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tes. Por otro lado, la Estrategia 
«De la Granja a la Mesa», cuyos 
objetivos son promover prácticas 
agrícolas sostenibles, reducir el 
impacto ambiental de la agri-
cultura y fomentar una alimen-
tación saludable y equilibrada, 
propone que el 25 por 100 de 
las tierras agrícolas se cultive en 
ecológico en 2030. 

Ambas estrategias fueron 
aprobadas en el año 2020, pero 
desde entonces el escenario mun-
dial ha sufrido serias crisis, como 
la pandemia por COVID-19, las 
tensiones en los mercados ener-
géticos, la guerra de Ucrania y la 
de Israel y Gaza, que han sacudi-
do con fuerza los mercados mun-
diales. Algunos de sus efectos, la 
fuerte inqación, las perturbacio-
nes en la cadena de suministros y 
las mayores barreras comerciales, 
se están prolongando en el tiem-
po y están afectando a los mer-
cados de alimentos en general y 
a los de alimentos ecológicos en 
particular. 

El objetivo de este trabajo es 
mostrar cómo ha evolucionado 
el mercado de los productos eco-
lógicos en Europa y también en 
España en los últimos años, antes 
y después del Pacto Verde. Para 
ello estructuramos el artículo en 
los siguientes apartados: en pri-
mer lugar, mostraremos las prin-

Resumen

La regulación europea de la actividad 
agraria, marcada por el Pacto Verde, preten-
de mitigar o revertir la amenaza climática, 
pero su desarrollo está condicionado por las 
diversas crisis que están afectando al equili-
brio mundial. El objetivo de este trabajo es 
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Para ello, se realiza un análisis de las estadís-
ticas de producción y consumo de alimentos 
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que se detectan las principales variables que 
afectan a la compra/consumo de productos 
ecológicos.
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Abstract

The European agricultural activity 
regulation, marked by the Green Deal, aims 
to mitigate or reverse the climate threat, but 
its development is conditioned by the various 
crises affecting global balance. The objective 
of this paper is to show how the market for 
organic products has evolved in Europe and 
also in Spain before and after the Green Deal. 
To achieve this, an analysis of the statistics of 
production and consumption of organic food 
is carried out, along with a literature review 
in which the main variables affecting the 
purchase/consumption of organic products 
are identified.
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consumption, intrinsic factors, extrinsic factors, 
psychographic variables.
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I. INTRODUCCIÓN

LA crisis climática mundial ha 
llevado a las instituciones 
públicas a tomar medidas 

para intentar paliar, mitigar e 
incluso revertir sus efectos. En 
esta línea, en diciembre de 2019, 
la Comisión Europea puso en 
marcha un conjunto de iniciati-
vas políticas, denominadas Pacto 
Verde Europeo (Green �eal). Su 
principal fin es situar a la -nión 
Europea (UE) en el camino hacia 
una transición ecológica, con el 
objetivo último de alcanzar la 
neutralidad climática en 2050. 
Se trata de un plan con un en-
foque holístico y multisectorial, 
en el que se incluyen iniciativas 
que abarcan el clima, el medio 
ambiente, la energía, el trans-
porte, la industria, la agricultura 
Ë las finanzas sostenibles, todas 
ellas estrechamente relacionadas 
(Comisión Europea, 2019). 

Varias de las iniciativas que 
incluye el plan afectan directa o 
indirectamente a la agricultura 
y a la utilización de prácticas 
más sostenibles, entre las que la 
agricultura ecológica ocupa un 
lugar destacado. En concreto, 
la Estrategia de Biodiversidad 
de la Unión Europea hasta 2030 
plantea recuperar los ecosiste-
mas degradados regulando el 
uso de plaguicidas y fertilizan-
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Finalmente, se muestran los 
datos de proporción de la su-
perfi cie ecológica respecto a la 
superficie agraria útil en cada 
país. En la UE, en su conjunto, 

cipales cifras de la agricultura 
ecológica, posteriormente ana-
lizaremos la relación de la agri-
cultura ecológica con las políticas 
públicas y en especial la Política 
Agraria Comunitaria �PAC , Ë fi -
nalmente nos centraremos en el 
estudio de las tendencias de los 
consumidores y los condicionan-
tes que determinan su comporta-
miento en la compra y/o consu-
mo de productos ecológicos.

