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INTRODUCCION

« Importancia del sector agroalimentario en la economia tanto a nivel europeo, como a nivel nacional.

Transformaciones recientes: concentracion de eslabones: grandes empresas distribuidoras

- Eslabon principal entre el productor y el consumidor.
- Aumentan mas su poder de negociacion.

» Fragil posicion de productores y consumidores en la cadena de comercializacion de alimentos.

e g » Precios muy bajos para los productores agroalimentarios, que no encuentran un mercado estable
sto se traduce en 4 ni un retorno por su actividad.

» Efectos sociales y ambientales adversos.




Consumidores: cambio de tendencia

- Aparicion de segmentos crecientes que buscan relaciones mas directas con los productores.
- Mejor transmision de precio consumidor - productor.

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

INTRODUCCION Nuevas formas de comercializacion
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INTRODUCCION

Aungue son muchas las ventajas que existen en el uso de estos canales, resulta importante estudiar las preferencias de
compra de los consumidores a la hora de adquirir los alimentos a través de los diferentes canales de distribucion.
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/ \ / OBJETIVO 2 \

OBJETIVO 1
Conocer las preferencias que tienen los Analizar la disposicion a pagar traves
consumidores espafioles sobre la compra de de los canales cortos de distribucion
alimentos que son distribuidos bajo diferentes frente a los canales largos.

canales de venta.
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METODOLOGIA

Para lograr estos objetivos:

Se ha disefiado un cuestionario con dos experimentos de eleccion independientes con alimentos muy habituales en los
Canales Cortos de venta.

miel y vino

Los experimentos de eleccidon son una metodologia que se encuadran dentro de los métodos de preferencias declaradas:

Consisten en simular una situacion real de compra en la que se ofrece al individuo diferentes alternativas debiendo elegir
aquellas caracteristicas que mejor reflejen sus preferencias.



METODOLOGIA

Para el diseio del experimento:

Cada producto se ha descrito mediante la eleccion de una serie de caracteristicas denominadas atributos:

ATRIBUTO

Precio

Denominacion de origen
(D.O.P)

Canal de distribucion

Método de produccion
ecoldgico

Origen

NIVELES

7€/Kg; 12,5€/Kg; 18€/Kg

Si; No
Supermercado; Compra
directa al productor;
Compra on-line

Si; No

Regional/Local; Nacional

ATRIBUTO
Precio

Denominaciéon de origen
(D.O.P)

Canal de distribucion

Método de produccion
ecoldgico

Origen

NIVELES

4€/Botella; 8€/Botella;
12€/Botella

Si; No
Supermercado; Compra
directa al productor;
Compra on-line

Si; No

Regional/Local; Nacional



Elaboracidn de las tarjetas de comparacion e incorporacion a cada cuestionario:

VINO MIEL

Por favor, antes de que nos diga qué VINO prefiere, queremos pedirle que haga un esfuerzo
y considere que se encuentra en una situacion real de compra, sobre todo a la hora de
valorar el precio de los productos. En este tipo de estudios, los participantes suelen no

Por {avor, antes de que nos diga qué MIEL prefiere,
queremas pedirle que haga un esfuerzo y considere que se encuentra en
una situacion real de compra, sobre todo a la hora de valcrar el precio

prestar atencion a los precios ya que no van a efectuar realmente la comprar del producto. de loo productos. En este tipo de estudios, los participantes suelen no
Esto genera errores que pueden evitarse si toma cada una de sus proximas decisiones de prestar atencion a los precios ya que no van a efectuar realmente ta
la misma forma que lo haria si estuviera comprando realmente estas mismas botellas de comprar del producto. Esto genera errores que pueden evitarse si toma

cada una de sus promas decisiones de la misma forma que lo haria s
estuviera compranda realmente estes mismos botes de miel en una
tienda

vino en una tienda.

A continuacién y para cada una de las situaciones de compra que se le propone, debe
usted escoger el VINO que mejor se adapte a sus preferencias, o, si ninguna opcidn le

M ETO DO LOG I A convence, marcar la opcion C, “Ninguna de las opciones anteriores”. A continusacion y para cada una de las sttuaciones de
compra que s# le propone, debe usted escoger la MIEL que mejor se adapte

a sus preferencias, 0, s ninguna opcldn le convence, marcar Iz opcion
C. *Ninguna de ias opciones anteriores”

Comparacion 1

A) De origen B) De origen
: : ; Comparacion 1
nacional con D.O.P.y  regional/local sin
de produccion DOP yde A) De origen B) De origen
ecoldgica; comprado produccién C) Ninguna de las nacional con D.OP y  regionalfocal sin
directamente al convencional; opciones anteriores de produccidn DOF yde
productor (en su comprado en el ectlogica comprada produccion C) Ninguna de las
. | - directamente al convenciona opciones entenores
tienda o explotacion)  supermercado a prcdickar (en su cornesniln s el
a 12€/botella 4€/botella tienda o explotecion)  supermercado a
8 18€/Kg TE/Kg

Escogeria el Vino O O O R o o o
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LLas encuestas se estan
realizando de forma presencial
a nivel nacional.

~

METODOLOGIA

-

J

\_

~

El objetivo es obtener una
muestra compuesta por 1000
consumidores.

J

Analisis preliminar:

Muestra representativa de
la poblacion espariola en
términos de sexo y edad.

~

J

Resultados provisionales a partir de los datos obtenidos de una muestra de

258 consumidores a nivel nacional.



