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I. INTRODUCCION

La agricultura ecoldgica ha experimentado un desarrollo impor-
tante en muchos paises europeos y en los Estados Unidos. Este
tipo de agricultura tiene varias corrientes, pero todas tienen en comin
que busca, esencialmente, la restauracion de la fertilidad del suelo y
el equilibrio en la naturaleza (Bellapart, 1988). En Espafia, la agricul-
tura ecolégica se introdujo en los afios 70 a través de un pequefio
grupo de naturistas y vegetarianos de Barcelona. En la década de los
80 se fundaron diversas asociaciones de productores y consumidores
(Lehmbecker, 1988 y BCA, 1991). Una gran parte de los productores
de las distintas asociaciones espafiolas exportan los productos ecol6-
gicos a diversos paises europeos o bien suministran estos productos a
los consumidores de los principales centros de consumos espafioles.
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Segiin un estudio realizado para la CEE, los productores espafioles
exportan el 70 por ciento de su volumen de su produccién (CE, 1990).
A partir de 1988 los organismos espailoles empezaron a recono-
cer oficialmente a este tipo de agricultura. En 1989 se aprobé el
Reglamento de la Denominacién Genérica «Agricultura Ecolégica»
y se nombré su Consejo Regulador (C.R.A.E.), que es un organismo
dependiente del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacidn.
Este organismo establece unos registros de los agricultores y elabora-
dores, vigila el cumplimiento de las normas de calidad y permite a los
consumidores distinguir los productos ecoldgicos a través del etiqueta-
do especial del C.R.A.E. En el aiio 1991 estaban inscritos unos cuatro-
cientos agricultores, cultivando éstos una superficie aproximada de
5.000 hectéreas. El ndimero de solicitudes aumenta de forma continua-
da (BCA, 1991). La superficie cultivada con productos ecoldgicos es
superior, ya que un nimero indeterminado de agricultores no se han
acogido todavia al C.R.A.E. A pesar del desarrollo descrito, los pro-
ductores y consumidores de productos ecoldgicos constituyen actual-
mente una minoria en Espafia. Segun un informe realizado para la
Comunidad Europea, en el afio 1991 el mercado de productos de agri-
cultura ecoldgica en Espaiia se estimé en el 0,02 por ciento del merca-
do de productos alimentarios. Esta cifra es sensiblemente inferior a la
de otros paises de la CEE; la media se sitia en 0,3 por ciento llegan-
dose a alcanzar en algunos paises como Dinamarca el 0,8 por ciento.
Los mayores problemas para una expansién de la agricultura eco-
l6gica en Espaiia son los problemas de comercializacion, la falta de
sistemas agrarios adaptados a las condiciones espafiolas, la escasa
demanda de productos pecuarios, y en menor medida, de productos
agricolas. En el mercado interior muchos consumidores desconocen
la existencia de estos productos. Considerando que el futuro de la
agricultura biolégica en Espafia depende en gran medida de conseguir
una comercializacién eficaz de los productos, vamos a exponer a con-
tinuacién algunas ideas sobre esta problematica. Parte de los proble-
mas basicos que s¢ presentan hay que buscarlos en el principio de la
cadena de comercializacién: muchos agricultores que se dedican a
producir productos ecolégicos cultivan un nimero reducido de hecta-
reas, no estin asociados y su motivacién principal se centra en la biis-
queda de una mejora de la calidad de vida. Los aspectos comerciales
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suelen relegarse a un segundo plano, lo que interesa en la primera
fase es manejar las técnicas de produccién. Superada la fase de
reconversion a la agricultura ecoldgica, hay que resolver los aspectos
relativos a la comercializacion, como son !a blisqueda de un mercado,
la fijacién de los precios y el transporte. Debido al perfil especifico
de este tipo de agricultores se tiende, en una fase inicial, a buscar el
contacto directo con el consumidor, lo que permite una fijacién direc-
ta de los precios sin mediacién de un intermediarios y el asesora-
miento sobre las caracteristicas del producto. La venta directa a los
consumidores puede efectuarse en la propia explotacién o en merca-
dillos, Si el agricultor encuentra una salida a sus productos, este tipo
de comercializacién conlleva un aumento significativo de los ingre-
sos, si bien supone al mismo tiempo una dedicacién adicional, que el
productor no suele estar en condiciones de asumir (Ranzau et al.,
1990). Otra variante de la venta directa, como es la distribucién a
grupos de consumidores, supone un nivel mayor de organizacion.
Estos nicleos de consumidores suelen agruparse en pequeiias coope-
rativas, quienes se encargan a su vez de realizar el pedido y resolver
el transporte. Las limitaciones de este modelo aparecen con la expan-
si6én tanto de la oferta como de la demanda. El siguiente paso repre-
senta un mayor nivel de organizacién y se consigue con la creacion
de cooperativas de productores que a su vez contactan con cooperati-
vas que se encargan de la comercializacién de los productores.

