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1. INTRODUCCION. REVISION DE LA LITERATURA

La alimentacién en los paises desarrollados esta siendo sometida a
cambios importantes debido, en gran medida, a distintas actuaciones
de los oferentes agroalimentarios. En primer lugar, se detecta una
saturacién de los mercados para algunos productos y, en segundo
lugar, la aparicién por el lado de la demanda de un mayor grado de
desconfianza en la seguridad alimentaria, entendida como la per-
cepcion de la influencia de la alimentacidn en la salud que esta afec-
tando, al menos en parte, en la demanda de productos cada vez mas
saludables, naturales, etc.

De forma paralela se produce el importante desarrollo de nuevas tec-
nologias relacionadas con la Ingenieria Genética, que hace prever
una influencia relevante en la industria agroalimentaria. Estas posi-
bilidades estian siendo aprovechadas por algunas empresas, ain de
manera desigual en los distintos paises, para recuperar los mercados,
la confianza del consumidor e incrementar las posibilidades de
expansion de los negocios.

En este contexto, surge un tercer factor importante que esta afec-

tando al desarrollo del mercado agroalimentario, como es el aumen-
to de la discusién, a ambitos mas amplios que los meramente cienti-
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ficos, de los posibles efectos de la alimentacién en la salud. Este
hecho puede llevar al aumento, por ¢l lado de la demanda, de la pre-
ocupacién por la nutricién, con las oportunidades de negocio que
estas nuevas actitudes pueden generar centradas, en lo que determi-
nados autores identifican como la «medicalizacién» de los alimentos.

El problema que se pretende analizar en este trabajo se centra de
forma béasica en el analisis de la situacién que experimentan los con-
sumidores, primero respecto a esta nueva gama de alimentos fruto
de las nuevas tecnologias —alimentos transgénicos y alimentos fun-
cionales (1)—, que generan actitudes y comportamientos positivos y
negativos y, en segundo lugar, en relacién con la informacion que
reciben desde diferentes ambitos € intereses (cientificos, profesiona-
les de la salud, dietistas, empresas, etc.).

Respecto a la importancia econémica de estos mercados, el desarro-
llo por paises es desigual para las dos categorias de productos. Esto
es, la actitud de los Estados hacia estas nuevas variantes de alimentos
difiere de forma importante entre paises, y, por ello, €l desarrollo de
las diferentes opciones estd siendo, al menos por el momento, muy
diferenciado. Asi, la actitud mantenida por Estados Unidos, Canada
o Australia, especialmente hacia los alimentos transgénicos, ha sido
diferente a las valoraciones iniciales realizadas por el continente
europeo. Un comportamiento similar se puede observar, en parte,
en el caso de los alimentos funcionales, si bien en este contexto exis-
ten mayores diferencias, dependiendo, por un lado, de los patrones
de consumo alimentario iniciales y, por otro, del desarrollo desigual
en los distintos paises de la industria generadora de estas nuevas cate-
gorias de alimentos.

La literatura ha ido recogiendo recientemente, para distintos entor-
nos geograficos y productos, las afirmaciones que se acaban de rea-
lizar. De forma inicial, cabe destacar los trabajos que revisan la cre-
ciente importancia del aspecto «salud» en relacion con la alimenta-
cién y las posibilidades de éxito de los productos que utilicen este
argumento. En esta linea, en nuestro entorno mas cercano, Europa,
Pferdekamper (2003) revisa para Alemania el efecto que tiene la
concienciacion en salud para prevenirla activamente con la adquisi-
cion de productos. Makela y Nira (2003), para Finlandia, observan
cambios en la dieta alimentaria vinculados a las modificaciones de
la actitud hacia la salud de los consumidores, con un reciente

(1) Si bien bajo el mnmpta genérico de «alimentos funaanales» se puede identificar una gama elevada de pro-
ductos, el trabajo se vefiere exclus te a los Sfundionales de disefio.
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aumento del interés. Verbeke y Gellyck (2003) reflejan los segmen-
tos de consumo hallados en Bélgica segtin sus percepciones sobre la
seguridad alimentaria y la salud. Smed y Tensen (2003) insisten tam-
bién en Dinamarca sobre la influencia que esta teniendo el sabor y
la percepcion de salud en la demanda de leche, testando distintas
alternativas que combinan niveles diferentes de atributos. En la
misma linea, Frgst et al (2003) comparan un pais europeo, Dina-
marca, con Estados Unidos para ver el efecto de ambos aspectos,
salud y sabor, en la demanda de alimentos, detectando diferencias
en la concienciacién sobre la influencia de la alimentacién en la
salud entre los paises y mayor subjetividad para el atributo «salud»,
ya que esta mas relacionado con los valores personales del indivi-
duo. Schmidt (2000), por su parte, trabaja sobre tres segmentos en
base a la relevancia de la salud en la adquisicién y la evolucién hacia
la adquisicién de productos cada vez mas saludables. Diaz Yubero
(2003), para un dmbito mds nacional, insiste en €l crecimiento de la
categoria de productos relacionados con la salud. Gilberde (2000)
vaticina también el crecimiento de la relevancia para el consumidor
del atributo salud en la compra, existiendo un hueco para los ali-
mentos funcionales. Heiko y Weindlmaier (2002) insisten en Ale-
mania en este sentido, destacando la relevancia de «salud» como
motivo de compra del alimento funcional y de su forma de comu-
nicarlo.

En relacion al sentido de ir comparando los efectos del aspecto salud
con otros, y siguiendo con el argumento de la subjetividad, cabe des-
tacar la linea abierta recientemente en torno a la relevancia de las
«emociones» experimentadas por el consumidor en la demanda de
distintas categorias de alimentos. Asi, Sijtsema ¢f al. (2003) conside-
ran que la percepcién de salud se desglosa en: caracteristicas del pro-
ducto, atributos, ingredientes y aspectos afectivos, identificando cua-
tro grupos en Alemania, segiin las ventajas buscadas, y destacando la
relevancia de los valores afectivos. Laos y Steenkamp (2003) indican,
en esta linea, que en productos que argumentan beneficios para la
salud aparece la influencia de las emociones. Aplican sobre el con-
sumidor, para alimentos ecolégicos, funcionales y transgénicos, en
Holanda, una escala de emociones desarrollada por Richins en 1997,
identificando emociones negaltivas para transgénicos y positivas para
funcionales. Siguiendo con la comparacién entre productos, Magus-
son et al. (2003) identifican en Suecia la influencia del proceso pro-
ductivo en la consideracién de mayor o menor salubridad para un
producto. Detectando, en primer lugar, que esta consideracion es
importante para la adquisicién y, en segundo lugar, que se percibe de
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forma negativa para los alimentos transgénicos, poco naturales, y
positiva para los ecolégicos.

