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1. RESUM EXECUTIU 
 

Aquest estudi té per objectiu mostrar si existeix major disponibilitat a pagar pels productes de 

proximitat. Primerament s’han presentat uns apartats de caire general amb una introducció al 

concepte i definició del “producte de proximitat”. Tot seguit s’ha determinat quina seria l’àrea 

geogràficament acceptada per poder dir que un producte és de proximitat prenent com a 

epicentre la ciutat de Banyoles. 

S’ha dedicat un apartat a explicar quina és la situació actual dels productors d’aliments així 

com els avantatges que podria comportar la potenciació de la comercialització dels productes 

en circuit curt. Per últim, s’ha presentat un petit resum sobre la situació actual de la despesa 

en alimentació i begudes. 

 A través d’un mostreig per conglomerats bietàpic s’ha portat a terme una anàlisi conjunta de 

dos productes, iogurts i pomes. Aquests productes eren presentats als individus enquestats a 

través d’una cartolina amb 4 variants i amb la representació més fidel possible del producte i 

llurs etiquetatges. Aquests els ordenaven de més a menys preferits i d’aquí s’han extret els 

valors assignats a cada atribut que posteriorment s’han utilitzat per al càlcul de les 

disponibilitats a pagar. Hem pogut afirmar que existeix disponibilitat a pagar per a la 

proximitat en ambdós productes i les hem relacionades amb els diferents tipus de variables de 

l’enquesta; les de caire general, les de caire específic que pretenien aprofundir amb aspectes 

diversos de la proximitat i per últim amb les variables sociodemogràfiques.  
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2. INTRODUCCIÓ 
 

La crisi iniciada al 2008 va tenir efectes molt perjudicials sobre l’economia nacional. Els grans 

indicadors econòmics van empènyer un camí negatiu; des de la quantitat i qualitat de deute 

passant pel consum, el PIB, la inversió, la taxa de pobresa i  l’atur entre d’altres. 

La situació d’inestabilitat va portar als consumidors a ser més restrictius i selectius a l’hora de 

realitzar les seves compres amb un important creixement de les marques blanques que van 

passar del 28% al 2007 a prop del 38,7% al 2014 – segons consultoria ACNielsen-. Això es va 

traduir en un augment de la pressió de preus en la cadena de valor del subministrament. 

Els venedors al detall i distribuïdors pressionen als seus proveïdors de manera contínua per a 

l’ajustament de preus, sovint provocant-los vendre per sota cost i el conseqüent tancament. 

Davant aquesta situació són molts els productors que es plantegen suprimir intermediaris i 

vendre els seus productes directament al mercat per evitar tanta pressió, però aquesta ha 

sigut i continua essent una tasca molt difícil. Tot i així, paral·lelament sembla que actualment la 

demanda de productes produïts en circuit curt creix cercant la identificació dels agents que hi 

participen.  Aquests demandants a l’hora de comprar no només es basen en el procés racional 

de compra sinó que hi intervenen elements psicològics i emocionals.  

Els consumidors compren, però  al mateix temps els interessa conèixer la història que hi ha 

darrera aquell producte, la manera com s’ha produït i l’indret on s’ha elaborat. A més, cal 

sumar-hi la creixent preocupació per a la conservació de les propietats originals dels aliments 

tals com vitamines i minerals o característiques com el gust i l’olor. Interessa, per tant, 

preguntar-nos si podríem dir que existeix una tendència creixent cap al consum d’aliments de 

proximitat. 

 

L’economia de proximitat podria ser una oportunitat per a contribuir a la creació d’un entorn 

més sostenible consumint aquells productes que tenim al voltant i evitant així intercanvis 

innecessaris amb els conseqüents efectes negatius mediambientals. També es percep com una 

manera de fomentar l’economia local, preservar llocs de treball i redistribuir millor el valor 

afegit obtingut com a resultat de l’activitat econòmica en la cadena de valor.  

L’objectiu d’aquest treball és investigar si els consumidors valoren el fet que un producte 

s’hagi  produït en el seu entorn pròxim, independentment de la presentació, qualitat o 

ecologia del producte. També saber si hi ha major disponibilitat a pagar pels productes de 

proximitat i, en cas afirmatiu, en quina mesura.  
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3. EL PRODUCTE LOCAL I LA PROXIMITAT 
 

Per definir els productes alimentaris locals cal delimitar  uns límits on els aliments són produïts, 

processats i venuts en una àrea geogràfica definida de varies maneres com a “local”  ( Morris & 

Buller ,2003). 

Així, podem parlar de mercats locals quan el comerç es desenvolupa íntegrament en l’àmbit de 

mobilitat habitual dels diferents agents que hi intervenen. Un atribut fonamental dels sistemes 

alimentaris locals és el de “proximitat”, la distància entre la producció i el consum dels 

aliments. Per posar alguns exemples: 

-UE:  El Comitè de les Regions (1996) diu que pròxim “és el producte que es ven en la 

major proximitat possible, raonable i eficient, la variable de la distància pot diferir 

depenent del producte, la regió i altres condicions que la pot fer oscil·lar d’entre uns 

centenars de metres fins a uns 50 km”.  

-Catalunya: s’ha estimat que podríem considerar com a circuits de proximitat aquells que 

es donen en un radi de 50 o 60 quilòmetres ( Generalitat de Catalunya, 2016). 

Tot i que aquest concepte està àmpliament definit per quantitat d’autors i divulgat a través de 

diversos mitjans i espais existeix una certa ambigüitat pel que fa a la seva definició. Aquesta 

pot variar depenent del territori, regió o  país.  

A vegades també es posa èmfasis en el tipus de circuit existent entre dos agents oferint la 

“proximitat” en funció de com sigui aquest circuit: 

- Venda directa o en circuit curt. 

- Un sol intermediari. 

 

La població també incorpora un cert grau de confusió al significat del concepte en sí, a la seva 

implicació, validesa i extensió. A més cal sumar-hi altres conceptes que s’hi associen 

directament i erròniament com que aquests productes necessàriament tenen major qualitat o 

ecologia. Un altre factor és l’associació errònia als productes locals a altres agrupacions com 

podrien ser les denominacions d’origen o els productes i establiments Slow Food. A les figures 

1 i 2 es presenta una taula amb breus definicions i segells identificadors: 
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Figura 1: Conceptes relacionats amb el producte de proximitat 

 

 

Figura 2: Definicions i associacions de productes de proximitat a Catalunya 

  

CONCEPTE SEGELL

Producte ecològic

Moviment Slow Food

Denominació d'origen

DEFINICIÓ

La producció agroalimentària ecològica és un sistema de producció d’aliments 

d’elevada qualitat, obtinguts mitjançant les tècniques més respectuoses amb el medi 

ambient. En la producció ecològica no s’util itzen substàncies químiques de síntesi. La 

seva producció està regulada per una estricta normativa europea. (Generalitat de 

Catalunya, Departament Territori i  Sostenibilitat 06/03/2016).

Defensa del plaer vinculat a l’aliment, reflexiona sobre l’educació del gust i  el dret a 

gaudir amb un nou sentit de responsabilitat, tenint en compte l’equilibri amb 

l’ecosistema, la defensa de la biodiversitat i  el compromís ètic amb els productors. Es 

sol associar una distància màxima de 100km entre productor i  consum ( recuperat el 

28/02 www.slowfood.es)

Nom que identifica un producte originari d'un lloc determinat, regió o 

excepecionalment país. Posseeix una qualitat o característiques que es deuen 

fonamentalment o exclusivament a un medi geogràfic particular o a factors naturals i  

humants inherents a aquest. Les fases de producció s'han de portar a terme en la seva 

totalitat dins aquesta àrea ( Reglament CE 1151/2012 del Parlament Europeu i del 

Consell, 21 de Novembre de 2012, sobre els règims de qualitat dels productes agraris i  

alimentaris).

Productes de

proximitat

KM 0

Venda de productes agroalimentaris procedents de la terra o de la ramaderia, o d’un 

procés d’elaboració o de transformació que es fa en favor del consumidor o 

consumidora final, directament o mitjançant la intervenció d’una persona 

intermediària, per part dels productors o agrupacions de productors agraris. La venda 

de proximitat inclou la venda directa i la venda en circuit curt ( Generalitat de 

Catalunya – Decret 24/2013, de 8 de Gener).

CATALUNYA: IDENTIFICATIUS per a la promoció de productes locals

Fa referència a la distància que recorren els aliments des del l loc on es produeixen 

fins que arriben al consumidor, no té una distància màxima establerta però s’hi 

associa una certa proximitat. (Generalitat de Catalunya, Departament Territori i  

Sostenibilitat 06/03/2016).
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4. DELIMITANT PRODUCTE DE PROXIMITAT 
 

Al punt anterior hem vist diferents definicions del producte local i del seu atribut fonamental 

de proximitat. Prenent la definició de la Generalitat de Catalunya (2016), establirem un radi de 

50 Km respecte la població de Banyoles (              en totes direccions amb una àrea 

aproximada de 8.500 km2 ( Imatge 1). 

