian los AE de otros alimentos 
no se pueden evaluar ni antes de la compra ni durante o después del con-
sumo ya que, las propiedades ecológicas son típicas “credence qualities” 
(Darby y Karni, 1973). Por esta razón, el etiquetado identificativo de los 
alimentos ecológicos juega un papel importante, tanto para los consumi-
dores, como para los vendedores. En el mercado de la Unión Europea 
(UE) existen dos etiquetas identificativas de los AE cuyo uso está muy ex-
tendido: 

1. El logotipo de producción ecológica de la Unión Europea (Comisión 
Europea, 2010[2022]) (Figura 2). Creado en 2010 por la Unión Europea 
y obligatorio desde el de 1 Julio de 2010. La utilización del logotipo es 
obligatoria para todos los alimentos envasados. Entre otras cosas el regla-
mento exige que un 95% de los ingredientes agrícolas del producto salgan 
de la agricultura ecológica y permite solo la utilización de alrededor de 
50 aditivos alimentarios de los más de 300 utilizados en la UE. Al lado 
del logotipo ecológico debe mostrarse el código del organismo o autori-
dad de control y los lugares donde se han obtenido las materias primas 
en que se basa el producto (BEL, 2018, Thema: Biosiegel, Grafik, 2014). 
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2. El sello ecológico alemán “Bio-Siegel” (Figura 3). Lanzado en 2001 
como indicación voluntaria para alimentos orgánicos del Ministerio Fe-
deral de Alimentación, Agricultura y Defensa de los Consumidores. Se 
basa en los mismos criterios que el logotipo ecológico de la UE y puede 
ser mostrado en conjunto con el logotipo ecológico de la UE. En Junio 
de 2018, 5.124 empresas utilizaron el “Bio-Siegel” para etiquetar 77.679 
productos (Bundesanstalt für Landwirtschaft und Ernährung, 2018; Fe-
deral Office for Agriculture and Food, 2017).  
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Figura 2 

LOGOTIPO DE PRODUCCIÓN ECOLÓGICA DE LA UNIÓN EUROPEA

Fuente: Comisión Europea, 2010. 

Fuente: Bundesanstalt für Landwirtschaft und Ernährung, 2018; Federal Office for Agriculture.

Figura 3 

SELLO ECOLÓGICO ALEMÁN "BIO SIEGEL"



Ambas etiquetas identificativas de los AE son sometidas a reconocimiento 
por la totalidad de encuestados junto a otras cuatro etiquetas como se 
muestra en el Anexo. Así, para cada uno de los logos, se pedía al encues-
tado apuntar el valor=1 si consideraba que estaba asociados con AE (o el 
valor=0 si consideraban lo contrario). La respuesta adecuada para estos 
dos logos era asignar el valor=1, mostrando así el conocimiento correcto 
de los mismos por parte del encuestado. 

Los resultados obtenidos en la encuesta se muestran en la Tabla 4, donde 
también se presenta el correspondiente estadístico Chi2de Pearson sobre 
diferencia de proporciones entre países. Como primera evidencia lógica 
(aunque no sometida a contraste estadístico), se puede observar que, el 
nivel de conocimiento de ambas etiquetas (sobre todo del logo europeo) 
es mayor en el grupo de consumidores de AE que en el de no consumi-
dores. 

67
Revista Española de Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.º 254, 2019

Estudio comparativo de la producción y consumo de alimentos ecológicos en España y Alemania

Tabla 4 

ANÁLISIS SOBRE CONOCIMIENTO DE ETIQUETAS IDENTIFICATIVAS DE ALIMENTOS 
ECOLÓGICOS (AE) (DISTRIBUCIÓN EN % SOBRE NÚMERO DE ENCUESTADOS DE CADA 

COLUMNA)

Pr_ Chi2: nivel de significación del contraste Chi-cuadrado de Pearson (*<0,05; **<0,01) 
CAE: consumidores de AE; no CAE: no consumidores de AE 

Fuente: elaboración propia

  

 Total Alemania España Alemania España Total CAE No CAE

Número de encuestados 701 111 246 75 269 701 357 344

Etiquetas identificativas 

de AE
   

1. Logo Europeo de 

AE
  0,028* 0,193 0,000**

No conocido 61,92 49,5 41,87 62,5 84,76  

Conocido 38,08 50,5 58,13 37,5 15,24  

2. Logo BIO   0,000** 0,000** 0,000**

No conocido 40,32 6,48 38,21 4,05 65,8  

Conocido 59,68 95,52 61,79 93,95 34,2

CAE No CAE
Diferencia Alemania-España 

(Pr_ Chi2)



En relación al análisis comparativo entre países (y, por tanto, objeto de 
evaluación estadística) cabe indicar que el logotipo ecológico de la UE 
presenta un nivel de conocimiento similar en Alemania y España en el 
colectivo de consumidores de AE. Sin embargo, esta similitud no es tras-
ladable al colectivo de los no consumidores, ya que, para ellos, Alemania 
destaca por un significativo mayor conocimiento de significado de esta 
etiqueta que en España.  

