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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo analizar el comportamiento de los
consumidores en relacion con el consumo sostenible de alimentos.
Profundamente relacionado con el cambio en el comportamiento de
consumo del consumidor a raiz del fomento de los habitos sostenibles por

parte de los gobiernos.

En este trabajo se pretende conocer en mayor profundidad los factores
gue determinan que un consumidor tenga habitos de consumo sostenible
de alimento. Por ello, se ha realizado un estudio entre individuos que
participan en la compra de alimentos en su unidad familiar. A través de
este, se pretenderd comprender las relaciones que existen entre factores
internos, externos y sociodemograficos y el comportamiento del

consumidor en la adquisicién de productos alimentarios.

ABSTRACT

The present study aims to analyze consumer behavior regarding
sustainable food consumption. It is closely related to the shift in consumer
consumption behavior as a result of governments promoting sustainable
habits.

This study seeks to gain a deeper understanding of the factors that
determine a consumer's sustainable food consumption habits. To achieve
this, a study has been conducted among individuals who participate in
purchasing food for their households. Through this study, the aim is to
comprehend the relationships between internal, external, and
sociodemographic factors and consumer behavior in acquiring food

products

Keywords: Consumo sostenible, alimentacion, alimentacion sostenible

Codigo JEL: M31



INDICE

1.
2.

5.
6.
7.

INTRODUCCION ....euinrinrieieimiseiseeeieiseteisei et sse st 4
LA SOSTENIBILIDAD .....eetteiiieeiteete ettt sttt ettt ettt sttt be e b e sbeessee st e enbeesbeesanesanesane 5
2.1. Qué esla sostenibilidad y para qué sirve en una empresa. .......cccceecvveeeeereeeeeeveeeeeennnes 5
2.2. Lasostenibilidad como estrategia 0 PropoSito .......cccceeevrcieeiiiiiee e 7
2.3, EI CONSUMO SOSLENIDIE ....eeiiiiieieeeee ettt st siee e 9
2.3.1. El consumo sostenible en ESPana .......cccveeeeccieiecciiee e 11
2.4.  El consumo de alimentos sostenible. .........ccccoeveeiiiiiiniiniiieeee e 14
MODELO TEORICO DEL CONSUMO DE ALIMENTOS SOSTENIBLE. .......cceveveveveecerecererernan. 17
3.1. Determinantes internos y externos del consumo sostenible de alimentos. .............. 17
3.1.1. FACTOreS INTEINOS. . eeiiiieiiiie et et e s e s 18
3.1.2. FaCtOres @XEEINOS . .uviiiiiiiiit e 19
3.1.3. Factores soCiodemMOGIrafiCOS. .....cccivuuiiiiiiieeeeciee e et e et 20
ESTUDIO EMPIRICO ...ttt s sttt ettt s s s sssasasanannaeas 21
4.1. Metodologia o disefio de la iNVestigacion.........cccuvevevciiiiieciiie e 21
4.1.1. Plan de MUESTIEO ....ooueiiiieieeeet ettt st st 21
4.1.2. Recogida de INfOrmacion .........oooccuiii e 22
4.1.3. MUESTFA FINAL ittt st ere e 22
4.2, RESUIAUOS ..eeieiieeiie ettt ettt st e s b e et s b e e s re e e sabeeeanes 23
4.2.1. Caracteristicas del producto que determinan la compra de alimentos.............. 23
4.2.2. Fuentes de informacion ........c.coieeiiiriiiiiereeee et 28
4.2.3. Factores internos y externos que determinan la eleccion de alimentos
SOSTENIDIES. ...ttt st sttt naeas 28
CONCLUSIONES ...ttt ettt ettt ettt st et b e sb e sme e s e saneeneenneenneennees 34
BIBLIOGRAFIA ...ttt sa bbb bbbt a b s s aebans 36
ANEXOS ...ttt et e b e bt s a ettt e b e bt e bt s be e st eat e et e e beenbeesaeeeareeaee 39
7.1.  ANEXO 1. CUESTIONARIO. ... cietteeeee ettt ettt e e e e e e et ee e e e s s e ennreeeeeeeeesenannee 39
7.2. ANEXO 2. Tablas estudio @MPIFiCO. .....ceeeecuiiieieciiieeccteeeeectiee e eeire e e ectte e e e ctee e e e eareee e 45



1. INTRODUCCION

En los ultimos afos, el consumo sostenible de alimentos ha adquirido una
creciente importancia debido a la creciente conciencia sobre la necesidad de
preservar el medio ambiente y garantizar la seguridad alimentaria a largo
plazo. Esta investigacibn de mercados tiene como objetivo analizar el
comportamiento de los consumidores en relacion con el consumo sostenible

de alimentos.

La eleccion de este tema se sustenta en la urgente necesidad de adoptar
practicas mas responsables y sostenibles en nuestra forma de consumir
alimentos. El actual sistema de produccién y distribucion de alimentos se
enfrenta a desafios significativos, como el agotamiento de los recursos
naturales, la contaminaciéon ambiental y el cambio climatico. Estos problemas
requieren soluciones innovadoras y acciones concretas por parte de los

consumidores, las empresas y los gobiernos.

El interés de esta investigacion radica en comprender los factores que
determinan la eleccion de un consumo sostenible de alimentos. Al analizar
estas variables, podremos identificar oportunidades y barreras que influyen en
la adopcién de practicas mas sostenibles, y asi contribuir al disefio de

estrategias efectivas para fomentar un consumo responsable.

En términos de antecedentes, diversos estudios han abordado la temética del
consumo sostenible de alimentos desde diferentes perspectivas. Algunos se
han centrado en la influencia de factores socioeconémicos y demogréficos en
las decisiones de compra, mientras que otros han explorado el impacto de la
comunicacién y la educacion en la conciencia de los consumidores. Sin
embargo, aun queda mucho por descubrir en relacién con los determinantes y
las implicaciones del consumo sostenible de alimentos, especialmente en el

contexto especifico de nuestra region.



Por lo tanto, el objetivo de esta investigacion es conocer cuales son los
factores internos, externos y sociodemograficos que estan involucrados en la
toma de decisiones sobre el consumo de alimentos sostenible. Asi como la

caracterizacion de los diferentes consumidores de alimentos.

2. LA SOSTENIBILIDAD

La sostenibilidad se ha convertido en uno de los temas centrales en el mundo
de los negocios y en la sociedad en general. Cada vez mas marcas y
empresas estan adoptando estrategias de sostenibilidad para reducir su
impacto en el medio ambiente, mejorar las condiciones sociales y econémicas
de sus trabajadores y comunidades, y fortalecer su reputacion y posicion en el

mercado.

2.1. Qué es lasostenibilidad y para qué sirve en una empresa.

En 1987, se introdujo oficialmente el término "desarrollo sostenible" a través del
Informe Brundtland, elaborado por la Comision Mundial del Medio Ambiente y
Desarrollo. Este informe examinaba el futuro del planeta y la interrelacion entre
el medio ambiente y el desarrollo. El desarrollo sostenible se define como aquel
gue satisface las necesidades actuales sin poner en riesgo la capacidad de las
futuras generaciones para satisfacer sus propias necesidades. En la actualidad,
existen multiples interpretaciones de este concepto, pero todas coinciden en
gue las medidas necesarias para lograrlo deben ser econémicamente viables,

respetar el medio ambiente y fomentar la equidad social (Artaraz, 2002).

Para alcanzar el crecimiento econémico. En el Consejo Europeo de
Gotemburgo de 2001, su presidenta Nicole Fontaine recalca "la voluntad de la
Union Europea a favor de un desarrollo sostenible, cuyas tres dimensiones, la

econdmica, la social y la medioambiental, son indisociables".



El uso de estrategias de sostenibilidad en marcas es importante, segun Danso
y otros (2018), por varias razones. En primer lugar, las empresas tienen la
responsabilidad de minimizar su impacto en el medio ambiente y trabajar
hacia una economia més sostenible. Al hacerlo, no solo estan cumpliendo con
su responsabilidad social y ética, sino que también estan contribuyendo a un
futuro mas saludable y sostenible para todos. En segundo lugar, el uso de
estrategias de sostenibilidad puede mejorar la reputacion de una marca y
aumentar la lealtad de los consumidores. Los consumidores estan cada vez
mas interesados en comprar productos y servicios de empresas que
comparten sus valores y preocupaciones sobre el medio ambiente y la
sociedad. Las empresas que se enfocan en la sostenibilidad pueden construir
una marca mas fuerte y auténtica que creen conexiones con sus clientes. En
tercer lugar, la sostenibilidad también puede ser un motor para la innovacion.
Por dltimo, las empresas que buscan reducir su impacto en el medio ambiente
y mejorar la sostenibilidad pueden encontrar nuevas formas de hacer
negocios y crear productos y servicios mas eficientes y rentables. En
resumen, el uso de estrategias de sostenibilidad en marcas es importante
para cumplir con la responsabilidad social y ética, mejorar la reputacion y
lealtad de los consumidores, y fomentar la innovacion y eficiencia en los

negocios.