 

IMATGE 1: Mapa físic de Catalunya per comarques 

Font: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Catalunya%2BComarques 
%2BCatal%C3%A0.jpg 

5. RESSURGIMENT DEL PRODUCTE LOCAL I DE PROXIMITAT: 

SITUACIÓ I RAONS 
 

Algunes de les raons que fan emergir el menjar local poden ser enteses com una reacció, 

simultània de consumidors i productors, a l’estandardització i producció en massa de 

productes alimentaris d’empreses sovint transnacionals i on s’han creat progressivament 

majors distàncies entre la producció i el consum d’aquests aliments.  

La producció local ofereix una alternativa a l’anterior i beneficis potencials com: la reducció de 

la distància recorreguda pels aliments, oportunitats pels productors i efecte multiplicador dels 

ingressos (major proporció del valor afegit es manté a l’economia local), desenvolupament 

rural i millor informació ( Morris & Buller, 2003).  

Considerant com a centre de 

l’àrea destacada Banyoles, els 

productes de proximitat 

inclourien aquells consumits a 

la ciutat, i produïts a les 

següents comarques: 

- Pla de l’Estany 

- Garrotxa 

- Alt Empordà 

- Baix Empordà 

- Gironès 

- La Selva 

- Ripollès 

- Osona 

També, però en menor mesura, 

algunes localitats de: 

- Maresme 

- Vallès Oriental 
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Els productors agraris i ramaders han vist com amb el pas dels anys la seva situació 

empitjorava, ja fos pel fenomen de la globalització, la composició del mercat i els agents que hi 

participen o els canvis de preferències en els consumidors.  

Els agricultors i ramaders han vist com els preus finals augmentaven mentre que els ingressos 

percebuts es mantenien o augmentaven menys que proporcionalment. Podem dir, doncs, que 

el fragment de valor afegit retingut pels productors en la cadena de valor total s’ha vist 

perjudicat pel pas del temps tal i com reflecteixen els següents punts: 

- La renda agrària va augmentar molt menys que proporcionalment a l’IPC dels aliments 

i begudes no alcohòliques (1990-2010). A l’any 2010 percebien la mateixa renda que 

20 anys enrere, mentre que els preus havien augmentat en més d’un 35% en la 

categoria d’aliments i begudes no alcohòliques ( García 2013). 

- El diferencial entre els preus percebuts pels productors (origen)  i els pagats pels 

consumidors (destí) es va situar al 2015 al 169.43% (Boletín Agrario 2016). 

La potenciació de la comercialització de productes en circuit curt podria constituir una 

alternativa més justa per als agents productors que els permetria retenir major valor i poder 

mantenir o crear llocs de treball. Altres avantatges podrien ser mediambientals, algunes dades:  

- Sobre-envasament: indicador de producció de residus (pes envàs/pes producte) es 

situava al 2010 al mínim d’un 3% en el mercats (on es comercialitza molt producte 

local) fins a un màxim del 35% en els supermercats i hipermercats (Fundació Catalana 

per a la prevenció de residus i consum responsable, 2010). 

- Distància recorreguda pels aliments: la globalització i l’augment del l’eficiència i 

flexibilitat del transport han provocat un augment en l’intercanvi entre països. Alguns 

d’aquests intercanvis des de un punt de vista de racionalitat i sostenibilitat no tenen 

cap sentit. Importem aliments des de milers de km quan podrien ser produïts a uns 

pocs, i molt sovint exportem i importem aliments del mateix tipus. Algunes dades: 

o Animals vius i productes del regne animal dels quals s’importaven al 2013 

3.131,7 mil milions de kg i se’n exportaven 3.572,3 segons l’INE. 

o Importació de 80.000T de patates del Regne Unit i exportació de 72.000T al 

mateix país (García, 2013). 

Fomentar la lògica dels fluxos comercials entre països i l’economia en circuit curt podria 

constituir un pas més cap a una economia sostenible generant menys embalatges i escurçant 

distàncies i emissions. També a la millor conservació d’aliments i de les seves propietats 

originals així com la menor necessitat de manipulació i ús de productes químics o sintètics. 
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6. EVOLUCIÓ DEL CONSUM A L’ESTAT ESPANYOL I CATALUNYA 
 

L’arribada de la crisi econòmica va provocar un canvi en els hàbits de consum en el conjunt de 

les llars. Per a reflectir-ho prendrem l’evolució de la despesa mitjana de les llars dels aliments i 

begudes no alcohòliques ( representava el 16% del total al 2014 a Catalunya). 

 

 
 

 

 

 

 

 

La despesa en alimentació i begudes no alcohòliques va experimentar un gran descens a partir 

de l’any 2008 i següents fins al 2011 a Catalunya i fins al 2014 a l’Estat Espanyol. Al 2014 la 

disminució de la despesa va ser de 527€ (-10.86%) i de 629€ (10.86%) per llar i any a Catalunya 

i Espanya respectivament. 

 

La despesa en alimentació a la llar el 2014 respecte l’any anterior va caure un 3.5% provocat 

per un descens del consum real del -2.3% i del decrement de preus del -1.2%(Ministerio de 

agricultura, alimentación y medioambiente, 2015). També destacar que al període 2012-2013 

el preu va passar al capdavant de la qualitat  com a principal factor d’elecció en l’establiment 

de compra, seguit de la qualitat, proximitat(del local) i els bons preus apart de les ofertes. Un 

any després, la qualitat va ser restituïda pels enquestats al primer lloc en ordre  d’importància. 

Aquest fet és rellevant ja que allà on es realitza la compra està directament relacionat amb la 

disponibilitat i promoció de productes locals, i per tant, la probabilitat d’adquirir-ne. 

Un altre fet rellevant que posa de manifest (Ministerio de agricultura, alimentación y medio 

ambiente, 2015) és que aproximadament un 70% dels individus es mostren fidels a unes 

marques determinades. Tan sols un altre 20% canvia dintre un rang de marques, mentre que el 

percentatge restant busca els productes més barats sense tenir en compte la marca. 

 

Gràfica 1_Evolució de la despesa en alimentació i begudes no alcohòliques de les 
llars(euros)  

FONT: IDESCAT 
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Pel que fa a les marques dels distribuïdors o “marques blanques” tenien un pes important en 

la cistella de la compra de les llars. Més d’un 87% declara que compra productes de 

distribuïdor, i d’aquests gairebé la meitat en compren bastants o molts. Tant sols un 12% no ho 

fa. 

Les marques blanques perjudiquen generalment als productors locals i de proximitat. 

L’objectiu principal dels distribuïdors és oferir els seus productes com una alternativa de baix 

preu. Per aconseguir-ho pressionen als seus proveïdors prometent-los grans volums a canvi de 

baixos preus, per tant, aquests han de ser empreses capaces de generar economies d’escala i 

amb un important volum de negoci deixant fora de joc als petits productors. 
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7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIÓ 

7.1. ESPECIFICACIÓ DELS PROPÒSITS I OBJECTIUS 

 

El propòsit principal del treball és determinar si els compradors de productes alimentaris estan 

disposats a pagar un preu superior per aquells productes que s’han produït a curta distància a 

igualtat d’atributs i característiques d’altres que no.  

 

El propòsit secundari és intentar identificar grups de consumidors homogenis que apreciïn els 

productes de proximitat. Determinar els grups i les característiques que els defineixen. 

 

El propòsit terciari  és mostrar aquelles categories de productes en què la proximitat actua 

com un element potent d’elecció entre les diferents alternatives presentades als llocs de 

venda. 

 

7.2. POBLACIÓ SELECCIONADA COM A OBJECTIU 
 

D’acord amb el propòsit principal d’aquest treball el nostre objectiu és determinar si existeix 

una major disponibilitat a pagar pels productes alimentaris de proximitat en general i 

concretament en les pomes i els iogurts. 

La població objectiu seran aquells individus majors de 18 anys que realitzen les seves compres 

alimentàries a supermercats de Banyoles. Constituiran una unitat de la població aquell conjunt 

de persones que compren conjuntament, que comparteixen la finalitat i la satisfacció de les 

decisions preses respecte a l’elecció dels productes alimentaris escollits a cada establiment. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

11 
 

7.3. DETERMINACIÓ DE LA MOSTRA 

L’objectiu del mostreig és aconseguir una bona representació de la població objectiu 

especificada al punt anterior. S’ha utilitzat un mostreig aleatori per conglomerats on es tindrà 

en compte un “pes” per a cada individu perquè les probabilitats de selecció no són iguals. 

El mostreig aleatori per conglomerats consisteix a seleccionar a l’atzar no els membres de la 

població sinó els conglomerats que els agrupen (Groves et al.2011), en el nostre cas serien els 

supermercats  i llurs franges horàries d’obertura.  

-1. Valvi.  

-2. Lidl. 

-3. Bon Preu. 

-4. Dia. 

-5. Caprabo. 

-6. Condis. 

-7. Mercadona. 

-8. Aldi. 

-9. Consum. 

Aquests tipus de mostreig per conglomerats tenen un altre tret característic: el nombre 

d’etapes. En aquest estudi s’ha utilitzat un mostreig aleatori per conglomerats bietàpic (en 

dues etapes). La segona etapa obeeix a una mida de mostra particular de cadascun dels 

conglomerats seleccionats; no s’inclourà ningú dels conglomerats no seleccionats. 