Destacada la relevancia que ha adquirido para el consumidor en ali-
mentacién el efecto salud, no lo va a ser menos, como se ha indica-
do, la influencia que la informacién o comunicacion recibida tiene
sobre los adquirentes, y en general sobre el desarrollo de estos sec-
tores de actividad. Asi, Pferdekamper (2003) apunta que el conoci-
miento de las funciones es basico para la aceptacién de los produc-
tos. Mikeld y Nira (2003) insisten en su estudio finlandés en que en
alimentos funcionales, al menos por ahora, no se va a aceptar indivi-
dualmente, sino que inicialmente debe haber una valoracién positi-
va de la categoria de producto. Heiko y Weindlmaier (2002), con la
aplicacion de un Delphi en Alemania, determinan la relevancia de la
comunicacién en el éxito de los alimentos funcionales. Diaz Yubero
(2003) apuesta por el control de la informacién transmitida impli-
cada en salud. Chern et al (2003) comparan la importancia de este
efecto comunicacién en cuatro paises (Japén, Noruega, Taiwan y
Estados Unidos), corroborando que el conocimiento del producto
permite establecer valoraciones de actitudes, percepciones y com-
portamientos del consumidor. Incluso, Loader y Henson (1998)
determinan la preocupacion que tenian los distribuidores del Reino
Unido por la pérdida de confianza que puede transmitir al consu-
midor la incorporacién de alimentos transgénicos en su oferta. Van
Kleef et al. (2002) asignan también una gran importancia a la comu-
nicacién para el desarrollo de los nuevos mercados funcionales. Fre-
wer et al. (2000) también estudian en cuatro paises europeos (Ale-
mania, Dinamarca, Italia y Reino Unido) cémo la comunicacion
afecta a la generacién de actitudes. Verdurme y Viaene (2002) y Ver-
sen et al. (2001) plantean en sus respectivos estudios, identificando
segmentos o proponiendo modelos, que para transgénicos la varia-
ble basica es la percepcién del riesgo influyendo de forma impor-
tante por la comunicacién. En este sentido, la aproximacién realiza-
da por Bredahl (2000) ha sido muy utilizada. Apoyindose en la teo-
ria de valores y creencias y abordando que la relevancia de las acti-
tudes del consumidor en la evaluacion de los alimentos transgénicos,
argumentan que si no estan bien definidas (las actitudes) no es posi-
ble evaluar de forma correcta, ni su disposicion a pagar, o a aceptar,
o a adquirir estos productos. Grunert et al. (2002) amplia esta argu-
mentacién de actitudes insistiendo en la influencia de la experiencia
en la valoracién de los transgénicos . O, Van Kleeff ¢ al. (2002) y Phi-
llips y Corkindale (2003) perciben en su opinién un escaso trato
como nuevos productos de estos alimentos (funcionales y transgéni-
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cos), desde el punto de vista comercial, lo que en su opinién también
limita su crecimiento, ya que no hay demasiadas estrategias proacti-
vas €1 su comunicacion.

Pero tnicamente la comunicacion e informacién no se ha tomado
como base para explicar la evolucién de estos nuevos mercados de
salud. Los valores culturales o la actitud hacia el desarrollo tecnol6-
gico o la ciencia también han sido estudiados por los autores. Asi,
Makela y Nira (2003) insisten en el ambito finlandés en la relacion
entre aceptacion de los alimentos funcionales y la valoracién de la
ciencia. Castellini et al. (2002) apuntan en este sentido para argu-
mentar el distinto grado de desarrollo de los alimentos funcionales
en los paises europeos, junto a la tradicién alimentaria, el esfuerzo
legislativo o las diferencias culturales. Sijtsema et al. (2003), median-
te experimentos que evaluaban la disposicidon a pagar o a aceptar por
comprar alimentos transgénicos o no transgénicos, determinaron la
relevancia de las informaciones particulares y mejor aceptacion de
los transgénicos cuando se valora positivamente el avance de la cien-
cia o la tecnologia.

Argumentada la relevancia de la salud en la alimentacién, de su
forma de comunicar y de las actitudes existentes hacia el avance de
la ciencia y la tecnologia, se van a exponer dos aspectos adicionales
basicos para el potencial desarrollo de los mercados analizados: la
importancia del etiquetado y la disposicion a pagar por alimentos
libres de transgénicos. En cuanto al etiquetado, ha sido uno de los
aspectos que ha recibido mayor atencién en la literatura, ya que se
convierte en un atributo clave en estos nuevos alimentos que incor-
poran caracteristicas al producto identificadas como de «creencia».
Esto es, ni antes ni después de la compra o consumo puede el con-
sumidor demostrar su presencia y la etiqueta sirve para asegurar la
caracteristica del producto. Este aspecto ha sido muy abordado en
alimentos transgénicos, donde la discusién también se traslada hacia
si dicho etiquetado debe ser voluntario u obligatorio, pero también
estd siendo trabajado en alimentos funcionales. Han y Harrison
(2004), mediante un modelo logit, evaliian la relevancia de la etique-
ta en transgénicos y su relacién con el riesgo percibido. Chema et al.
(2004) le confieren un trato multidimensional a la etiqueta, insis-
tiendo en que el consumidor aiin ve dificil intercambiar el riesgo-
salud atribuido al alimento transgénico por sus posibles beneficios.
Wolf et al.,, (2002) afirman que parte de las diferencias entre Estados
Unidos y Europa (especialmente Italia}, en la aceptacion de transgé-
nicos, estd relacionada con los aspectos que se destacan para estos
alimentos en cada pais; asi, en Estados Unidos se insiste mas en sus
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valores nutricionales y en Europa en su reducciéon del impacto
medioambiental. Teratanavar et al. (2004) demuestran mediante
experimentos para alimentos funcionales que la informacion de la
etiqueta infiere calidad en el producto. En esta linea Caswell (2000)
insiste en la relevancia de la etiqueta como atributo extrinseco que
influye en el comportamiento y en la evaluacién posible de la cali-
dad. O, como versiones menos favorables sobre el etiquetado, cabe
destacar las aportaciones de Phillips e [saac (1998), que discuten
sobre si el etiquetado en transgénicos puede ser una barrera o hace
una funcion real. O, Carlsson et al. (2004), que analizan para Suecia
la importancia del etiquetado obligatorio de transgénicos y la dis-
tancia entre consumnidores, cientificos y politicos.

Para finalizar con la revisién de la literatura, una breve referencia
a los trabajos que cuantifican la disposicién a pagar por alimentos
libres de transgénicos, ya que una aproximacion a esta problemati-
ca serd abordada en este trabajo. Las valoraciones han sido realiza-
das para distintos paises y diferentes clases de productos, destacan-
do aqui s6lo algunas de ellas. Chern ez al. (2003) comparan en cua-
tro paises (Japon, Noruega, Taiwan y Estados Unidos) la aceptacion
y percepcion de transgénicos y su disposicién a pagar por no trans-
génicos, detectando la influencia de la informacion. Wilson ¢t al.
(2003} en sus tres segmenios por actitudes revisa la disposicion a
pagar por mantener la identidad del producto. Muth et al. (2003)
no obtienen elevados valores para la disposicion a pagar por no
transgénicos. Chen y Chern (2002) insisten en la influencia en la
salud humana de los transgénicos para que exista disposicion a
comprarlos. Este elevado riesgo percibido también es argumentado
por Grunert et gl. (2002) mediante un modelo de eleccion discre-
ta, insistiendo en las preferencias por productos locales y la seguri-
dad alimentaria. O, finalmente Chern et al. (2004) que lo presen-
tan para Estados Unidos mediante la metodologia de «cadena-
medio-fin»,

Este trabajo tiene como objetivo principal, tal y como se ha indicado
con anterioridad, analizar el comportamiento y las actitudes de los
consumidores hacia los alimentos transgénicos y los alimentos fun-
cionales, evaluando tanto los frenos como las posibilidades de desa-
rrollo. Por anadidura, se pretende comparar las diferencias que
pudieran existir entre dos Comunidades Auténomas espaiiolas, C.A.
de Madrid y C. F. de Navarra, que presentan patrones de consumo y
habitat muy diferenciados, que, a priori, de acuerdo con la literatu-
ra revisada, pueden influir en el grado de aceptacion o rechazo de
estos nuevos productos alimentartos.
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Para alcanzar este objetivo general, el trabajo se ha estructurado en
tres apartados adicionales. El segundo epigrafe estd destinado a la
presentacién de la metodologia empleada en el estudio. El tercer
apartado ofrece los principales resultados obtenidos, y el iltimo y
cuarto subapartado se destina a la presentacion de las conclusiones y
recomendaciones comerciales mas relevantes, asi como de las limita-
ciones del trabajo.