II.  EL MERCADO EUROPEO 
DE LOS PRODUCTOS 
ECOLÓGICOS

Con el objetivo de contex-
tualizar la situación actual de la 
agricultura ecológica en Europa, 
a continuación, se muestran los 
datos estadísticos relativos a nú-
mero de productores, superfi cie 
cultivada en ecológico, superfi -
cie cultivada media por produc-
tor y proporción que supone la 
superfi cie ecológica respecto al 
total de superficie agraria útil 
(SAU). Asimismo, se expone la 
evolución en los últimos años 
para los datos agregados de la 
UE (Comisión Europea, n.d.).

El número de productores 
ecológicos en la UE asciende a 
334.128, siendo Italia con 71.590 
productores ecológicos (21 por 
100), España con 44.493 (13 por 
100) y Francia con 36.691 (11 
por 100), los países con un mayor 
número �gráfi co 1 . 


n cuanto a la superfi cie total, 
la agricultura ecológica en la 
UE asciende a 14.724 ha, ubi-
cadas mayoritariamente en los 
países señalados, aunque en dis-
tinto orden. En este caso, el país 
con maËor superfi cie es Francia, 
con 2.776 miles de ha (19 por 
100), seguido de España, con 
2.635 miles de ha (18 por 100) e 
Italia, con 2.186 miles de ha (15 
por 100  �gráfi co 2 .

�a superfi cie media por pro-
ductor en la UE es de 44 ha, 
estando el rango comprendido 
entre las 3 de Malta y las 227 de 

slovaquia �gráfi co 3 .

GRÁFICO 1
PRODUCTORES DE AGRICULTURA ECOLÓGICA EN LOS PAÍSES 
DE LA UE-27 EN 2020 
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�uenteU Comisión Europea (n.d.).

GRÁFICO 2
SUPERFICIE CULTIVADA DE AGRICULTURA ECOLÓGICA EN LOS PAÍSES 
DE LA UE-27 EN 2021
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NotaU * Los datos de Austria y Grecia son de 2020.
�uenteU Comisión Europea (n.d.).
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tivo es aún remoto en la mayo-
ría de los casos �gráfi co 4 .

Se muestra a continuación 
la evolución en los últimos años 
de las variables anteriormente 
consideradas (número de pro-
ductores, superfi cie Ë porcenta�e 
superficie ecológica/SAU total) 
en el conjunto de la UE. 

El número de productores se 
ha incrementado desde 2012 en 
un 35 por 100, destacando los 
incrementos del período 2015 y 
2017 �gráfi co p , posiblemente 
debido a que en 2015 empezó a 
aplicarse la reforma de la PAC de 
2013, con un marcado enfoque 
medioambiental.

La superficie de agricultura 
ecológica también se ha incre-
mentado notablemente, sobre 
todo a partir de 2015, con una 
variación porcentual en el perío-
do considerado (2012-2020) de 
un p¹ por 100 �gráfi co ¹ .

En lo que respecta al porcen-
ta�e de superfi cie de agricultura 
ecológica/SAU, aunque la evo-
lución es positiva (se ha pasado 
de un 5,88 en 2012 a un 9,09 
por 100 en 2020), la UE está 
todavía muy lejos de alcanzar su 
objetivo de 2030, que supone 
que el 25 por 100 de las tierras 
de cultivo deben estar en eco-
lógico. Se han realizado unas 
previsiones simples, consideran-
do el escenario existente, y en 
el mejor de los casos (exponen-
cial), apenas se superaría el 15 
por 100 �gráfi co 7 .

Una vez analizadas las cifras 
de producción, se muestran los 
datos relacionados con el mer-
cado. En 2021, las ventas al 
por menor en la UE han sido 
de 46.665 millones de euros, 
lo que supone el 38 por 100 
del mercado mundial de estos 
productos, cercano a los 125 

Suecia (20,2 por 100) o Portugal 
(19,3 por 100), otros están muy 
alejados. En este grupo están 
Irlanda, Malta (0,6 por 100), 
Bulgaria (1,7 por 100), Polonia 
(3,8 por 100), Países Bajos (4,2 
por 100) o Rumanía (4,4 por 
100). En cualquier caso, el obje-

ese valor es un 9,1 por 100, 
pero el rango es muy amplio, y 
mientras que algunos países ya 
han alcanzado la meta propues-
ta en la Estrategia «De la Granja 
a la Mesa» o están próximos 
a hacerlo, como Austria (25,7 
por 100), Estonia (23 por 100), 

GRÁFICO 3
SUPERFICIE MEDIA DE AGRICULTURA ECOLÓGICA POR PRODUCTOR 
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�uenteU Elaboración propia a partir de datos de la Comisión Europea (n.d.).