Cuando hablamos de estrategias de sostenibilidad, las relacionamos como
oportunidades de negocio con sentido comun. La sostenibilidad lo que quiere
es cambiar el concepto de cdmo medimos el crecimiento. Hasta hace unos
afos, los directivos de las empresas solo median sus objetivos en base a
términos econdmicos-financieros: ganancias, gastos, beneficios, rentabilidad y
accionistas. Sin embargo, hoy en dia, debido a todos los productos y servicios
low-cost que han impactado de manera medioambiental y social de forma
camuflada, ahora cuando tratamos los impactos medioambientales y sociales
de la empresa, estos deben de estar reflejados. Las empresas que no intenten
reducir este impacto y luchar en contra de ellos, seran socialmente excluidos
(Garrell, 2023).



Las marcas tienen un poder significativo para generar cambios en la sociedad
actual al estar estrechamente conectadas con los consumidores en su vida
diaria y las decisiones que toman. Los consumidores se identifican con las
marcas que aman y esto les otorga la capacidad de influir en sus valores,
actitudes y comportamientos. Las marcas amigables con el medio ambiente
son fundamentales en la estrategia de marketing sostenible, ya que requiere
generar cambios a gran escala. Sin embargo, a pesar de la opinidbn positiva
sobre la responsabilidad social en el mercado, existe una brecha entre la
actitud y el comportamiento de los consumidores, limitando el alcance de los
consumidores verdes. El desafio para los profesionales del marketing es
despertar el interés de los consumidores en un estilo de vida sostenible y
hacerlo accesible y atractivo (Grubor y Milovanov, 2017).

2.2. Lasostenibilidad como estrategia o propdsito

En el sistema de negocios actual, se pueden identificar tres tipos de empresas

cuando se habla de sostenibilidad.

e Las empresas que tienen la sostenibilidad como proposito.

En primer lugar, tenemos las empresas que tienen la sostenibilidad como
propdsito. Estas empresas entienden la sostenibilidad como parte de sus
valores y tienen claros cuales son los objetivos que persigue y que forma
parte de su identidad. No buscan generan mas ingresos gracias a su

posicionamiento, si no, ser consecuentes con sus valores (Garrell, 2023).

e Las empresas que tienen la sostenibilidad como estrategia.

En segundo lugar, estan las empresas que ven la sostenibilidad como una
oportunidad de marketing. Persiguen diferenciarse asi de su competencia y
mejorar su posicionamiento. Este tipo de empresas percibe la sostenibilidad
como una moda entre sus clientes. Por ende, basa su estrategia de
comunicacion en este tema, asegurandose que sus clientes son conocedores

que sus productos o servicios estan relacionados con la sostenibilidad. El



dilema esta entre las empresas que quieren aportar realmente a la causa y las
que lo hacen solamente para vender. Estas segundas pretenden lavar su
imagen y aparentar ofrecer lo que no son. A esta accién se la llama
‘greenwashing’. Un estudio elaborado por la Comision Europea en 2022
manifestd que el 53,3% de las alegaciones medioambientales que realizaban
las empresas eran vagas, engafiosas o0 infundadas y que el 40% de ellas

carecia de fundamento.

No obstante, desde hace un tiempo, se ha abierto el debate sobre el
Greenwashing positivo. Este término hace relacion al hecho de que, aunque
las empresas estén practicando ‘greenwashing’ y, por tanto, engafando al
consumidor, sélo porque se hable de sostenibilidad, ya causa un efecto en el
consumidor. Es decir, que se trate el tema de la sostenibilidad en todas
partes, significa que el problema existe, haciendo asi que el consumidor
interiorice que debe comprar productos sostenibles.

e Las empresas que tienen la sostenibilidad como obligacion.

Por altimo, en tercer lugar, estan las empresas que entienden el desarrollo
productivo sostenible como una obligacion o una imposicion. Estas empresas
si estan algo orientadas a la sostenibilidad, no es por una estrategia o unos
valores, es por una ley. Se trata de un lado muy radical del mundo de las
empresas, en el que, para dejar claro su posicionamiento, comunican que
estan en contra de este tipo de acciones y que si las hacen es por obligacion
(Garrell, 2023).

Se debe tener en cuenta que no todas las empresas generan el mismo
impacto medioambiental y social. Asi como que no todas tienen los mismos
recursos para invertir en este tipo de acciones y cambios. No es lo mismo para
las pequefias empresas, que para las grandes empresas. Por ello, es
necesario que la transicion sostenible de las empresas esté regulada y sea

equitativa para todas ellas.



En Espafa, las Pymes conforman el 90% del tejido empresarial y mas del
50% de ellas no tiene una estrategia de sostenibilidad. Una de las principales
razones son que muchas de estas empresas no entienden por qué la
sostenibilidad es importante. No son capaces de verla como una oportunidad
de negocio. Por otro lado, muchas de las empresas que si tienen una
estrategia de sostenibilidad, tienen dudas sobre como ejecutarla. Ya que no

saben cdmo pasar el marco tedrico a la practica y lo que implica.

Como dice Eva Garrell asesora en el disefio e implementacion de estrategias
de sostenibilidad empresarial en B Corporation, en su canal de YouTube
sobre sostenibilidad, Accion en Verde “Las empresas no deben pensar en
cuanto les va a costar, si no, cuanto se van a ahorrar. Se trata de una

propuesta de inversion. La sostenibilidad siempre es rentable.”

2.3. El Consumo Sostenible

Los estudios demuestran que el objetivo principal del consumo sostenible es
alcanzar la armonia entre la satisfaccién de las necesidades del consumidor y
la preservacion del medio ambiente. Es una busqueda de equilibrio entre la
libertad de eleccion del consumidor y la responsabilidad hacia los demas y la
Tierra. Las definiciones de consumo sostenible en trabajos recientes incluyen
la aspiracion de consumir de manera que conduzca a una mayor calidad en
areas de vida ambiental, social y econémica. Algunos de los articulos que lo

indican son Piligrimien’e y otros (2020) y Reisch y otros (2013).

Segun Geels y otros (2020) en el ambito de la investigacion del campo del
consumo sostenible, se distinguen dos etapas en la evolucion de la
investigacion: 1) Investigacion de 1995 a 2005, y 2) Estudios de 2006 a 2014.
Los autores descubrieron que las palabras clave que mas destacaban en la
investigacion hasta 2006 eran "sostenibilidad" y "desarrollo sostenible", y el
consumo sostenible solia analizarse como un elemento a mayores del

desarrollo sostenible. Sin embargo, en la primera etapa se mostré un



creciente interés entre los investigadores por los temas del comportamiento de
consumo Yy la interaccion medioambiental, econémica y de los consumidores
con los recursos. A partir de 2006, la lista de temas de investigacion muestra
el consumo sostenible como un campo de investigacion independiente que

abarca los temas del comportamiento del consumidor y el impacto ambiental.

Basandose en este enfoque, Balderjahn (extraido de Piligrimien’e y otros,
2020) distinguen tres areas de consumo sostenible: ambiental, social y
econdémico. Segun Phipps (extraido de Piligrimien’e y otros, 2020), el
consumo sostenible es un compromiso entre objetivos ambientales, sociales y
econdémicos, adquiriendo, utilizando y aprovechando productos, buscando el

bienestar global para las generaciones presentes y futuras.

Algunas de las principales practicas de consumo sostenible incluyen:

e Reducir el consumo innecesario: esto implica evitar la compra de
productos que no se necesitan realmente, y en cambio, priorizar la
compra de articulos de calidad y duraderos que no tendran que ser
reemplazados con frecuencia.

e Elegir productos sostenibles: optar por productos que han sido
fabricados de manera responsable, utilizando materiales reciclados y
renovables y producidos de forma justa y ética.

e Comprar productos locales: al apoyar a los productores locales, se
reducen las emisiones de gases de efecto invernadero asociados con
el transporte de bienes desde lugares lejanos.

e Reducir los residuos: esto implica minimizar la cantidad de residuos
generados y separar adecuadamente los residuos reciclables.

e Ahorrar energia y agua: adoptar practicas que ayuden a reducir el
consumo de energia y agua, como apagar los dispositivos electronicos

cuando no se estan utilizando y evitar el uso excesivo de agua.
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Por ello, el consumo sostenible implica adoptar habitos de consumo mas
conscientes y responsables que tengan en cuenta el impacto ambiental,

social y econdmico de nuestras elecciones de consumo.

2.3.1. El consumo sostenible en Espafia

Durante las ultimas dos décadas, el consumo en Espafia ha experimentado
cambios significativos. ElI comercio electrénico y las compras online se han
vuelto mas populares, mientras que las compras en tiendas fisicas han
disminuido. Los consumidores ahora buscan marcas y productos relacionados
con la sostenibilidad y la responsabilidad social. Asimismo, se ha
incrementado el interés en productos y servicios personalizados utilizando
tecnologia y analisis de datos. Ademas, existe una mayor preocupacion por la
salud y el bienestar, lo que lleva a la eleccion de productos mas saludables y
sostenibles. Estos cambios reflejan una mayor comodidad, opciones y

responsabilidad en las decisiones de compra de los consumidores.

