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INTRODUCCION

• Importancia del sector agroalimentario en la economía tanto a nivel europeo, como a nivel nacional.

Transformaciones recientes: concentración de eslabones: grandes empresas distribuidoras

- Eslabón principal entre el productor y el consumidor.

- Aumentan más su poder de negociación.                           

Esto se traduce en 

 Frágil posición de productores y consumidores en la cadena de comercialización de alimentos.

 Precios muy bajos para los productores agroalimentarios, que no encuentran un mercado estable

ni un retorno por su actividad.

 Efectos sociales y ambientales adversos.



Consumidores: cambio de tendencia

- Aparición de segmentos crecientes que buscan relaciones más directas con los productores.

- Mejor transmisión de precio consumidor - productor.

- Buscan más información con respecto al origen de los alimentos, productos más frescos,
saludables y de temporada.

INTRODUCCION Nuevas formas de comercialización  

Canales Cortos                                                     

de                                                         

Comercialización de Alimentos 



INTRODUCCION

Resulta importante estudiar las preferencias de compra de los consumidores a la hora de adquirir los alimentos a través 

de los diferentes canales de distribución.

OBJETIVO 2

Analizar la disposición a pagar a través 

de los canales cortos de distribución 

frente a los canales largos.

OBJETIVO 1

Conocer las preferencias que tienen los 

consumidores españoles sobre la compra de 

alimentos que son distribuidos bajo diferentes 

canales de venta.

OBJETIVO 3

Aportar información a los 

productores que les permitan 

adoptar posibles estrategias



METODOLOGIA

Para lograr estos objetivos:

Se ha diseñado un cuestionario con dos experimentos de elección independientes con alimentos muy habituales en los 

Canales Cortos de venta.

miel y vino

Los experimentos de elección son una metodología que se encuadran dentro de los métodos de preferencias declaradas:

Consisten en simular una situación real de compra en la que se ofrece al individuo diferentes alternativas debiendo elegir

aquellas características que mejor reflejen sus preferencias. 



METODOLOGIA

Para el diseño del experimento: 

Cada producto se ha descrito mediante la elección de una serie de características denominadas atributos:

MIEL (€/Kg)

ATRIBUTO NIVELES

Precio 7€/Kg; 12,5€/Kg; 18€/Kg

Denominación de origen 
(D.O.P)

Sí; No

Canal de distribución
Supermercado; Compra 
directa al productor; 
Compra on-line

Método de producción 
ecológico

Sí; No

Origen Regional/Local; Nacional

VINO (€/Botella)

ATRIBUTO NIVELES

Precio
4€/Botella; 8€/Botella; 
12€/Botella

Denominación de origen 
(D.O.P)

Sí; No

Canal de distribución
Supermercado; Compra 
directa al productor; 
Compra on-line

Método de producción 
ecológico

Sí; No

Origen Regional/Local; Nacional



Elaboración de las tarjetas de comparación e incorporación a cada cuestionario: 

METODOLOGIA

VINO MIEL



METODOLOGIA

Las encuestas se  realizaron de 

forma presencial a nivel 

nacional y de forma online a 

nivel regional. 

Muestra representativa de 

la población española en 

términos de sexo y edad.

Muestra compuesta por un total 

de 1003 consumidores.



RESULTADOS 

No significativo : n.s ; Significación: *p<0,1; **p<0,05; ***p<0.01

ESTUDIO DE PREFERENCIAS

• Todos los niveles de atributo son estadísticamente 

significativos.

• El signo de los coeficientes obtenidos indica si el

atributo añade (signo positivo) o resta (signo negativo)

utilidad a los consumidores en base al nivel de

referencia establecido.

MIEL 

ATRIBUTO NIVELES RESULTADOS SIGNIFICACION

Precio
7€/Kg,

12,5€/Kg,18€/Kg
- 0,082281 ***

Denominación 
de origen 

(D.O.P)

No 0

Sí
0,0926533 *

Canal de 
distribución

Compra física al 
productor 0

Supermercado -0,4762738
***

A través de la página 
web productor 

-0,4798637
***

Método de 
producción 
ecológico

No 0

Sí 0,2218273 ***

Origen

Nacional 0

Regional/Local 0,1816272
***



RESULTADOS 

No significativo : n.s ; Significación: *p<0,1; **p<0,05; ***p<0.01

• Los consumidores responden de forma negativa al

aumento de precio.

• Aunque la relación entre la D.O.P. y la miel es poco

significativa, la probabilidad de que compren miel

con D.O.P. es mayor.

• Preferencia por tipo de Canal de distribución: Venta

Directa.

• La producción ecológica presenta una influencia

positiva sobre la compra de miel.

• Existe una relación positiva entre la compra de miel y

el origen Regional/Local.