GRÁFICO 4
PROPORCIÓN DE SUPERFICIE CULTIVADA EN ECOLÓGICO RESPECTO 
AL TOTAL DE LA SUPERFICIE AGRARIA ÚTIL EN LOS PAÍSES 
DE LA UE EN 2020 
Porcentaje
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En la UE-27, el mayor mer-
cado de productos ecológicos 
es el alemán (15.870 millo-
nes de euros), seguido del de 
F r anc i a  ( 12 .659  m i l l one s 
de euros), Italia (3.943 millones de 
euros), Suecia (2.764 millones 
de euros) y España (2.528 mi-
llones de euros). Estos cinco 
países suponen algo más del 80 
por 100 del mercado total de la 
-
-27 �gráfi co 8 .

Si se observan los datos de 
ventas por habitante y año, los 
países que encabezan las listas 
son muy diferentes. En primer 
lugar, se encuentra Dinamarca 
(384 euros/habitante), seguido de 
Luxemburgo (313 euros/habitan-
te), Austria (268 euros/habi-
tante), Suecia (266 euros/ha-
bitante), Alemania (191 euros/
habitante) y Francia (187 euros/
habitante). España está en duo-
décima posición, con un consu-
mo anual de 53 euros/habitante 
�gráfi co 9 .

La evolución de las ventas 
de productos ecológicos en el 
mercado de la UE-27 ha sido 
creciente. Sin tener en cuenta 
el efecto de la inq ación, entre el 
año 2012 y 2021 el mercado se 
ha multiplicado por 2,2 �gráfi co 
10).

La evolución positiva del 
gasto por habitante y año ha 
sido aún mayor que la de las 
ventas, ya que se ha multiplica-
do por 2,5. El mayor incremento 
se produjo en el año 2020, año 
de la pandemia, en el que el 
atributo ecológico incrementó 
su valoración para los consumi-
dores (Brugarolas et al¢, 2020), 
posiblemente porque en este 
período la preocupación por 
la salud y la alimentación fue 
maËor �gráfi co 11 .

a esta última variable, aunque 
la UE-27 en su conjunto tiene 
un consumo promedio menor 
(104,3 euros/habitante), mu-
chos países europeos incluidos 
en la UE-27 superan con creces 
el consumo de Estados Unidos 
(Willer et al¢,  2023).

billones de euros. A nivel mun-
dial, la UE-27 ocupa la segunda 
posición, por detrás de Estados 
Unidos, que es el principal país 
en cuanto a mercado (48.618 
millones de euros) y en con-
sumo per cápita (143,7 euros/
habitante). En lo que respecta 

GRÁFICO 5
EVOLUCIÓN DEL NÚMERO DE PRODUCTORES ECOLÓGICOS EN LA UE 
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GRÁFICO 6
EVOLUCIÓN DE LA SUPERFICIE DE AGRICULTURA ECOLÓGICA 
EN LA UNIÓN EUROPEA
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III.  LA AGRICULTURA 
ECOLÓGICA Y SU 
RELACIÓN CON LAS 
POLÍTICAS PÚBLICAS

La UE define a la agricultura 
ecológica como un sistema de 
cultivo basado en la utilización 
óptima y responsable de los recur-
sos naturales, que permite obtener 
una amplia variedad de alimentos 
de buena calidad que respondan 
a la demanda de los consumi-
dores mediante procesos que no 
dañen el medio ambiente, la salud 
humana, la salud y el bienestar 
de los animales ni la fi tosanidad 
(Reglamento [UE] 2018/848 del 
Parlamento Europeo).

La agricultura ecológica se ha 
practicado a lo largo de la historia 
desde que el ser humano empe-
zó a cultivar la tierra y en etapas 
posteriores, con la agricultura 
tradicional, hasta la denominada 
«Revolución Verde» de los años 
50-60 del siglo XX, que conllevó 
la utilización de métodos que 
permitieron alimentar a una po-
blación mundial vulnerable tras la 
Segunda Guerra Mundial y con 
la agricultura totalmente paraliza-
da (Sauerborn, 2002). El desarro-
llo y generalización de esta agri-
cultura, denominada moderna, 
industrial o intensiva, ha sido tal 
que ha llegado hasta el punto de 
considerar alternativa a la agricul-
tura ecológica.

En Europa, la toma de con-
ciencia sobre la degradación 
del suelo y del medio ambiente 
debida a las prácticas agrícolas 
comienza en los años veinte en 
Alemania, Suiza y Reino Unido, 
y de ahí se extendió en los años 
sesenta a otros países como 
Francia y España. En la década 
de los ochenta, la degradación 
medioambiental y la preocupa-
ción de los consumidores por la 
presencia de elementos perju-

que siguen concienciados con 
los temas ecológicos, medioam-
bientales y de salud, algunos 
grupos de población han redu-
cido su gasto en productos eco-
lógicos, dirigiéndose en este tipo 
de productos, hacia opciones 
más baratas (Willer et al¢, 2023).