En Espafia han ido apareciendo tiendas especializadas en la venta
de productos de agricultura biolégica. Estas se encuentran principal-
mente en las grandes ciudades, no pudiendo abastecer a la totalidad
de los consumidores. Por otro lado tenemos herboristerias que comer-
cializan productos biolGgicos y que se encuentran situadas en gran
parte del territorio espafiol. Las ventajas que presentan las tiendas
especializadas frente a otro tipo de establecimientos radica en su alto
grado de especializacidn, asi como en el asesoramiento y en el trato
personalizado al cliente (Doxa, 1991). Las desventajas observadas se
explican por su falta de competitividad, al ser tiendas de caricter tra-
dicional, asf como por su radicaci6n casi exclusiva en grandes centros
urbanos. Es decir, por un lado se observa una clara tendencia por
parte del consumidor espafiol a realizar sus compras de productos ali-
menticios en grandes superficies y por otro lado, dado la escasez de
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tiendas especializadas, el cliente potencial de productos de agricultu-
ra biolégica ha de desplazarse para cubrir la falta de una oferta conti-
nuada, sobre todo en ¢l caso de los productos frescos, asi como la
dificultad de ofrecer una gran variedad de productos.

Si bien es cierto, que el niimero de herboristerias que han incor-
porado a su oferta productos de agricultura ecoldégica aumenta de
forma continuada, no podemos hablar a la hora de estudiarlas como
de tiendas especializadas. Las caracteristicas que presentan este tipo
de establecimientos frente a las tiendas especializadas son distintas,
resaltando en primer lugar, un volumen de ventas de productos de
agricultura ecoldgica muy reducido. La ventaja principal que presen-
ta este tipo de establecimientos radica en su dispersion por todo el
territorio espafiol. La comercializacién de productos de agricultura
biolégica en grandes superficies es dificultada por la falta de dispo-
nibilidad de productos en suficientes cantidades, con la regularidad
necesaria y la calidad de presentacién adecuada, asi como por los
problemas causados por los productos remanentes. Sin embargo,
algunas cadenas de distribucién se han decidido a comercializarlos,
teniendo en cuenta la fuerte expansion de la agricultura ecoldgica en
otros paises y el hecho de que los problemas descritos también se
presentaron y pudieron ser resueltos (Doxa, 1991 y Landel Mills
Market Research, 1991).

Otro de los problemas bdsicos los plantea las caracteristicas
especificas de los productos ecoldgicos. Si bien los consumidores
habituales de este tipo de productos los compran principalmente por
considerar que son alimentos de mas calidad y mds sanos que los no
ecolbgicos, nos encontramos con que el consumidor no informado se
encuentra con un producto méas caro que su equivalente convencio-
nal y en general no observa una mayor calidad en el mismo. Asimis-
mo desconfia de que el producto en cuestion sea realmente ecoldégi-
co (Doxa, 1991).

