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RESUMEN: El objetivo de este trabajo es analizar las actitudes de los consumidores aragoneses hacia las 
hortalizas ecológicas y segmentarlos en función de dichas actitudes. Para ello se llevó a cabo una encuesta 
online a consumidores de hortalizas mayores de 18 años en Aragón. Los resultados indican que las actitudes 
se pueden agrupar en dos factores, uno que recoge los aspectos positivos y otro, los negativos. Se obtuvieron 
dos segmentos de consumidores, uno de ellos el de consumidores potenciales de hortalizas ecológicas al 
mostrar una mayor disposición a comprarlas y una mayor preocupación por su salud y el medioambiente.
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1. Introducción y objetivos

Los alimentos ecológicos, también conocidos como orgánicos, se han convertido 
en una elección cada vez más extendida entre los consumidores conscientes de 
su salud y del medioambiente. La producción ecológica combina las mejores 
prácticas en materia de medioambiente y clima, un elevado nivel de biodiversidad, 
la conservación de los recursos naturales y la aplicación de normativas de bienestar 
animal. De esta manera, los productos obtenidos mediante este sistema de producción, 
responden a la demanda de un creciente número de consumidores que optan 
por productos naturales (Parlamento Europeo, 2018). La demanda de productos 
ecológicos se ha incrementado en las últimas décadas en España y en todo el mundo 
(Madureira et al., 2021; Rodríguez-Bermúdez et al., 2020). 

Considerado como una de las mayores tendencias de consumo de las últimas décadas, 
el movimiento ecológico ha ganado especial popularidad en los países occidentales 
(Bhagavathula et al., 2022). En una encuesta realizada entre adultos estadounidenses 
mayores de 18 años en 2016, la mayoría (68  %) indicaban que habían comprado 
alimentos ecológicos al menos una vez durante el mes anterior. Además, y según la 
misma encuesta, el 40 % manifestaba que la mayoría o algunos de los alimentos que 
comían eran ecológicos (Statista, 2017). De manera similar, las ventas globales de 
productos ecológicos han aumentado considerablemente en el siglo XXI. En 2019, 
las ventas de alimentos ecológicos ascendieron a 106.000 millones de dólares, frente 
a los 18.000 millones de dólares en 2000 (Bhagavathula et al., 2022). 

No obstante, Bernabéu et al. (2023) señalan que el consumo de comida ecológica en 
la Unión Europea (UE) permanece muy bajo, principalmente como resultado de su 
alto precio comparado con el de productos convencionales, siendo éste una barrera 
para su consumo (Rodríguez-Bermúdez et al., 2020). En España, por ejemplo, el 
gasto per cápita anual en 2023 alcanza los 64 euros, muy inferior al de otros países 
europeos como Dinamarca (365 euros per cápita), Austria (274 euros per cápita) 
Suecia (248 euros per cápita) o Alemania (181 euros per cápita), siendo Suiza el 
país con un mayor gasto promedio anual per cápita de 437 euros (Ecovalia, 2024). 
En el año 2023, el consumo de alimentos ecológicos en España respecto al total de 
alimentos supone un 2,3 % en volumen y un 3,3 % en valor. El consumo per cápita 
de los alimentos ecológicos asciende a 13,3 kilos, siendo las frutas y las hortalizas 
ecológicas las más consumidas, con un consumo per cápita de 3,23 y 2,29 kilos 
respectivamente lo que supone un 41,5 % del consumo de alimentos ecológicos en 
volumen (MAPA, 2023). El consumo per cápita anual de alimentos ecológicos más 
elevado en 2023 corresponde a Baleares (24,2 kilos), Galicia (17,6 kilos) y La Rioja 
(18,3 kilos). Por el contrario, el menor consumo per cápita se observa en Aragón 
(10,8 kilos), Comunidad de Madrid (10,2 kilos), Castilla-La Mancha (9,5 kilos) 
y Canarias (8,0 kilos) teniendo en cuenta que la media española es de 13,3 kilos. 
(MAPA, 2023). 
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Los principales motivos para el consumo de alimentos ecológicos parecen ser las 
preocupaciones medioambientales y los estilos de vida de los consumidores (Carzedda 
et al., 2021). Como apunta Nunes et al. (2021), cada vez más personas optan por un 
estilo de vida más saludable que comienza por la alimentación. Los ciudadanos cada 
vez buscan productos no solo de más calidad, sino también que no generen efectos 
nocivos en su salud a largo plazo. Además, hay una mayor concienciación de las 
consecuencias que el uso masivo de pesticidas, antibióticos o productos de síntesis 
pueden tener sobre el medioambiente. Madureira et al. (2021) concluyen que los 
beneficios para la salud y el impacto medioambiental son los atributos clave que 
explican el consumo de productos ecológicos. La literatura sugiere que las personas 
concienciadas e informadas sobre los problemas ambientales son los que tienen una 
mayor motivación para comportarse de forma ecológica (Peattie, 2001). 