Pese a estas cifras positivas, el 
crecimiento del mercado ecoló-
gico en Europa ha cambiado de 
tendencia debido al incremento 
de la inq ación provocado tras las 
últimas crisis mundiales. Los con-
sumidores están disminuyendo 
su gasto en alimentación y aun-

GRÁFICO 7
EVOLUCIÓN DE LA SUPERFICIE DE AGRICULTURA ECOLÓGICA 
RESPECTO LA SAU TOTAL EN LA UE-27
Porcentaje
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GRÁFICO 8
MERCADO DE PRODUCTOS ECOLÓGICOS EN LA UE-27 POR PAÍS 
Millones de euros
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ecológica y su indicación en los 
productos agrarios y alimenti-
cios. Este reglamento fue susti-
tuido en 2007 por el Reglamento 
(CE) 834/2007, y desde el 1 de 
enero de 2022 el Reglamento 
(UE) 2018/848 sobre producción 
ecológica y etiquetado de los 
productos ecológicos sustituye a 
los anteriores.

En general, la aparición de los 
alimentos ecológicos ha jugado 
un papel importante para inq uir 
y establecer la agenda en el de-
bate público sobre la producción 
y el consumo sostenible de ali-
mentos. Actualmente, el decisor 
político es visto como un agente 
clave para el cambio hacia un 
sistema alimentario más soste-
nible, dado que la producción 
ecológica está ganando un lugar 
significativo en el debate pú-
blico, así como en la defi nición 
de las estrategias políticas para 
el desarrollo agroalimentario 
(Klintman y Boström, 2012). 

En Europa se han introduci-
do medidas de aËuda fi nanciera 
a la producción ecológica en 
el marco de la Política Agraria 
Comunitaria 2023-2027. Entre 
ellas destacan las siguientes 
(Comisión Europea, n.d.):

– Obligación de incluir en los 
planes estratégicos nacionales 
objetivos ambientales más 
ambiciosos y actualización de 
estos cuando se modifique 
la legislación en materia de 
clima y medio ambiente.

– Contribución de los planes 
estratégicos nacionales a los 
objetivos del Pacto Verde.

– Condicionalidad o exigencia 
de requisitos más estrictos 
relacionados con el medio 
ambiente para los benefi cia-
rios de la PAC.

se empieza a regular la agricul-
tura ecológica en Europa y en 
el año 1989 aparece el primer 
reglamento de la denominación 
genérica «agricultura ecológi-
ca», entrando en vigor en 1991 
el Reglamento (CEE) 2092/91 
sobre la producción agrícola 

diciales para su salud y para los 
ecosistemas, llevó a la sociedad 
a considerar la necesidad de al-
canzar un desarrollo sostenible, 
concepto popularizado tras la 
Cumbre de la Tierra de 1985 y 
el informe Brundtal (Winther, 
2017). En este marco, también 

GRÁFICO 9
GASTO POR HABITANTE/AÑO POR PAÍS DE LA UE-27  
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�uenteU Willer et al, (2023).

GRÁFICO 10
EVOLUCIÓN DE LAS VENTAS EN EL MERCADO DE LA UE-27 
Millones de euros
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�uentesU Willer et al¢ (2020, 2021, 2022, 2023); Willer y Lernoud (2014, 2015, 2016, 
2017, 2018, 2019).
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car cambios en la concienciación 
y actitudes de los consumidores 
(Sedlacko et al¢, 2013).

Por todo ello, es previsible 
que el mercado de productos 
ecológicos, que ya venía experi-
mentando un crecimiento nota-
ble, se vea afectado. 

IV.  ACEPTACIÓN DE 
LOS PRODUCTOS 
ECOLÓGICOS

El consumidor es una pieza 
clave en el mercado de produc-
tos ecológicos. Por un lado, es 
importante conocer las opinio-
nes de la ciudadanía en aspec-
tos clave relacionados con la 
sostenibilidad de la producción 
de alimentos; por otro lado, es 
fundamental entender el com-
portamiento de compra del con-
sumidor de alimentos y los fac-
tores que le afectan ya que sus 
elecciones de compra decidirán 
el futuro de los alimentos eco-
lógicos. 

Para conocer la sensibilidad 
de la ciudadanía sobre la produc-
ción de alimentos, nos vamos a 
remitir a los resultados del último 
Eurobarómetro sobre la agricul-
tura y la política agraria comu-
nitaria, realizado en 27 Estados 
miembros de la UE entre febrero 
y marzo de 2022 a 26.511 ciu-
dadanos europeos (Comisión 
Europea, 2022).