El consumo de bienes y servicios sostenibles en Espafia esta en constante
crecimiento debido al aumento en conciencia social y medioambiental de los
consumidores. Segun un estudio realizado por la consultora Nielsen en 2021,
el 70% de los consumidores espafioles estan dispuestos a pagar mas por
productos sostenibles. Asi mismo, la sostenibilidad de los productos es mas
relevante para las mujeres espafiolas que para los hombres (67% frente al
60%) y para las personas mayores de 55 afios que para el grupo de 18 a 34
anos (68% frente al 58%).

Por otro lado, P&G y la Universidad Pontificia Comillas publican en 2023 una
investigacion que nos permite descubrir como es el consumidor sostenible en
Espafia. En esta investigacion, se determina que las comunidades autbnomas
gue encabezan la preocupacion por la sostenibilidad en los habitos de compra
de sus ciudadanos son: en primer lugar, Madrid; en segundo lugar, Cataluiia,

y en tercer lugar Castilla la Mancha. Asimismo, también se determina que el
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precio es la principal variable que influye en la compra de productos
sostenibles en las comunidades. Afirman, que, segun los encuestados, uno de
cada dos individuos (48%) cree que los productos sostenibles son mas caros
que los de compra habitual y el 37%, que hace falta més informacién sobre
sostenibilidad. Con respecto al precio, los principales determinantes por los
que los individuos serian capaces de pagar mas por productos sostenibles
son: que se fabrique con materiales o ingredientes naturales, que el envase
sea eco-friendly y que tenga responsabilidad con el bienestar animal. A
diferencia de esto, solo uno de cada cuatro, pagaria mas dinero por ser un
producto local. Por lo que se refiere a los habitos de consumo mas comunes
con el fin de ser mas sostenibles son: reducir el consumo energético y de

agua y reciclar.

El Observatorio Cetelem de Sostenibilidad y Consumo en 2022 realizé una
encuesta a 2.200 individuos sobre las convicciones e incertidumbres en a la
sostenibilidad. En esta se demostrd que las variables “conciencia del cambio
climatico”, “necesidad de una transicidén energética”’ y “dar segundas y terceras
vidas a los productos” cada vez estan mas interiorizadas en los espafioles.
Dos de cada cinco personas creen que en el futuro el modelo de consumo
sera mas responsable. Cada vez hay un mayor conocimiento sobre el sistema
de ahorrar energia y mejorar la eficiencia, asi como el gasto en energias
renovables (un 12% con respecto al afio pasado) y el 74% considera que una
edificacion mas energética es también méas rentable. La mitad de los
encuestados sabe en qué consiste la economia circular y empieza a
experimentarla. Como dato negativo, aportan que el porcentaje de personas

gue se despreocupa por el tema a aumentado del 2% al 4%.

En Espafia, los productos sostenibles mas populares abarcan principalmente
el ambito de la alimentacion, como los productos ecolégicos y los de comercio
justo. También se destacan los productos de higiene personal y cosmética
gue son naturales y libres de componentes quimicos dafiinos, junto con los
productos de limpieza y detergentes biodegradables. Estos productos son

valorados por los consumidores por su compromiso con el medio ambiente y
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su preocupacion por la salud personal y el bienestar general. Ademas, en
Espafia se estan desarrollando cada vez mas iniciativas y programas de
fomento del consumo responsable, como el uso de envases retornables y la
reduccion del uso de plasticos de un solo uso en supermercados y tiendas.
También se estan promoviendo iniciativas de economia circular y el reciclaje
de residuos para reducir el impacto ambiental de la produccion y el consumo

de bienes y servicios.

Segun el estudio realizado por la consultora Mckinsy (Garrell, 2023) sobre las
familias espafiola y la sostenibilidad, los datos que méas destacan son los
siguientes: El 73% de los encuestados muestra una mayor preocupacion por
la sostenibilidad en comparacion con hace dos afios. El 60% de las familias
adoptan habitos de vida sostenible que les brindan una sensacién de
contribucion a un propdsito. Los factores que impulsan el crecimiento de la
sostenibilidad en la sociedad espafiola: la presencia constante del tema en los
medios de comunicacion (50%), la comprension de la informacion relacionada
(51%), el deseo de dejar un mundo mas sano a las futuras generaciones
(46%), y la experiencia de fenédmenos meteoroldgicos adversos (22%). Sin
embargo, la sostenibilidad no es uno de los temas principales de los
espafioles. La economia familiar, la politica nacional e internacional son mas

relevantes.

¢Por qué no hay sentimiento de urgencia en relacion con la sostenibilidad?
Segun el estudio de Mckinsy el 26% de los individuos desconfia de la
informacion de las marcas que les da sobre la sostenibilidad y cree que es
greenwashing. El 49% de los individuos piensa que el precio de los productos
sostenibles es una barrera de entrada. El 31% cree con respecto a los
productos sostenible que no entiende cual es la contribucibn que esta
realizando en la adquisicion de un producto respecto a otro producto que no
tienen esa informacion. Ademas, algunos de los productos mas sostenibles no
estdn en sus puntos de compra habituales. Al final, se observa que los
productos sostenibles estan destinados principalmente a un mercado

especifico. Los consumidores se segmentan en funcién de caracteristicas
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como un estilo de vida cosmopolita y un nivel de ingresos elevado, lo que

provoca que otra parte de la sociedad muestre rechazo hacia estos productos.

2.4. El consumo de alimentos sostenible.

El actual sistema de produccibn y consumo de alimentos no puede
considerarse sostenible debido a la gran cantidad de problemas que involucra
a los multiples actores que forman parte del proceso del consumo de
alimentos. Se pronostica que estos problemas seran ain mas graves en el
futuro. Algunas de las consecuencias y la razén por la cual es importante
cambiar el sistema de produccion y consumo incluyen el cambio climatico, la
contaminacion del agua, la degradacién del suelo, la acumulacion de residuos
organicos en el agua y la pérdida de biodiversidad (Reisch y otros, 2013). En
el &mbito social, se prevé que en el futuro la poblacion mundial total
aumentara, junto con un aumento de la riqueza y, por lo tanto, una mayor
demanda de alimentos, agua y energia (Bazilian, 2011), lo que podria
desembocar en tensiones sociales y geopoliticas por la escasez de recursos
para toda la poblacion.

Al mismo tiempo, la comida que se desecha aumenta, lo que significa una
cuestion de emergencia a tener en cuenta, dado el aumento del nUmero de
personas a las que hay que alimentar. Por esta razén, la prevencion debera
ser una actividad prioritaria a la de reducir, reciclar y reutilizar. (Reisch y otro,
2013)

Con respecto a la parte econdémica, el indice de precios de los alimentos en la
UE aument6 casi un 20% entre 2005 y 2012 (Eurostat, 2012). El aumento de
los precios de los alimentos crea dificultades graves para los hogares
vulnerables de bajos ingresos que gastan una proporcién sustancial de sus

ingresos en alimentos (Michaelis y Lorek, 2004).
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La produccion de alimentos cada vez esta mas globalizada e industrializada.
Ello provoca que el producto se estandarice y alimentos que antes solo
podiamos consumirlos en su estacion del afio, pasan a estar a nuestra
disposicion durante los doce meses. Esta estandarizacion hace que la
agricultura se intensifigue, aumentando asi su produccién por hectareas
gracias a las mejoras genéticas de los vegetales. Sin embargo, en lugar de
comercializar su produccion en mercados locales, los agricultores hoy en dia
tienen mas probabilidades de vender a cadenas de suministro grandes y
complejas, de las cuales normalmente solo son una pequefia parte. Como
resultado, solo una cuarta parte del precio de venta al por menor de los
alimentos va a parar a los agricultores, en comparacion con aproximadamente
el 50% hace medio siglo (Tischner y Kjaernes, 2007) Asimismo, la distancia
que recorre el producto desde que se produce en los campos, hasta que se

consume también posee un coste cultural y medioambiental.

Los impactos ambientales del consumo de alimentos en hogares,
restaurantes, escuelas y otros entornos institucionalizados se deben
principalmente al manejo y preparacion de alimentos, es decir,
almacenamiento (principalmente congelacién), coccion y lavado de platos. Sin
embargo, la eleccion de la dieta y los tipos de alimentos también es relevante,
ya que, por ejemplo, la carne (roja) y los productos lacteos causan con mucho
las mayores emisiones de gases de efecto invernadero (GEI) (Reisch y otros,
2013).

Uno de los principales desafios ambientales a los que se enfrenta la sociedad
en la actualidad es la necesidad de limitar el cambio climéatico a un méximo de
2°C a nivel mundial (IPCC, 2007). EI mayor factor que contribuye al
calentamiento global es la emisién de gases de efecto invernadero (GEI), que
se genera principalmente debido al uso de pesticidas sintéticos y fertilizantes
minerales, la cria de ganado (especialmente las emisiones de metano y oxido
nitroso), el transporte, el envasado y procesamiento de alimentos, y los
sistemas de refrigeraciéon y coccién. Sorprendentemente, el 45% de todas las

emisiones de GEI estan relacionadas con el habito de desplazarse en
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automovil hasta supermercados fuera de la ciudad para hacer compras de

alimentos.