Por otro lado, también se ha asociado el consumo de estos productos con variables 
sociodemográficas como tener hijos menores de 18 años (Madureira et al., 2021; 
Nunes et al., 2021), el nivel académico, el género, la edad o el lugar de residencia 
(Rodríguez-Bermúdez et al., 2020). En este sentido, Medina et al. (2021) señalan 
que uno de los factores clave que influyen en el consumo de productos ecológicos 
es el nivel educativo, y mencionan que existen estudios que han demostrado que 
personas con mayor nivel educativo tienden a ser más conscientes de los problemas 
ambientales y, por ende, son más propensas a elegir productos ecológicos. Así, la 
educación proporciona una mayor comprensión de las repercusiones ambientales 
de las elecciones de consumo y fomenta un sentido de responsabilidad hacia el 
medioambiente. Por otro lado, la edad también desempeña un papel importante en 
esta relación. Las generaciones más jóvenes, como los millennials, muestran una 
mayor inclinación hacia los productos ecológicos. Estas generaciones han crecido en 
un contexto de mayor conciencia ambiental y sostenibilidad, lo que ha influido en sus 
elecciones de consumo. Se estima que para 2025, los millennials representarán casi el 
75 % de la fuerza laboral mundial, lo que podría favorecer el consumo de productos 
ecológicos, al tender a desarrollar una actitud más favorable y positiva hacia los 
alimentos ecológicos (Tan et al., 2022). El nivel socioeconómico también juega un 
papel relevante. Debido a que la percepción general podría ser que los productos 
ecológicos son más caros, las personas con ingresos más altos podrían estar más 
dispuestas a asumir estos costos adicionales en aras de la sostenibilidad (Darmon & 
Drewnowski, 2008). 

Asimismo, la ubicación geográfica también es un factor determinante. Darmon & 
Drewnowski (2008) concluyen que las personas que viven en áreas urbanas tienden 
a tener más acceso a alimentos más saludables debido a la presencia de mercados 
especializados. Además, la densidad de población en entornos urbanos a menudo se 
asocia con una mayor conciencia social y ambiental. 
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La caracterización de las percepciones de los consumidores y de las actitudes hacia 
los alimentos ecológicos es importante para el desarrollo de políticas de marketing 
cuyo objetivo es atraer consumidores convencionales al sector (Rodríguez-Bermúdez 
et al., 2020). El marketing verde, también conocido como marketing ecológico o 
sostenible, se centra en la promoción de productos y servicios que tienen un menor 
impacto ambiental. Este enfoque se ha vuelto esencial a medida que los consumidores 
buscan opciones que respalden prácticas comerciales responsables. Las estrategias 
de marketing que resaltan las características ecológicas de un producto, como su 
producción sostenible, la reducción de residuos o el uso de ingredientes orgánicos, 
a menudo influyen positivamente en la decisión de compra de los consumidores 
preocupados por el medioambiente (Melovic et al., 2020).

En Melovic et al. (2020) se analiza el mercado de productos ecológicos, centrándose 
en la percepción del consumidor y los elementos clave del marketing que influyen 
en las decisiones de compra, destacando la importancia de la calidad percibida en 
relación con el precio, la promoción y la distribución de los productos ecológicos. 
Resalta además la necesidad de superar las barreras en el desarrollo de canales de 
distribución y de informar y educar a los consumidores sobre las características 
de los productos ecológicos. Además, el precio y las actividades promocionales 
desempeñan un papel crucial en la percepción del consumidor y en la aceptación de 
los productos ecológicos en mercados en desarrollo. Comprendiendo los factores 
que influyen en el comportamiento del consumidor y asignando recursos de manera 
efectiva se puede ayudar a los productores y responsables de políticas a desarrollar 
estrategias exitosas para el mercado de productos ecológicos, con beneficios tanto 
económicos como ambientales.

No obstante, estas percepciones y actitudes pueden variar significativamente según 
las diferentes regiones y países. En este estudio, nos centramos en Aragón, una 
región del noreste de España, para explorar las actitudes de los consumidores hacia 
las hortalizas ecológicas y detectar el potencial segmento de consumidores al ser 
junto con las frutas frescas, los productos ecológicos más consumidos (MAPA, 
2023). 

A pesar de no existir datos sobre el consumo de hortalizas ecológicas en Aragón, el 
consumo per cápita de productos ecológicos (10,8 kilos) en 2023, se sitúa un poco por 
debajo de la media española (13,3 kilos) (MAPA, 2023), por lo que Aragón podría 
considerarse representativa del conjunto nacional. Además, se observa en esta región 
un creciente interés por el consumo de estos productos a lo que han podido contribuir 
la apertura de mercados especializados, tiendas de productos ecológicos y la 
inclusión de estos alimentos en grandes supermercados. Desde el eslabón productor, 
los agricultores locales han adoptado prácticas sostenibles, aprovechando métodos 
tradicionales y respetuosos con el entorno. La conexión directa entre productores y 
consumidores en ferias locales y mercados de agricultores ha fortalecido la relación 
entre productores y consumidores (Aragón Ecológico, 2024; Gobierno de Aragón, 
2024). También las subvenciones a los agricultores que adoptan prácticas ecológicas 
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y la promoción de sellos de certificación ecológica, han contribuido a consolidar 
la confianza del consumidor en este tipo de productos (DOUE, 2017; Gobierno de 
Aragón, 2024).

Por todo lo anterior, el objetivo de este trabajo es analizar las actitudes de una 
muestra de consumidores residentes en la Comunidad Autónoma de Aragón (España) 
hacia las hortalizas ecológicas, y segmentarlos en función de dichas actitudes. La 
caracterización de los segmentos en función de sus actitudes hacia las mismas, 
la preocupación por la salud y el medioambiente, y por su intención de compra, 
permite profundizar en el conocimiento de los segmentos y poder dirigir acciones de 
marketing más efectivas que estimulen el consumo. Impulsar la demanda de estos 
productos es fundamental para apoyar la evolución positiva del sector ecológico y 
mantener un mercado equilibrado y rentable para sus productores que contribuya a 
conseguir los objetivos del Pacto Verde Europeo (Comisión Europea, 2019).