Según estos datos, nueve de 
cada diez europeos consideran 
que la agricultura y las áreas ru-
rales son importantes para el 
futuro de la UE.

Sobre el impacto de la agricul-
tura ecológica, el Eurobarómetro 
analiza las respuestas de los ciu-
dadanos europeos sobre varias 
afirmaciones y realiza una com-
paración de los datos del último 

Con lo expuesto, se verifica 
que la Política Agraria Comuni-
taria incluye en sus objetivos de 
forma implícita los de la política 
de producción ecológica, al ga-
rantizarse que los productores 
reciben una retribución justa por 
cumplir las normas de produc-
ción ecológica. Además, la cre-
ciente demanda de productos 
ecológicos por parte de los con-
sumidores crea condiciones idó-
neas para un mayor desarrollo y 
expansión del mercado de esos 
productos y, por tanto, para el 
aumento de los ingresos de los 
productores que se dedican a la 
producción ecológica. 

Por ello, los cambios en la pro-
ducción y consumo deben de ana-
lizarse en el contexto de las regu-
laciones políticas. Desde el punto 
de vista del consumo de alimentos 
sostenibles, numerosos instru-
mentos han sido utilizados con 
una orientación específi ca hacia el 
consumidor, como campañas de 
información y etiquetado, lo que 
también ha contribuido a provo-

– Incremento de las ayudas en 
pagos directos para los regí-
menes ecológicos y mayores 
incentivos para prácticas y 
enfoques agrícolas respetuo-
sos con el clima y el medio 
ambiente (como la agricultura 
ecológica, la agroecología, la 
captura de carbono en suelos 
agrícolas, etc.), así como para 
mejoras en el bienestar de los 
animales.

– Incremento de los fondos des-
tinados al desarrollo rural con 
medidas de apoyo al clima, la 
biodiversidad, el medio am-
biente y el bienestar animal.

– Inclusión de gastos dedicados 
al medio ambiente en los pro-
gramas operativos sectoriales.

– Exigencia sobre medidas 
relevantes para el clima y 
biodiversidad y apoyo a los 
objetivos en materia de bio-
diversidad, que supondrán 
una proporción elevada del 
presupuesto de la PAC.

GRÁFICO 11
EVOLUCIÓN DEL GASTO EN PRODUCTOS ECOLÓGICOS EN LA UE-27
Euros por persona y año

4141 43,843,843,843,843,843,8
4747

36,436,436,436,4
4040

6767

7676

84,484,484,484,484,484,4

101,8101,8101,8101,8101,8101,8101,8101,8101,8101,8101,8101,8 104,3104,3104,3104,3104,3104,3

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

�uentesU Willer et al¢ (2020, 2021, 2022, 2023); Willer y Lernoud (2014, 2015, 2016, 
2017, 2018, 2019).



100

E� �E*
Ð�  �E P* �U
, + E
 �"G�
 + ÐN,E E� *E,  �E� GREEN DEAL

PAPELES DE ECONOMÍA ESPAÑOLA, N.º 179, 2024. ISSN: 0210-9107. «RETOS ECONÓMICOS EN ALIMENTACIÓN: LA SOSTENIBILIDAD, LOS PRECIOS Y LA INNOVACIÓN»

peos por sus opiniones sobre los 
productos ecológicos (Comisión 
Europea, 2022). La afirmación 
con la que un mayor número 
de encuestados se muestra de 
acuerdo es con que «Son más 
caros que otros productos ali-
menticios» (92 por 100). Tras 

mático. Destacable es el hecho 
de que más de la mitad de los eu-
ropeos estaría dispuesto a pagar 
más por productos respetuosos 
con el medioambiente.