9. METODOLOGIA

La principal fuente de informacién empleada en el estudio se ha
obtenido de sendas encuestas personales realizadas en las dos Comu-
nidades Autonomas espanolas a analizar, C.A de Madrid y C.F. de
Navarra, dirigidas a muestras representativas de compradores habi-
tuales de alimentos para el hogar. El tamano muestral ha sido de
ciento cincuenta entrevistas en Madrid y doscientas veinticinco en
Navarra, incurriendo en un error muestral maximo del seis por cien-
to en Madrid y del cinco por ciento en Navarra, conociendo previa-
mente el valor de la proporcién de consumidores de alimentos fun-
cionales (setenta por ciento) mediante un sondeo previo en ambos
territorios. La seleccién de las muestras se realizé por muestreo ale-
atorio estratificado bietdpico por edades y zona de residencia duran-
te la primavera de 2003.

En la encuesta se pueden diferenciar cuatro bloques de contenidos.
En una primera etapa se interroga al encuestado acerca de sus hdbi-
tos alimentarios generales: 1) grado de consumo de las diferentes cate-
gorias de alimentos, 2) valoracién de distintos aspectos en la compra,
3} interés por la informacién que incluyen los distintos tipos de pro-
ductos y 4) lugar de compra de alimentos para el hogar. El segundo
bloque de la encuesta se centra en la valoracién de los alimenios funcio-
nales: 1) identificacién de las «funciones» mas relevantes para los
compradores, 2) habitos de compra de distintas categorias de ali-
mentos funcionales existentes en el mercado, 3) razones de compra
o de no compra de este tipo de productos, 4) valoracidon de su nece-
sidad para mejorar la alimentacién, 5) identificacién del consumidor
en el hogar, 6) estimacion de la disposicidn a pagar por las diferen-
tes «funciones» y 7) grado de credibilidad de distintas fuentes de
informacion sobre las relaciones entre la alimentacién y la salud.

El tercer bloque de la encuesta se destina a los alimenios transgénicos:
1) grado de conocimiento y aceptacién general, 2} interés por la bio-
tecnologia, 3) valoracidén de los posibles beneficios y riesgos, 4)
grado de credibilidad de las fuentes de informaci6n sobre esta gama
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de productos, ) valoracion de la actitud hacia la ciencia, la salud y
la alimentacion, 6) interés por las etiquetas y 7) estimacion de la dis-
posicion a comprar y a pagar por esta categoria de alimentos. El
altimo grupo de preguntas de la entrevista recoge las caracteristicas
sociodemograficas y economicas clisicas de los entrevistados (sexo,
edad, tamario y composicion de la familia, renta y nivel de estudios),
y la evaluacion del estilo de vida y su actitud hacia la alimentacion.
Para tratar de alcanzar el objetivo general del trabajo de determinar
el potencial de mercado para alimentos funcionales y transgénicos y
sus diferencias interregionales, se han diferenciado tres bloques de
analisis de los datos. En una primera etapa, se realizard una descrip-
cién general de los habitos de consumo de alimentos mas relevantes
de ambas regiones, tratando de detectar si existen patrones de ali-
mentacién diferentes entre ambos, Para ello, junto a la frecuencia de
consumo de diferentes tipos de alimentos, se revisara la jerarquia de
atributos de los alimentos intrinsecos y extrinsecos valorados por los
consumidores en el proceso de compra, se estudiaran los hébitos de
lectura de etiquetas en alimentos y los intereses por las relaciones
entre ciencia, salud y alimentacién. La medicidon de este comporta-
miento de actitud del encuestado se ha realizado empleando escalas
de Likert testadas basadas en la literatura y en trabajos previos. Un
estudio descriptivo inicial y un andlisis factorial de componentes
principales con rotacién varimax serviran para resumir la informa-
ciém.

Una vez observados los patrones generales de consumo de alimentos
y la importancia de la relacién entre alimentacion y salud, se avanza-
ra hacia la potencialidad de las dos categorias de alimentos. Se ini-
ciard la presentacién con los alimentos funcionales, analizando el
interés manifestado por los consumidores por su existencia, las «fun-
ciones» mas preferidas y las razones de compra y de no compra de
este tipo de productos, empleando de nuevo escalas de Likert y ana-
lisis que resumen la informacion para medir cada uno de estos aspec-
tos. En el caso de los alimentos transgénicos, el potencial se evaltia
de forma similar, aunque adaptado a las circunstancias particulares
de este mercado; esto es, se inicia la presentacion con ¢l grado de
conocimiento, aceptacién y evaluacion de los posibles beneficios y
riesgos asociados al producto y a continuacién se evalda la credibili-
dad de distintas fuentes de informacién en la relacién entre alimen-
tacién y salud y transgénicos. Al igual que en las mediciones anterio-
res de actitudes o valoraciones, se han disefiado escalas de Likert tra-
tadas inicialmente de forma descriptiva, resumiendo la informacion
mediante andlisis factorial de componentes principales con rotacion
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varimax. Se finaliza este grupo de resultados con la medicién de la
intencién de compra de alimentos transgénicos.

El tercer bloque y tltimo de los resultados se centrara en la propuesta
de segmentaciones o grupos de consumidores para ambos mercados,
el funcional y el transgénico, en ambas Comunidades Auténomas,
empleando inicialmente una técnica descriptiva, analisis cluster no
jerarquico, y finalizando con la propuesta de modelos logif para deli-
mitar qué variables explican las diferencias entre los grupos, que pue-
dan ser utilizadas en las estrategias empresariales de ambos mercados.

3. RESULTADOS

3.1. Habitos de compra de alimentos e importancia de la ciencia, la alimentacion y
Ia salud para los consumidores

En este primer bloque de resultados se van a presentar algunos com-
portamientos manifestados por los consumidores encuestados en
torno a la frecuencia de consumo de distintas categorias de alimen-
tos, a la valoracién de los atributos en la compra y al interés en aspec-
tos como la alimentacién y la salud, por la relevancia que pueden
tener en el desarrollo de los mercados funcionales y transgéenicos,
como se ha argumentado en la revision de la literatura.

En cuanto a la frecuencia de consumo de distintas categorias de ali-
mentos manifestadas por los compradores, se puede observar en el
cuadro 1 el caricter mas urbano de la sociedad madrilefia, con un
interés superior por los productos més elaborados, un mayor consu-
mo de productos frescos en la zona menos urbana (Navarra), y un
interés desigual por las diferentes variantes de productos carnicos.

En cuanto a la relevancia de los diferentes aspectos del alimento en
la decision de compra, en el cuadro 2 se recogen las medias de los
atributos seleccionados como mas relevantes para el consumidor (2).
Los valores medios mas elevados en ambas regiones se asignaron a
los siguientes aspectos: frescura, calidad, sabor, valor para la salud y
valor nutritivo, Este primer resultado comienza a indicar la presencia
del componente salud en la alimentacién de forma creciente. Otros
atributos del alimento mas clasicos, como el precio o la marca, ocu-
pan posiciones posteriores en esta jerarquia propuesta por los con-
sumidores entrevistados.