2. Metodología

Para cumplir con los objetivos planteados en este trabajo, se llevó a cabo una 
encuesta online a consumidores de hortalizas mayores de 18 años y que residen en 
Aragón, en diciembre de 2022. Esta encuesta se realizó por una empresa especializada 
en estudios de mercado, con sede en el norte de España, que opera en este mercado 
desde hace más de 20 años. La empresa posee un panel de consumidores desde 2005 
que cuenta con la certificación ISO 20252. Se solicitó a la empresa que la muestra se 
estratificara por edad, género y provincia de acuerdo con las cifras de población de la 
región. Para un nivel de confianza del 95,5 % (K = 2), un p y q iguales a 0,5 en una 
población infinita, se encuestaron a 401 consumidores con el fin de no incurrir en 
un error muestral superior al 5 %. Antes de la toma de datos, se realizó una encuesta 
piloto en la que participaron 20 personas para garantizar la claridad de las preguntas, 
evaluar la comprensión general y valorar la duración de la encuesta. En el Cuadro 1 
se observa que la muestra es representativa de la población de Aragón por género y 
provincia de residencia porque los valores poblaciones son similares a los muestrales. 
Sin embargo, a pesar de que inicialmente el objetivo era obtener representatividad por 
edad, a la empresa contratada le resultó difícil conseguirlo ya que la disponibilidad 
de personas de menor y mayor rango de edades en los paneles es más limitada. Por 
lo tanto, los rangos de edad entre 18 y 24 años y más de 65 están infrarrepresentados.

En el cuestionario además de información sociodemográfica de los encuestados 
(Cuadro 1) se medían las actitudes hacia las hortalizas ecológicas a través de una 
escala de Likert de 1 a 5 siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo 
(p. ej. tienen una calidad superior, son saludables, ofrecen una mayor seguridad 
alimentaria al no utilizar pesticidas ni fertilizantes químicos, tienen mejor sabor que 
las cultivadas en agricultura convencional o son productos caros) (estas afirmaciones 
se presentan en el Cuadro 2 en el apartado de resultados). Se han seleccionado y 
adaptado de las utilizadas en otros estudios sobre alimentos ecológicos (Gil et al., 
2000; Chen, 2007). 
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CUADRO 1

Características sociodemográficas de la muestra de consumidores 
(% de encuestados salvo otra indicación)

Muestra
(n = 401) Población

Género

Hombre 50,1 49,4a

Mujer 49,9 50,6a

Edad (media y desviación típica) 49,44
(14,21) 45,3a

de 18 a 24 años 3,8 8,2b

de 25 a 34 años 13,7 12,5b

de 35 a 44 años 20,4 16,7b

de 45 a 54 años 23,9 19,2b

de 55 a 64 años 20,2 17,0b

más de 65 años 18,0 26,4b

Nivel de estudios

Obligatorios 20,0 32,6c

Secundarios 34,0 24,1c

Superiores 46,0 43,3c

Rango de ingresos

Menos de 1.000 € 6,2 Nd

De 1.001 a 1.500 €/mes 14,7 Nd

De 1.501 a 2.500 €/mes 27,5 Nd

De 2.501 a 3.500 €/mes 20,7 Nd

Más de 3.500 €/mes 11,2 Nd

No lo sé/prefiero no decirlo 19,7 Nd

Tamaño del hogar (media, desviación típica) 2,70
(1,06) Nd

Provincia de residencia

Zaragoza 72,6 72,7b

Huesca 17,2 17,1b

Teruel 10,2 10,2b

Zona en la que vive

Zona urbana 82,0 Nd

Zona rural 18,0 Nd

Nd: no disponible; a IAEST (2022); b INE, (2022); c EUROSTAT, (2023)

Fuente: Elaboración propia.
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Para medir la preocupación por la salud se extrajeron las frases redactadas en 
afirmativo de las sub-escalas de interés por la salud y por los productos naturales 
de la escala general que mide las actitudes hacia la salud de Roininen et al. 
(2001). La preocupación por el medioambiente se ha medido mediante la escala 
de comportamiento del consumidor preocupado por el medioambiente que consta 
de seis afirmaciones (Alagarsamy et al., 2021). Los encuestados debían indicar su 
grado de acuerdo o desacuerdo con las diferentes afirmaciones sobre la preocupación 
por la salud y el medioambiente en una escala de Likert de 1 a 5 donde 1 indica 
totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo (estas afirmaciones se presentan 
en el Cuadro 5 en el apartado de resultados). Para determinar la intención de compra 
se preguntó al encuestado si en el futuro compraría hortalizas ecológicas, si las 
compraría, aunque fuesen más caras, y si las compraría si no estuviesen disponibles 
en sus establecimientos de compra habitual, en una escala de probabilidad (sí, 
probablemente sí, no lo sé, probablemente no y no). Las preguntas se muestran en el 
Cuadro 6 en el apartado de resultados.

Para analizar los datos, se utilizó el paquete estadístico SPSS (Versión 26). En primer 
lugar, se analizaron las actitudes de los consumidores hacia las hortalizas ecológicas 
y mediante un análisis factorial, que permite reducir la información disponible sin 
excesiva pérdida de la misma, se extrajeron sus principales factores. A continuación, 
los consumidores fueron segmentados en grupos homogéneos en función de sus 
actitudes hacia los alimentos ecológicos utilizando un análisis clúster no jerárquico 
(método K-means). Las variables de segmentación fueron los 8 items de las actitudes 
hacia las hortalizas ecológicas que se presentan en el Cuadro 2 en el apartado de 
resultados. Este análisis permite clasificar a los individuos en un número establecido 
de grupos previamente determinados por el investigador (Pérez, 2013) tratando de 
maximizar la varianza entre los grupos y minimizar la varianza dentro del grupo. Este 
enfoque es recomendado cuando se dispone de un volumen importante de datos y el 
objetivo es clasificar a los individuos y conocer las características de cada segmento 
en lugar de analizar su estructura jerárquica (Díaz de Rada, 2002).