En este Eurobarómetro tam-
bién se ha preguntado a los euro-

año con los de 2009, para es-
tablecer si se han producido 
cambios en la opinión pública 
respecto a la imagen que tiene 
la ciudadanía de la producción 
ecológica. �a afi rmación con la 
que un mayor número de en-
cuestados se muestra de acuerdo 
(92 por 100 de encuestados) es 
con que «Los fenómenos climá-
ticos extremos pueden tener un 
impacto en la cadena alimentaria 
y en la seguridad alimentaria». 
�a afi rmación y�os agricultores 
en Europa necesitan cambiar su 
forma de trabajar para luchar 
contra el cambio climático, aun-
que esto suponga una pérdida 
en su competitividad» es respal-
dada por un 67 por 100 de los 
encuestados. La tercera más des-
tacada es «Estarían dispuestos 
a pagar un 10 por 100 más por 
los productos producidos por 
métodos que limitan su huella de 
carbono» (60 por 100), seguida 
de cerca por «La agricultura ha 
hecho ya una importante con-
tribución para luchar contra el 
cambio climático» (58 por 100 
de encuestados). Finalmente, la 
afirmación menos respaldada 
entre la ciudadanía es que «La 
agricultura es una de las princi-
pales causas del cambio climáti-
co» (38 por 100). Sobre las varia-
ciones respecto a 2009, solo hay 
un incremento destacable en las 
dos últimas. �a afi rmación con 
la que más nivel de acuerdo han 
mostrado no se incluyó en 2009 
con lo que no se puede estable-
cer comparación (gráfico 12). 
Este barómetro muestra una cier-
ta incoherencia en las opiniones 
sobre el papel que juega la agri-
cultura en el cambio climático ya 
que, por un lado, la ciudadanía 
no la considera responsable de 
sus efectos indeseables y, por 
otro, un importante porcentaje 
de europeos cree que los agricul-
tores tienen un papel destacable 
en la lucha contra el cambio cli-

GRÁFICO 12
OPINIONES SOBRE LA AGRICULTURA Y EL CAMBIO CLIMÁTICO 
Porcentaje de encuestados que se muestra de acuerdo
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�uenteU Comisión Europea (2022).

GRÁFICO 13
AFIRMACIONES RELATIVAS A LOS PRODUCTOS ECOLÓGICOS 
Porcentaje de encuestados que indican su nivel de acuerdo
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101

MARGARITA BRUGAROLAS . LAURA MARTÍNEZ-CARRASCO . ADRIÁN RABADÁN . RODOLFO BERNABÉU

PAPELES DE ECONOMÍA ESPAÑOLA, N.º 179, 2024. ISSN: 0210-9107. «RETOS ECONÓMICOS EN ALIMENTACIÓN: LA SOSTENIBILIDAD, LOS PRECIOS Y LA INNOVACIÓN»

(2018) determina que las carac-
terísticas sensoriales de los pro-
ductos ecológicos son clave para 
el consumo de estos productos. 
Por otra parte, Bi et al¢, (2015), 
determinaron que algunos con-
sumidores están dispuestos a 
«sacrificar» la calidad sensorial 
por la «etiqueta ecológica».

2. Factores extrínsecos

Los atributos extrínsecos, 
entre los que se encuentran la 
marca, el precio, las etiquetas 
o los reclamos, están relaciona-
dos con el producto, pero no 
son una parte física de lo que se 
consume (Symmank, 2019). Sin 
embargo, ayudan al consumidor 
en sus decisiones de compra, 
puesto que permiten disminuir la 
incertidumbre existente respecto 
a la calidad del producto en el 
momento de compra (Akdeniz 
et al¢, 2013). Se ha comprobado 
que los factores intrínsecos y ex-
trínsecos están interrelacionados; 
por ejemplo, las valoraciones de 
los atributos sensoriales son ma-
yores en presencia de reclamos 
saludables (Bou Fakhreddine y 
Sánchez, 2023). 

La mayoría de los estudios 
que analizan la disposición de 
los consumidores a consumir 
alimentos ecológicos han pres-
tado especial atención al precio 
como principal atributo a tener 
en cuenta. En términos gene-
rales, el precio de los alimentos 
ecológicos es superior al de sus 
homólogos producidos conven-
cionalmente (Pawlewicz, 2020) 
y así es percibido por los consu-
midores en el Eurobarómetro. 
Sin embargo, muchos estudios 
han constatado que los con-
sumidores estarían dispuestos 
a pagar precios más elevados 
por estos productos dados sus 
beneficios adicionales espera-
dos (Rodríguez-Bermúdez et al¢,

consumidor suponen que las 
elecciones del consumidor están 
determinadas por factores intrín-
secos (apariencia, sabor, aroma, 
textura,….), factores extrínsecos 
(precio, marca, garantía,…) y 
por las características econó-
micas y sociodemográficas de 
los consumidores (Dove et al¢, 
2020; Radojević et al¢, 2020). 
Además, se afirma que, en los 
países desarrollados, las eleccio-
nes alimentarias dependen cada 
vez más de factores adicionales 
asociados con la aparición de 
nuevas tendencias, tales como 
la preocupación por la salud 
o la degradación medioambien-
tal, así como por otros aspectos 
políticos y sociales (Pretorius et 
al¢, 2021). Todos ellos confor-
man las actitudes y valores de 
los consumidores que afectan a 
sus decisiones de compra y que 
se engloban en las denominadas 
variables psicográficas que, para 
algunos autores, tienen más im-
portancia a la hora de explicar la 
elección de alimentos ecológicos 
(Dangi et al¢, 2020; Yeh et al¢, 
2021).