7.3.1. ETAPA 1 CONGLOMERATS 

 

Les enquestes es van realitzar en nou establiments de supermercats i hipermercats de 

Banyoles. Es considera que aquests llocs poden ser una bona representació de la nostra 

població ja que una gran part d’aquesta els utilitza per aprovisionar-se i una altre que no ho fa 

en tanta mesura també ja que hi acudeix per aconseguir aquells productes més difícils 

d’aconseguir de manera alternativa. A la taula 1 es presenten les franges horàries disponibles. 

 

Taula 1: Franges horàries 

 

 

 

Dilluns Dimarts Dimecres Dijous Divendres Dissabte

9 a 11 1 4 9 12 17 22

11 a 13 2 5 10 13 18 23

13 a 15 24

15 a 17 6 14 19 25

17 a 19 7 15 20 26

19 a 21 3 8 11 16 21 27
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Tenint un total de 9 supermercats on enquestar , 27 combinacions horàries diferents cada 

setmana i una durada de 2 setmanes del període d’enquestes,  la població en l’etapa 1 del per 

conglomerats ve formada per: 

- Conglomerats disponibles totals per enquestar:                             

 

- Probabilitat d’elecció de la primera etapa:                           
  

   
        

 

Per tal d’aconseguir un mostreig probabilístic es van generar 27 números aleatoris (cadascun 

corresponent a una franja horària). Aquests van ser: 

 

 

Tenint en compte l’ordre dels supermercats es va assignar a cada número un supermercat i 

una franja horària. Així, per exemple, la franja horària núm. 20 és troba al 27è lloc de la llista i 

correspondria a la 3a vegada del Consum, la franja del divendres de les 17-19h. A la taula 2 es 

detalla l’explicat: 

Taula 2: Conglomerats seleccionats 

 

7.3.2. ETAPA 2: MIDA MOSTRA CONGLOMERAT (RECOMPTE) 

 

L’etapa 2 del mostreig per conglomerats consisteix a seleccionar per mostreig sistemàtic 

individus dins de cada conglomerat. En aquesta etapa cal tenir en compte les mides de la 

població a cada un dels conglomerats seleccionats. Aquestes les coneixerem a través del 

recompte, és a dir, del nombre exacte de conjunts de persones que compren conjuntament en 

els supermercats durant la franja horària seleccionada a la primera etapa. Les mides de mostra 

són el nombre d’individus enquestats a cada conglomerat. La probabilitat de selecció de la 

segona etapa és: 

 

-                                          
          

            
 

Dilluns Dimarts Dimecres Dijous Divendres Dissabte

9 a 11 Bon Preu Mercadona Consum Caprabo Valvi Condis

11 a 13 Bon Preu Dia Lidl Consum Dia Mercadona

13 a 15 Caprabo

15 a 17 Lidl Aldi Valvi Condis

17 a 19 Condis Mercadona Consum Bon Preu

19 a 21 Aldi Dia Caprabo Lidl Aldi Valvi
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D’acord amb les probabilitats de cada etapa, els pesos que atorgarem a cada observació i que 

serà diferent en cada conglomerat es formaran a partir del producte de la primera i segona 

etapa, seguit de la inversa d’aquest. 

- Probabilitat de selecció de la 1a i 2a etapa: 

o                     (
  

   
)   

          

            
 . 

-       Pes: 

o      
 

                    
 

 

A fi de tenir en compte tant els pesos com la interdependència dels valors d’un mateix 

conglomerat, totes les anàlisis estadístiques s’han fet amb el mòdul de mostres complexes del 

programa SPSS en la seva versió 23 (SPSS,2010). 

7.4. DISSENY DE L’ENQUESTA 
 

L’elaboració de les enquestes és considerada un cas particular de cada estudi i no existeixen 

procediments establerts que condueixin a un mitjà consistent per a un bon qüestionari, en tot 

cas dependrà dels propis investigadors. 

Una condició inicial per a la correcta elaboració és l’anàlisi a emprar i una altra final la 

disposició a la col·laboració i la capacitat de l’enquestat per a contestar. El disseny del 

qüestionari es podria descriure en els següents passos  ( Payne, 1951). 

1. Planejar què es mesurarà: com s’ha dit amb anterioritat el principal objectiu era mesurar si 

existeix major disponibilitat a pagar pels productes de proximitat. Si aquesta existeix 

relacionar-la amb altres variables ja siguin de valoració, comportament o 

sociodemogràfiques. 

 

2. Formular preguntes per obtenir la informació necessària: decidir i buscar quines variables 

podien ser representatives dels punts presentats anteriorment. 

 

3. Decidir l’ordre de les preguntes i l’esquema físic del qüestionari: l’enquesta es subdividia 

en 4 grans parts. Una primera on es proporcionava una cartolina a l’individu amb les 

diferents opcions i se li demanava que les ordenés de més a menys preferides. 

Una segona part consistia en conèixer l’individu: se li preguntava per la valoració d’atributs 

en el seu procés normal de compra, on comprava, com creia comportar-se i finalment una 
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pregunta oberta on se li demanava quin creia que era el significat de “producte de 

proximitat”. Totes les preguntes tenien per objectiu conèixer l’individu abans de 

condicionar-lo introduint les preguntes relacionades amb la proximitat. 

La tercera part englobava les preguntes relacionades amb la “proximitat” com la 

freqüència de consum,  ordenar les raons de compra d’aquests productes, puntuar si 

considerava que algun dels elements presentats suposava un impediment per a 

l’adquisició dels productes de proximitat, els productes en què valorava l’atribut en 

qüestió i com creia que evolucionaria la seva compra. 

L’enquesta concloïa amb una sèrie de preguntes sociodemogràfiques com l’edat, el sexe, la 

composició de la llar, els estudis, la població on residia i els ingressos. 

 

4. Usant una mostra petita , provar el qüestionari amb respecte a omissions així com la seva 

ambigüitat: es va portar a terme una prova pilot del qüestionari dissenyat usant tècniques 

de validació cognitiva (Groves et al, 2011). Es van enquestar a un total de 35 individus i es 

va veure que el concepte de “producte de proximitat” diferia d’un individu a un altre, que 

les preguntes de comportament estaven subjectes a interpretacions diverses i que algun 

individu consumia productes de proximitat però no tenia en compte aquest atribut en cap 

categoria concreta quan comprava.  

 

5. Corregir problemes: presentats els interrogants anteriors es va optar per afegir una 

pregunta de resposta oberta per conèixer la significació a judici propi del concepte 

“proximitat”. Un cop contestada, juntament a la pregunta 5 s’introduïa una definició del 

concepte. 

 

També es van incorporar definicions sota cada comportament presentat per tal que no 

sorgissin dubtes referents a la seva significació. Per últim es va afegir una categoria de “cap 

categoria” a la pregunta 8 per aquells individus que van manifestar consumir productes de 

proximitat però no fixar-se en aquest atribut. Trobareu l’enquesta a l’annex. 
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7.5. COJOINT ANALISIS 
 

Amb l’objectiu de determinar si existeix major disponibilitat a pagar pels consumidors amb els 

productes de proximitat es va portar a terme una anàlisi conjunta, anomenada també conjoint 

analysis. Aquesta anàlisi té per objectiu extreure unes utilitats de les característiques dels 

productes per veure quines eren les més valorades. 

L’anàlisi conjunta ens proporcionarà una mesura quantitativa de la importància relativa d’un 

atribut en oposició a un altre (Louviere, 1988) on un d’aquests és el preu. A partir d’aquestes 

es determinaran unes disponibilitats a pagar per cadascuna de les característiques dels 

productes de l’experiment. No es va optar per preguntar directament si valoraven els atributs 

objecte d’estudi sinó que es van oferir diverses alternatives d’un mateix producte prèviament 

definides que els enquestats havien d’ordenar. Això es va decidir d’aquesta manera perquè 

quan es pregunta directament els individus poden tendir a donar molta importància a totes les 

característiques i d’aquesta manera podríem camuflar entre la resta, l’atribut clau d’aquest 

projecte que és la proximitat. 