Antes de exponer los resultados de una encuesta sobre productos
ecologicos queremos resaltar dos aspectos que nos parecen impor-
tantes a la hora de evaluar la problematica de la comercializacion y
el potencial de mercado de estos productos en Espafia. Por un lado,
cabe mencionar que los canales de comercializacién de carne de
ganado criado ecolégicamente son pricticamente inexistentes en
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Espafia, lo que crea problemas debidos a la escasa disponibilidad de
estiércoles para la fertilizacién orgédnica de los suelos. Por otro lado
hay que recordar que dadas las caracteristicas de la agricultura espa-
fiola, existen numerosas explotaciones agricolas y ganaderas que
comercializan sus productos en el mercado convencional, aunque
practican unos sistemas de produccién tradicionales o extensivos y
podrian acogerse a la denominacién genérica «agricultura ecoldgi-
ca» sin grandes dificultades (Landel Mills Market Research, 1991).

II. PROCEDIMIENTO EXPERIMENTAL

Las encuestas fueron realizadas por alumnos de 5.2 curso de la
E.T.S.LA. de Madrid. El estudio, concebido en un principio para el
drea de Madrid, fue ampliado para aquellas provincias espafiolas de
donde los alumnos eran originarios. Atendiendo a las posibilidades
de realizaci6én del estudio y a la inexistencia de un censo detallado
para Espafia de los establecimientos de venta de productos de agri-
cultura ecoldgica elegimos un muestreo no probabilistico. La elec-
ci6n de la muestra fue decisién de los alumnos segiin su 4rea de resi-
dencia. Para llevar a cabo la encuesta, se les indicé localizar las tien-
das especializadas y aquellas herboristerfas con venta de productos
de agricultura ecolégica. De este modo hemos conseguidos estudiar
109 puntos de venta sobre un total estimado entre 350 y 400 en el
drea estudiada, habiendo alcanzado en algunas provincias un alto
grado de representatividad.

En total recabamos informacién en 11 Comunidades Auténomas,
faltando por estudiar Catalufia, Aragén, Baleares, Cantabria, La
Rioja y Extremadura. Debemos resaltar que en Cataluiia se concen-
tran aproximadamente la mitad de los puntos de venta de agricultura
ecol6gica en Espafia. Por lo tanto, este trabajo no puede ofrecer un
muestreo estadistico siguiendo la importancia de la concentracion
regional de los puntos de venta de agricultura ecoldgica. La inexis-
tencia de un censo para Espaiia nos dificulté la obtencién de unas
cifras globales y una localizacién exacta de los puntos de venta de
productos de agricultura ecolégica, asf como su clasificacion en tien-
das especializadas, herboristerfas y grandes superficies. Segin los
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datos de los que disponemos existirian en Espafia unos 700 puntos
de venta de agricultura ecolégica.

Para el estudio realizado resulta relevante el que dos casas
comercializadoras de productos dietéticos estédn presentes con un
alto porcentaje en el drea estudiada. Una de estas casas tiene aproxi-
madamente 190 puntos de venta, la otra 30. Este hecho habra que
tenerlo en cuenta a la hora de evaluar respuestas de los puntos de
venta, que por su transfondo sigan una misma politica de empresa,
como puede ser la fijacién de precios.

Si bien reconocemos las limitaciones de caricter estadistico del
estudio, consideramos que se trata de una valiosa aportacién original
a la problematica de la comercializacién de productos de agricultura
ecoldgica en Espafia. Por ultimo es importante resaltar que este estu-
dio no contempla la venta directa por parte del productor ni las tran-
sacciones realizadas en las ferias del sector.

1I. RESULTADOS Y DISCUSION

El cuestionario consta de 24 preguntas de caricter abierto y
cerrado e intenta recabar informacion sobre la motivacién y los obje-
tivos perseguidos a través de la venta de este tipo de productos, el
tipo de productos ofrecidos y su procedencia, la demanda por parte
del consumidor, el control de calidad, as{ como precios, canales y
mdrgenes de comercializacién. Se han hecho entrevistas en 78 her-
boristerias, 26 tiendas especializadas, 2 grandes superficies, 1 pana-
derfa y 2 fruterfas. El 70 por ciento de los puntos de venta llevan
vendiendo estos productos desde mas de 2 afios.