(2} Las aspectos fueron puntuados por los encuestados en una escala de siete niveles ferarquizados represenian-
ds el siete la mayor importanaa.
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FRECUENCLA DE CONSUMO DE DISTINTAS CATEGORIAS DE ALIMENTOS (%)

C.A. Madrld C.F. Navarra

No  Consumo | Consumo | No ' Consuma | Consumo

consume | ocasfonal habitual consume ocaslonal habitual
(%) (%) (%) (%) (%) {%)
Frutas frescas 8,0 6,7 87,3 55 11,8 82,7
Hertalizas frescas 0.4 6,2 93,4 0,7 23 92,0
| Game de vacuno (***) 53 247 70,0 1,3 15,5 83,2

Carne de cordero (**") 31,1 50,7 18,2 4.4 775 1B,.1 1

Came de cerdo (™) 18,7 340 493 1.8 211 771
| Pollo 0,7 15,5 83,8 0.9 13.1 86.0
Pescados {***) 2,0 20,3 7T 0.9 6,6 92,5
Platos preparados () 446 378 17,6 55,3 319 12,8
| Leche 13 8,1 92,6 1,7 a1 952
Productos lacteos 2,7 5,4 919 3.1 10,7 86,2
Zumos preparados (™) 27,9 22,4 497 34,2 471 18,7
| Aliment. ecoldgicos (™) 69,8 247 55 52,5 29,6 7.9
Ceraales desayuno (**) 31,5 28,9 39,6 49,8 18,3 Nng
Agua mineral 67.8 14,1 18,1 643 | 194 16,3

*** p<0.01, {7) p<0.05y 7} p<0.10 indica que existen diferencias significativas entre las dos comunidades
Fuente: Elaboracion propia en base a los dalos de las encuestas

Cuadro 2

ANALISIS FACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES DE LOS ASPECTOS VALORADOS
EN LA COMPRA DE ALIMENTOS. MATRIZ DE CORRELACIONES ROTADA

C.A Madrld
Aspectos Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
i - Marca-conve- | Origen-garantia|  Frescura-
% Calidagabey niencig-salud 1gbrl;':1te precio bajo
Calidad 6,32 0,788 c1H 0,150 -0,052
Valor para la salud 5,89 0,730 0‘678 0,231 0,013
Sabor 5,85 0622 -0,07¢ -0,190 0,252
Facilidad de preparacién 4,35 -0,184 0,768 0,063 0,213
Duracidn buenas condiciones 5,16 0,384 0,604 0,061 -0,17 ol
Valer nutritivo 5,59 0,444 0,541 0,110 0,118
| Marca 364 -0,054 0,497 0,333 0,464
Seguridad alimentarfa 516 0,298 0,400 £.382 0,291
Origen geografice 280 0,086 0,051 0,864 -0,042
(Garantia empresa fabricante 3,79 i 0,101 0,361 0,731 -0,015
Frescura ] 6,79 0,052 0,032 0,759 0,783
Precio 525 -0,068 0,161 -0,084 0,633
Variznza lolal explicada (%) - 25,65% 13,70% 10,59% 8,73%
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Cuadro 2 (Continuacién)

ANALISIS FACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES DE LOS ASPECTOS VALORADOS
EN LA COMPRA DE ALIMENTOS, MATRIZ DE CORRELACIONES ROTADA

~ CF Movama
Aspoclos ' | Festert | Facter2 | Factora | Factord

| | calldsd | origen | prepaar |  preclo
Valor nutritivo 5,64 0,807 0,104 0,205 -0,014
Valor para salud 6,30 0,797 -0,056 -0,063 -0,014
Sequridad alimentaria 513 0,655 0,218 0,073 -0,061
Calidad 6,42 0,53 0,070 -0,169 0,401
Origen geografico 361 -0,006 0,747 0,028 0,177
Marca 343 0,072 0,711 =0,c02 0,022
Garantia smpresa fabricante 4,20 0,318 0,669 0,111 -0,079
Duracién buenas condiciones 512 0,094 -0,038 0,783 0,058
Facilidad preparacion 419 0,116 0,126 0,659 0,175
Frescura 5,61 0,228 0,006 0,468 032
Sabor 6,14 -0,029 0,268 0,087 0,783
Precio 521 0,087 -0,393 0,118 0,512
Varianza total explicada (%) 21,46% 12,62% 1,26% 9,88%

Madrid: KMO: 0,667, Alpha de Cronbach: 0,48; Navara: KMO: 0,636, Alpha de Cronbach: 0,36.
Fuenle: Elaboracién propia en base a los dates de las encuesias.

En cuanto a las diferencias regionales, cabe destacar la superior valo-
racién otorgada por los adquirentes navarros a los siguientes atribu-
tos: valor para la salud, sabor, origen geografico del producto vy
garantia ofrecida por la empresa elaboradora. Con el fin de resumir
esta informacién se procedid a realizar un analisis factorial de com-
ponentes principales con rotacién varimax, obteniéndose cuatro fac-
tores que resumen la informacién en cada mercado (cuadro 2). En
ambas regiones existe un factor de «calidad» (Factor 1} que une
dicha calidad con los beneficios para la salud del producto y con la
seguridad en la zona menos urbana (Navarra). Un segundo factor se
centra en la «marca» (Factor 2) enlazada en Navarra con el origen y
en Madrid con aspectos de conveniencia de utilizacién del producto.
El tercer factor incide en la importancia de la «conveniencia» en
Navarray en el «origen geografico» en Madrid. El dltimo factor hace
referencia a la valoracién del«precio»del producto para el consumi-
dor en ambas regiones.

Las diferencias regionales que se van mostrando en estos primeros
resultados se vuelven a poner de manifiesto en la evaluacion de la
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informacién leida en las etiquetas (cuadro 3), ya que, si bien la lista
de ingredientes es el aspecto al cual los compradores otorgan mayor
interes, el origen geografico del producto ¢s considerado como mas
importante por los adquirentes navarros. Cabe destacar la atencion
que reciben los aspectos relacionados con la salud, como: la compo-
sicion nutritiva de los alimentos y los beneficios para la salud.

Cuadro 3
INFORMACION LEIDA EN LAS ETIQUETAS DE LOS ALIMENTOS (%)
C.A. Madrid C. F. Navarra
Nunca Habitual Sismpre Nunca Habituel Slempre

Lisla de ingredientes 14,6 38,7 48,7 105 36,7 82.8
Compoesicion nutrifiva ) 25 29,5 43,0 18,1 | 436 _38,3
Calorias (') 453 26,7 28,0 38 | 312 27,0
Contenido en vil, y miner, {***) 26,3 253 - a84 20,5 511 28,4

El origen geogratico (") 483 30,2 215 197 | @73 430 |
Beneficio para la salud (***) 26,8 24,8 48,4 14,1 | 36,6 49,3

{***) p<0,01, {*) p<0,05 v () p<0,10 indica que existen diferencias significativas entre las dos comunidades.
Fuienta: Elabaracion propia en base a los datos de las encuestas.