Finalmente, los segmentos obtenidos se han caracterizado utilizando las variables 
de segmentación (actitudes) y las de caracterización (características económicas y 
demográficas, preocupación por la salud y el medioambiente y la intención de compra 
de los alimentos ecológicos) Para averiguar si existen diferencias estadísticamente 
significativas entre los segmentos y las variables de segmentación y caracterización 
se han realizado tests de la χ2 o del análisis de la varianza dependiendo del tipo de 
variable (Pérez, 2013). 
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3. Resultados

3.1. Actitudes de los consumidores hacia las hortalizas ecológicas

En el Cuadro 2 se muestran los valores medios de cada una de las afirmaciones 
relativas a las actitudes hacia las hortalizas ecológicas y la matriz de componentes 
entre los dos factores extraídos mediante el análisis factorial y las afirmaciones 
originales. 

CUADRO 2

Actitudes de los consumidores hacia las hortalizas ecológicas: 
medias y análisis factorial

Media
Factor 1
Aspectos 
positivos

  Factor 2
Aspectos 
negativos

Tienen una calidad superior 3,82 0,834   -0,066

Son saludables 4,21 0,826   0,103

Ofrecen una mayor seguridad alimentaria al no utilizar 
pesticidas ni fertilizantes químicos, 3,94 0,807   0,006

Son respetuosos con el medioambiente 4,10 0,771   0,122

Tienen mejor sabor que las cultivadas en agricultura 
convencional, 3,88 0,767   -0,044

Ayuda al mantenimiento del medio rural 3,86 0,735   -0,157

Son productos caros 4,17 0,039   0,814

Tienen peor presencia externa 3,05 -0,040   0,642

KMO = 0,880; test de Bartlet = 1.146,5 (0,000) 

Fuente: Elaboración propia.

Se observa que los consumidores de hortalizas consideran en mayor medida que las 
ecológicas son saludables, caras y respetuosas con el medioambiente. Sin embargo, 
consideran en menor medida que tienen peor presencia externa y una calidad 
superior. 

En el análisis factorial, en primer lugar, el KMO de 0,880 indica que el grado 
de adecuación de los datos es alto y la significatividad del test de esfericidad de 
Bartlett (Sig. 0,000) que las variables originales se encuentran significativamente 
correlacionadas entre sí, por tanto, es pertinente llevar a cabo un análisis factorial. Se 
han obtenido dos factores con valores propios superiores a 1 que explican el 61 % de 
la varianza total. El primer factor se encuentra positivamente asociado con aquellos 
aspectos positivos de las hortalizas ecológicas: “calidad superior”, “saludables”, 
“mayor seguridad alimentaria”, “respeto por el medioambiente”, “mejor sabor” y 
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“ayuda al mantenimiento del medio rural”. El segundo factor está positivamente 
relacionado con los aspectos negativos de las hortalizas ecológicas: “son productos 
caros” y “tienen peor apariencia externa”. Por lo tanto, al primer factor lo hemos 
denominado “aspectos positivos” y el segundo “aspectos negativos”. 

3.2. Segmentación en función de las actitudes hacia las hortalizas ecológicas

Utilizando el método clúster K-means se han agrupado a los consumidores en 
dos segmentos utilizando como variables de segmentación las actitudes hacia las 
hortalizas ecológicas1. La determinación del número de segmentos se ha efectuado 
utilizando el índice de Caliński-Harabasz (Caliński & Harabasz, 1974). Este índice 
mide la separación entre clusters y la compactibilidad dentro de ellos. Los valores 
más altos del índice indican una mejor separación y compactibilidad. De esta manera, 
el número de clúster óptimo será aquel cuyo índice Caliński-Harabasz sea más 
elevado. Se ha calculado este índice para soluciones entre 2 y 8 clústeres y el mayor 
valor se ha obtenido para 2 clúster. Los valores obtenidos del índice de Caliński-
Harabasz entre 2 y 8 clústeres son: 179,94; 125,33; 91,03; 97,39; 85,19; 79,77 y 
70,81, respectivamente.

En el Cuadro 3 se presenta el porcentaje de encuestados clasificados en cada 
segmento y los valores de las características sociodemográficas para cada segmento 
y para la muestra total.

El primer segmento está formado por el 62,1 % de los consumidores y el segundo por 
el 37,9 %. Se observa que ninguna de las variables sociodemográficas, salvo el vivir 
en una zona urbana o rural, han mostrado diferencias estadísticamente significativas 
entre segmentos. En el segmento 1 hay menor proporción de encuestados que viven 
en una zona urbana (78,7 %) y lo contrario sucede en el segmento 2 (87,5 %). 

En el Cuadro 4, que presenta las actitudes de los consumidores hacia las hortalizas 
ecológicas por segmentos y para la muestra total, se observa que la mayoría de las 
afirmaciones han resultado estadísticamente diferentes salvo “son productos caros” y 
“tienen peor presencia externa” cuyas valoraciones son estadísticamente iguales. En 
concreto, los valores para el segmento 1 son mayores a los del segmento 2 indicando 
que este último segmento las valora en menor medida.

Sin embargo, si se observa el Cuadro 5 donde se presenta la preocupación por la 
salud y el medioambiente, las puntuaciones han resultado estadísticamente diferentes 
entre segmentos. De tal manera que los entrevistados del segmento 1 presentan una 
mayor preocupación por la salud y por el medioambiente ya que sus puntuaciones 
medias para estas variables son estadísticamente superiores a las del segmento 2.