El primer bloque de preguntas tiene la finalidad de informar sobre
{a motivacién que lleva a la venta de productos de agricultura ecol6-
gica asi como los objetivos perseguidos con la venta de estos produc-
tos. El 53 por ciento de los encuestados respondieron que la decisién
de vender productos de agricultura ecolégica obedece a una valora-
cién personal positiva de estos productos. A este porcentaje hay que
afiadir un 21 por ciento que especificé su motivacién con respuestas
como «son més sanos que los normales, por su forma de obtencién,
por conviccion propia». Es interesante observar que prevalecen las
motivaciones personales sobre las puramente mercantiles; solamente
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un 18 por ciento indicaron que la novedad de los productos asf como
el beneficio esperado con la venta de estos productos, era la motiva-
ci6én principal a la hora de decidirse por su comercializacion. Al ser
preguntados por los objetivos perseguidos con la venta de estos pro-
ductos, el 68 por ciento respondi6 que el objetivo principal era el
fomentar una alimentacién mds sana. Si afladimos otras respuestas
similares de carécter abierto, tenemos que un 73,5 por ciento de los
encuestados persiguen unos objetivos «altruistas». Solamente un 10
por ciento de los encuestados alegaron un aumento del volumen de
ventas y de la cuota de mercado como razones de mayor peso.

La gama de productos bioldgicos comercializada en tiendas
especializadas no coincide con la gama de productos vendida en her-
boristerfas: Observamos una mayor oferta de productos frescos
como hortalizas y frutas por parte de las tiendas especializadas. Por
el contrario parece que la oferta de productos cerealisticos no trans-
formados y transformados como pan, pastas alimentarias, copos de
avena, etc., as{ como la de productos licteos, es sensiblemente
mayor en los herbolarios. Los productos ecolégicos que tienen
mayor demanda por parte de los consumidores son cereales, pan,
arroz, pastas alimentarias, aceites vegetales, soja y miel.

Parece existir una clara correlacién entre los productos ofrecidos
y los demandados por el consumidor. Esta afirmacién se podria
explicar alegando que ésto es consecuencia de las fuerzas del merca-
do. Sin embargo, segtn diversos estudios de mercado, existe en
Espafia un claro desfase entre la oferta y la demanda, es decir, el
consumidor espafiol de productos biolégicos encuentra con dificul-
tad muchos de los productos que demanda.

En relaci6n a la participacién de los productos de agricultura bio-
16gica en el valor total de las ventas de alimentos se observan diferen-
cias entre las tiendas especializadas y los herbolarios: en el 40 por
ciento de las tiendas especializadas encuestadas el valor de la venta
de productos ecoldgicos en relacién con el total de ventas en alimen-
tacién supone més del 60 por ciento; por el contrario, en el 40 por
ciento de los herbolarios esta cifra se reduce al 3,8 por ciento. Para el
intervalo de menos del 10 por ciento del volumen de ventas obtene-
mos que s6lo un 7,7 por ciento de las tiendas especializadas se
encuentra en esta categoria, mientras que un 45 por ciento de los her-
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bolarios entran en esta categoria. Estos resultados vienen a confirmar
el mayor grado de especializacién de las tiendas que hemos llamado
especializadas en productos ecoldgicos que en los herbolarios.

El siguiente bloque de preguntas intenta recabar informacién
sobre la garantia a transmitir por el vendedor al consumidor en el
sentido de que los productos han sido producidos bajo las condicio-
nes necesarias que avalan su cardcter de «ecoldgicos». En el 82,5
por ciento de los puntos de venta estudiados, la manera habitual de
control se realiza, bien a través de la etiqueta que ya llevan estos
productos, bien a través de la confianza que otorga el minorista al
productor o a los canales de comercializacién.