Las instituciones tienen el mayor poder para regular el sistema, seguidas por
las empresas y los consumidores. Las instituciones pueden tomar medidas
como prohibir el uso de vajillas desechables en cadenas de alimentacion. Las
empresas deciden qué productos comercializar y cémo producirlos, mientras
que los consumidores determinan a quién compran y qué valor le dan. Esto
plantea desafios para las empresas, que deben adaptarse, aprovechar
oportunidades de marketing o correr el riesgo de desaparecer. El
comportamiento de los consumidores influye en las decisiones de las

empresas y puede diferenciarlas en el mercado (Garrell, 2022).

Por ultimo, es de relevancia para este estudio destacar la diferencia entre
alimentos ecoldgicos y alimentos sostenibles. Muchos articulos de la literatura
consultada utilizan estos dos términos indistintamente a la hora de tratar los
mismos temas. Sin embargo, hay que tener en cuenta que un alimento
ecolégico no tiene que ser sostenible. Un ejemplo para demostrar esta
afirmacion es el siguiente, obtenido del blog de salud, solidaridad y
sostenibilidad “Tres manzanas para ti” en 2020: La procedencia de una pifia
con etiqueta ecolbégica de Sudafrica en comparacion con las manzanas de
origen espafol cuestiona su sostenibilidad. ElI hecho de que la pifia deba
recorrer largas distancias antes de llegar a los hogares espafioles, con el uso
de combustibles fésiles necesario de la distribucion, plantea dudas sobre su
verdadero impacto ambiental, a pesar de su etiqueta ecoldgica. Por otro lado,
una fruta local como la manzana nacional, aunque no tenga la certificacion
ecologica, puede ser considerada mas sostenible debido a la reduccién de la

huella de carbono asociada a su distribucién
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3. MODELO TEORICO DEL CONSUMO DE ALIMENTOS SOSTENIBLE.

En el presente trabajo el objetivo que se persigue es averiguar qué factores
influyen para que un individuo pueda practicar un consumo de alimentos
sostenible. En los siguientes epigrafes se describen los factores internos y
externos que influyen en la eleccion por parte del consumidor de una

alimentacioén sostenible.

3.1. Determinantes internos y externos del consumo sostenible

de alimentos.

El presente trabajo se centra en el comportamiento del consumidor en cuanto
alimentacion sostenible, es decir, en las acciones concretas de los
consumidores con relacion a la compra de alimentos sostenibles. Por ello, a
través de una revision de la literatura existente se han identificado ocho
variables que influyen en la adopcion de una alimentacion sostenible, que se
han agrupado en factores internos y externos. Asimismo, se han afadido al

analisis cinco variables sociodemografico (Piligrimien’e y otros, 2020).

Grafico 1: Determinantes del consumo sostenible

. Eleccion de alimentos

Factores

sostenibles

Sociodemograficos

« Sexo

« Edad

« Nivel educativo .. .

. Renta Fuente: elaboracién propia

« Situacion laboral
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3.1.1. Factores internos.

Los factores internos del consumo sostenible de alimentos se refieren a los
factores personales, psicologicos y emocionales que influyen en las
elecciones de consumo. Estos factores incluyen los valores, creencias,
conocimientos y actitudes hacia la sostenibilidad. Por ejemplo, la
responsabilidad ambiental, la preferencia por productos éticos y la disposicion
a cambiar nuestros habitos de consumo son factores internos importantes.
Ademas, el nivel de educacién ambiental y la capacidad econdémica también

destacan en la toma de decisiones sobre el consumo de alimentos sostenible.

Actitud. Se trata de la forma en la que el consumidor comprende, percibe y
responde a determinadas situaciones, en especial a los estimulos de
marketing de las empresas. Cuando un individuo tiene una actitud positiva con
respecto la sociedad y el medioambiente, es mas proclive a adquirir productos
sostenibles que una persona que no tiene esa actitud positiva (Biswas y otros,
2015).

Responsabilidad. La responsabilidad es un comportamiento altruista en el
que el individuo comprende el dafio que la sociedad genera al medioambiente
y siente culpa de ello. Una persona con una actitud positiva hacia el
medioambiente no tiene por qué sentirse responsable de los problemas de
este. Por lo tanto, una persona con actitud y responsabilidad hacia el
medioambiente genera un mayor engagement hacia los productos sostenibles
(Doorn y otros, 2010).

Eficiencia percibida. Cuando los individuos perciben que sus acciones estan
teniendo resultado, tenderan a comprometerse mas por la causa y por tanto a
mantener la adquisicion de bienes y servicios sostenibles (Piligrimiene y otros,
2020).
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Conocimiento. Cuando un individuo tiene conocimiento sobre un sector o una
categoria de bien o servicio, sabe distinguir facilmente cual debera adquirir,
sin dejarse engafar por aquellos que realizan una competencia desleal de

greenwashing.

Intencion. La intencidn del consumidor a la compra de productos sostenibles
se refiere a su predisposicion a comprometerse e implicarse en un consumo

sostenible, dedicando esfuerzo, tiempo y dinero a ello.

3.1.2. Factores externos

Los factores externos del consumo sostenible estan relacionados con factores
que provienen del entorno social, econémico y politico en el que se
encuentren. Estos factores incluyen aspectos como la opinion de los grupos
sociales que les rodean, la disponibilidad y accesibilidad de productos
sostenibles en el mercado, la existencia de politicas gubernamentales que
promuevan la sostenibilidad, asi como la influencia de la publicidad y la cultura
de consumo predominante. Por ejemplo, la presencia de etiquetas ecoldgicas
en los productos, la implementacion de incentivos fiscales para productos
sostenibles o la concienciacion mediatica sobre el impacto ambiental pueden

influir en nuestras decisiones de consumo.

Condiciones para un consumo sostenible. Se refiere a la oportunidad que
tiene el individuo para adquirir, usar y deshacerse de productos o servicios.
Por ejemplo, tener acceso a transporte publico, tener papeleras de reciclaje
cerca de casa o la existencia de productos sostenibles en las tiendas de
proximidad (Wu y otros, 2016).

Entorno social. La investigacion sobre el comportamiento del consumo
sostenible a menudo abarca la actitud ambiental que refleja el consumidor
hacia los problemas ambientales, la necesidad de cambiar los habitos

comportamentales y otras preocupaciones ambientales. Es un hecho que sin
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la divulgacion que se realiza con respecto a la situacion de cambio climéatico,
las personas se preocuparian menos de ello y en sus habitos de consumo la
responsabilidad social y medioambiental no seria una variable clave en la
toma de decisiones (Piligrimien’e y otros, 2020). Debido a que el ser humano
necesita rodearse de grupos sociales, el comportamiento, la opinién y
cualquier estimulo de estos es de alta relevancia para él. Por ejemplo, si en un
entorno social se discute sobre la importancia de adquirir productos
sostenibles u observo que ellos lo adquieren, el consumidor tendera a
comprar este tipo de productos para obtener un refuerzo positivo por parte del

entorno (Van Doorn y otros, 2010).

3.1.3. Factores sociodemograficos

Edad. La investigacion realizada por Brenton, Wiernik, Ones y Dilchert en
2013 encontré que las actitudes hacia el medio ambiente son similares en la
mayoria de los grupos de edad en términos de preocupacién, valores,
compromiso y comportamiento. Aunque existe una similitud en el compromiso
y la preocupacion ambiental entre jovenes y mayores, se requiere mas
investigacion para comprender las diferencias en los comportamientos
proambientales especificos entre estos grupos (Wiernik y otros, 2013). La
consultora Nilsen (2021) indica que para las personas mayores de 55 afios
tienden a respetar mas el medio ambiente que el grupo de 18 a 34 afios (68%
frente al 58%).

Nivel educativo. Se considera un factor relevante, debido a que sera
interesante determinar si dependiendo del nivel educativo, los individuos

tienen un mayor interés en tener un consumo de alimentos sostenible.

Género. La Consultora Nilsen (2021) indica que el hecho de que los
productos sean de fabricacion y uso sostenible es mas relevante para las
mujeres espafiolas que para los hombres (67% frente al 60%). El consumo y

las diferencias de género ha sido objeto de interés en diversos estudios. Se ha

20



observado que las mujeres desempefian un papel destacado en el consumo
del hogar y muestran una mayor preocupacion por hacerlo de manera
sostenible. Se ha encontrado que las mujeres son las responsables de la
mayoria de las decisiones de consumo y tienden a mostrar un mayor nivel de
comportamiento de consumo sostenible en comparacion con los hombres.
(Atil Bulut, y otros 2017)

Nivel de renta. El nivel de renta podra ser un factor que influye en el consumo
sostenible, teniendo en cuenta que los productos alimenticios de caracter
sostenible pueden ser precios mas elevados que los productos que no poseen

este etiquetado.

4. ESTUDIO EMPIRICO

Para analizar el efecto de los factores internos, externos y sociodemogréficos
sobre el consumo sostenible de alimentos, se ha desarrollado un estudio con
datos empiricos recabados a través de una encuesta a compradores de

alimentos en su propia unidad familiar.