L’enquestat havia d’escollir i ordenar uns productes prèviament definits que compraria tenint 

en compte les seves jerarquies de preferències, gust general, intencions o hàbits de compra. A 

l’escollir-los i ordenar-los l’individu estaria revelant inconscientment una priorització d’una 

característica davant una altra donant-li més valor. Les característiques de l’anàlisi conjunta es 

mostra a la taula 3: 

Taula 3: Atributs dels productes 

PRODUCTE Iogurts / Pomes 

Atribut Nivell 

-Preu Preu inferior, Preu superior 

-Ecologia SÍ/ NO 

-Proximitat SÍ / NO 

 

Tenint 3 atributs amb dues possibilitats cadascun tenim que: 

                                                       

Es va aplicar un disseny fraccional ortogonal (ortogonal array) que permet reduir el nombre de 

combinacions fent que les contribucions independents de la totalitat dels tres factors quedin 

equilibrats. El resultat va ser un total de 4 combinacions que eren mostrades als enquestats  

mitjançant una cartolina (imatges 2 i 3) amb el contingut de les taules 4 i 5 que representen 

l’etiquetatge que tindrien els productes per fer l’elecció el més realista possible. 
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Producte A Preu: 1,95 Ecològic: SÍ

Producte B Preu: 1,95 Ecològic: NO

Producte C Preu: 1,60 Ecològic: NO

Producte D Preu: 1,60 Ecològic: SÍ

  Procedència: Baix Empordà

  Procedència: Regne Unit

PRODUCTE: POMA GOLDEN POMES (1 KG)

ATRIBUT

Preu

Ecologia

Proximitat

  Procedència: Baix Empordà

  Procedència: Regne Unit

NIVELL

1,60 / 1,95

SÍ / NO

SÍ / NO

Producte A Preu: 0,65 Ecològic: SÍ

Producte B Preu: 0,65 Ecològic: NO

Producte C Preu: 0,55 Ecològic: NO

Producte D Preu: 0,55 Ecològic: SÍ

  Procedència: Pla de l'Estany

  Procedència: França

  Procedència: Pla de l'Estany

  Procedència: França

IOGURT LÀCTIC

NIVELL

0,55 / 0,65

SÍ / NO

SÍ / NO

PRODUCTE: IOGURT LÀCTIC NATURAL

ATRIBUT

Preu

Ecologia

Proximitat

   

 

 

Imatge 2: Representació de les pomes a la cartolina 

Taula 4: Les pomes i els seus atributs 

Imatge 3: Representació dels iogurts a la cartolina 

Taula 5: Els iogurts i els seus atributs 
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8. RESULTATS  
 

L’objectiu d’aquest estudi era determinar si existeix major disponibilitat a pagar pels productes 

de proximitat. Primerament es mostraran uns estadístics univariants per a les preguntes de 

l’enquesta i tot seguit les disponibilitats a pagar i les relacions d’aquestes amb la resta de 

variables. 

8.1. ESTADÍSTICA DESCRIPTIVA UNIVARIANT DE L’ENQUESTA 
 

La primera part de l’enquesta englobava preguntes de caire general on es preguntava als 

individus diferents aspectes referents a valoracions, comportaments o llocs de compra. Es 

pretenia aconseguir informació de l’individu sense condicionar-lo amb el concepte de 

proximitat propòsit de l’estudi. 

Els resultats de quina era la importància (del 1 al 5) que atorgaven a certes característiques a 

l’hora de comprar productes alimentaris es mostren a la taula 6: 

Taula 6: Importància de les característiques en els productes alimentaris 

 

  

Amb una confiança del 95% podem dir que la qualitat és la característica més important per als 

qui realitzen les seves compres alimentàries a Banyoles atès que el seu límit inferior de 

confiança supera els límits superiors dels altres. A aquests li segueixen la proximitat, el preu i 

l’ecologia amb un estadístic i intervals gairebé idèntics. 

Per últim se situen la quantitat per unitat de compra i el disseny de l’envàs del producte. 

Aquest darrer està significativament per sota de tota la resta, atès que el seu límit superior de 

confiança no arriba al límit inferior de cap altra característica. 

Els llocs habituals de compra de productes alimentaris preferits pels individus són els 

supermercats: entre un 92,1 i un 98,1% hi realitzen part de les seves compres. Més de la 

meitat també freqüenten botigues especialitzades i més d’un 40% mercats. 

 

Mitjana Inferior Superior

Importància atribueix preu 3,75 3,58 3,92

Importància atribueix proximimitat 4,27 4,11 4,43

Importància atribueix ecologia 3,75 3,56 3,94

Importància atribueix qualitat 4,57 4,46 4,68

Importància atribueix quant. x unitat de compra 3,23 3,02 3,45

Importància atribueix disseny envas producte 2,28 2,19 2,36

Estimació
Interval de confiança al 95%
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Les botigues tradicionals les visiten aproximadament un de cada 5 individus i les cooperatives 

o productors entre un 11,1 i un 23,2%. El canal d’Internet és usat per tant sols 

aproximadament un 4% dels individus i al tenir una freqüència tant petita no podem 

extrapolar-ne els resultats (Taula 7). 

Taula 7: Llocs habituals de compra 

 

Quan es va preguntar als individus com es consideraven pel que feia al seu comportament en 

la compra de productes alimentaris en una escala del 1 al 5 aquests van indicar que 

majoritàriament es declaren cercadors de qualitat i conscients: tenen un nivell de qualitat al 

que desitgen arribar encara que el preu pugui fluctuar i els interessa on o com s’ha produït un 

producte. (Taula 8). 

En segon lloc es manifesta l’estalviador, aquell individu que atorga a el preu el principal factor 

d’elecció de compra, cerca ofertes i productes barats per aconseguir allò que necessita al 

menor cost possible. 

Per últim els consumidors es declaraven indiferents (no es fixen en allò que compren ) i no 

impulsius (pensen que allò que compren ho necessiten).  

Taula 8: Comportament de compra 

 

 

  

Inferior Superior

Supermercats i hipermercats 96,00% 92,10% 98,10%

Mercats 43,10% 34,20% 52,50%

Botigues tradicionals 20,80% 14,70% 28,60%

Botigues especialitzades 53,70% 45,20% 61,90%

Cooperatives o productors 16,30% 11,10% 23,20%

Internet 3,90% 1,90% 7,90%

Interval de confiança al 95%
Estimació% del total/lloc

Mitjana Inferior Superior

Quan compra es considera estalviador 3,36 3,19 3,54

Quan compra es considera indiferent 2,59 2,44 2,73

Quan compra es considera conscient 3,72 3,56 3,88

Quan compra es considera impulsiu 2,29 2,11 2,47

Quan compra es considera cercador de qualitat 3,96 3,85 4,07

Interval de confiança al 95%
Estimació
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La segona part de l’enquesta era específica i tenia com a propòsit incidir en l’atribut de la 

proximitat en diferents aspectes, des de la definició passant per la freqüència de consum, 

raons de compra, impediments a l’adquisició de productes de proximitat i valoració de 

categories d’aquests. 

L’objectiu de la pregunta que es mostra a la taula 9 era veure quina és la percepció i el grau de 

coneixença pel que fa al concepte de “proximitat”. Es tractava d’una pregunta oberta on es  

preguntava de manera discreta quina era la definició del concepte esmentat. Ateses la 

diversitat de respostes va caldre agrupar-les i codificar-les en categories. 

Taula 9: Quan li parlen de proximitat quina és la primera idea que li ve al cap? 

 

 

La resposta més generalitzada va ser la de “productes produïts a curta distància “ . Aquesta 

resposta engloba conceptes com “de l’entorn, local, produïts al nostre voltant, de prop on 

vivim, de casa”...tots ells indiquen curta distància però no l’especifiquen.  

En segon, tercer i quart lloc hi trobaríem “Província de Girona”, “Catalunya” o bé la “comarca” 

amb una representació al voltant del 15% i amb un interval de confiança que situa aquesta 

mitjana poblacional amb un 95% de confiança entre una mica més del 9 i el 22%. 

Un altre grup d’aproximadament el 10% atribuïen directament la proximitat a altres conceptes 

com podien ser l’ecologia, el gust, la qualitat o el preu. Un de mida similar ho associava 

directament a venda directa i pagesia (inclou també el concepte km0). 

Per últim un 6,30% van declarar no saber què era o van respondre preguntes totalment fora de 

lloc o confuses, un altre 4% ho va associar directament a productes frescos com carn, fruita, 

verdura... Tant sols un 2% van considerar com a producte de proximitat Espanya o  Península 

Ibèrica. 

  

Taula de freqüències (% del total) Inferior Superior

Pagesia i productors 8,80% 2,40% 5,00% 15,20%

Catalunya 15,00% 3,00% 9,70% 22,40%

Productes produits a curta distància 22,60% 3,90% 15,60% 31,60%

Comarca 14,60% 2,70% 9,90% 21,10%

Província de Girona 16,20% 2,60% 11,60% 22,20%

Altres atributs (ecologia, qualitat, gust, preu) 10,00% 3,10% 5,20% 18,50%

Productes frescos 4,40% 1,70% 2,00% 9,50%

Espanya i Península 2,00% 1,10% 0,60% 6,20%

Interval de confiança al 95%
Estimació Error típic
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Podem veure doncs, que la definició és diversa entre els enquestats. Tal com s’ha explicat a 

l’apartat de definicions la proximitat fa referència a aquells productes produïts i 

comercialitzats en una distància màxima de 50 kms. En general el públic té una percepció de 

que el concepte indica curta distància però aquesta pot variar des de la comarca fins 

Catalunya. Un cop coneguda la seva percepció sense condicionar es va explicar als enquestats 

la definició de “productes de proximitat” i es va procedir a preguntar-los si n’havien consumit 

algun en el darrer mes (Taula 10). 

Taula 10: Consum de productes de proximitat en el darrer mes 

 

Del total d’enquestats podem afirmar amb un risc del 5% que entre el 91,8% i el 98,3% han 

consumit algun producte de proximitat l´últim mes. De tots aquests, entre un 53,8 i un 70,4% 

van manifestar consumir diàriament productes de proximitat de les categories de fruites i 

làctics. Un altre 19,10% varis cops a la setmana i la resta de forma més esporàdica (Taula 11). 

 
Taula 11: Freqüència amb la que pren productes de proximitat, fruites i/o làctics 

 

Les principals motivacions per a la compra de productes de proximitat es mostren a la taula 12. 