El logotipo cumple la funcién de certificacién de que el producto
redne las condiciones por las cuales puede denominarse producto
ecoldgico. En la mayoria de los casos los consumidores de productos
ecolégicos conocen el significado del logotipo. El logotipo mds
extendido por las Comunidades Aut6nomas estudiadas es Vida Sana
(59,6 por ciento). En Espaiia, esta asociacién ha desempefiado el
papel de certificacion hasta el desarrollo de la legislacién. El 4 de
octubre de 1989 se promulgé el Reglamento referente a la Denomi-
nacién Genérica de Agricultura Ecoldgica. A partir de entonces el
C.R.AE. ha asumido la funcién de la certificacién. El porcentaje de
establecimientos en los que se vende productos certificados por el
C.R.AE. es el 22 por ciento. Teniendo en cuenta que s6lo han pasa-
do dos afios desde la publicacién del Reglamento, es de esperar que
aumente. Entre los demés logotipos cabe destacar a CAE (16 por
ciento) y Bioandalus (3 por ciento). Respecto a los logotipos enmar-
cados en el concepto «otros» (32 por ciento) destacan los de impor-
tacion. También se mencionan un gran nimero de marcas de origen
espaiiol con poca importancia cuantitativa.

La mayorfa de los puntos de venta no pertenece a ninguna cade-
na comercial. Estos productos se suelen vender en establecimientos
independientes, sobre todo en el caso de los herbolarios que consti-
tuyen la mayor parte de los encuestados. El proveedor habitual de
los minoristas suele ser un mayorista (46,8 por ciento). Si considera-
mos que el almacenista es un tipo de mayorista, esta proporcidén sube
al 67,7 por ciento. Sin embargo es de destacar el hecho de que un
proveedor importante sea el productor. En el caso de productos
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como la miel siempre es asi. Hay que destacar que también se
entiende como productor al fabricante de productos elaborados de
tipo bioldgico. Cuando el producto es fresco es cuando entran en
mayor proporcidn los mayoristas. Lo normal es que el nimero de pro-
veedores sea pequefio. Aqui vuelve a hacerse constar el peso de los
herbolarios que suelen tener menos proveedores. Las tiendas de ali-
mentacion especialista es mas frecuente que tengan mas proveedores.

La principal zona de origen de productos ecolégicos es Cataluiia.
En esta region es donde mas desarrollada estd este tipo de agricultu-
ra dentro de nuestra geografia. Le siguen, a mucha distancia, Madrid
y Andalucia. Es de destacar el porcentaje relativamente importante
que tienen los productos de importacién, lo que nos hace pensar en
un déficit nacional de determinados productos constituyendo un
potencial a explotar. Lo mas frecuente en relacién al transporte es
que corra a cargo de! proveedor. Esta es una préctica habitual en la
distribucién de productos alimentarios salvo en el caso de perecede-
ros como las frutas y hortalizas.

E1 90,8 por ciento de los encuestados contesté que los precios son
superiores. El consumidor del productos bioldgico suele buscar deter-
minadas caracteristicas de calidad de acuerdo con unos criterios espe-
ciales por los que estd dispuesto a pagar mas. El nivel de precios de
los productos ecolégicos es en algunos casos el doble respecto a sus
equivalentes no bioldgicos. Sin embargo, en algunas ocasiones el pre-
cio de los productos ecolégicos se sitiia por debajo del correspon-
diente a los convencionales (BCA, 1991). Mds de la mitad de los
entrevistados (51,4 por ciento) consideran que los costes propios son
el factor que mds incide en la fijacion del precio de venta. En muchos
casos el precio de venta es fijado por los proveedores (24,8 por cien-
to). El 41,3 por ciento de los encuestados indica hacer promocién y/o
publicidad de productos ecoldgicos en sus establecimientos. El 56
por ciento de los detallistas no realizan este tipo de promocion y/o
publicidad, principalmente por falta de presupuesto (22 por ciento).