1. Factores intrínsecos

Los factores intrínsecos se re-
fieren a las características físicas 
y a la composición nutricional de 
los productos, que afectan a los 
atributos sensoriales (aspecto, 
olor, sabor, sonido y textura) y 
estos, a su vez, influyen en la 
percepción y experiencia del con-
sumidor de alimentos (Enneking 
et al¢, 2007).

En los alimentos ecológicos, 
la importancia del sabor y del 
aroma ha quedado probada en 
muchas ocasiones. Así, en el tra-
bajo de Asioli et al¢, (2014) reali-
zado en Alemania e Italia, ambos 
atributos son los más importan-
tes a la hora de decidir la compra 
de productos ecológicos. Nikolić 

ella, las siguientes afirmaciones 
tienen porcentajes cercanos al 80 
por 100: «Cumplen con normas 
específicas sobre pesticidas, fer-
tilizantes y antibióticos» (83 por 
100); «Se producen con mejores 
prácticas medioambientales que 
otros productos» (81 por 100); 
y «Respetan normas de bienestar 
animal más estrictas que otros 
productos alimenticios» (80 por 
100). Con porcentajes menores, 
«Son de mejor calidad que otros 
productos alimenticios» (74 por 
100); «Tienen mejor sabor que 
otros productos alimenticios» (65 
por 100); y, por último, «Son 
difíciles de encontrar en los super-
mercados, tiendas o mercados de 
la zona donde vives» (41 por 100) 
�gráfico 13 . 

V. FACTORES 
INFLUYENTES EN LA 
COMPRA/CONSUMO 
DE ALIMENTOS 
ECOLÓGICOS

Como se ha visto en el Euro-
barómetro, el precio se perfila 
como un factor limitante en la 
compra de productos ecológicos. 
Sin embargo, otros muchos fac-
tores afectan al comportamiento 
de compra de los consumidores.

El comportamiento de com-
pra de productos sostenibles ha 
sido ampliamente estudiado en 
la literatura académica. En la 
década de los ochenta apare-
cen en Reino Unido, país pionero 
en este tipo de agricultura, los 
primeros trabajos sobre el «con-
sumidor verde» (green consumer) 
(Elkington y Hailes, 1988). Desde 
entonces, son muchas las inves-
tigaciones que estudian diversos 
aspectos del consumo de estos 
productos y los factores que 
afectan a su elección.

Los modelos tradicionales 
sobre el comportamiento del 
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otra parte, bajos niveles de co-
nocimiento de los consumidores 
sobre los alimentos ecológicos 
conducen a respuestas y accio-
nes imprecisas y erróneas, lo que 
provoca confusión sobre el con-
cepto de alimento ecológico y la 
imagen institucional (Dinçer et 
al¢, 2023). Según lo anterior, el 
conocimiento de los alimentos 
ecológicos constituye el primer 
paso en el desarrollo de la de-
manda de productos ecológicos 
que puede conducir a un au-
mento de su nivel de consumo 
(Briz y Ward, 2009).

s¢ 2ariaFleµ �µic�ur9ficaµ

Diversos trabajos argumentan 
que las variables sociodemográfi-
cas tienen un escaso poder expli-
cativo sobre el comportamiento 
de compra de alimentos ecológi-
cos y es preferible utilizar varia-
bles psicográficas �Dangi et al¢, 
2020; Khan et al¢, 2023). Según 
Padilla Bravo et al¢, (2013, p. 68) 
las características sociodemográ-
ficas deberían entenderse como 
determinantes de las psicográ-
ficas: ylas variables sociodemo-
gráficas parecen desempeñar 
un papel como antecedentes al 
tener un impacto en aquellos 
constructos que determinan las 
actitudes hacia la compra de 
alimentos ecológicos y el propio 
comportamiento».

Las actitudes son juicios eva-
luativos relativamente estables 
sobre aspectos de la experiencia 
de una persona que van de nega-
tivos a positivos (Clay-Lindgren, 
1972) y que predisponen o no 
hacia un determinado comporta-
miento, en este caso, la compra 
de alimentos ecológicos.

La literatura pone de mani-
fiesto que las actitudes hacia 
dichos alimentos son general-
mente favorables y están relacio-

sanos y naturales que los hom-
bres (Lanfranchi y Giannetto, 
2021; Verain et al¢, 2022).