1	 No se han utilizado los factores calculados anteriormente ya que la varianza explicada asciende sólo al 60 %.
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CUADRO 3

Características sociodemográficas por segmento 
(% de encuestados salvo otra indicación)

Segmento 1
62,1 %a

Segmento 2
37,9 %a

Género

Hombre 47,8 53,9

Mujer 52,2 46,1

Edad (media y desviación típica) 50,0
(14,35)

48,6
(13,96)

de 18 a 24 años 3,6 4,0

de 25 a 34 años 12,0 16,5

de 35 a 44 años 22,1 17,7

de 45 a 54 años 24,1 23,7

de 55 a 64 años 17,7 24,3

más de 65 años 20,5 13,8

Nivel de estudios

Obligatorios 20,1 19,7

Secundarios 35,3 31,6

Superiores 44,6 48,7

Rango de ingresos

Menos de 1.000 € 6,4 5,9

De 1.001 a 1.500 €/mes 14,9 14,5

De 1.501 a 2.500 €/mes 28,1 26,3

De 2.501 a 3.500 €/mes 23,3 16,5

Más de 3.500 €/mes 9,6 13,8

No lo sé/prefiero no decirlo 17,7 23,0

Tamaño del hogar (media, 
desviación típica)

2,70
(1,02)

2,71
(1,11)

Provincia de residencia

Zaragoza 72,3 73,0

Huesca 16,9 17,8

Teruel 10,9 9,2

Zona en la que vive*

Zona urbana 78,7 87,5

Zona rural 21,3 12,5

a Representa el tamaño de los segmentos. * Las variables son diferentes utilizando un Test de Chi-cuadrado al 
nivel de significación del 5 %. 

Fuente: Elaboración propia.
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CUADRO 4

Caracterización de los consumidores en función de sus actitudes 
hacia las hortalizas ecológicas

Segmento 1
62,1 %a

Segmento 2
37,9 %a

Total
401

Tienen una calidad superior*   4,40    2,87     3,82

Son saludables*   4,66    3,47     4,21

Ofrecen una mayor seguridad alimentaria al no utilizar 
pesticidas ni fertilizantes químicos*   4,53    2,97     3,94

Son respetuosos con el medioambiente*   4,48    3,48     4,10

Tienen mejor sabor que las cultivadas en agricultura 
convencional*   4,37     3,07     3,88

Ayuda al mantenimiento del medio rural*   4,33    3,10     3,86

Son productos caros   4,16    4,17     4,17

Tienen peor presencia externa   3,03    3,08     3,05

a Representa el tamaño del segmento. * Las variables son diferentes utilizando un Anova de un factor con 
prueba de homogeneidad de varianzas de Levene al nivel de significación del 5 %.

Fuente: Elaboración propia.

CUADRO 5

Caracterización de los consumidores en función de su preocupación 
por la salud y el medioambiente (media)

Segmento 1    
62,1 %a

Segmento 2 
37,9 %a Total

Preocupación por la salud

Soy muy exigente con la salubridad de los alimentos* 3,50 3,03 3,30

Siempre llevo una dieta sana y equilibrada* 3,50 3,06 3,33

Para mí es importante que mi dieta sea baja en grasas* 3,56 3,13 3,40

Para mí es importante que mi dieta diaria contenga muchas
vitaminas y minerales* 3,86 3,34 3,66

Trato de comer alimentos que no tengan aditivos* 3,68 3,02 3,44

Me gustaría comer sólo vegetales cultivados en ecológico* 3,39 2,41 3,02

No como alimentos procesados porque no sé lo que contienen 3,00 2,82 2,94
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Segmento 1    
62,1 %a

Segmento 2 
37,9 %a Total

Preocupación por el medioambiente

Cuando tengo que elegir entre dos alimentos iguales, siempre 
compro el menos perjudicial para otras personas y para el 
medioambiente*

3,74 3,10 3,50

Si supiese el potencial daño que para el medioambiente pueden 
causar algunos alimentos, no los compraría* 3,84 3,16 3,58

He cambiado el consumo de algunos alimentos por motivos 
ecológicos* 3,16 2,36 2,86

Siempre que puedo, compro alimentos envasados en envases 
reutilizables* 3,67 3,20 3,49

Cuando tengo opción, siempre elijo alimentos que contribuyen 
menos a la contaminación* 3,70 3,00 3,43

No compro alimentos que dañen el medioambiente* 3,10 2,66 2,93

a Representa el tamaño del segmento. * Las variables son diferentes utilizando un Anova de un factor con 
prueba de homogeneidad de varianzas de Levene al nivel de significación del 5 %.

Fuente: Elaboración propia.

Para la preocupación por la salud, en ambos segmentos, la mayor puntuación fue 
asignada a la importancia de que la dieta contenga altos niveles de vitaminas y 
minerales. En el primer segmento, el segundo aspecto más valorado fue tratar de 
comer alimentos que no contengan aditivos, mientras que en el segmento 2 fue llevar 
una dieta baja en grasa. En el extremo opuesto, el aspecto menos valorado fue no 
comer alimentos procesados en el segmento 1 y comer solo vegetales ecológicos en 
el segmento 2. En cuanto a la preocupación por el medioambiente, los consumidores 
del segmento 1 valoran en primer lugar el hecho del potencial daño que para el 
medioambiente supone comer algunos alimentos y para el segmento 2, el comprar 
alimentos envasados en envases reutilizables. El siguiente aspecto más valorado 
es “cuando tengo opción, siempre elijo alimentos menos perjudiciales para otras 
personas y para el medioambiente” para el segmento 1 y, “si supiese el potencial 
daño que para el medioambiente puede causar los alimentos no los compraría” para 
el segmento 2. Finalmente, los aspectos medioambientales menos valorados en 
ambos segmentos son “no compro alimentos que dañen el medioambiente” y “he 
cambiado el consumo de alimentos por motivos ecológicos”. 