4.1. Metodologia o disefio de la investigacion

41.1. Plan de muestreo

Para realizar el trabajo se ha utilizado una muestra de conveniencia que no es
probabilistica, por lo que los resultados no se pueden extrapolar a la poblacion
general. Pero es una forma facil de acceder a una muestra que, ademas,
todos los individuos analizados estan involucrados en la compra de alimentos
en su unidad familiar. No se ha obtenido una muestra perteneciente a un
rango de edad ni sexo especifico, ya que resulta interesante conocer la
opinion de individuos con diferentes edades y asi poder ver si estas variables
influyen en el fendmeno estudiado, y no se ha requerido tampoco un nicho

especifico para el desarrollo del estudio. Sin embargo, es cierto que el rango
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de edad que tiene una mayor proporcion de respuestas es entre 18 y 30 afios
y la muestra cuenta con mas mujeres que hombres. Para realizar tanto la
encuesta se han usado cuestionarios de Google forms que se han difundido a
través de diferentes redes sociales (como WhatsApp, Instagram y LinkedIn) y
a personas accesibles del entorno cercano. El cuestionario usado se adjunta

en el anexo que aparece al final de este trabajo.

4.1.2. Recogida de Informacion

1. En la primera seccién del cuestionario, se ha realizado una pregunta
filtro para reconocer los individuos que participan en la compra o de
decision de alimentos en su unidad familiar. Las personas no
involucradas no eran de interés y, por ende, descartadas en esta
pregunta.

2. En la segunda seccion, se ha pedido a los individuos que valoren los
factores que inducen a la compra de alimentos.

3. En la tercera se les ha preguntado a los individuos las fuentes de
informacién que consultan para conocer datos sobre los alimentos que
consumen.

4. En la cuarta seccion, se ha pedido a los encuestados que valoren
cémo les afectan los diferentes determinantes internos y externos.

5. Se ha incluido una ultima seccion con la que se pretende conseguir
informacién para la caracterizacion de la muestra, preguntando por
distintas variables sociodemogréaficas como la edad, el sexo o la

ocupacion.

4.1.3. Muestra Final
La muestra final es de 240 individuos, a pesar de que la inicial es de 251. Esto
guiere decir que 11 personas que han realizado la encuesta no participan en

la compra o toma de decision de alimentos en su unidad familiar y en la

pregunta filtro del inicio han terminado el cuestionario.
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Para caracterizar la muestra, se le ha preguntado a los encuestados su sexo,
el nivel de estudios, la edad, su domicilio, su situacion laboral y su renta. La

descripcion de la muestra aparece en la Tabla 4.1.

Tabla 4.1. Descripcion de la muestra

n° de personas %
Mujer 168 70
Hombre 71 30
Sin estudios 1 4
Estudios primarios 1 4
INWYZEI NG (SRS (0o [ XA E studios secundarios 12 5
Estudios secundarios postobligatorios 31 12,9
Estudios posteriores 196 82
Menor de 18 6 2,5
18-30 afios 135 56,5
31-40 afos 19 7,9
41-50 afios 29 12,1
51-60 afios 46 19,2
Mas de 60 4 1,7
. Zona urbana 180 75
Domicilio
Zona rural 59 25
Estudiante 64 26,8
Desocupado 7 29
Situacion laboral S 125 523
Parado 7 2,9
Estudiante y ocupado 31 13
Jubilado 5 2,1
Menos de 1000€ 22 9,2
1.000€-2.000€ 97 40,6
2.001€-3.000€ 96 40,2
Nada 3 1,3
Ns/Nc 21 8,8

4.2. Resultados

A continuacion, se presentaran los resultados de la investigacion realizada.

4.2.1. Caracteristicas del producto que determinan la compra de

alimentos.

En primer lugar, se ha analizado mediante un analisis descriptivo, cuales son

los atributos del producto que los individuos tienen en cuenta a la hora de
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tomar su decision sobre el consumo de los alimentos. Todas ellas estan
medidas en una escala del 1 al 7, donde 1 es “en completo desacuerdo” y 7
“totalmente de acuerdo”. Al observar las medias en la tabla de estadisticos
descriptivos, podemos afirmar que las variables que afectan principalmente a
la compra de alimentos son: en primer lugar, el sabor y la preferencia personal
(6,17). En segundo lugar, el valor nutricional (5,53) y en tercer lugar el precio
(5,53). Los factores produccion organica (3,63), valores del fabricante (3,81) y
origen y produccién ecolégica (3,86) son los factores con medias mas bajas vy,
ademas, los mas relacionados con la sostenibilidad. Por tanto, los factores
relacionados son sostenibilidad son los factores menos relevantes en cuanto a

la toma de decisién sobre la cesta de alimentos.

Tabla 4.2. Estadisticos descriptivos de los atributos del producto

Estadisticos descriptivos

e DesI,D\(/eiz\éién

Sabor y preferencia personal 6,17 0,957
Valor nutricional 5,54 1,541
El Precio 5,53 1,187
Accesibilidad y disponibilidad 5,24 1,3
Convenienciay facilidad de preparacién 4,76 15
Que genere pocos residuos (plastico, envases...) o desperdicios 4,34 1,812
Marcay reputacién del fabricante 3,92 1,686
Origen y produccién ecoldgica 3,86 1,721
Los valores del fabricante o productora del alimento 3,81 1,788
Produccién orgénica (Sin pesticidas ni fertilizantes quimicos) 3,63 2

Una vez conocidos los factores que mas influyen, se pretende valorar los
posibles grupos de individuos en funcion de la importancia que le dan a cada

uno de los factores.

En primer lugar, se realiza un analisis factorial de los atributos. En este, se
puede observar que la varianza total explicada es del 65,814% con cuatro
factores, lo cual no esta del todo mal. Aunque estos cuatro factores no explican
el 70%, tienen autovalores superiores o casi igual a 1. Sin embargo, el
siguiente componente tiene un autovalor bastante inferior a 1, por lo que no se

afiaden mas. Para conocer el peso que tienen los atributos en estos cuatro
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factores, se observa en la matriz de componentes rotados. Esta nos indica qué
peso tiene cada variable en cada factor. De esta forma, se han obtenido cuatro

factores diferentes.

Tabla 4.3. Matriz de Componentes rotados de los atributos del producto

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3 4

Produccion orgéanica (Sin pesticidas ni fertilizantes quimicos) 0,866 0,012 0,116 -0,038
Origen y produccion ecolégica 0,814 -0,053 0,105 0,018
Los valores del fabricante o productora del alimento 0,764 0,017 0,313 -0,027
dQ:Sepge(regiiriispocos residuos (plastico, envases...) 0 0764 0,032 0,006 0,068
Conveniencia Conveniencia y facilidad de preparacion 0,098 0,847 -0,195 -0,046
Accesibilidad y disponibilidad -0,124 0,759 0,319 0,154
Valor nutricional 0,123 -0,106 0,832 -0,109
Marcay reputacion del fabricante 0,34 0,242 0,602 0,102
El precio 0,061 0,015 -0,1 0,744
Sabor y preferencia personal -0,032 0,051 0,067 0,728

% Varianza explicada 27,41 13,71 13,32 11,38

e El primer factor estd compuesto principalmente por: Produccion
organica, Origen y produccidn ecoldgica, valores del fabricante o
productora del alimento y que genere pocos residuos. A este factor se le
ha llamado “Valor_Sostenible” ya que en este se agrupan las
variables que méas se relacionan con un sistema de produccion
sostenible.

e EIl segundo factor estd conformado por: Conveniencia y facilidad de
preparacion y accesibilidad y disponibilidad. A este factor se le ha
llamado “Comodidad” puesto que agrupa las variables que facilitan su
consumo y compra.

e El tercer factor esta compuesto por: Marca y reputacion del fabricante. A
este factor se le ha llamado “Marca_nutricion” dado que solo esta
implicada la variable mencionada.

e El cuarto factor estd compuesto por: El precio de un alimento y el sabor
y preferencia personal. A este factor se le ha llamado “Calidad_precio”

ya que agrupa las dos variables mas relevantes para el consumidor.
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A partir de los factores que influyen en los consumidores cuando toman
decisiones en la compra de un alimento. Se han identificado tres segmentos de
consumidores. Esto se ha ejecutado con un analisis claster. En primer lugar, se
observa que los cuatro factores son significativos, es decir, si existen
diferencias entre los grupos. Esto lo vemos a través de la tabla ANOVA, donde

se puede comprobar que en este caso si son relevantes todos los factores para

explicar las diferencias entre

grupos.

Tabla 4.4. ANOVA de los factores.