El 37,6 por ciento de los encuestados consideran que no existe
ninguna diferencia respecto a los mérgenes comerciales de productos
ecoldgicos y convencionales. El 29,4 por ciento contesta que si exXis-
ten diferencias. Opinan que, en general, los margenes son superiores
en los productos ecolégicos, si bien en algunos casos son inferiores,
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especialmente en verduras. Esta apreciacién coincide con los datos
aportados en diversas publicaciones (BCA, 1991 y Landel Mills
Market Research, 1991). El 40 por ciento de los encuestados cifran
los mérgenes comerciales mas representativos entre el 25 y el 30 por
ciento. En casi todos los establecimientos los mérgenes, que a veces
varian segiin el producto, se sitiian entre el 20 y el 40 por ciento. Los
casos extremos identificados oscilan entre el 10 y el 50 por ciento.

El dltimo bloque de preguntas analiza algunos aspectos de la
demanda de productos ecoldgicos en Espafia. Mas de la mitad de los
entrevistados responden que la demanda ha subido en el iiltimo afio.
En general, esta subida ha sido moderada, y en algunos casos consi-
derable. Aproximadamente la cuarta parte de los detallistas opinan
que la demanda ha permanecido estable. Ningin entrevistado ha
registrado un descenso importante de la demanda.

Se ha tratado de identificar algunas de las principales caracteristi-
cas de los consumidores. Segiin los encuestados, la mayor parte de los
consumidores tienen un status econémicos medio (72,2 por ciento) o
alto (29,4 por ciento). Sin embargo, los productos ecolégicos también
son consumidos por clientes con poder adquisitivo bajo. Dos tercios
de los entrevistados considera que el mercado de productos ecolégicos
va a crecer en un futuro préximo. Muchos de ellos opinan que existe
una tendencia a un modo de vida y de alimentacién més sano. Un 10,1
por ciento de los detallistas piensan que la demanda va a permanecer
estable, y un 1,8 por ciento que va a disminuir. En la mayoria de los
establecimientos encuestados la cuota de mercado de los productos
ecoldgicos oscila entre el 10 y el 35 por ciento. Los detallistas opinan
que en los proximos tres afios la cuota de mercado de los productos
biolégicos puede llegar a duplicarse.

IV. CONCLUSIONES

El presente estudio pone de manifiesto que el sector de produc-
tos ecolégicos todavia no ha alcanzado gran importancia en el con-
junto del sector agroalimentario espaiiol, pero estd en expansion.
Este tipo de agricultura estd més desarrollado en Catalufia, pero
recientemente estd adquiriendo importancia en otras regiones espa-
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fiolas. La comercializacidn se lleva a cabo sobre todo en estableci-
mientos pequefios, y todavia presenta bastantes deficiencias, ten-
diendo a encarecer los productos. Por otra parte, en muchos casos
los consumidores tienen problemas para conseguir los productos
ecolégicos que desean. Se estima por todo ello que es interesante
continuar realizando estudios de este mercado que sirve como agri-
cultura alternativa a los cultivos tradicionales, con problemas dentro
de la actual Politica Agraria Comiin.
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RESUMEN

El marketing ecoldgico es una faceta comercial que estd adquiriendo un
papel significativo en los paises desarrollados. A los problemas que plantea la
produccién de productos biolgicos como alternativa a los cultivos convencio-
nales agrarios, dentro de las nuevas lineas de la Politica Agraria Comin, hemos
de agregar las dificultades del proceso comercial, analizadas en la primera parte
del trabajo.

La parte principal del trabajo expone una aportacién empirica en base a un
centenar de encuestas personales realizadas en puntos de venta de 11 Comunida-
des Auténomas espafiolas, a lo largo del primer trimestre de 1992. En una primera
aproximaci6n, se clasifican los puntos de venta estudiados, investigande entre los
comerciantes entrevistados cuales son los objetivos que deseaban alcanzar con la
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venta de productos biolégicos y qué productos tienen mayor demanda. El tema de
la autenticidad de los productos ha sido otro de los aspectos considerados.

En resumen, se trata de aportar una informacién bdsica sobre este sector, que
aunque en Espafia no tiene aiin la dimensién de otros pafses, es relativamente
dindmico y abastece un segmento de mercado, cualitativamente muy significativo.