Por su parte, el sello ecológico alemán “Bio-Siegel” es significativamente 
reconocido en mayor medida en la población alemana que en la española, 
tanto entre consumidores de AE como entre no consumidores.  

4.4. Resultados del análisis sobre la percepción de cualidades asociadas a los AE 

Para este análisis se sondea la percepción de los encuestados sobre el 
nivel de asociación de los AE con cada una de las siete cualidades que 
se muestran en la Tabla 5. Dicho nivel de asociación es valorado en 
una escala de 0 a 4 de forma que, en la tabla se presentan los resultados 
medios en Alemania y España acompañados de la prueba Test-T (t de 
Student) para constatar la significatividad estadística de la diferencia de 
las medias entre los dos países. Antes de proceder a esta evaluación, se 
puede observar que, en promedio, la totalidad de las cualidades some-
tidas a valoración alcanzan una aceptable puntuación, las respectivas 
medias oscilan entre 2,5 y 3,5 para el grupo de participantes en el con-
sumo de AE (entre 2 y 3,3 para los no consumidores). Además, siste-
máticamente se cumple que la asociación media de AE con cada una 
de las cualidades (individualmente analizadas) es mayor en el colectivo 
de consumidores que en el de no consumidores de este tipo de pro-
ductos. 

Alemania y España coinciden en identificar “el mayor control respecto 
al uso de pesticidas,…” y “mayor respeto a la explotación animal” como 
dos de los aspectos más relacionados con los AE (en torno a un 3,3) 
sin presentar diferencias significativas en la valoraciones dentro del co-
lectivo de consumidores. En el resto de cualidades analizadas por los 
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consumidores ecológicos sí se manifiestan divergencias significativas 
entre ambos países con el patrón generalizado de que, España otorga 
mayor valor a la asociación con AE que Alemania. Entre ellas cabe 
destacar que, la cualidad más asociada en España con los AE es “mejora 
el medio ambiente” (con un valor medio de 3,50 para consumidores 
de AE y de 3,13 para no consumidores de AE) mientras que en Ale-
mania esta cualidad es significativamente inferior y muy similar en 
ambos colectivos (2,86 para consumidores y 2,63 para no consumido-
res).  

Por parte de los no consumidores, las dos únicas cualidades que no pre-
sentan diferencias entre ambos países son: “Mayor calidad” y “Mejora, o 
favorece, el empleo agrícola tradicional”, presentando una no desprecia-
ble asociación con los alimentos ecológicos, en torno a un valor medio 
de 2,5. Este colectivo, a diferencia de lo que ocurría con los consumido-
res, no presenta un patrón sistemático en su percepción de aspectos aso-
ciados a AE. Así, Alemania asocia más que España los AE con “Mayor 
control respecto al uso de pesticidas,...” y con “Mayor respeto a la explo-
tación animal ”, mientras que España, otorga dicha mayor asociación al 
resto de cualidades que, por este orden, serían: “Mejora del medio am-
biente ”, “Más saludable ” y, “Más sabor ”. 

4.5. Resultados del análisis de la confianza en los medios que proporcionan información
sobre AE 

En este apartado se cuestiona el nivel de confianza que ofrece para el en-
cuestado la información que se le suministra en varios medios a su dis-
posición. Estos medios podrían clasificarse en dos tipos según el soporte 
de la información ofrecida: soporte escrito (el propio envase del alimento 
ecológico, revistas especializadas o internet) y directamente a través de 
distintos sujetos más o menos implicados con la alimentación ecológica 
(personal del establecimiento de compra de AE, prescriptores y otros 
como amistades, conocidos, consumidores habituales). Tras recopilar la 
opinión de los encuestados (en una escala de 0 a 4), en la Tabla 5 se pro-
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porciona la valoración media de la confianza que alcanza cada uno de 
ellos en Alemania y en España, como el correspondiente contraste sobre 
diferencias entre ambos países para consumidores y para no consumido-
res de AE.  