En el Cuadro 6, donde se presenta la intención de compra de las hortalizas 
ecológicas por segmento y para la muestra total, se observa que existen diferencias 
estadísticamente significativas. Si nos fijamos en la intención de compra futura de 

CUADRO 5 (cont.)

Caracterización de los consumidores en función de su preocupación 
por la salud y el medioambiente (media)
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hortalizas ecológicas, en el segmento 1 existe una mayor proporción de encuestados 
que afirma que comprarían hortalizas ecológicas en el futuro en los tres escenarios 
planteados, mientras que el porcentaje de consumidores del segmento 2 que 
indican que las comprarían en el futuro es bastante más bajo. De esta manera, al 
segmento 1 se le ha denominado como “Consumidores potenciales” y al 2 como “No 
consumidores potenciales” de hortalizas ecológicas.

CUADRO 6

Caracterización de los consumidores en función de su intención de compra de 
hortalizas ecológicas (% de encuestados)

Segmento 1 
62,1 %a

Consumidores 
potenciales

Segmento 2 
37,9 %a

No consumidores
Potenciales

Total

Intención de compra

¿Comprarías hortalizas y/o verduras ecológicas o 
comprarías más en el futuro?*

Sí y probablemente sí 75,9 36,8 61,1

No lo sé 20,1 42,8 28,7

No y probablemente no 4,0 20,4 10,2

¿Comprarías hortalizas y/o verduras ecológicas o 
comprarías más en el futuro si fuesen más caras?*

Sí y probablemente sí 20,5 7,9 15,7

No lo sé 39,0 30,3 35,7

No y probablemente no 40,6 61,8 48,6

¿Comprarías hortalizas y/o verduras ecológicas 
o comprarías más en el futuro si no estuviesen 
disponibles en tiendas en las que habitualmente 
compras?*

Sí y probablemente sí 32,1 13,2 34,4

No lo sé 35,3 32,9 34,4

No y probablemente no 32,5 53,9 40,7

a Representa el tamaño de los segmentos. * Las variables son diferentes utilizando un Test de Chi-cuadrado al 
nivel de significación del 5 %

Fuente: Elaboración propia.

4. Discusión 

En este trabajo se han encontrado dos segmentos de consumidores en función 
de sus actitudes hacia las hortalizas ecológicas. Ambos segmentos no presentan 
diferencias significativas en cuanto a las variables sociodemográficas analizadas 
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excepto en la variable relativa a vivir en un medio urbano o rural. En el trabajo de 
Medina et al. (2021) se encontró que algunas variables sociodemográficas como 
sexo, edad y nivel de ingresos, influían en la preocupación por el uso de pesticidas en 
los alimentos y que eran las mujeres y las personas con mayores ingresos los mayores 
consumidores de productos orgánicos. Sin embargo, en nuestro trabajo lo que se 
ha analizado son las actitudes hacia las hortalizas ecológicas, y no directamente el 
consumo o la preocupación por el uso de pesticidas, lo cual podría explicar esta 
divergencia. Por otro lado, el trabajo de Medina et al. (2021) se realizó en Brasil, 
país que desde 2008 ha sido el mayor consumidor de pesticidas del mundo, lo que 
puede influir en la preocupación mostrada por los consumidores hacia el uso de 
estos productos. En el trabajo de Lamonaca et al. (2022) se encontró una mayor 
propensión a comprar y consumir productos ecológicos por parte de los más jóvenes 
y una percepción diferente de los productos orgánicos por parte de hombres y 
mujeres. Por el contrario, Tan et al. (2022), analizando la intención de compra de 
productos orgánicos, tan sólo encontraron diferencias en función de la ocupación, 
del nivel de ingresos y de la experiencia previa de compra, pero no en función del 
género y de la edad. Por tanto, podemos pensar que la influencia de la edad y de otras 
variables sociodemográficas en el consumo de productos ecológicos no es universal; 
existiendo variaciones significativas dentro de cada grupo demográfico. Por ejemplo, 
algunos individuos mayores pueden abrazar la idea de la sostenibilidad y el consumo 
ecológico, mientras que algunos jóvenes pueden optar por no seguir esta tendencia. 
Factores como la educación, la ubicación geográfica y los ingresos también pueden 
desempeñan un papel importante en la toma de decisiones de consumo (AC 
consultores, 2023) que no han sido detectadas en nuestro estudio al caracterizar a los 
segmentos establecidos. 

Hemos encontrado diferencias significativas en función de que la zona en la que 
se resida sea urbana o rural. En nuestro estudio, más del 80 % de los encuestados 
residen en zonas urbanas con una minoría en zonas rurales. El segmento con unas 
actitudes más positivas hacia las hortalizas ecológicas tiene una mayor proporción 
de consumidores en zonas rurales. En estas zonas es donde la conexión directa con 
la agricultura y la tierra crea un contexto propicio para el consumo de productos 
ecológicos (Li, 2020; Ma et al., 2021). En cambio, en zonas urbanas, el consumo 
de productos ecológicos está influenciado por diferentes dinámicas (Li, 2020; Ma et 
al., 2021). La falta de conexión directa con la producción agrícola puede traducirse 
en una mayor dependencia de los canales de distribución y comercialización. Los 
consumidores urbanos tienden a adquirir productos ecológicos en supermercados 
especializados o a través de servicios de entrega, lo que puede generar cierta 
desconexión con el origen de los alimentos (Li, 2020; Ma et al., 2021). La conciencia 
sobre la seguridad alimentaria y la salud es un factor primordial en las áreas 
urbanas. El acceso a productos ecológicos en áreas urbanas se ha facilitado gracias 
a la creciente disponibilidad en cadenas de supermercados convencionales y a la 
aparición de mercados de agricultores en las ciudades. La demanda en estas zonas ha 
llevado a una mayor oferta, con secciones específicas de productos ecológicos en las 
tiendas y opciones disponibles en línea, lo que facilita a los consumidores urbanos la 
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elección de productos que se alineen con sus valores y preferencias (Li, 2020; Ma et 
al., 2021).