Taula 12: Motivacions per a la compra 

 

Inferior Superior

No 3,80% 1,70% 8,20%

Sí 96,20% 91,80% 98,30%

Total 100,00% 100,00% 100,00%

Interval de confiança al 95%Taula de freqüències

(% del total)
Estimació

Taula de freqüències

(% del total) Inferior Superior

Diàriament 62,50% 53,80% 70,40%

Varies vegades a la setmana 19,10% 14,40% 24,90%

Setmanalment o poc freqüentment 18,40% 12,30% 26,50%

Total 100,00% 100,00% 100,00%

Interval de confiança al 95%
Estimació

Inferior Superior

Qualitat El més important 46,10% 38,00% 54,40%

El segon més important 31,80% 24,60% 39,90%

Origen del productor El més important 24,70% 17,70% 33,30%

El segon més important 24,30% 17,30% 33,00%

Sabor El més important 18,20% 12,40% 25,80%

El segon més important 25,10% 18,80% 32,70%

Naturalitat El més important 11,10% 7,30% 16,40%

El segon més important 18,80% 13,30% 25,90%

(% del total de cada categoria)
Estimació

Interval de confiança al 95%Taula de freqüències
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L’element més important va ser la qualitat  i gairebé la meitat els individus la van descriure 

com la més important. L’origen del productor i el sabor queden per sota (no podem concloure 

quin se situa primer ja que els intervals de confiança s’encavalquen). Per últim, podem dir que 

l’origen del productor és més important que la naturalitat (ecologia). 

 

Pel que fa als impediments per a la compra de productes de proximitat van manifestar que la 

no-disposició als llocs habituals de compra és el factor que més perjudica l’adquisició d’aquests 

productes. Tot seguit se situa el preu i la no identificació d’aquests productes. D’altra banda 

consideren que la presentació dels productes de proximitat és correcta ja que el valor 

d’aquesta variable és molt baixa (Taula 13). 

 

Taula 13: Impediments per a la compra de productes de proximitat 

 
 

Pel que fa al tercer propòsit d’aquest treball les categories on es valora més la proximitat van 

ser les de fruita, verdura i carn respectivament amb una proporció estimada superior al 75%. A 

continuació hi trobem els ous, peix i embotits (Taula 14). 

Taula 14: Categories on es valora la proximitat 

 

Mitjana Inferior Superior

Preu 3,1 2,94 3,26

No disposició als llocs habituals de compra 3,5 3,22 3,77

No identificació dels productes de proximitat 2,92 2,66 3,17

Presentació poc atractiva 1,69 1,46 1,92

Estimació
Interval de confiança al 95%

Taula de freqüències Inferior Superior

Carn 76,50% 67,20% 83,80%

Embotits 37,60% 29,10% 47,10%

Peix 46,50% 38,70% 54,50%

Llet i derivats 35,30% 29,60% 41,40%

Llegums 21,40% 16,50% 27,20%

Patates 21,40% 17,30% 26,20%

Fruites 89,00% 82,20% 93,40%

Verdures 82,50% 75,10% 88,00%

Olis 26,90% 21,80% 32,70%

Fruits secs 12,90% 7,70% 20,80%

Ous 58,00% 51,30% 64,50%

Begudes i/o mantegues 6,30% 3,50% 11,20%

Interval de confiança al 95%
Estimació
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Quan se’ls va preguntar com creien que evolucionaria la seva compra de productes de 

proximitat respecte el nivell actual en el futur entre un 8,30 i un 19,7% van mostrar la voluntat 

d’augmentar fortament la compra d’aquests productes (Taula 15). 

 

La resta d’individus, dividits en dos grups de pes similar, van manifestar que augmentarien 

lleugerament la compra d’aquests productes o la mantindrien igual. 

 

Taula 15: Evolució prevista de la compra de productes de proximitat 

 

 

La tercera part de l’enquesta, de caire general, comprenia variables sociodemogràfiques que 

tenien com a objectiu conèixer diferents aspectes dels individus enquestats com l’edat,  el 

sexe, la composició de la llar, els estudis, la població i els ingressos.  

Taula 16: Edat categoritzada 

 
 
Podem afirmar que l’edat dels individus que realitzen les seves compres alimentàries als 

supermercats de Banyoles es troba entre els 31 i 60 anys. D’altra banda els d’edat inferior a 30 

o superior a 60 tenen una importància molt menor respecte el total de la població. 

 

 

 

 

 

 

Taula de freqüències Inferior Superior

Augmentarà fortament la compra 13,00% 8,30% 19,70%

Augmentarà lleugerament la compra 42,60% 36,30% 49,20%

No variarà 44,30% 36,30% 52,70%

Total 100,00% 100,00% 100,00%

Estimació
Interval de confiança al 95%

Taula de freqüències Inferior Superior

Entre 18 i 30 anys 7,80% 3,60% 16,00%

Entre 31 i 45 anys 37,60% 31,10% 44,60%

Entre 46 i 60 anys 45,60% 38,30% 53,10%

Més de 60 anys 9,00% 4,90% 16,20%

Total 100,00% 100,00% 100,00%

Interval de confiança al 95%
Estimació
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Aquesta mateixa població que compra a Banyoles podem dir amb un risc del 5% que està 

formada per entre un 24,7 – 35,7% d’homes i la resta de dones (taula 17). 

Taula 17: Sexe 

 

 

En la composició de les llars (Gràfica 2) el grup amb més representació són els adults d’entre 

40 i 65 anys que poden representar entre el 73,1 i el 83,2% de la població. Aquest li segueix la 

franja immediatament inferior i les llars amb joves d’entre 11 i 18 anys. On hi ha menys 

individus són a les franges més extremes, tant les inferiors (de 0-10 anys) com les superiors ( 

més de 65 anys). 

Gràfica_2: Composició de la llar 

 
 

La major part dels individus tenien estudis secundaris i universitaris, la proporció dels quals a la 

població se situa entre el 23 i el 38%. Els que tenen superiors no universitaris també són un 

grup nombrós i la proporció es situa al 27,5%. Aquells que tenien uns estudis menors a 

secundaris se situen entre el 6,5 i el 15,9% de la població objectiu (Taula 18). 

 
 

 

Sexe

Taula de freqüències Inferior Superior

Home 29,90% 24,70% 35,70%

Dona 70,10% 64,30% 75,30%

Total 100,00% 100,00% 100,00%

Estimació
Interval de confiança al 95%

De 0 a
3 anys

De 4 a
10

anys

De11
a 18
anys

De 19
a 27
anys

De 28
a 40
anys

De 40
a 65
anys

Més
de 65
anys

Un o més 9,70% 25,90% 33,00% 25,50% 35,60% 78,50% 9,00%

Cap 90,30% 74,10% 66,90% 74,50% 64,40% 21,40% 91,00%

0,00%
10,00%
20,00%
30,00%
40,00%
50,00%
60,00%
70,00%
80,00%
90,00%

100,00%
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Taula 18: Nivell d'estudis 

 

 

Podem afirmar que entre el 46,9 i el 68,8% dels qui realitzen les compres a Banyoles són de la 

mateixa ciutat amb un risc del 5%. Entre un 24,2 i un 42,60% d’altres poblacions del Pla de 

l’Estany i entre el 4,9- 16% de fora de la comarca (Taula 19). 

Taula 19: Població de residència 

 

 

La proporció de llars que disposen de més de 3000€ nets és la més nombrosa. A aquesta li 

segueix les que en tenen 1500 o menys, les d’entre 2001-3000€ i finalment les de 1501 a 

2000€ (Taula 20). 

Taula 20: Ingressos mensuals nets totals de la llar 

 

 

 

 

 

Inferior Superior

Menys que secundaris 10,30% 2,20% 6,50% 15,90%

Secundaris 32,00% 3,00% 26,20% 38,50%

Superiors no universitaris 27,50% 3,20% 21,30% 34,60%

Universitaris 30,20% 3,60% 23,40% 38,00%

Total 100,00% 0,00% 100,00% 100,00%

Estimació Error típic
Interval de confiança al 95%

Inferior Superior

Banyoles 58,20% 46,90% 68,80%

Altres poblacions del Pla de l'Estany 32,70% 24,20% 42,60%

Altres poblacions fora del Pla de l'Estany 9,00% 4,90% 16,00%

Total 100,00% 100,00% 100,00%

Estimació
Interval de confiança al 95%

Inferior Superior

1500 o menys 20,80% 15,40% 27,40%

Entre 1501 i 2000 12,70% 9,20% 17,40%

Entre 2001 i 3000 20,60% 15,60% 26,60%

Més de 3000 23,10% 16,50% 31,40%

Ns/Nc 22,80% 18,10% 28,30%

Total 100,00% 100,00% 100,00%

Estimació
Interval de confiança al 95%
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8.2. VALORS I DISPONIBILITATS A PAGAR 
 

El principal objectiu d’aquest estudi era saber si existeix una major disponibilitat a pagar pels 

productes de proximitat respecte als que no ho són. Per a fer-ho, s’ha realitzat una anàlisi 

conjunta amb l’objectiu que els enquestats escollissin i ordenessin 4 variants del mateix 

producte prèviament definides. 

Depenent de la manera en què l’individu ordenava aquestes 4 variants de producte estava 

realitzant uns judicis de valor i priorització d’uns atributs davant uns altres. El valor assignat a 

cada atribut (preu, ecologia o proximitat) s’ha obtingut a partir de les ordenacions dels quatre 

productes. 