El primer comentario, coherente con un resultado esperado por ser ló-
gico, es la mayor valoración de los consumidores de AE (CAE) respecto 
a los no consumidores (no CAE) en todos y cada uno de los soportes de 
información analizados y en ambos países. Centrando el análisis en los 
distintos soportes evaluados cabe indicar que, la información sobre AE 
proporcionada por personas cercanas (amistades, conocidos, consumi-
dores habituales,…) y, en segundo lugar, por personas con capacidad de 
influencia en la compra (prescriptores: médicos, dietistas,…) destaca por 
la gran fiabilidad que genera en ambos países y en ambos tipos de en-
cuestados (en CAE con un valor medio del 2,7 y del 2,5 según la respec-
tiva procedencia de la información y, en no CAE con un valor en torno 
al 2,4 en ambos tipos de procedencia). En la posición opuesta está inter-
net, como el mecanismo que (también para la totalidad de encuestados y 
en ambos países sin diferencia entre ellos) genera menor confianza en 
términos medios (en torno al valor medio de 1,9 entre consumidores y 
el 1,7 entre no consumidores). 

Por su parte, la divergencia entre los dos países (atendiendo al nivel medio 
de confianza en la información sobre AE), tan solo resulta relevante en 
tres medios: envase, personal del establecimiento de compra y revistas 
especializadas. Además, cabe indicar que la significatividad de estas únicas 
diferencias, es robusta en consumidores y en no consumidores de ali-
mentos ecológicos. Así, tanto para CAE como para no CAE, en España 
se confiere una mayor confianza que en Alemania a la información pro-
porcionada en el envase de los productos y por el personal del estableci-
miento de compra. El caso contrario lo protagonizan las revistas 
especializadas, ya que resulta ser el único soporte de información donde, 
de forma significativa, Alemania deposita una mayor fiabilidad que Es-
paña. En Alemania esta confianza es valorada en torno a 2,5 de media 
entre los CAE (frente al 2,1 en España) y, en torno a 2,2 entre los no 
CAE (1,9 en España).  
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Tabla 5 

ANÁLISIS SOBRE LA PERCEPCIÓN DE CUALIDADES ASOCIADAS A LOS ALIMENTOS ECOLÓGICOS 
(AE) Y LA CONFIANZA EN SU PUBLICIDAD 

Test-T, contraste sobre diferencia de medias entre Alemania y España [p-valor del estadístico T-Student, 

Pr(/T/>/t/)]

 Desviación Desviación

 global país estandar p-valor global país estandar p-valor

PERCEPCION ASOCIADA a AE. 

Cualidades a valorar (de 0 a 4):
        

Mayor control respecto al uso de 
pesticidas, fertilizantes,… 3,37 2,99    

Alemania 3,42 0,95 0,474  3,35 0,73 0,001**

España 3,35 0,85  2,89 1,12  

Más saludable (menos sal, 
conservantes,…) 3,16 2,86    

Alemania 2,53 1,11 0,000**  2,48 1,02 0,000**

España 3,44 0,76  2,97 0,92  

Más calidad (más nutrientes, 
alimenta más, …) 3,03 2,59    

Alemania 2,61 1,12 0,000**  2,45 0,94 0,202

España 3,21 0,85  2,62 1,09  

Más sabor 3,06 2,53    

Alemania 2,67 1,01 0,000**  2,07 1,02 0,000**

España 3,24 0,86  2,66 1,08  

Mayor respeto a la explotación 
animal 3,19 2,83    

Alemania 3,31 0,99 0,100  3,16 0,75 0,002**

España 3,13 0,91  2,73 1,14  

Mejora el medio ambiente 3,30 3,02    

Alemania 2,86 1,11 0,000**  2,63 1,12 0,000**

España 3,50 0,67  3,13 0,90  

Mejora, o favorece, el empleo 
agrícola tradicional 2,93 2,64    

Alemania 2,69 1,18 0,005**  2,49 1,02 0,182

España 3,04 1,01  2,68 1,12  

Consumidores de AE No consumidores de AE

Media Media



5. CONCLUSIONES 

Ante un incuestionable crecimiento del consumo de alimentos ecológicos 
a nivel mundial, Alemania y España se presentan como dos de los princi-
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Tabla 5( continuación) 