ANOVA

Cluster Error
Media Media F Sig.
cuadréatica | cuadratica
Valor_sostenible 45,793 0,62 73,813 0
Comodidad 9,808 0,925 10,599 0
Marca_nutricion 21,592 0,825 26,156 0
Calidad_precio 67,274 0,438 153,469 0

Posteriormente, para ver la relaciéon de los factores entre si nos fijamos en

los centros de clusteres finales y representamos gréaficamente:

Tabla 4.5. Centros de cluster finales

Centros de clusteres finales

Cluster

1 2 3

Valor_sostenible 0,55698 -0,91819 0,22066
Comodidad 0,14757 -0,4332 0,22939
Marca_nutricién -0,53256 0,48387 0,14367
Calidad_precio 0,68351 0,32737 -1,03795

Valor_Sostenible

G2 G3

(-0,91819) (0,22066) (0,55698)

— I l |

Calidad_Precio

G2
(0,32737) (0,68351)

H i — | +

(-1,03795)
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Marca_Nutricion

3. G2
(-0,53256) (0.14367) (0,48387)

— | | i |+

Comodidad

G2
(-0,43320) (0,14757)

— | 1 |+

(0,22939)

e El cluster 1 estd compuesto por 87 individuos. Este conjunto de individuos
se caracteriza por ser el grupo que mas importancia le da al factor calidad-
precio y menos importancia a la marca que compra. Por otro lado, que la
marca sea sostenible también es otro factor que le interesa. Es decir, los
consumidores de este grupo no se dejan influir por el poder de una marca, si
no que se guian por la relacién calidad- precio del producto y su proceso de
produccion. A este cluster lo podemos denominar “Interesados en marcas

blancas”

e El cluster 2 esta compuesto por 72 individuos. Este conjunto de individuos
se caracteriza por ser el grupo que menos importancia le da a al factor de la
sostenibilidad y a la comodidad. Por otro lado, es el grupo que mas
importancia le da a la marca. Por lo tanto, podemos deducir que este grupo
de consumidores es fiel a la marca y consume los alimentos que esta ofrece
sin tener en cuenta la forma de consumo o el impacto de la produccion. A

este cluster lo podemos denominar “Fanaticos de marcas”

e El cluster 3 se compone por 80 individuos. Este conjunto de individuos se
caracteriza por ser el grupo que mas le importa la comodidad del alimento y
menos le interesa la calidad-precio. Ademas, le dan una leve relevancia al
factor de la sostenibilidad. Este grupo de personas puede que no sepan
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cocinar 0 sean personas que no tienen tiempo para pararse a cocinar,
seguramente debido al trabajo. A este cluster lo podemos denominar “Ir a lo

facil”

4.2.2. Fuentes de informacion

A continuacion, se ha querido conocer si los individuos se informan y a través
de qué medios, sobre los alimentos que consume. La Tabla 4.6. expone de
forma ordenada la frecuencia y el porcentaje de personas que recurre a cada
fuente de informacion. Siendo la etiqueta del producto, internet y la familia los
tres medios mas consultados. Por el otro lado, los podcasts, la prensa y las
paginas de productores de alimentos con las menos consultadas. Cabe

destacar que un 13% de individuos no se informa.

Tabla 4. 6. Andlisis de frecuencia de las fuentes de informaciéon

Fuentes de Informacion %
Etiqueta del producto 66,5
Internet 39,3
Familia 37,7
Amigos 25,9
Péaginas web 25,5
Influencers o divulgadores 23,8
Expertos 23,8
La television 8,4
Libros 8,4
Podcast 7,9
Prensa 54
Paginas de productores de alimentos 2,5
No me informo 13

4.2.3. Factores internos y externos que determinan la eleccién

de alimentos sostenibles.

Para determinar los factores internos y externos que determinan la compra y
consumo de alimentos sostenibles, se les ha pedido a las personas

encuestadas que valorasen diferentes indicadores, valorados del 1 al 7,
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siendo 1 “Nada de acuerdo” y 7 “Muy de acuerdo”. Los determinantes que se
ha medido mediante estos indicadores son los determinantes internos (actitud,
responsabilidad, efectividad e intencion) y los determinantes externos
(condiciones y entorno social). Ademas, se ha medido con dos indicadores el

consumo sostenible (variable dependiente).

A continuacién, se ha realizado un andlisis descriptivo para obtener las
medias y las desviaciones tipicas. Los resultados de este analisis se muestran
en la Tabla 4.7.
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Tabla 4. 7. Estadisticos descriptivos de los factores internos y externos.

Estadisticos descriptivos

Media De.sv.. ,
Desviacion
ACTITUD Quiero mejorar mis habitos de consumo 5,58 1,394
media desv. Me siento mejor cuando compro productos ecolégicos o sostenibles. 4,74 1,832
Prefiero productos con empaquetado reciclado o que se puedan 5,35 1,713
4,9906 1,2147 Le doy importancia a productos organicos o con certificacién de
- 4,31 1,823
sostenibilidad.
Me siento responsable de los efectos que la produccion de los
RiEsORERILPRD alimentos que consumo tiene sobre el medio ambiente. 4,35 1,906
media desv. Soy .consuente de que mi consumo del dia a dia afecta al medio 5.46 1,654
ambiente.
Los consumidores son los responsables de consumir alimentos mas
o) s sostenibles y con un impacto positivo en el medio ambiente. o Ly
EFECTIVIDAD Vale la pena que el consumldor hqga esfuerzos a nivel individual para 4,99 1,788
preservar y mejorar el medio ambiente.
media desv. Me siento capaz de aportar mi granito de arena para resolver los 503 1,650
5,0105 1,54787 problemas ambientales. ! !
INTENCION Estoy dispuesto/a a comprar ptodugtos ecologicos o §ostenlble§ en 4.86 1,603
lugar de productos regulares solo si hay una promocién de precios.
media desv Si hubiera algin mecanismo de incentivos, podria cambiar algunos 5,40 1,516
modos de consumo.
4,5523 1,05912 Las campafas que mformz_:\n sobre el da_mo gue el consumo causa al 3,97 1,810
medio ambiente tienen un impacto en mis patrones de consumo.
Estoy dispuesto a pagar mas por productos alimenticios producidos de
. 3,97 1,756
manera sostenible.
CONOCIMIENTO Tengo muy claro qué tipo d_e alimentos tengo que comprar para 458 1,658
realizar un consumo sostenible.
di q Sé distinguir un alimento cuya produccidon o consumo causa dafios al
media esv medio ambiente. 4,52 1712
47155 1,26097 Me gusta sat_)er_sobre las forma's' en que m|§ hablt_os de consumo 5,05 1,612
pueden contribuir a la preservacion del medio ambiente.
Conozco en qué consiste el consumo sostenible de alimentos. 5,35 1,507
CONDICIONES Es dificil encontrar productos ecoldgicos o sostenibles en donde vivo. 3,69 1,756
media desv No sé gn donde buscar informacién sobre como tener una alimentacion 3.14 1,898
sostenible.
4,0669 1,21851 La mayoria de los p.roductos ecologlcqs 0 sostenibles que me gustaria 5,37 1,514
comprar son demasiado caros para mi.
ENTORNO SOCIAL Hay muchas Rersonas en mi entorno mas cercano que eligen patrones 3.44 1,651
de alimentacion sostenible.
media desv Tepgo conversaciones con las personas que me rodean sobre como 3,62 1,899
mejorar mis patrones de consumo alimentario.
35230 1,25879 Desde.pequeno me han ensefiado a tener un consumo de alimentos 3.36 1,088
sostenible.
Los individuos que eligen alimentos ecolégicos o sostenibles son
. . 3,68 1,640
apreciados en la sociedad.

CONSUMO SOSTENIBLE |Dedico tiempo a buscar alternativas de productos sostenibles. 333 1788
DE ALIMENTOS ' '
media desv Entre productos similares, escojo el producto mas sostenibles. 443 1820

3.8766 1.58394 ' ’
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Después, se han agrupado los indicadores que se corresponden a las

diferentes variables y se ha calculado la media de los indicadores para

obtener el valor de cada variable.

Con todo esto, se ha realizado una regresion lineal multiple para determinar

qué factores internos, externos y sociodemograficos influyen y de qué manera

a la variable “consumo sostenible de alimentos”.

Las variables sociodemogréficas se han codificado del siguiente modo:

Cada tipo de factor se ha integrado en un bloque de la regresion.

Sexo: Variable dicotomica. Mujer=0; Hombre=1

Nivel de estudios: Es una variable escalar. Sin estudios=1; Estudios

primarios=2;

Estudios

secundarios=3;

postobligatorios=4; Estudios Superiores=5.

Estudios

secundarios

Edad: En primer lugar, era una variable escalar. Menor de 18=1; Entre
18 y 30=2; Entre 31 y 40=3; Entre 41 y 50=4; Entre 51 y 60=5; Mas de

60=6. Después, se ha dicotomizado. Menores de 30=0; Mayores de

30=1.

Domicilio: Variable dicotébmica. Zona urbana=0; Zona rural=1.

Tabla 4.8. ANOVA de los factores internos, externos y

sociodemogréficos.

ANOVA®

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion 20,254 6 3,376 1,358 ,233°
Factores sociodemograficos [Residuo 576,855 232 2,486
Total 597,109 238
Regresion 345,065 11 31,370 28,253 1000
+ Factores internos Residuo 252,043 227 1,110
Total 597,109 238
Regresion 362,362 13 27,874 26,717 .000¢
+ Factores externos Residuo 234,747 225 1,043
Total 597,109 238
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En primer lugar, en la regresion obtenida, podemos ver los resultados del

analisis estadistico multivariante ANOVA. Esta nos muestra que los bloques

de Factores internos y Factores externos son significativos al 95% de

confianza, es decir, que tienen relevancia en nuestro estudio ya que afectan

en

el consumo de alimentos sostenibles.