                 
                                         

 
 

               
                                          

 
 

          
                                          

 
 

Amb les operacions anteriors obtenim els valors o utilitats assignades a cada característica que 

oscil·laran en el següent interval: 

                              

 

Per poder portar a terme el càlcul de les disponibilitats a pagar pels atributs de “proximitat” i 

“ecologia” és necessari que el valor assignat al “preu” sigui superior a 0. Els individus amb 

valoracions negatives del preu revelen que, o bé han respost de manera descurada, o bé han 

agafat el preu com indicador de qualitat més enllà de  l’ecologia o la proximitat. Tant en un cas 

com en l’altre, no estan revelant la contribució del preu a les seves preferències. Per tant, per 

a calcular la disponibilitat a pagar només podrem utilitzar els elements de la mostra de la taula 

21. 

 

 

Taula 21: Individus amb valors positius del preu baix 

 
 

 

Indiv. amb Valors Preu>0 % del  Total

Iogurts 59 33,33%

Pomes 67 37,43%



 
 

26 
 

Per a calcular les disponibilitats a pagar per cada atribut i producte s’ha utilitzat la fórmula 

següent tenint en compte que les diferències de preu eren de 10 cèntims en els iogurts i de 35 

cèntims en les pomes. Els resultats es presenten a la taula 22. 

                                         
                       

                 
 

 

                                        
                      

                
 

 
 

Taula 22: Disponibilitats a pagar 

 
 
 

Podem dir amb un 95% de confiança que existeix una disponibilitat a pagar per la proximitat 

en els iogurts d’entre 5,83 i 10,82 cèntims més en aquelles persones que realitzen les seves 

compres alimentàries a Banyoles. Per l’ecologia d’aquests, els individus també estan disposats 

a pagar però menys; entre 1,89 i 6,4 cèntims més. 

En les pomes també podem dir que existeix una disponibilitat a pagar per la seva proximitat, 

concretament podem afirmar amb un 95% de confiança que els individus que realitzen les 

compres a Banyoles pagarien entre 38,135 i 58,66 cèntims més per unes pomes de proximitat 

respecte a unes que no ho són. D’altra banda per l’ecologia no podem afirmar que existeixi 

una disponibilitat a pagar addicional positiva. 

Taula 23: Correlacions de les disponibilitats a pagar entre productes 

 

 

Inferior Superior

Disp. a pagar per la proximitat en els iogurts 8,322 5,8262 10,8177

Disp. a pagar per l'ecologia en els iogurts 4,1479 1,8934 6,4024

Disp. a pagar per la proximitat en les pomes 48,3996 38,1356 58,6636

Disp. a pagar per l'ecologia en les pomes 3,2285 -1,6175 8,0744

Interval de confiança al 95%

Mitjana
Estimació

Rxy Sig Rxy Sig Rxy Sig

D.P proximitat iogurts 1

D.P ecologia iogurts -0,4679 0 1

D.P proximitat pomes 0,481 0 -0,1732 0,338 1

D.P ecologia pomes -0,25 0,115 0,5272 0,034 -0,25 0,172

D.P proximitat 

iogurts
D.P ecologia iogurts

D.P proximitat 

pomes
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La taula 23 ens mostra les correlacions entre les diferents variables de disponibilitats a pagar 

en ambdós productes i atributs. Hi ha una relació destacable entre la disponibilitat a pagar per 

la proximitat de les pomes i els iogurts, per tant, els individus que prioritzaven la proximitat en 

els iogurts també ho feien en les pomes. 

També s’aprecia un grau de relació alt entre la disponibilitat a pagar en l’ecologia de les pomes 

i la dels iogurts: els individus que valoren aquesta característica la tenien en compte a l’hora 

d’escollir els dos productes. 

8.2.1. Disponibilitats a pagar relacionades amb variables de valoració d’atributs 

 

Taula 24: Importància que es dóna a diversos atributs quan compra aliments 

 

 

Aquest apartat i els següents estan relacionats amb el segon propòsit del treball. S’han 

contrastat totes les relacions possibles entre les disponibilitats a pagar i les variables de 

l’enquesta. Es mostraran aquells resultats significatius al 5% de risc. 

 

Aquells individus que han puntuat més alt la valoració en la compra de la proximitat podem 

afirmar amb un risc del 5% que tenen una relació positiva amb la disponibilitat a pagar per la 

proximitat en els iogurts a la població. A més puntuació d’aquest atribut més pagarien pels 

iogurts de proximitat. 

 

En els iogurts també s’observa una relació negativa entre la disponibilitat a pagar per l’ecologia 

dels iogurts i el disseny de l’envàs. A  més disponibilitat a pagar per l’ecologia en aquest 

producte menor importància donen al disseny de l’envàs. 

La disponibilitat a pagar per la proximitat en les pomes està altament relacionada amb la 

valoració dels productes de proximitat a la població. Els individus que van puntuar la qualitat 

com a element important estan disposats a pagar més per la proximitat de les pomes. Per 

últim, els individus es mostren coherents i aquells que han declarat valorar l’ecologia dels 

productes també estan disposats a pagar més per les pomes ecològiques. 

Rxy Sig Rxy Sig Rxy Sig Rxy Sig

Disp. a pagar per la proximitat en els iogurts 0,243 0,014 -0,06 0,648 0,03 0,817 0,044 0,762

Disp. a pagar per l'ecologia en els iogurts -0,25 0,129 0,3 0,132 -0,05 0,505 -0,31 0,049

Disp. a pagar per la proximitat en les pomes 0,37 0,006 0,07 0,58 0,19 0,037 0,04 0,665

Disp. a pagar per l'ecologia en les pomes -0,04 0,63 0,33 0,038 0 0,947 -0,24 0,091

P.Proximitat P.Ecològic Qualitat Disseny envàs 
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8.2.2. Disponibilitats a pagar relacionades amb variables de llocs de compra 

habituals de productes alimentaris  

 

Els intervals de confiança al 95% de les disponibilitats a pagar segons el lloc de compra. Es 

mostra a la taula 25, només per les relacions estadísticament significatives. 

 

Taula 25: Disponibilitats a pagar segons lloc habitual de compra 

 

 

Aquells individus que realitzen part de les seves compres alimentàries en botigues tradicionals 

de Banyoles estan menys disposats a pagar pels iogurts de proximitat respecte els qui no ho 

fan. D’altra banda els que compren a cooperatives pagarien més per un iogurt de proximitat, 

entre 11,83 i 21,54 cèntims d’euro més davant els 4.08 i 8.65 cèntims addicionals dels qui no hi 

compren (prenent com a preus base 0,55 i 0.65€ la unitat). 

Els que freqüenten les cooperatives tenen major predisposició a pagar per la proximitat en les 

pomes, entre 60 i 73 cèntims (prenent com a preus base 1.60 i 1.95€ el kg). 

  

Interval de confiança al 95%

Compra aliments a botigues tradicionals Inferior Superior

No Disponibilitat a pagar per la proximitat en el iogurt 9,62 6,7585 12,4816

Sí Disponibilitat a pagar per la proximitat en el iogurt 2,9338 0,4782 5,3893

Compra aliments a cooperatives o directe de productor

No Disponibilitat a pagar per la proximitat en el iogurt 6,3697 4,0823 8,657

Disponibilitat a pagar per l'ecologia en el iogurt 5,0178 2,4354 7,6003

Disponibilitat a pagar per la proximitat en les pomes 44,3237 33,7405 54,9068

Sí Disponibilitat a pagar per la proximitat en el iogurt 16,6925 11,8366 21,5484

Disponibilitat a pagar per l'ecologia en el iogurt 0,4182 -0,4678 1,3042

Disponibilitat a pagar per la proximitat en les pomes 66,8997 60,1713 73,6282

Estimació
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8.2.3. Disponibilitats a pagar relacionades amb variables de comportament dels 

propis consumidors 

 

Taula 26: Com es considera pel que fa al propi comportament del consumidor 

 

 

Si els éssers humans fóssim perfectament racionals veuríem que les eleccions dels productes i 

indirectament d’atributs s’ajusta als comportaments que creuen tenir. D’aquesta manera 

esperaríem per exemple que els individus que valoren la proximitat o ecologia dels productes 

es consideressin conscients, és a dir, que els interessés on i com s’ha produït allò que compren 

i si són productes respectuosos amb el medi ambient.  

El pressentiment expressat en el paràgraf anterior no es pot confirmar amb la disponibilitat a 

pagar per la proximitat en iogurts i pomes (Taula 26). Una dada curiosa és que com més 

conscients es consideren els individus menor és la disponibilitat a pagar per l’ecologia en els 

iogurts. 

Els que tenen disponibilitat a pagar en la proximitat de les pomes estan negativament 

relacionats amb els que es consideren estalviadors i impulsius: com més estalviador o impulsiu 

es considera un individu menor és la seva disponibilitat a pagar per les pomes de proximitat. 

D’altra banda aquests estan positivament correlacionats amb els cercadors de qualitat; com 

més desitjat és el nivell de qualitat preestablert al qual els consumidors volen arribar major és 

la disponibilitat a pagar per la proximitat de les pomes.       