ANÁLISIS SOBRE LA PERCEPCIÓN DE CUALIDADES ASOCIADAS A LOS ALIMENTOS ECOLÓGICOS 
(AE) Y LA CONFIANZA EN SU PUBLICIDAD 

Test-T, contraste sobre diferencia de medias entre Alemania y España [p-valor del estadístico T-Student, 

Pr(/T/>/t/)]

 Desviación Desviación

 global país estandar p-valor global país estandar p-valor

NIVEL de CONFIANZA (de 0 a 4) 

en información proporcionada en:
 

Envase del producto 2,62 2,36    

Alemania 2,14 0,90 0,000**  1,71 1,46 0,000**

España 2,84 0,93  2,55 2,42  

Personal del establecimiento de 
compra 2,48 2,16    

Alemania 1,93 1,07 0,000**  1,57 0,95 0,000**

España 2,72 1,10  2,32 1,09  

Prescriptores (médicos, 
dietístas,…) 2,55 2,45    

Alemania 2,57 1,05 0,800  2,43 0,95 0,864

España 2,54 1,32  2,46 1,14  

Revistas especializadas 2,23 1,94    

Alemania 2,50 1,04 0,005**  2,21 1,08 0,034*

España 2,11 1,31  1,87 1,29  

Internet 1,91 1,69    

Alemania 1,93 0,91 0,882  1,72 0,94 0,802

España 1,91 1,27  1,68 1,14  

Amistades, conocidos, 
consumidores habituales 2,73 2,58    

Alemania 2,73 1,09 0,986  2,42 1,09 0,132

España  2,73 1,05   2,63 1,05  

Consumidores de AE No consumidores de AE

Media Media



pales países productores de la Unión Europea pero con grandes diferen-
cias en relación al consumo de este tipo de productos. Mientras que el 
consumo de AE en Alemania presenta una histórica madurez consolidada, 
en España estaría en una fase de relativa consolidación muy por debajo 
de alcanzar sus elevados volumenes de producción. Con este panorama 
contextual, en el artículo se lleva a cabo un trabajo empírico limitado a dos 
importantes localidades urbanas (Vigo como nuestra particular referencia 
para España y Bielefeld para Alemania) tratando de discernir las principa-
les diferencias que pueden caracterizar a los consumidores, y no consu-
midores, de AE de ambos país. También se trata de evaluar el nivel de 
conocimiento y percepción de cualidades de este tipo de alimentos así 
como la confianza en la información sobre ellos proporcionada en distintos 
medios de comunicación en los dos opuestos grados de madurez respecto 
al consumo de AE (Alemania y España). Revelar estas posibles diferencias 
puede resultar de gran importancia para enfocar de forma más efectiva las 
decisiones/medidas tanto de los respectivos organismos gubernamentales 
en su labor de garantizar la confianza y la identificación de los AE (con 
objeto de estimular y mantener un consumo más saludable y reponsable 
con el medio ambiente), como de las empresas del sector (con objeto de 
enfocar sus negocios de forma rentable y sostenible en el tiempo). 