RESULTADOS

MIEL

ATRIBUTO NIVELES RESULTADOS SIGNIFICACION ESTUDIO DE PREEERENCIAS
7€/Kg,12,5€/Kg,1
. 8€/Kg . . e gy .
AT -0,0774352  Existe significacion para todos los atributos.
Denominacién No 0 i . . ) .
de origen (D.O.P) o 06771353 i * El signo de los resultados obtenidos indica si el atributo
; ; | afade (signo positivo) o resta (signo negativo)
irect ar- . .
S oductor | 1158301 e utilidad a los consumidores en base al nivel de
Canal de referencia establecido.
distribucion Supermercado 0
Compra on-line -0,6922124 ek
Método de No 0
produccion
s Si 0,7529197 *E %
Nacional -0,7494111 ok
Origen
Regional/Local 0

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



RESULTADOS

MIEL

« Los consumidores responden de forma negativa

ATRIBUTO NIVELES RESULTADOS SIGNIFICACION .
al aumento de precio.
7€/Kg,12,5€/Kg,1

Preci Be/Ke 0,0774352 o it 1 o

recio i « La probabilidad de que compren miel sin
D.O.P. es mayor.

Denominacion No 0 ] o o
de origen (D.O.P) 5 JRy— - « Preferencia de Canal de Distribucion:

Venta Directa > Supermercado > On-line
Compra directa al

1,158301 *ohk
productor y o
Canal de  La produccion ecologica presenta una
distribucion supermercado ° influencia positiva sobre la compra de miel.
Compra on-line -0,6922124 *okk
Método de No 0 « EIl signo negativo en el coeficiente Origen
produccion . T ]
ecolégico s 0,7529197 o Nacional indica Que los consumldor_es
encuentran mayor utilidad en la compra de miel
i - * %k % .
Origen Nacional 0,7494111 ReglonaI/LocaI.
Regional/Local 0

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



VINO ESTUDIO DE PREFERENCIAS

Precio

Denominacion
de origen
(D.O.P)

Canal de

RESULTADOS distribucion

Método de
produccion
ecoldgico

Origen

4€/botella,
8€/botella,
12€/botella

Si

No

Compra directa
al productor

Supermercado

Compra on-line

Si
No

Nacional

Regional/Local

No significativo : n.s ; Significacion:

* %k %k

- 0,0803909
0,0120484 n.s.
0
0,8561642 ko k
0
%k %k %k
- 0,5464909
k
0,2213648
0
- 0, 0803909 *okk
0

*p<0,1; **p<0,05; ***p<0.01

ATRIBUTO NIVELES RESULTADOS SIGNIFICACION e EXxiste Significacién para todos los

atributos excepto para D.O.P.

* Los consumidores responden de forma
negativa al aumento de precio.

 Los consumidores no tienen en cuenta
la D.O.P. a la hora de elegir un vino.

» Preferencia de Canal de Distribucion:
Venta Directa > Supermercado > On-line

« La produccion ecoldgica presenta una
influencia positiva sobre la compra de
vino, aungue con poca significacion.

 El signo negativo en el coeficiente
Nacional indica que los consumidores
encuentran mayor utilidad en la compra
de vino de origen Regional/Local.



RESULTADQOS

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

Denominacion de

Origen (D.O.P.)

Canal de Distribucion

Canal de Distribucion

Método de Produccion

Origen

Con D.O.P.
VS
Sin D.O.P.

Compra Directa
Vs
Supermercado

On-line
Vs
Supermercado

Ecolégico
S
No ecoldgico

Nacional
Vs
Regional/Local

- 8,7445429%***

14,95833***

- 8,939249***

9,7232249%***

- 9,6779144%***

» Los consumidores no estan dispuestos a pagar mas por una
miel con D.O.P.

 Presentan una elevada disposicion a pagar por adquirir miel a
traves de compra directa vs. Supermercado. Sin embargo,
existe una negativa disposicion a pagar por miel comprada
on-line.

* Los consumidores presentan mas disposicion a pagar por
miel de produccion ecologica.

« La disposicion a pagar por mieles de origen regional o local
es superior frente a las de origen nacional.



Canal de Distribucion

Canal de Distribucion

RESULTADOS

Método de Produccion

Origen

Vs
Supermercado

On-line
Vs
Supermercado

Ecoldgico
Vs
No ecoldgico

Nacional
'S
Regional/Local

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

(€/Botella)

VINO (€/Botella)

Tienda Venta Directa
10,650008** *

- 6,3003471%**

2,7536032 *

- 3,4009285%***

Disposicion a pagar un sobreprecio por vinos
comercializados en tiendas de venta directa en
comparacion con el supermercado. Sin
embargo, la disposicion a pagar negativa hacia
la compra on-line (web del productor) refleja la
preferencia de los consumidores por la compra
presencial, en este caso, prefieren adquirir el
vino en el Supermercado.

Los consumidores estan dispuestos a pagar mas
por un vino de produccion ecologica.

La disposicion a pagar por vinos de origen local
es superior a aquellos de origen nacional.



CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos evidencian un alto grado de aceptacion hacia los Canales Cortos de Comercializacion de
Alimentos.

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

Oportunidad para los productores, los cuales podrian ver incrementado su margen de beneficio. Sin embargo,
resultaria necesario implantar medidas de marketing para potenciar los canales cortos on-line.

Utilidad positiva que muestran los consumidores cuando su origen es regional/local. Este aspecto permitiria fijar el
valor anadido a las zonas rurales.

Los datos derivados del analisis de la disposicion a pagar refuerzan el comportamiento obtenido en el estudio de las
preferencias de compra mostradas por los consumidores.
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