Los resultados anteriores enlazan con las valoraciones otorgadas por
los compradores a la ciencia, la salud y la alimentacion (3). En este
sentido, y tal y como se puede observar en el cuadro 4, la relacion
entre alimentacion y salud y la seguridad alimentaria, asi como el
deterioro medioambiental, son los aspectos a los que los consumido-
res han concedido mayor importancia sobre otros elementos, como:
el uso de pesticidas y su efecto sobre la salud humana, el avance de
la ciencia, el empleo de la biotecnologia para producir alimentos, o
su regulacién por parte de la Administracion. Las diferencias regio-
nales mas destacables se localizan en una preocupacidn superior de
los madrilefios por la actuacion de los agricultores y por el interés en
el avance de la ciencia, mientras que en Navarra la seguridad ali-
mentaria ocupa un lugar mas relevante. Esta informacion ha sido
resurnida mediante un andlisis factorial de componentes principales
con rotacion varimax, obteniéndose los resultados recogidos en el
cuadro 4.

{3) Estos aspectos han side evaluados wtilizando und escala de Likert vecogida en el Anexo.
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Cuadro 4

ANALISIS FACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES DE LA IMPORTANCIA CONCEDIDA
POR LOS CONSUMIDORES A ASPECTOS RELACIONADOS CON LA CIENCIA,
LA SALUD Y LA AUIMENTACION. MATRIZ DE CORRELACIONES ROTADA

C.A. Madrid
Aspectos Factor 1 Faclor 2 Factor 3
Media | Dslte. clentiflco- Seguridad Daterloro
control Admin. alimentaria medioamblental
Usc de la biotecnologia en produccién alimentos 455 0,824 -0,004 | 0,057
Regulacidn y control de Admin, nuevos alimentos | 4,79 0,692 0,189 | 0,158
Avance de [a ciencia ] 5,66 0,625 0,084 403
Sequridad alimentaria 6,13 -0,053 0,794 | 0,237
Relacion enlre alimentacién y salud 6,46 0,085 0,753 0,285
Seguridad almentaria frente al precic del producto_ 5,36 0,308 = 0,702 -0,265
Delerioro medioamb. por erecimiento econémico 5,86 -0,015 0,226 0,822
Peligro uso pesticidas y herbicidas en 1a salud 5,80 0,375 0,025 0,666
Varianza total explicada 3297% 16,99% 13,75%
C.F. Nevarra
Aspectos Factor 1 Factor 2 Factor 3
Media Segur. aliment. Control de la | Desarrollo
deterloro medioamb. Admin. cientifico

Relacién entre alimentacién y salud 6,40 0,504 -0,011 0,065
Seguridad alimentaria 648 | 0,898 0,018 0,204 =)
Deterioro medioambiental por crecimiento econd, | 594 0,485 0,329 -0,238
Peligro uso peslicidas y herbicidas en la sajud 5,43 0,086 083 | 0195
Regulacion y control deIAdmin, nuevos alfnentos | 489 | -0,011 0,833 | 0,197
Uso de la biolecnologia en produccion alimenios 412 -0,004 0,096 | 0,812
Avance de la ciencia 5,38 0,083 ~0,195 | 0,774
Sequridad alimentaria frente al precio del producto| 5,24 0219 0423 0,510
Varlanza lotal explicada 28,12% 20,50% 1717%

Madrid: KMO: 0,602, Alpha de Cronbach: 0,68; Navarra: KMO: 0,549, Alpha de Cronbach: 0,58
Fuenie: Elaboracién propia en base a los datos de las encuestas

Un factor recoge la relevancia de la «relacién entre alimentacidn y
salud» en ambas regiones (Factor 2 en Madrid y 1 en Navarra). Un
segundo factor resume el «desarrollo cientifico» uniendo en
Madrid la biotecnologia con la regulacién de la Administracion
(Factor 1). El tercer factor adicional de ambas regiones tiene un
caracter «medioambiental», més unido a la seguridad alimentaria
en Navarra y a la produccion agraria en Madrid. Estas diferencias
que se van determinando a nivel regional sobre actitudes es posible
que afecten posteriormente al potencial de desarrollo de los mer-
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cados seleccionados, funcionales y transgénicos, tal y como propone
la literatura.

Una vez descritos los ejes sobre los que se posicionan los consumi-
dores entrevistados, tanto en la adquisicién de alimentos como en las
relaciones entre alimentacidn, salud y ciencia, se va a proceder a eva-
luar el potencial de las dos categorias de alimentos seleccionados en
el estudio, funcionales y transgénicos, en base a las diferencias que
han manifestado los compradores por ellos.

3.2. Potencial para los consumidores de los mercados de alimentos funcionales y
de transgénicos

Con el fin de analizar las oportunidades comerciales que pueden sur-
gir en la oferta agroalimentaria a través de los nuevos alimentos, se
comenzd cuestionando a los consumidores acerca de su interés por
los alimentos funcionales o enriquecidos. En primer lugar, cabe des-
tacar los importantes valores obtenidos en el consumo, al menos oca-
sional, de alimentos funcionales, habiendo ascendido al 75 por cien-
to en Navarra y al 84 por ciento en Madrid. No sorprende, por lo
tanto, el resultado presentado en el cuadro 5 en relacién a la necesi-
dad de este tipo de productos en la alimentacién, alrededor del 50
por ciento, considerandose mis relevante en la comunidad auténo-

Cuadro 5

INTERES DE LOS CONSUMIDORLS POR DISTINTOS TIPOS DE ALIMENTOS
«FUNCIONALES O «ENRIQUECIDOS»

C.A. Madrid C.F. Navarra
¢+ Cree que son necesarios los alimenios funcionales
para mejorar la alimentacion? (***)
Si (%) 65,1 46,9
Na (%) 349 53,1
;Qué alimentos funcionales le inferesan méas?
(escala 1 a7, 7 maximo interés)
Proteccion contra enfermedades cardicvascutares (***) 5,03 (a) 5,77
Proteccidn contra el cdncer () 4,97 5,65
Reducen el nivel de calorias (*) 408 37z
Caracter fortificante (*) 4,47 4,12
Efecto inmunclégico (") 4,48 3,H
Mejora de la flora intestinal 4,41 4,23

(") p<0,01, {*) p<0,05y¥{"} p<0,10. {a) Valores medios.
Fuente: Elaboracién propia, en base a los dalos de las encuesias,
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ma con habitat mas urbano, Madrid. En relacion a las «funciones»
que mas relevancia muestran para los consumidores, la proteccion
frente a enfermedades cardiovasculares y frente al cancer alcanzar
los niveles mas elevados, siendo la menos valorada la reduccién de
calorias. Como resultado destacable en cuanto a las diferencias inte-
rregionales, es interesante observar como en Navarra se valoran mas
las «funciones» que tienen caracter preventivo {cardiovascular, can-
cer) v en Madrid aquellas mas relacionadas con la ingesta de suple-
mentos alimenticios (mejora {lora intestinal, caracter fortificante].

Una vez detectado el interés por los alimentos funcionales, se cues-
tionaron las razones de adquisicion de este tipo de alimentos, desta-
cando, como se recoge en el cuadro 6, su efecto beneficioso para la
salud, otros aspectos de conveniencia como su facilidad de consumo,
el sabor o la frescura, junto a la consideracién de su calidad superior.
Las diferencias interregionales se localizaron en la valoracion del
precio y de dos aspectos de conveniencia, ya que los mas cosmopoli-
tas los consideraban mais frescos y los del habitat mis rural se intere-
saban mas por la facilidad de consumo. El resumen de las razones de
compra realizado mediante un analisis factorial de componentes
principales con rotacion varimax propone tres factores en cada
region (cuadro 6). Con algunas diferencias, merece la pena destacar
la unién de la facilidad de consumo con el insuficiente aporte nutri-
tivo de los alimentos actuales en ambas regiones. El efecto benefi-
cioso para la salud de estos productos forma un factor en Navarra, y
en Madrid se correlaciona con la frescuray la calidad superior. El ter-
cer factor adicional de cada mercado incluye el «precio» en Madrid
y los «aspectos convencionales» en Navarra.