Sin  embargo,

los factores

sociodemograficos no son significativos. Para comentar los coeficientes

obtenidos para cada variable incluida, se ha usado un nivel de confianza del

95% igual que se ha realizado antes.

Tabla 4.9. Coeficiente de laregresion lineal.

Coeficientes no
estandarizados

Coeficientes
estandarizados

Modelo t Sig.
B Desv. Error Beta

(Constante) 3,825 0,897 4,263 0,000

Sexo -0,297 0,230 -0,085 -1,292 0,198

~ Factores Nivel de estudios 0,005 0,185 0,002 0,028 0,978
sociodemograficos

Edad 0,378 0,215 0,117 1,753 0,081

Domicilio -0,160 0,242 -0,044 -0,663 0,508

(Constante) -1,484 0,697 -2,130 0,034

Sexo 0,030 0,159 0,009 0,185 0,853

Nivel de estudios 0,009 0,125 0,003 0,072 0,943

Edad 0,192 0,150 0,060 1,280 0,202

Factores Domicilio -0,194 0,165 -0,053 -1,175 0,241

iogégfoerrgsognrg:ﬁgz ACTITUD 0,704 0,091 0,540 7,770 0,000

RESPONSABILIDAD 0,021 0,072 0,019 0,295 0,768

EFECTIVIDAD 0,110 0,066 0,108 1,675 0,095

INTENCION 0,008 0,088 0,005 0,089 0,929

CONOCIMIENTO 0,228 0,069 0,182 3,307 0,001

(Constante) -0,530 0,737 -0,720 0,472

Sexo -0,013 0,155 -0,004 -0,087 0,931

Nivel de estudios -0,038 0,122 -0,013 -0,311 0,756

Edad 0,124 0,146 0,038 0,845 0,399

S Domicilio -0,145 0,161 -0,039 -0,900 0,369

Sociodemograficos | ACTITUD 0,706 0,088 0,542 8,023 0,000

+ Faitc;;isic:?égmos RESPONSABILIDAD 0,007 0,070 0,006 0,103 0,918

Externos EFECTIVIDAD 0,104 0,064 0,101 1,625 0,106

INTENCION 0,029 0,089 0,019 0,325 0,746

CONOCIMIENTO 0,114 0,073 0,091 1,556 0,121

CONDICIONES -0,192 0,059 -0,148 -3,231 0,001

ENTORNOSOCIAL 0,173 0,066 0,137 2,605 0,010
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El primer bloque “Factores sociodemograficos” como hemos dicho

anteriormente, no es significativo, asi que no lo tendremos en cuenta.

El segundo bloque “Factores sociodemograficos + Factores internos” las
variables actitud y conocimiento son significativas con un coeficiente positivo.
Por lo tanto, el consumo o eleccion de alimentos sostenibles es mayor cuanto
mayor es la actitud hacia el medio ambiente y el conocimiento sobre

alimentos.

En el tercer bloque “Factores sociodemograficos + Factores internos +
Factores externos” las variables actitud y entorno social son significativas
con un coeficiente positivo. Sin embargo, la variable conocimiento deja de ser
significativa y la variable condiciones es significativa, pero con coeficiente
negativo. El entorno social influye en la compra de alimentos sostenibles.
Ademas, cuando las condiciones de compra son dificiles los individuos optan

menos por este tipo de alimentos.

Asimismo, también se ha realizado un analisis de multicolinealidad (Anexo 2,
Tabla 2.2.). En este se observo que los valores VIF no son excesivamente
altos ya que son menores a 5. Por lo que podemos identificar que las

variables independientes estdn moderadamente correlacionadas.

También se ha realizado un andlisis de correlaciones entre las variables que
indica una alta correlacién entre los diferentes determinantes del consumo
sostenible (Ver Anexo 2, tabla 2.1.).

Con todo esto, se ha obtenido, en primer lugar, que, cuando aumenta la
actitud de los individuos hacia el consumo sostenible de alimentos en una
unidad (en una escala del 1 al 7), su consumo sostenible de alimentos
aumente un 0,697. En segundo lugar, cuando el entorno social aumenta en
una unida su relacion con los alimentos sostenibles, el consumo de alimentos

sostenible aumenta en un 0,165. En tercer lugar, cuando el conocimiento
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sobre el consumo de alimentos sostenibles aumenta en una unidad, el
consumo de alimentos sostenibles aumenta 0,211. Sin embargo, si las
condiciones en las que se encuentra el individuo no son aptas para el
consumo de alimentos sostenible, el conocimiento deja de ser una variable
significativa. Ademas, cuando las condiciones de los individuos empeoran en

una unidad, el consumo de alimentos sostenibles disminuye 0,194.

5. CONCLUSIONES

Después de una exhaustiva investigacion, hemos conseguido obtener los

objetivos que en un primer lugar fueron buscados.

En primer lugar, la caracterizacion de los diferentes consumidores medios en
el término de la alimentacién. En primer lugar, se ha determinado que las
variables que mas tienen en cuenta los individuos cuando van a adquirir un
alimento son el sabor y la preferencia personal, el valor nutricional y el precio.
Sin embargo, las variables mas relacionadas con una alimentacion sostenible
son menos relevantes. Estas son la produccion organica, valores del
fabricante y origen y produccién ecoldgica. Por lo que se puede observar, en
el sector alimenticio, la sostenibilidad, no es un factor prioritario cuando se
plantea la cesta de la compra. A continuacién, se ha obtenido los diferentes
grupos de consumidores. En esta investigacion, se han obtenido tres grupos.
En el primer grupo, se encuentran los individuos que le da importancia a la
calidad-precio y que la marca sea sostenible y menos importancia a la marca
gue compra. El segundo grupo, le da mucha importancia a la marca, pero
nada a la sostenibilidad y la comodidad. Por ultimo, el tercer grupo, le da una
leve relevancia a la sostenibilidad. Sin embargo, mucha a la comodidad y
poca a la calidad-precio. Como se ha obtenido al principio, esta muestra de
individuos no prioriza mucho la sostenibilidad, en cambio si lo hacen con la
calidad-precio, la marca y la comodidad. Por ultimo, esta muestra de
individuos, cuando quiere conocer informacion sobre los alimentos que va a
comprar, se informan, sobre todo, a través de la etiqueta del producto,

internet y la familia.
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En segundo y udltimo lugar, se ha obtenido que los factores que determinan
que la compra de alimentos de un individuo sea sostenible. A pesa de que los
factores sociodemogréaficos no son significativos, se ha averiguado que la
Actitud (factor interno), el Entorno Social (factor externo) y el Conocimiento
(factor interno) provocan un aumento el consumo de alimentos sostenible. Sin
embargo, si las condiciones en las que se encuentra el individuo no son aptas
para el consumo de alimentos sostenibles, el conocimiento deja de ser una
variable significativa. Por lo tanto, con esta investigacion se demuestra que un
consumo sostenible de alimentos no son cuestion de género, edad o renta, Si
no que es mas importante la actitud que se tenga hacia el consumo
sostenible, el entorno social en el que los individuos se rodean o el
conocimiento que estos adquieren sobre la materia. Sin embargo, las
condiciones en las que estos individuos se encuentren también serd un factor
clave. Ya que por mucho conocimiento sobre la causa que se tenga, si el
individuo no tiene acceso a este tipo de alimentos, si no se los puede permitir
o si nadie les ha ensefiado como realizar la compra de manera sostenible, el

poder tener un comportamiento sostenible, se dificulta.

El consumo sostenible de alimentos es importante porque asegura la
seguridad alimentaria a largo plazo, protege el medio ambiente y mitiga el
cambio climatico. Ademas, promueve la salud personal y apoya a las
comunidades locales mediante la eleccibn de alimentos producidos de
manera responsable, la reduccion del desperdicio y la compra de productos
locales y de comercio justo. Por lo tanto, juega un papel crucial en la
seguridad alimentaria, la proteccion ambiental, la mitigaciéon del cambio

climatico, la salud personal y el apoyo a las comunidades locales.
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7. ANEXOS

7.1. ANEXO 1. CUESTIONARIO

El cuestionario distribuido a través de medios telematicos se expone a

continuacion, separado por blogues tematicos.

Blogue 1: Participacion en la compra de alimentos

En tu hogar, ¢participas en la compra de alimentos o en la decisién sobre

el tipo de alimentos que se compran?

e Si(Salta a la pregunta 2)

e No (Termina cuestionario)

Blogue 2: Los factores que determinan la compra de alimentos

Valora la importancia que le das a los siguientes factores a la hora de
comprar o consumir un alimento de 1 (ninguna importancia) a 7 (mucha

importancia).