  

Rxy Sig Rxy Sig Rxy Sig Rxy Sig

Disp. a pagar per la proximitat en els iogurts -0,077 0,65 0,2 0,093 -0,204 0,171 0,2121 0,102

Disp. a pagar per l'ecologia en els iogurts -0,19 0,217 -0,224 0,04 0,176 0,19 -0,184 0,138

Disp. a pagar per la proximitat en les pomes -0,293 0,006 0,2 0,093 -0,21 0,048 0,2881 0,012

Disp. a pagar per l'ecologia en les pomes 0,063 0,678 0 0,992 0 0,912 0,1 0,216

Estalviador Conscient Impulsiu Cerc.Qualitat
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Rxy Sig

D.P proximitat iogurts 0,3050 0,0004

D.P proximitat pomes 0,1924 0,083

Edat

8.2.4. Disponibilitats a pagar relacionades amb aquelles categories on els 

enquestats tenen en compte la proximitat quan compren 

 

Només podem afirmar que existeixen diferències entre la variable quantitativa disponibilitat a 

pagar pels iogurts amb la variable qualitativa valoració de la proximitat en la llet i derivats 

quan compren. Els individus que mostren disponibilitat a pagar pels iogurts són coherents ja 

que a l’hora de comprar valoren la categoria a la qual pertany aquest producte (llet i derivats). 

Concretament, els que sí valoren aquesta categoria estan disposats a pagar entre 11,31 i 19,58 

cèntims davant els 3,64 i 10,07 cèntims dels que no (Taula 27). 

Taula 27: Valora la proximitat en la llet i els derivats 

 
 

8.2.5. Disponibilitats a pagar relacionades amb variables sociodemogràfiques  

 

En aquest apartat s’ha intentat relacionar les disponibilitats a pagar de l’atribut “proximitat” i 

dels productes iogurts-pomes amb les diferents variables sociodemogràfiques que són: l’edat, 

el sexe, composició de la llar, nivell d’estudis, població on resideix l’individu i els ingressos 

mensuals nets de la llar. De totes aquestes només s’han observat relacions estadísticament 

significatives en l’edat, algunes categories de la composició de la llar i ingressos. 

La taula 28 ens mostra que existeix una relació positiva entre les variables “disponibilitat a 

pagar per la proximitat” i “edat”. Com que el contrast és significatiu podem dir que existeix 

una relació important entre la disponibilitat a pagar per la proximitat i l’edat a la població. A 

més edat major és la disposició a pagar pels iogurts de proximitat entre aquelles persones que 

realitzen les compres a Banyoles. 

 

Taula 28: Relacions entre l'edat i la disponibilitat a pagar per la proximitat dels 
productes 

 

 

 

 

Té en compte la proximtiat en la llet i els derivats Inferior Superior

No Disponibilitat a pagar per la proximitat en el iogurt 6,8572 3,6403 10,0742

Sí Disponibilitat a pagar per la proximitat en el iogurt 15,4479 11,3103 19,5854

Estadístics

Estimació
Interval de confiança al 95%
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La disponibilitat a pagar per la proximitat en els iogurts és diferent entre aquelles llars on hi ha 

nens d’entre 0 i 3 anys i les que no. Tal i com reflexa la taula 29, les llars amb nens de les edats 

esmentades no podem dir que estiguin disposades a pagar addicionalment en els iogurts de 

proximitat, en canvi, les que no en tenen pagarien entre 6,28 i 11,45 cèntims més per un iogurt 

de proximitat respecte un que no ho és (Taula 29). 

Taula 29: Llars amb nens d'entre 0 i 3 anys 

 

A la taula 30 podem observar com les unitats familiars sense adults de més de 65 anys estan 

disposades a pagar entre 6.066 i 11 cèntims més per iogurts de proximitat. D’altra banda 

aquelles llars on sí que hi ha persones de la franja d’edat esmentada no podem dir que hi hagi 

disponibilitat a pagar addicional.  

Taula 30: Llars amb adults de més de 65 anys 

 

 

La disponibilitat a pagar per la proximitat en el iogurt és positiva i no hi ha diferències 

destacables entre les diferents franges d’ingressos excepte en la primera. Aquells que tenen 

1000€ o menys nets al mes per consumir no podem afirmar que estiguin disposats a pagar més 

per la proximitat en el làctic. Encara que sí que hi estiguessin, estarien disposats a pagar menys 

que tota la resta de franges excepte els que cobren entre 2001-3000€ (Taula 31). 

Taula 31: Ingressos mensuals nets totals de la llar 

 

 

  

Mitjana Inferior Superior

Cap Disponibilitat a pagar per la proximitat en els iogurts 8,8681 6,286 11,4501

Un o més Disponibilitat a pagar per la proximitat en els iogurts 1,5882 -1,0451 4,2216

Nens d'entre 0 i 3 anys
Estimació

Interval de confiança al 95%

Mitjana Adults de més de 65 anys Inferior Superior

Cap Disponibilitat a pagar per la proximitat en els iogurts 8,5405 6,066 11,0149

Un o més Disponibilitat a pagar per la proximitat en els iogurts 2,9915 -0,0929 6,0759

Estimació
Interval de confiança al 95%

Inferior Superior

1000 o menys Disp. a pagar per la proximitat en el iogurt 0,6839 -0,727 2,0948

Entre 1001 a 1500 Disp. a pagar per la proximitat en el iogurt 9,9621 2,2932 17,6309

Entre 1501 i 2000 Disp. a pagar per la proximitat en el iogurt 12,235 5,9142 18,5558

Entre 2001 i 3000 Disp. a pagar per la proximitat en el iogurt 8,6392 1,7494 15,529

Més de 3000 Disp. a pagar per la proximitat en el iogurt 8,0757 3,5936 12,5578

Ns/Nc Disp. a pagar per la proximitat en el iogurt 7,8063 2,2179 13,3947

Estimació
Interval de confiança al 95%
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9. CONCLUSIONS 
 

L’objectiu primer d’aquest estudi era determinar si existia major disponibilitat a pagar pels 

productes de proximitat. Tal i com s’ha explicat la potenciació a la comercialització i consum 

d’aquests productes podria constituir una alternativa més justa pel repartiment de la cadena 

de valor afegit així com una oportunitat per disminuir l’impacte mediambiental a través de 

viatges més curts i a la disminució dels embalatges. 

Tot i que el concepte de “proximitat” fa temps que s’utilitza existeixen diversitat de definicions 

però la més acceptada determina que un producte es pot considerar de proximitat si és 

produït i consumit en un radi màxim de 50 km (Generalitat de Catalunya,2016). Hem vist a 

través de la pregunta oberta de l’enquesta que en general el públic té una percepció de que el 

concepte indica curta distància però aquesta pot variar des de la comarca fins Catalunya. 

A la primera part de l’enquesta es va poder veure que l’atribut “qualitat” era el més valorat 

seguit del de “proximitat”. Encara que els enquestats ho revelessin així es va idear un 

procediment per corroborar si realment aplicaven aquest criteri a l’hora d’escollir els 

productes que compraven i si existia una disponibilitat a pagar addicional pels productes de 

proximitat.  

Per a fer-ho es va portat a terme una anàlisi conjunta que va ser utilitzada per a calcular 

disponibilitats a pagar en els dos productes escollits, iogurts i pomes. Per a poder-ho calcular 

calia que el valor atorgat al preu fos positiu i això va restringir el nombre d’individus utilitzables 

per al càlcul. El resultat ha permès concloure que existeix major disponibilitat a pagar en 

ambdós productes quan són de proximitat amb un 95% de confiança en aquells individus que 

realitzen les compres alimentàries a Banyoles. 

Encara que els enquestats revelessin valorar el producte i que entre un 91,8 i un 98,3% afirmés 

haver consumit productes de proximitat l’últim mes, l’existència de major disponibilitat a 

pagar per ambdós productes ofereix un prometedor indicador de que l’atribut és important 

pels consumidors a l’hora de comprar els seus productes. 

Pel que fa al segon propòsit d’aquest treball la disponibilitat a pagar per la proximitat dels 

iogurts i pomes es dóna efectivament en aquells individus que van declarar valorar l’atribut 

proximitat. A més aquells que estan disposats a pagar per la proximitat en les pomes també 

donaven importància a la qualitat. 
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La freqüentació dels diferents tipus establiments provoquen diferències en les disponibilitats a 

pagar pels productes de proximitat. Aquelles persones que compren en cooperatives tenen 

major disponibilitat a pagar per la proximitat tant en els iogurts com en les pomes. 

Es pot assegurar amb un 5% de risc que com més impulsius i estalviadors es consideren els 

individus menor és la seva disponibilitat a pagar per la proximitat en les pomes. D’altra banda 

com més cercadors de qualitat es considerin, major serà la seva disponibilitat a pagar per les 

pomes de proximitat. 

Pel que fa a les variables sociodemogràfiques podem afirmar que a més edat major és la 

disponibilitat a pagar per la proximitat en els iogurts . En la composició de les  llars podem dir 

que en aquelles sense infants de 0-3 anys i sense adults de més de 65 anys estan disposats a 

pagar entre 6 i 11 cèntims més pels iogurts de proximitat. 

S’observen diferències entre nivells d’ingressos: en la categoria inferior (1000€ o menys) no es 

pot afirmar que realment existeixi disponibilitat a pagar per la proximitat en els iogurts.  