Por otra parte, en la misma linea, aunque en sentido contrario, se
sitian las razones de no consumo de alimentos funcionales, entre las
que destacan por sus elevadas puntuaciones: la no necesidad de
aporte adicional de nutrientes o responder a una moda, esto es la
desconfianza hacia esta nueva categoria de productos (cuadro 7).
Las diferencias interregionales en este comportamiento se resumen
en que la sociedad mas urbana muestra menor preocupacion por la
relacién entre alimentacién y salud y en la no necesidad de suple-
mentos en la dieta. Por otro lado, también merece la pena destacar
que entre los no consumidores de alimentos funcionales es practica-
mente unanime la creencia de que los alimentos «snormales» ya apor-
tan suficientes beneficios para la salud. Entre las correlaciones de las
razones de no compra de esta categoria de alimentos cabe hacer hin-
capié en las relaciones entre la consideracion de «suficientes»
nutrientes en la dieta «normal» con el «no beneficio» para la salud
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Cuadro 6

ANALISIS FACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES DE LAS RAZONES DE COMPRA
DE ALIMENTOS FUNCIONALES O ENRIQUECIDOS. MATRIZ DE CORRELACIONES ROTADA

C.A. Madrid
Aspectos Factor 1 Factor 2 Factor 3
Media | Facilidad consumo Beneficio s
y aporte nutrientes | salud-calidad
Par su facilidad de consuma 4,01 0,343 -0,110 0,261
Insulic. aporle nutrtive de los alimentos actuales | 5,85 0,778 I o107 ~0,061
Sabor 574 | 0,644 0,124 -0,396
Mayor duracion 417 | 0,499 0,301 0,361
| Efecto beneficioso para la salud e 0,138 0,764 0,093
Frescura 5,95 0,268 0,666 -0,431
Calidad supetrior 533 0,205 0,599 i 0,261
Procio - B ER 0,044 0,119 0,739
Porcentaje de la varianza tolal explicada (%) | 29,24 | 16,41 14,52
C.F. Navarra
Aspectos Factor 1 Factor 2 Factor 3
Media Aspectos de Facliidad consumo | Beneficio
conveniencla aporte nutrientes | para salud
Mayor duracion 4,05 0,778 0,218 0,103
Frescura 544 0,707 0,342 -0,043
Precio 4,08 0,690 0,142 0,383
Sabor 5.62 0,690 0,116 -0,292
Calidad superior 5,40 0,522 0,025 0479
Por su facilidad de consumo 445 0,120 0,828 0,005
Insufic, aporte nutritivo de los alimenlos acluales 3,99 0,145 0,722 0,281
Efeclo beneficiosc para la salud 8,31 -0,066 0186 0,840
Parcentaje de la varianza total explicada {%) 34,69 15,11 13,56

Madrid: KMGC: 0,581, Alpha de Cronbach: 0,63; Navarra: KMO: 0,701, Alpha de Gronbach: 0,71
Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de las encuestas

atribuible a los alimentos enriquecidos y con su apreciacion como
una moda. En este sentido, el factorial realizado para resumir la
informacién muestra tres ejes como razones de no compra (cua-
dro 7): el «desinterés» manifestado por el comprador de alimentos
hacia la relacién «alimentacion-salud» (factor 1 en Madrid y 3 en
Navarra), la «desconfianza» en este tipo de alimentos (factor 2 en
Madrid y dos primeros de Navarra} y su consideracion como una
«moda» (factor 3 de Madrid) o la limitacidén del «precio» (factor 4
en Navarra).
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Cuadro 7

ANALISIS FACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES DE LAS RAZONES DE NO COMPRA
DE ALIMENTOS FUNCIONALES O ENRIQUECIDOS. MATRIZ DE COMPONENTES ROTADA

Aspeclon . Factor1 | Faclor2 Faglor 3.
; Madia | Porfudiclat safud | Desconfianza- | Allmentas
| Ynownconiur | eftoprecio | demoda
Creo que pueden perjudicar mi salud 2,00 0,756 0,037 0,117
No encuentro en mi establecimiento 1,82 0,751 -0,263 -0,076
No preocupa relacién alimentacidn-salud 242 0,728 0,107 0,154
No necesito suplementos nutrientes 6,04 0,041 0,799 0,259
Precio elevado | 385 0,088 0,732 0,355
Na confio en beneficlos para salud 573 -0,262 | 0,624 0,309
Los alimentos normales aportan benef. sufici, 6,58 -0,028 0,188 | 0,831
Considero son alimentos de moda 6,23 0,011 0,011 0,765
Porcendaje de [a varianza total explicada (%) 26,28 20,09 16,51
Aspacos | [ Facor2 | Facrd | Fasrd
Medin | Peruaicinl s Nolnierés | Preclo.
| ynoencantrar wenlesalud | slevado
No encuentro en mi establecimiento 2,04 0,877 0,070 -0,024
Creo que pueden perjudicar mi salud 151 0,851 -0,155 0,015
'No confio en beneficios paralasalid | 509 | 0,068 0841 | o182 | —0.168
Considero son alimentos de moda 8,77 0,007 0,825 -0,184 0,112
Los alimentos normales aportan benef. sufic. 6,55 0,115 0,222 0,764 0,330
No preacupa Iz relacidn alimentacidn-salud 1.51 0,170 0,188 -0,738 0,196
No necesilo suplementos nutrientes 491 0,387 ~(,082 0,231 0,740
Precio elevado 4,06 0,256 0,018 0128 -0,736
Porcentaje de la varianza fotal explicada (%) ' 22,88 18,15 17,02 14,34

Madrid: KMOQ: 0,454, Alpha de Cronbach: 0,37; Navarra: KMO: 0,437, Alpha de Cronbach: 0,37.
Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de las encuestas.

En resumen, en relacién con los alimentos funcionales cabe destacar
el elevado interés mostrado por esta nueva categoria de alimentos
por los consumidores en ambos mercados, tanto por sus efectos
beneficiosos para la salud como por otros atributos del producto
relacionados con la conveniencia, muy valorada por los consumido-
res. Luego, la relacion alimentacién-salud estd adquiriendo en el
mercado alimentario una importante dimensién, que esta siendo
aprovechada por los oferentes agroalimentarios y que puede generar
oportunidades comerciales para la gran mayoria de la empresa agro-
alimentaria, tal y como estd ocurriendo en el resto de paises desa-
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rrollados. Por lo tanto, la vigilancia de los efectos beneficiosos para
la salud de estos productos y el aporte de nutrientes de la dieta actual
son factores a controlar y regular. Luego, los valores culturales y la
tradicion alimentaria parece jugar el papel que algunos autores les
han atribuido como influyentes en el potencial de desarrollo de estos
mercados.

Sin embargo, estos resultados tienen un caracter general, por lo que
es conveniente profundizar en la delimitacién de grupos o segmen-
tos en base a las razones de consumo de este tipo de productos. La
divisién de los mercados permite evaluar el tamano de los grupos y
los factores mas importantes en cada segmento sobre los que pue-
dan actuar las estrategias empresariales. El cuadro 8 recoge los dos
grupos obtenidos en ambas Comunidades en funcion, como se ha
indicado, de las razones por Jas que adquieren productos enrique-
cidos. Los dos ejes sobre los que se dividen los mercados son: los
«beneficios para la salud» de los alimentos funcionales que se mues-
tra como razén de mayor peso en el mercado mas urbano (Madrid)
y los aspectos de «conveniencia» (como facilidad en el consumo y
aporte de nutrientes), que se posiciona como €je mais importante en
Navarra (4). Los segmentos de menor tamano en cada region utili-
zan como razén de compra el eje complementario no tenido en
cuenta en el grupo mayoritario, esto es, la conveniencia en Madrid
(36 por ciento) y los beneficios para la salud en Navarra (38 por
ciento}.