La presencia de menores en el 
hogar y la compra de productos 
ecológicos también parece estar 
relacionada (Madureira et al¢,
2021). Madureira et al¢ (2021), 
establecen que los hogares con 
menores de 18 años valoran los 
beneficios saludables de los ali-
mentos ecológicos. Como en 
otras variables, tampoco hay 
consenso en este caso, ya que 
algunas investigaciones no han 
encontrado relación entre la exis-
tencia de menores y la compra de 
productos ecológicos (Hansmann 
et al¢, 2020). 

El nivel de ingresos es un im-
portante factor de predicción 
de los valores percibidos de los 
alimentos ecológicos, que inqu-
yen en la disposición a comprar 
y pagar por alimentos ecológi-
cos (Ghali-Zinoubi, 2021; Wu y 
Takács-György, 2022). Así, diver-
sos estudios han establecido que 
los consumidores con altos nive-
les de ingresos se muestran más 
dispuestos a consumir alimen-
tos ecológicos (Demirtas, 2019; 
Gundala y Singh, 2021) y tienen 
más confianza en estos produc-
tos (Watanabe et al¢, 2021).

Finalmente, los consumidores 
que poseen un mayor nivel de 
educación demuestran un co-
nocimiento más alto sobre los 
alimentos ecológicos, así como 
un mayor consumo debido a 
preocupaciones relacionadas con 
la salud, la calidad de los produc-
tos y la protección del medio am-
biente (Malkanthi, 2020; Milić 
et al¢, 2022). Según Brugaro-
las y Rivera (2002, p.116), «un 
mayor nivel de conocimiento 
del producto disminuye la sen-
sibilidad al precio y aumenta la 
predisposición a la compra». Por 

2020), aunque también se ha 
subrayado que el pago de estos 
precios superiores es lo que sigue 
limitando el acceso de una parte 
de la población a los productos 
ecológicos (Melovic et al¢, 2020; 
Nikolić, 2018). 

3. Factores 
µ�ci�Ye��ur9fic�µ

Con respecto a los factores 
sociodemográficos, la edad, el 
sexo, el nivel de renta o el nivel 
de estudios figuran entre las 
principales variables relacionadas 
con la compra y el consumo de 
alimentos ecológicos. 

En cuanto a la edad, diversos 
trabajos han establecido una 
relación entre la edad y el com-
portamiento sostenible, aunque 
con resultados contradictorios. 
Algunos han encontrado que 
los jóvenes tienen una mayor 
conciencia ambiental y una pre-
disposición mayor a adoptar 
comportamientos sostenibles 
(Grummon et al¢, 2021; Kemper 
y Ballantine, 2020; Verain et al¢, 
2022) lo que puede deberse a 
una mayor exposición a la educa-
ción ambiental y a la conciencia 
de los problemas ambientales 
actuales. Sin embargo, otros es-
tudios ponen de manifiesto que 
son los mayores quienes desa-
rrollan más comportamientos 
y compras sostenibles (Grønhøj y 
Thøgersen, 2017; Pfeiler y Egloff, 
2018). Por otra parte, también 
hay trabajos en los que la edad 
de los consumidores o compra-
dores no ha resultado relevante 
(Lim, 2020; Nunes et al¢, 2021).

En lo referente a la variable 
sexo, diversos estudios han detec-
tado que las mujeres participan 
más en actividades voluntarias 
de protección medioambiental 
que los hombres y parecen estar 
más interesadas en los alimentos 
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sultados contradictorios en 
cuanto a la importancia de los 
diferentes factores inquËentes, 
tanto en lo que respecta a los 
atributos intrínsecos y extrínse-
cos, entre los que la relevancia 
de la variable precio es casi 
indiscutible, como en cuanto 
a las características socioeco-
nómicas Ë psicográficas de los 
consumidores. En un escena-
rio de precios elevados, habría 
que considerar cómo pueden 
verse comprometidas las mo-
tivaciones ambientales o las de 
salud personal y familiar.

4. La información y el conoci-
miento son premisas impres-
cindibles para reducir el im-
pacto de la variable precio en 
la compra de los productos 
ecológicos y deben contribuir 
a reforzar las motivaciones 
relacionadas con el consumo 
sostenible, no solo a nivel in-
dividual, sino de la sociedad 
en su conjunto, que debe per-
cibir los beneficios sociales, 
económicos y ambientales de 
la producción ecológica.

5. Las medidas regulatorias, 
como las que se enmarcan en 
el Pacto Verde, deben apo-
yar a la producción ecológi-
ca para que sea la base de 
unos sistemas agroalimenta-
rios innovadores, inclusivos 
y sostenibles, que permitan 
beneficiar a las generaciones 
presentes y futuras.
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