Basándonos en las actitudes de los consumidores hacia los productos ecológicos 
hemos encontrado un segmento denominado de consumidores potenciales de 
hortalizas ecológicas formado por el 62  % de la muestra más preocupados por la 
salud y por el medioambiente. Este resultado se encuentra en línea con otros estudios 
que indican que los principales motivos que llevan a los consumidores a buscar 
productos ecológicos son en primer lugar la preocupación por la salud, seguido de la 
preocupación por el medioambiente (Medina et al., 2021, Lamonaca et al., 2022; AC 
consultores, 2023).

Para muchos consumidores existe una relación entre el consumo de productos 
ecológicos y la preocupación por la salud, al pensar que en los alimentos 
convencionales están presentes ingredientes artificiales, pesticidas y/o aditivos 
químicos. Los productos ecológicos, cultivados sin el uso de pesticidas y fertilizantes 
sintéticos, ofrecen una alternativa más saludable al proporcionar alimentos más 
limpios y libres de residuos químicos. Por otro lado, cada vez cobra más fuerza la 
idea de que los alimentos ecológicos pueden contener niveles más altos de nutrientes 
beneficiosos y antioxidantes, lo que refuerza la percepción de que estos productos 
son una elección más saludable para quienes los consumen (Glibowski, 2020; Mazur-
Włodarczyk & Gruszecka-Kosowska, 2022). No obstante, a pesar de la evidencia que 
respalda los beneficios para la salud de una dieta basada en productos ecológicos, 
la falta de conciencia persiste entre aquellos que continúan optando por alimentos 
convencionales y procesados (Darmon & Drewnowski, 2008; Medina et al., 2021). 
En este sentido, la apatía hacia la salud personal puede atribuirse a varios factores, 
como la falta de información, la comodidad y los precios más altos asociados con los 
productos ecológicos. 

Por otra parte, los consumidores son cada vez más conscientes de los impactos 
negativos que la agricultura convencional está teniendo en el entorno natural 
(contaminación del suelo y del agua, pérdida de biodiversidad y emisión de gases 
de efecto invernadero). La elección de productos ecológicos se percibe como una 
forma de reducir la huella ambiental personal y contribuir a la preservación del 
medio ambiente (Mazur-Włodarczyk & Gruszecka-Kosowska, 2022; Lamonaca 
et al., 2022). Los métodos de cultivo sostenibles utilizados en la producción de 
alimentos ecológicos promueven la conservación del suelo, la biodiversidad y la 
salud de los ecosistemas locales. La agricultura ecológica favorece prácticas como la 
rotación de cultivos, el compostaje y el uso de fertilizantes naturales, disminuyendo 
la dependencia de insumos químicos dañinos. Este enfoque regenerativo no solo 
beneficia la salud del suelo, sino que también contribuye a la mitigación del cambio 
climático al promover la captura de carbono en el suelo.

En el segmento de consumidores potenciales de productos ecológicos hemos 
encontrado una mayor probabilidad de consumo de hortalizas ecológicas en el 
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futuro, aunque disminuye en el caso de que tenga un precio más alto, y en el que 
no se encuentren disponibles en el punto de compra habitual. La decisión de optar 
por productos ecológicos está sujeta a una serie de factores, siendo el precio y 
la disponibilidad en tiendas dos de los aspectos más determinantes (Rodríguez-
Bermúdez et al., 2020; Gil et al., 2000). El precio de los productos ecológicos ha sido 
mencionado desde siempre como un obstáculo para muchos consumidores ya que 
estos productos suelen ser más caros que los convencionales. La razón detrás de esta 
disparidad de precios radica en los métodos de producción más costosos, el coste de la 
certificación y los estándares más estrictos que conlleva la agricultura ecológica. Los 
consumidores potenciales de productos ecológicos se encuentran en una encrucijada 
ya que buscan equilibrar sus preocupaciones ambientales con sus restricciones 
presupuestarias. En este contexto, la percepción del precio es fundamental. Algunos 
consumidores pueden estar dispuestos a pagar más por productos ecológicos si 
perciben un valor añadido en términos de beneficios para la salud, calidad superior 
y/o contribución positiva al medioambiente. Sin embargo, la falta de comprensión 
sobre las diferencias reales entre los productos ecológicos y convencionales puede 
llevar a una percepción errónea de que los productos ecológicos son simplemente 
costosos sin beneficios tangibles. Por lo tanto, los consumidores españoles pueden 
no estar todavía dispuestos a comprometerse económicamente, a pesar de reconocer 
los beneficios para la salud y el medioambiente que ofrecen estos productos. Esta 
percepción de mayor costo se asocia a menudo con la falta de accesibilidad y la 
limitada presencia de productos ecológicos en los supermercados convencionales 
(Álvarez-González et al., 2015; Izagirre-Olaizola et al., 2013).