(1: Ninguna importancia; 7: Mucha importancia)

El precio de un alimento 1234567
Sabor y preferencia personal 1234567
Origen y produccion ecologica 1234567
Los valores del fabricante o productora del alimento 1234567
Conveniencia y facilidad de preparacion 1234567
Produccion organica (Sin pesticidas ni fertilizantes) 1234567
Que no genere residuos (plastico, envases...) o desperdicios 1234567
Marca y reputacion del fabricante 1234567
Accesibilidad y disponibilidad 1234567
Valor nutricional 1234567
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Blogue 3: Fuentes de informacion consultadas

¢Qué fuentes de informacién utilizas principalmente para informarte

sobre los productos de alimentacion que adquieres?

e Etiqueta del producto

e [Internet
e Familia
e Amigos

e Paginas web
¢ Influencers o divulgadores
e Expertos

e Latelevision

e Libros
e Podcast
e Prensa

e PA4ginas de productores de alimentos

e No me informo

Blogue 4: Factores que determinan la compra y el consumo de

alimentos

A continuacion, valora las siguientes afirmaciones del 1 (nada de

acuerdo) al 7 (muy de acuerdo).
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Factores Internos:

Actitud.

(1: nada de acuerdo; 7: Muy de acuerdo)

Quiero mejorar mis habitos de consumo 1234567
Me siento mejor cuando compro productos ecoldgicos o sostenibles. 1234567
Prefiero productos con empaquetado reciclado o que se puedan
N 1234567
reutilizar.
Le doy importancia a productos organicos o con certificacion de
- 1234567
sostenibilidad.
Responsabilidad.
(1: nada de acuerdo; 7: Muy de acuerdo)
Me siento responsable de los efectos que la produccién de los
_ _ _ _ 1234567
alimentos que consumo tiene sobre el medio ambiente.
Soy consciente de que mi consumo del dia a dia afecta al medio
_ 1234567
ambiente.
Los consumidores son los responsables de consumir alimentos mas
_ _ N _ _ 1234567
sostenibles y con un impacto positivo en el medio ambiente.
Efectividad.
(1: nada de acuerdo; 7: Muy de acuerdo)
Vale la pena que el consumidor haga esfuerzos a nivel individual para
_ _ _ 1234567
preservar y mejorar el medio ambiente.
Me siento capaz de aportar mi granito de arena para resolver los
1234567

problemas ambientales.
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Intencidn de consumo sostenible.

(1: nada de acuerdo; 7: Muy de acuerdo)

Estoy dispuesto/a a comprar productos ecologicos o sostenibles en

o » _ 1234567
lugar de productos regulares solo si hay una promocion de precios.
Si hubiera algun mecanismo de incentivos, podria cambiar algunos
1234567
modos de consumo.
Las camparfias que informan sobre el dafio que el consumo causa al 1234567
medio ambiente tienen un impacto en mis patrones de consumo.
Estoy dispuesto a pagar mas por productos alimenticios producidos
Y P 'p J POrP P 1234567
de manera sostenible.
Conocimiento.
(1: nada de acuerdo; 7: Muy de acuerdo)
Tengo muy claro qué tipo de alimentos tengo que comprar para
_g Y q P . 904 Prarp 1234567
realizar un consumo sostenible.
Sé distinguir un alimento cuya produccion o consumo causa dafios al
_ _ 1234567
medio ambiente.
Me gusta saber sobre las formas en que mis habitos de consumo
o . . . 1234567
pueden contribuir a la preservacion del medio ambiente.
Conozco en qué consiste el consumo sostenible de alimentos. 1234567
Consumo Sostenible.
(1: nada de acuerdo; 7: Muy de acuerdo)
Dedico tiempo a buscar alternativas de productos sostenibles. 1234567
Entre productos similares, escojo el producto mas sostenible. 1234567
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Factores externos:

Condiciones.

(1: nada de acuerdo; 7: Muy de acuerdo)

Es dificil encontrar productos ecolégicos o sostenibles en donde vivo. 1234567
No sé en donde buscar informacion sobre como tener una
_ » _ 1234567
alimentacion sostenible.
La mayoria de los productos ecoldgicos o sostenibles que me
] . . 1234567
gustaria comprar son demasiado caros para mi.
Entorno Social.
(1: nada de acuerdo; 7: Muy de acuerdo)
Hay muchas personas en mi entorno mas cercano que eligen
. » . 1234567
patrones de alimentacién sostenible.
Tengo conversaciones con las personas que me rodean sobre como 1234567
mejorar mis patrones de consumo alimentario.
Desde pequefio me han ensefiado a tener un consumo de alimentos
_ 1234567
sostenible.
Los individuos que eligen alimentos ecolégicos o sostenibles son
1234567

apreciados en la sociedad.

Blogue 5: Factores sociodemoqraficos.

Sexo
e Hombre
e Mujer
e Otro

e Prefiero no decirlo

¢, Cual es tu nivel de estudios?
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e Sin estudios

e Estudios primarios

e Estudios secundarios

e Estudios secundarios postobligatorios

e Estudios Superiores

Sefala tu edad

e Menor de 18
e Entre 18y 30
e Entre31y40
e Entre 41y 50
e Entre51y60
e Mas de 60

Tu domicilio se encuentra en...

e Zona urbana

e Zona rural

¢,Cudl es tu situacion laboral?

e Estudiante

e Desocupado

e Ocupado

e Parado

e Estudiante y Ocupado
e Jubilado

Nivel de renta

e Menos de 1000€

e Entre 1000€ y 2000€
e Entre 2000€ y 3000€
e Nada
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e Ns/Nc

7.2. ANEXO 2. Tablas estudio empirico.

Tabla 2.1. VIF de los factores.

Estadisticas de

Modelo colinealidad
Tolerancia VIF
(Constante)
Sexo 0,961 1,041
_Factores — IGivel de estudios 0,992 1,008
sociodemogréficos
Edad 0,937 1,067
Domicilio 0,967 1,034
(Constante)
Sexo 0,900 1,112
Nivel de estudios 0,983 1,018
Edad 0,869 1,150
_ Zactoreﬁf_ Domicilio 0,930 1,075
RESPONSABILIDAD 0,453 2,208
EFECTIVIDAD 0,459 2,180
INTENCION 0,546 1,832
CONOCIMIENTO 0,627 1,594
(Constante)
Sexo 0,892 1,121
Nivel de estudios 0,968 1,033
Edad 0,858 1,166
Factores Domicilio 0,925 1,081
Sociodemograficos [ ACTITUD 0,390 2,565
N Fait'ci;iiol?éimos RESPONSABILIDAD 0,451 2,215
Externos EFECTIVIDAD 0,458 2,181
INTENCION 0,499 2,006
CONOCIMIENTO 0,524 1,910
CONDICIONES 0,853 1,173
ENTORNOSOCIAL 0,638 1,568
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Tabla 2.2. Coeficientes de los factores. En esta tabla observamos las Estadisticas de colinealidad.

Coeficieqtes no Coeficigntes Estadisticas de colinealidad
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta Tolerancia VIF

(Constante) -0,574 0,740 -0,776 0,438
Edad 0,134 0,150 0,041 0,894 0,372 0,856 1,169
ACTITUD 0,707 0,088 0,542 8,030 0,000 0,390 2,566
RESPONSABILIDAD 0,008 0,070 0,007 0,114 0,909 0,452 2,213
EFECTIVIDAD 0,103 0,064 0,100 1,608 0,109 0,458 2,184
CONDICIONES -0,191 0,059 -0,147 -3,222 0,001 0,853 1,173
ENTORNOSOCIAL 0,173 0,066 0,137 2,601 0,010 0,638 1,568
INTENCION 0,030 0,089 0,020 0,334 0,739 0,499 2,003
CONOCIMIENTO 0,114 0,073 0,090 1,551 0,122 0,524 1,910
Sexo -0,006 0,155 -0,002 -0,041 0,968 0,890 1,123
Nivel de Estudios -0,037 0,122 -0,013 -0,306 0,760 0,968 1,033
Domicilio -0,146 0,161 -0,040 -0,908 0,365 0,925 1,081




Tabla 2. 3. Correlaciones entre los factores internos y externo

Correlaciones

RESPONSABI CONDICIONE [ENTORNOSO CONOCIMIEN| CONSUMOS
ACTITUD L IDAD EFECTIVIDAD . - INTENCION v i
Correlacion de 1 618" 618" 0,077 450" 629" 553" 722"
ACTITUD Pearson
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,237 0,000 0,000 0,000 0,000
Correlacion de 618" 1 661" 0,015 402" 473" 502" 517"
RESPONSABILIDAD |Pearson
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,815 0,000 0,000 0,000 0,000
Correlacion de 618" 661" 1 -0,021 364" ,400” 466" ,549”
EFECTIVIDAD  |Pearson
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,745 0,000 0,000 0,000 0,000
Correlacion de 0,077 0,015 -0,021 1 0,014 220" -,142" -0,118
CONDICIONES  [Pearson
Sig. (bilateral) 0,237 0,815 0,745 0,834 0,001 0,028 0,070
Correlacion de 450 402" 364" 0,014 1 442" 540 ,480”
ENTORNOSOCIAL |[Pearson
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,834 0,000 0,000 0,000
Correlacion de 629" 473" 400" 220" 442" 1 411" 471"
INTENCION Pearson
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000
Correlacion de 553" 502" 466" -,142" ,540™ 411" 1 544"
CONOCIMIENTO |Pearson
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,028 0,000 0,000 0,000
CONSUMOSOSTENI Correlacion de 722 517 549 -0,118 480 AT71 544 1
BLE Pearson
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,070 0,000 0,000 0,000
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