MIEL 

ATRIBUTO NIVELES RESULTADOS SIGNIFICACION

Precio
7€/Kg,

12,5€/Kg,18€/Kg
- 0,082281 ***

Denominación 
de origen 

(D.O.P)

No 0

Sí
0,0926533 *

Canal de 
distribución

Compra física al 
productor 0

Supermercado -0,4762738
***

A través de la página 
web productor 

-0,4798637
***

Método de 
producción 
ecológico

No 0

Sí 0,2218273 ***

Origen

Nacional 0

Regional/Local 0,1816272
***



No significativo : n.s ; Significación: *p<0,1; **p<0,05; ***p<0.01

RESULTADOS     

• Todos los niveles de atributo son 

estadísticamente significativos.

• Los consumidores responden de forma

negativa al aumento de precio.

• El signo positivo en el coeficiente de la

D.O. indica que los consumidores

encuentran mayor utilidad en la compra

de vino con D.O.

• Preferencia por tipo de Canal de

distribución: Venta Directa.

• La producción ecológica presenta una

influencia positiva sobre la compra de

vino.

• Existe una relación positiva pero menos

significativa entre los consumidores y la

compra de vino de origen

Regional/Local.

VINO 

ATRIBUTO NIVELES RESULTADOS SIGNIFICACION

Precio

4€/botella, 
8€/botella, 
12€/botella - 0,1078744

***

Denominación 
de origen 

(D.O.P)

Sí 0,2654587 ***

No 0

Canal de 
distribución

Compra física al 
productor 0

Supermercado - 0,2687374
***

A través de la 
página web 
productor 

- 0,8181785
***

Método de 
producción 
ecológico

Sí 0,1862362
***

No 0

Origen
Regional/Local 0,963729

*

Nacional 0

ESTUDIO DE PREFERENCIAS



RESULTADOS 

MIEL (€/Kg)

Denominación de 
Origen (D.O.P.)

Con D.O.P. 
vs

Sin D.O.P.

1,1260592*

Canal de Distribución

Supermercado
vs 

Compra física al 
productor

-5,7883795***

Canal de Distribución

A través de la página 
web productor 

vs 
Compra física al 

productor

- 5,8320096***

Método de Producción
Ecológico 

vs
No ecológico

2,6959713***

Origen 
Regional/Local

vs 
Nacional 

2,2074001***

• Los consumidores están dispuestos a pagar algo más por una 

miel con D.O.P.

• Existe una disposición negativa pagar por miel comprada

tanto en supermercados como de forma on-line frente a la

compra directa al productor.

• Los consumidores presentan más disposición a pagar por

miel de producción ecológica.

• La disposición a pagar por mieles de origen regional o local

es superior frente a las de origen nacional.

MIEL: DISPOSICION A PAGAR DE LOS CONSUMIDORES POR NIVEL DE ATRIBUTO (€/Kg)



VINO (€/Botella)
Denominación de 

Origen (D.O.P.)
Con D.O.P. 

vs
Sin D.O.P.

2,460813***

Canal de Distribución

Supermercado
vs 

Compra física al 
productor

-2,4912068***

Canal de Distribución

A través de la página 
web productor 

vs 
Compra física al 

productor

- 7,5845475***

Método de Producción
Ecológico 

vs
No ecológico

1,7264173 ***

Origen 
Regional/Local

vs 
Nacional 

0,89338052*

VINO: DISPOSICION A PAGAR DE LOS CONSUMIDORES POR NIVEL DE ATRIBUTO 

(€/Botella)

• Los consumidores están dispuestos a pagar más 

por un vino con D.O.P.

• Sin embargo, no están dispuestos a pagar un

sobreprecio por vinos comercializados en

supermercados en comparación con la compra

directa al productor. La disposición a pagar es

aún más negativa hacia la compra on-line. Esto

refleja claramente la preferencia de los

consumidores por la compra presencial.

• Los consumidores están dispuestos a pagar más

por un vino de producción ecológica.

• La disposición a pagar por vinos de origen local

es superior a aquellos cuyo origen es nacional.

RESULTADOS



CONCLUSIONES

• Los resultados obtenidos muestran por parte de los consumidores una utilidad positiva hacia los Canales Cortos de

Comercialización de Alimentos.

• Mayor utilidad hacia la compra directa al productor de forma presencial en su tienda o explotación.

Oportunidad para los productores, los cuales podrían ver incrementado su margen de beneficio. 

Sin embargo, resultaría necesario implantar medidas de marketing para potenciar los canales cortos on-line.

• Utilidad positiva que muestran los consumidores cuando su origen es regional/local y provenientes de producción

ecológica.

Ambos aspectos pueden suponer importantes nichos de mercado para el desarrollo de los Canales Cortos de 

Comercialización de Alimentos.

• Los datos derivados del análisis de la disposición a pagar refuerzan el comportamiento obtenido en el estudio de

las preferencias de compra mostradas por los consumidores.
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