Tras el análisis realizado sobre la comparación entre Alemania-España 
se podrían destacar los siguientes resultados: (1) Los consumidores de 
AE de ambos países (y de no consumidores en Alemania) coinciden en 
asociar “un mayor control respecto al uso de pesticidas, fertilizantes 
químicos…” y “mayor respeto a la explotación animal” como los aspectos 
positivos más relevantes de los AE. Sin embargo, estas cualidades dejan 
de ser igualmente valoradas en el colectivo de no consumidores de AE 
español. Con ello se pone de manifiesto el mayor conocimiento en Ale-
mania de las principales características de este tipo de productos frente a 
los convencionales; así como, la confianza en las garantías que este tipo 
de controles genera en ambos países para los consumidores. Por tanto, 
en Alemania no se evidencia una necesidad para aumentar los esfuerzos 
por informar de estas carácterísticas por parte de las entidades interesadas 
en ello; (2) En España, más que en Alemania, se percibe una mayor aso-
ciación de los AE con “productos más favorables para la salud”, “mayor 
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calidad” y “más sabor”. Por ello, se puede deducir que la predisposición 
a pagar un plus en el precio por este tipo de productos, frente a los con-
vencionales, es mayor en España que en Alemania. La evidencia de esta 
diferencia sobre cualidades del producto con efecto directo en el consu-
midor, puede ser relevante a la hora de fijar el precio por parte de las 
empresas que ofertan este tipo de productos en los respectivos países; (3) 
En España, genera mayor confianza la información sobre los AE propor-
cionada en “los envases” y por “el personal especializado” que en Ale-
mania. La histórica madurez del país germano, su mayor conocimiento 
del AE, así como un menor uso de tiendas especializadas para los AE 
que en España, puede ayudar a explicar este fenómeno. Todo ello llevaría 
a aconsejar un mayor esfuerzo en España que en Alemania por cuidar 
estos medios directos de información y, en particular, la formación del 
personal que atiende en los puntos de venta de los AE, ya sea en las tien-
das especializadas o en las correspondientes áreas de distribución en el 
comercio convencional; (4) En ambos países, y tanto para consumidores 
como no consumidores de AE, se producen dos evidencias en relación 
a la confianza de los medios que pueden suministrar información sobre 
los AE: “internet” resulta ser el medio que genera menor confianza y 
“amistades, conocidos, consumidores habituales” se manifiesta como uno 
de los más fiables. Con la justa salvedad de indicar que internet es una 
herramienta (más que un medio en sí mismo), para acceder a un amplio 
y variado abanico de medios de infomación, no se constata que a los con-
sumidores en general acudan a este medio para valorar la decisión de 
comprar AE. Por el contrario, las opiniones, comentarios o experiencias 
directamente proporcionadas por las personas si parecen generar una 
gran confianza. Como cabría esperar, el mensaje subyacente es que la 
mejor formapor parte de las empresas para mantener sus clientes e in-
crementarlos, es satisfacer a los consumidores que tomaron la decisión 
de compra. En este trabajo, y en lo que a las muestras utilizadas se refiere, 
se ha evidenciado que esta premisa es aplicable para los AE tanto para 
un país con histórica madurez en el consumo de AE, como en España 
donde su consumo es menos frecuente.  

Una importante limitación del trabajo es que las muestras realizadas se 
circunscriben a dos ciudades, que si bien parecen ser razonables reflejos 
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de otros resultados obtenidos de forma independiente con representación 
nacional, las conclusiones no pueden ser extrapolables para una compa-
ración entre países. También se debe indicar que el análisis se ha reali-
zado para los AE en general, pudiendo ser más relevante llevarlo a cabo 
para distintos tipos de productos puesto que, como ya se ha constatado 
en varios trabajos, la divergencia entre ellos puede llevar a conclusiones 
muy dispares. Superar estos dos inconvenientes, empezando por delimi-
tar el estudio para determinados tipos de productos especificos, centraría 
la nueva línea de investigación de los autores. 
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RESUMEN 

Estudio comparativo de la producción y consumo de alimentos ecológicos en España y Alemania 

La producción de alimentos ecológicos (AE) puede convertirse en una opción de futuro 
para la agricultura, ya que el consumidor se preocupa cada vez más por el medioambiente 
y una alimentación que considera más sana. A nivel mundial se observa un crecimiento 
continuo, tanto en producción como en consumo de AE, siendo tanto España como Ale-
mania, referentes en superficie agrícola ecológica. Sin embargo, el mercado de estos pro-
ductos en España no es tan maduro como en Alemania. Así, el objetivo de este artículo es 
contribuir al conocimiento de las divergencias entre los dos países. Para ello, además de un 
análisis descriptivo de la producción y consumo de AE, se realiza un trabajo empírico que 
permite, entre otras cuestiones, evidenciar diferencias significativas entre la población ale-
mana y española en: la percepción de cualidades atribuibles a estos alimentos y la confianza 
en la información proporcionada sobre ellos. 

PALABRAS CLAVE: ecológico, agricultura, consumo, producción.  
CÓDIGO JEL: Q17. 

ABSTRACT 

A comparative study of production and consumption of organic food in Spain and Germany 

The production of organic food can be seen as a choice of future for the agriculture since 
the concern about the environment and a healthier alimentation is growing day by day. 
Worldwide there is a continuous expansion in production and consumption of organic food, 
with Spain and Germany as the main references in terms of ecological agricultural area. Ho-
wever, the organic food market in Spain is not as mature as the German, so the objective of 
this article is to contribute to the knowledge of the divergences between both countries. For 
that, in addition to a descriptive analysis of the production and consume of organic food, 
an empirical work is done to allow to, among other issues, show the significant differences 
between Spanish and Germans in the perception of qualities attributable to this food and 
the trust in the information provided by them. 

KEYWORDS: ecological, agriculture, consumption, production 
JEL CODE: Q17. 
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