La disponibilidad de productos ecológicos en tiendas también desempeña un papel 
esencial en la toma de decisiones de los consumidores. Aunque la demanda de 
productos ecológicos ha aumentado, la disponibilidad en muchas tiendas sigue 
siendo limitada. Este factor puede desalentar a los consumidores potenciales y sobre 
todo a los no potenciales ya que la falta de acceso fácil a productos ecológicos puede 
convertirse en un obstáculo significativo, especialmente para aquellos que tienen un 
estilo de vida ocupado y dependen en gran medida de la conveniencia al realizar sus 
compras. La expansión de la presencia de productos ecológicos en las estanterías 
de las tiendas es crucial para atraer a más consumidores. Esto no solo implica 
un mayor número de productos ecológicos, sino también una mejor distribución 
geográfica. Tiendas más pequeñas, supermercados locales y grandes cadenas deben 
trabajar en conjunto con los productores ecológicos para garantizar una oferta 
más amplia y accesible. Las secciones dedicadas a productos ecológicos en los 
supermercados pueden servir como un recordatorio constante para los consumidores 
de la disponibilidad de estas opciones. 

5. Conclusiones

En un contexto de creciente conciencia sobre la sostenibilidad y la salud, el 
presente estudio se adentró en las actitudes de los consumidores aragoneses hacia 
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las hortalizas ecológicas. A lo largo del trabajo se han analizado dichas actitudes 
y en base a las mismas se han obtenido dos segmentos de consumidores cuyo 
conocimiento puede resultar de interés a las empresas que persigan la implantación 
de un marketing ecológico: el segmento 1, que supone el 62 % de la muestra y el 
segmento 2, que supone el 38 %. Dichos segmentos presentan unas claras diferencias 
en cuanto a sus actitudes hacia las hortalizas ecológicas donde el primer segmento 
presenta mayor valoración para aquellas actitudes positivas (por ejemplo, tienen una 
calidad superior, son saludables, son respetuosas con el medioambiente, etc.), no 
habiéndose detectado diferencias entre segmentos para aquellas actitudes negativas 
(son productos caros y tienen peor presencia externa). Sin embargo, contrario a otros 
estudios previos, no se han detectado diferencias entre segmentos en función de las 
características sociodemográficas salvo en el caso de vivir en una zona rural o urbana. 

De la misma manera, la preocupación por la salud y el medioambiente, así como 
la intención de compra de productos ecológicos se han revelado diferentes entre 
segmentos. Los consumidores del segmento 1 presentan una mayor preocupación 
por la salud y por el medioambiente, ya que sus puntuaciones medias para estas 
variables son estadísticamente superiores a las del segmento 2. Además, en el 
segmento 1 existe una mayor proporción de encuestados que afirma que comprarían 
hortalizas ecológicas en el futuro en los tres escenarios planteados. De esta manera, 
al segmento 1 se le ha denominado como “Consumidores potenciales” y al 2 como 
“No consumidores potenciales” de hortalizas ecológicas. 

De esta manera podemos concluir que existe un segmento de consumidores 
potenciales de hortalizas ecológicas formado por una mayor proporción (62  %) 
con unas actitudes más favorables hacia los aspectos positivos de las mismas 
y que presentan una mayor preocupación por la salud y por el medioambiente. 
Además, se ha observado que este segmento de consumidores potenciales vive 
en mayor proporción en zonas rurales y presentan una mayor disponibilidad a 
comprar hortalizas ecológicas en el futuro incluso aunque sean más caras y tengan 
que desplazarse a otras tiendas para comprarlas. Por lo tanto, estos dos factores, 
precio y disponibilidad en las tiendas son limitantes porque la intención de compra 
en estos dos escenarios es bastante inferior. Por lo tanto, para conseguir que estos 
consumidores potenciales elijan comprar hortalizas ecológicas se debería fomentar 
la venta en mayor número de establecimientos e informar a los consumidores sobre 
sus buenas cualidades para la salud y el medioambiente. Esta promoción favorecería 
también que aceptasen comprar las hortalizas ecológicas a mayor precio.

Por otra parte, nuestros resultados proporcionan evidencias sobre las características 
del segmento 2 denominado “no consumidores potenciales”, al que se podría intentar 
atraer hacia el consumo de hortalizas ecológicas si somos capaces de mejorar su 
preocupación por la salud y el medioambiente. Para ello, las propuestas de marketing 
deberían ir encaminadas a la educación y sensibilización del consumidor. Así, se 
sugiere la implementación de campañas de educación del consumidor sobre la 
relación directa entre la producción de alimentos y sus consecuencias sobre salud 
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y el medioambiente. También campañas de comunicación sobre lo que supone la 
producción ecológica, los controles llevados a cabo y la certificación requerida para 
su venta, con el objetivo de aumentar la confianza de los consumidores hacia estos 
productos La educación del consumidor puede ser clave para cambiar las actitudes y 
aumentar la comprensión de la importancia de la sostenibilidad en la producción de 
alimentos. 

Sin embargo, como los precios actuales pueden actuar como una barrera para la 
adopción generalizada del consumo de alimentos ecológicos, el sector productor y 
comercializador debería hacer esfuerzos para disminuir la diferencia de precios entre 
los productos ecológicos y los convencionales, utilizando mayor investigación para 
reducir los costes y modelos de negocios innovadores que faciliten unos precios 
inferiores y una mayor comodidad en la compra de hortalizas ecológicas. También la 
administración pública podría fomentar el consumo de alimentos ecológicos a través 
de la contratación pública ecológica.

La investigación continua y el compromiso activo de los diferentes actores va a ser 
esencial para impulsar el cambio hacia un mayor consumo en el futuro de alimentos 
ecológicos en general y de hortalizas ecológicas en particular, que acerque el 
consumo en España al de otros países europeos. 
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