En cuanto a la caracterizacion de los compradores, los madrilenios
que adquieren alimentos funcionales por razones de conveniencia
no estan tan preocupados por seguir una alimentacion sana, su edad
media es de 40 anos, con un nivel de renta no elevado, con mayor
proporcién de varones y estudios superiores. Al segundo segmento
madrilefnio interesado en el beneficio para la salud de ios alimentos
funcionales le preocupa la alimentacion saludable, hacen ejercicio
de forma regular, tiene una edad superior al segmento anterior, hay
una proporcién superior de mujeres y tienen estudios medios y supe-
riores. En Navarra, el segmento que adquiere alimentos funcionales
por sus beneficios para la salud (primer segmento) son personas pre-
ocupadas por este aspecto, les gusta cocinar, hacen ejercicio con
regularidad y tienen una proporcion mayor de estudios superiores.
El segundo grupo adquirente de alimentos funcionales por la facili-

(4) El segmento que compra por los «beneficios para la salud» vepresenta ol 64 por aenio de la muesira en Madrid
y el segmento que busca los aspectos de «conveniencias agrupa al 62 por cente en Navarra.
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Cuadro 8

SEGMENTACION DE LOS CONSUMIDORES EN FUNCION DE LAS RAZONES DE COMPRA
DE ALIMENTOS FUNCIONALES O ENRIQUECIDOS

CAMadrd . C.F Navara
-s'au.ug.. " o
Varlabias de seqmentacicn Varlablas de segmentacicn
Faoilidad de Consumo {*) 0,1822 2,012 Frascura-prack-sabor (**) =0,3452 0,2157
Banaficio salud-calidad () -1,0577 05878 Facllidad cons,-eporta nutrient, {**} =0,8383 0,5239
Precio =0,0544 0,0302 Baneficio salud {*) 04314 -0,2696
Caracierizacitn de ks ssgmentos Caracierizacitn de los sagmentos
Estios da vida b Ealifos de vida (b)
Gusta cocinar 00788 0027 Proocupado salud () 0,0025 0.2764
Practica almentacifn sana (") -0,5816 0,2090 Gusta oocinar () 0,2752 0,020
Gusta var 0,0038 00525 Preooypan problemas sockales () -0,0980 -0,1405
Ejercicio fisico -0,0400 —0,0550 Gusta viajer y comer fuesa (‘) -0,0470 0,183
Consuma poca came roja 0,1851 -0,0980 Haca ejgricio fisic ™) 0,2381 -0.2141
Caraclarfslicas sociodemogrficas Caracleriglicas socindemagréficas
Edad (madia) 40,15 44,37 Edad (madia) 44,52 46,31
Tameano famika (meia) 32 312 Tamafio famdia (media) 332 M
Nifos en [amila Nifos en familia
o (%) 09.2% 91,4% No (%) 84,6% 3%
Sl (%) 6,8% 86% 51 {%) 154% B,7%
Renta, () {c) Renta (¢}
Baja (%) a55% 0% Beja (%) 854% 25
Media (%) 20,5% 38,0% Matha (%) 47,% 50,0%
Aba (%) 341% 31,2% Alta (%) 16,8% 25,0%
Sexo ™) Sexo
Hombre (%) 53.3% 296% Hombre (%} 26,6% 192%
Mujer {2) 46,7% 0,4% Mujer (%} 734% 0,6%
Estudios (%) Esludios {7)
Elementales (%) 0,00% 9,1% Blarnentales (%) 20,4% 278%
Medios (%) 283% 0% Medios (%) 0% 181%
Superiores (%) 57% 56,1% Supariones (%) 0% 1%

(a) Indica ef lamafio del segmento. (***) p<0,01, (**) p<0,05 y (*} p<0,10 existen diferenclas significativas
entre los segmentos.

() Los estilos de vida son los factores obtenidos en un andlisls factorial de componentes principales redlizado
gobre una escala de Likert que mide dichos aspeclos recogldos ambos en el Anexo 1,

{c) Los niveles de renta se establecen en funcién del ingreso familiar mensual manlfesiado por los entrevisla-
dos o en su defeclo por su autoposicion en la escala social. Se considera renta elevada un Ingreso superior a 2.100
euros y renta media entre 1.500 y 2.100 euros.

Fuente: Elaboracién propia en base a los datos de las encuestas.

dad en el consumo y aporte de nutrientes también les preocupa la
salud si bien practican menos ejercicio fisico, el nivel de renta e¢s mas
reducido asi como su nivel de estudios.

Estos resultados descriptivos iniciales se complementan con los obte-
nidos en las estimaciones de sendos modelos logit dénde se ha selec-
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cionado como variable dependiente la pertenencia a cada uno de los
segmentos en cada regidn, y como variables explicativas aquellas que
pueden caracterizar a los grupos. La justificacion del empleo de estos
modelos se basa en que nos proporcionan mayor informacién en
cuanto a las variables que influyen en la discriminacion entre grupos
¢ incluso ofrecen una jerarquia de importancia entre ellas. Los resul-
tados obtenidos se resumen en el cuadro 9. Asi, en ambos mercados
cabe destacar el efecto relevante de los estilos de vida en la discrimi-
nacién entre los grupos, seguido por el sexo. En ambos mercados el
grupo que adquiere alimentos funcionales por los beneficios para la
salud dicen practicar una alimentacién mas sana, tener un gusto
superior por la cocina y llevar una vida mas saludable. En Madnd,
ademas, el sexo discrimina de forma importante, habiendo una pro-
porcion superior de mujeres en el segmento de salud, con la rele-
vancia que este aspecto puede tener en la definicidon de estrategias.

Cuadre 9
MODELOS LOGIT DE PERTENENCIA A LOS SEGMENTOS OBTENIDOS
POR LAS RAZONES DE COMPRA DE ALIMENTOS FUNCIONALES
(Variable dependiente grupo de pertenencia asignado al encuestado)
.A. Madrid CF. Navarra
Variables | Pardmetro Weld Exp.(per) | Varlables | Pardmetro | Wald Exp. (par.)