D’acord amb el tercer propòsit les categories de productes on més valora la proximitat han 

sigut la fruita, la verdura, la carn i els ous. D’altra banda, les categories on menys es té en 

compte la proximitat són les begudes, mantegues, llegums, patates i fruits secs. 

Les informacions presentades poden donar-nos una idea dels diferents perfils que valoren la 

proximitat en els iogurts i pomes. Tot i així, els individus es poden comportar de manera 

diferent i incoherent amb els resultats. A l’apartat “evolució del consum” s’explicava que un 

gran percentatge dels individus són fidels a unes marques determinades i uns altres 

consumeixen marques blanques (que no solen optar per productes de proximitat). Per tant, 

encara que els resultats de l’estudi i l’enquesta ens permetin concloure que existeix major 

disponibilitat a pagar per certs productes de proximitat, el consum real pot arribar a ser un 

altre atenent a les diferències entre perfils de consumidors i estratègies de màrqueting que 

poden portar a terme establiments comercials i empreses productores. 
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11. ANNEX 
 

11.1. ENQUESTA 
 

Estic realitzant una estudi sobre les preferències dels consumidors de productes alimentaris. 

Aquest estudi forma part del treball de fi de carrera en el grau d’Administració i Direcció 

d’Empreses que estic cursant actualment a la Universitat de Girona. 

Aquest estudi no té cap finalitat comercial. No es recull cap dada personal i és totalment 

anònim. 

Gràcies pel temps dedicat i la seva col·laboració! 

 

ESPAI A OMPLIR PER L’ENQUESTADOR: 

DIA: 

FRANJA HORÀRIA: 

SUPERMERCAT:  
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Ordeni de més a menys preferits els següents productes tenint en compte els seus 

atributs: 

PRODUCTE IOGURT LÀCTIC 

ATRIBUT NIVELL 

Preu 0.55, 0,65 

Ecologia SÍ/ NO 

Proximitat Pla de l’Estany / França 

 

- Producte A  Preu : 0.65 Ecològic: SÍ Procedència: Pla de l’Estany  

- Producte B  Preu: 0.65  Ecològic: NO Procedència: França 

- Producte C  Preu: 0.55 Ecològic: NO Procedència: Pla de l’Estany 

- Producte D  Preu: 0.55 Ecològic: SÍ Procedència: França 

PRODUCTE POMES ( 1KG) 

ATRIBUT NIVELL 

Preu 1.60, 1.95 

Ecologia SÍ/ NO 

Proximitat Baix Empordà / UK 

 

- Producte A  Preu : 1.95 Ecològic: SÍ Procedència: Baix Empordà  

- Producte B  Preu: 1.95  Ecològic: NO Procedència: Regne Unit 

- Producte C  Preu: 1.60 Ecològic: NO Procedència: Baix Empordà 

- Producte D  Preu: 1.60 Ecològic: SÍ Procedència: Regne Unit 
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ENQUESTA 

1. A l’hora de comprar els productes alimentaris, volem saber la importància de certes 

característiques. Atribueixi un número del 1 al 5 segons si les considera molt 

importants (5), importants (4), neutre (3), poc importants (2), gens importants(1). 

 

a. Preu.      5 4 3 2 1 

b. Producte de proximitat.   5 4 3 2 1 

c. Producte ecològic.    5 4 3 2 1 

d. Qualitat.     5 4 3 2 1 

e. Quantitat per unitat de compra.  5 4 3 2 1 

f. Disseny de l’envàs del producte.  5 4 3 2 1 

    

2. On realitza vostè normalment les seves compres alimentàries? Pot dir tants llocs com 

vulgui de la següent llista: 

a. Supermercats i hipermercats. 

b. Mercats. 

c. Botiga tradicional. 

d. Botigues especialitzades. 

e. Cooperatives o directe de productor. 

f. Internet. 
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3. A l’hora de comprar productes alimentaris com es considera vostè pel que fa al seu 

comportament? Atribueixi un número del 1 al 5 segons si se’n considera molt (5), 

bastant (4), ni poc ni massa (3), poc (2) o molt poc (1). 

 

a. Estalviador.   5 4 3 2 1 

(El principal factor d’elecció és el preu amb la finalitat d’estalviar. Intenta aconseguir els 

productes desitjats al menor cost possible, cercant ofertes o productes barats).  

b. Indiferent.   5 4 3 2 1 

(Compra els productes degut a la funció que desenvolupen. No li importen les característiques 

pròpies d’aquests i tracta d’agilitzar el procés de compra). 

c. Conscient.   5 4 3 2 1 

(Li interessa com i on s’han produït els elements de la seva compra. Està informat i compara 

cercant les opcions més respectuoses en procediments, entorn pròxim i medi ambient). 

d. Impulsiu.   5 4 3 2 1 

(No pensa detalladament el que està comprant ni si ho necessita. Simplement li ve de gust i li 

agrada aquell producte, per tant, el compra). 

e. Cercador de qualitat  5 4 3 2 1 

(Intenta cercar aquells productes que s’ajusten al nivell desitjat de qualitat. S’ha informat o ha 

adquirit experiència que agilitzen el procés de compra. No és sensible al preu). 

4. A vostè quan li parlen de productes de proximitat, quina és la primera idea que li ve al 

cap? 

 

 

 

 

 

 

 

5. Un dels elements importants dels productes de proximitat és que s’han produït a curta 

distància ( per exemple a un radi màxim de 50 km) del lloc on es compren. En el darrer 

mes ha consumit algun producte de proximitat?  

a. SÍ. 

b. No -> Passar a pregunta 11 
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Només els que han respost sí a P5 

 

6. Vostè amb quina freqüència pren productes de proximitat de la categoria de fruites i 

làctics? 

a. Diàriament. 

b. Varies vegades per setmana. 

c. Setmanalment. 

d. Varies vegades al mes. 

e. Algun cop al mes. 

f. Una vegada al mes o menys. 

 

7. Quines són les principals motivacions que vostè té en compte a l’hora de comprar 

productes alimentaris de proximitat? Ordeni les quatre característiques que li diré 

segons la seva importància, assignant un 4 a la més important, un 3 a la segona més 

important, i així successivament fins un 1 a la menys important, sense repetir cap 

número. 

a. Qualitat.      4 3 2 1  

b. Origen del productor.    4 3 2 1 

c. Sabor.      4 3 2 1 

d. Naturalitat.      4 3 2 1 

8. Quins creu que són els principals impediments que troba a l’hora de comprar 

productes de proximitat? Assigni un valor segons la dificultat per la compra que li 

generen les següents característiques, on 5 és un gran impediment i 1 no representa 

un impediment per a la compra de productes de proximitat. 

a) El preu.   

      5 4 3 2 1  

b) La no-disposició de tals productes als llocs habituals de compra. 

      5 4 3 2 1 

c) No poder identificar clarament si un producte és o no de proximitat. 

      5 4 3 2 1 

d) Presentació poc atractiva a la vista.  5 4 3 2 1 
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9. quines de les següents categories de productes té en compte la proximitat a l’hora de 

triar?  En pot encerclar tantes com vulgui.      

a. Carn. 

b. Embotits. 

c. Peix. 

d. Llet i derivats. 

e. Llegums. 

f. Patates. 

g. Fruites.    

h. Verdures. 

i. Olis. 

j. Mantegues. 

k. Fruits secs. 

l. Ous. 

m. Begudes. 

n. Cap categoria en concret. 

 

10. En el futur, respecte al nivell actual, preveu que augmentarà fortament la seva compra 

de productes de proximitat, l’augmentarà lleugerament, la mantindrà igual, la reduirà 

lleugerament o fortament? 

a. Augmentaré fortament la compra de productes de proximitat. 

b. Augmentaré lleugerament la compra de productes de proximitat. 

c. No variarà. 

d. Disminuiré lleugerament la compra de productes de proximitat. 

e. Disminuiré fortament la compra de productes de proximitat. 

Tothom 

11. Digui’m la seva edat.      ... anys 

 

12. Sexe 

a. Home. 

b. Dona. 

 

13. Quantes persones de les següents categories conviuen amb vostè a la seva llar? 

a. Nens entre 0- 3 anys.  ... 

b. Nens entre 4-10 anys.  ... 

c. Joves entre 11-18 anys . ... 

d. Adults entre 19-27 anys. ... 

e. Adults entre 28-40 anys. ... 

f. Adults entre 40-65 anys. ... 

g. Adults de més de 65 anys. ... 

 

  



 
 

42 
 

14. Nivell d’estudis 

a. Cap. 

b. Menys que secundaris. 

c. Secundaris. 

d. Superiors no universitaris. 

e. Universitaris. 

 

15. A quina població viu vostè? 

a. Banyoles. 

b. Altres poblacions del Pla de l’Estany. 

c. Altres poblacions fora el Pla de l’Estany. 

 

16. Ingressos mensuals nets totals de la llar: 

a. Menors a 500€ 

b. 501 – 1.000€ 

c. 1.001 -  1.500€ 

d. 1.501 -  2.000€ 

e. 2.001 -  3.000€ 

f. 3.001 -  5.000€ 

g. 5.001 -  10.000€ 

h. > 10.000€. 

i. Ns/Nc. 

 

 

 