Constante -1656 0,915 0,191 Constante -0,652 0,278 0,521
Gusta cocina | -0,212 0,698 0808  |Preocu, salud 0,260 1,558 1,297
Alim, Sana 1,118 ' 13,496 3,059 Gusla cocinar | —0,344 2.998* 0,709
Gusta viajar 0,104 0177 1,110 Preocu. Sociall -0,136 0,454 0,872
Ejercicio fisi. 0,015 0,004 0,985 Gusta vigjar 0,35% =i 2,668* 1,433
Poca came ” -0,3894 | 2,722 0,681 Ejercicio fisi. 0,571 8,679 0,565
Edad 0015 0,768 1015 | Edag 0,001 0,009 0999 |
Tamario fami.| -0,121 0,475 0,866 Tamafio fami 0,131 1,170 1,140
Nifiog hogar 0,367 ' 0,184 1,443 Nifies hogar -0,384 0,495 0,681
Renla 0,31 1,148 1,392 Renta 0,444 2,547* 1,558
Mujer 1,035 ¢, 110" 2816 |Mujer 0,597 1,733 1876
Estudios 0,281 0,413 1,325 Esludios -0,239 0679 0,787
N=106 N=169 |
Chi-Cuagr. 34,101 I Chi-Cuadr. | 27,631
Log-Veros 121,598 Log-Veros. 191,754
R Con y Snell 0249 RZ Cox y Sriel 0,155 )
R Nagelkerke | 0,341 R? Nagelkerke 0,210

(***) p<0,01, (**) p<0,05y {*} p<0,10 nivel de significatividad del parametro en el modelo,
Fuenie; Elaboracién propia en base a los datos de las encuestas.
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Finalizada la presentacion de los segmentos del mercado funcional,
se va a avanzar en la delimitacién de los grupos en el mercado trans-
génico en base al grado de conocimiento de la biotecnologia aplica-
da a la alimentacién y a la intencién de compra de esta variedad de
alimentos manifestada por los consumidores. Con el fin de delimitar
el contexto en el que se sitda esta alternativa de produccion agroali-
mentaria, se presentan en el cuadro 10 los resultados obtenidos en
cuanto a su grado de conocimiento, su nivel de aceptacion general y
la valoracion de sus posibles beneficios y riesgos manifestada por los
compradores encuestados. Por la relevancia que se ha demostrado,
tiene el nivel de conocimiento previo del encuestado de la biotecno-
logia aplicada a la alimentacién, para cada uno de los resultados ha
sido testada su posible influencia.

En cuanto al nivel de conocimiento de la tecnologia, se autoconsi-
dera por parte del consumidor reducido, menor en Navarra que en
Madrid. El grado de aceptacion de este tipo de productos es también
bajo, siendo menor también en la comunidad donde menos se cono-
ce y mayor entre aquellos que dicen tener un elevado conocimiento
de la biotecnologia (resultado que viene a confirmar los obtenidos
en la literatura). Los beneficios de los transgénicos considerados mais
interesantes por los consumidores son los relacionados con el medio
ambiente en ambas regiones, y los riesgos mds preocupantes estin
relacionados con los efectos de su consumo en la salud humana, si
bien en Navarra preocupan mas que en Madrid los efectos sobre
otras producciones agroalimentarias, resultado que es logico dada la
diferente estructura productiva de ambas regiones. Por su parte, los
mas conocedores de biotecnologia perciben valores diferentes en
Navarra y Madrid en cuanto a los beneficios y riesgos relacionados
con las semillas.

Junto a las apreciaciones generales anteriores se cuestioné a los
entrevistados acerca de las fuentes de informacidén que aportan
mayor credibilidad, tanto para alimentos transgénicos como para ali-
mentos funcionales, destacando la valoracién otorgada a los profe-
sionales de la salud y a los cientificos sobre otros medios de comuni-
cacién, en ambas categorias de alimentos. Luego los medios ajenos a
la empresa pudieran ser los mejores canales para transmiiir la infor-
macioén relativa a estas nuevas categorias de produccidn (cuadro 11).
En todo caso, cabe destacar un resultado interesante en la zona de
mayor produccién agroalimentaria, al menos en términos relativos
(Navarra), ya que se confia mds en los cientificos y profesionales de
la salud y en los profesionales del sector agroalimentario en el caso
de los transgénicos.
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Cuadro 10

CONOCIMIENTO DE LOS CONSUMIDORES DE LA BIOTECNOLOGIA APLICADA
ALA ALIMENTACION, ACEPTACION, BENEFICIOS Y RIESGOS PERCIBIDOS EN LOS ALIMENTOS

MODIFICADOS GENETICAMENTE (OGM)
~ Nivel i‘.ll-
Mspactos: .#ll hhﬁﬂl’lﬂ* C:A Madrid | G.F Navarma
; _hlhmmiﬁn
Conocimiento de la blotecnologia aplicada a la Aaducidn (%) 4.7 G528
allmentacldn (bb) Madio (%) A2.0 437
Mi (%) 15,3 35
Nivel de aceptacldn de loa OGM (escala 0 a 10, slendo 10 Yalor madia 250 2,34
¢ méximo nivel de aceptacion) (b} Aaduicido AN 1,68 (")
Meda 341 284
Ao 337 5,88
Beneflclos {OGM) (escala 1 a 7, siendo 7 mayor nivel
(s acuerdo)
- Algunas producciones con semilas OGM pueden necesitar | Valor medio 5,59 494
menos herbicidas, dafiando menos el medio amblente (bbb) | Reducido 585(") 447 ™)
Medio 5,52 54
Alto 495 5,63
- Los alimentos OGM pueden ser mas baraios (b) Valor media 4,37 4,00
Reducido 4,48 374 ()
Medio 4,24 429
Alio 440 4,38
- Las producciones con semillas OGM pueden beneficiar a los | Valor madio 453 363
agricultores al consequir mayor cantidad de producio (bbb} | Reducido 476 3,18 (")
Medlo 4,30 4,06
Alto 445 448
- Algunas semillas OGM pueden reducir enlermedades Velor medio 487 414
on planias (bb) Reducido 493 47 ()
Madio 494 4,76
Alto 475 6,25
flesgos (OGM) (escala 1 a 7, siendo 7 mayor nlvel
de ecuerdo)
- El consumo de OGM puede aumentar el nimero Valor medio 579 598
da alergias Reducido 597 5,89
Medio 5567 613
Alto 5,90 5,38
- Los cultivos OGM afectan a [os no OGM por cercania enire | Valor medic 4,95 5,27
las producciones (b) Reducido 457 () 523
Medio 521 5,37
Alto 545 4,63
- El uso de semillas QOGM puede ir eliminando las no Valor medio 5,04 535
modificadas (b) Reducida 472 (") 5,36
Madio 5,06 5,39
Allo 6,05 488
- Todavia no se conocen los electes a largo plaze del Valor medio 6,19 6,18
consumo de OGM Raducido 6,12 613
Medlo 6,17 6,26
Alto 6,50 6,00

bb p<Q.01, bb) p<0,05 y b} p<0,10 Indlca la exisiencia de diferenclas significalivas entre regiones,
PO, W] p<0 10 indica la existencia de diferencias significativas dentro de la reglén en funcién del conocl-
rrientodalatecnolﬂgaapllc aa &l 60,
Fuente: Elaboracién prople en base a los datoe de las encuesias,
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Cuadro 11

CREDIBILIDAD PARA LOS CONSUMIDORES DE DISTINTAS FUENTES DE INFORMACION
EN LOS ALIMENTOS FUNCIONALES YLOS ALIMENTOS MODIFICADOS GENETICAMENTE. (OGM)
(Escala 1 a7, siendo 7 mayor nivel de credibilidad)

C.A. Madrid C.F. Navarra

Alimentos funcionales o enriguecidos:

Informacian gue clrece la publicidad 2,54 2,69
nformacién de cientificos o expertos (™) | 533 573
informacion de reportajes en medios de comunicacion 4,02 ' 4,04
Infermacion dada por la Administracion 4,14 4,06
{nformacion del establecimiento de compra 3.46 3,68 )
Informacién ofrecida por los profesionales de ta safud (***) 558 6,48
Informacién proporcicnada por familiares y amigos 397 4,15
Informagidn de las etiquetas 3,77 397 o
Alimentos modificados genéticamente (OGH)

Informacidn ofrecide por los profesicnales de la salud () 5,66 635
Informacién dada por la Administracidn (**) 403 3,55
Informacion dada por los cientificos 5,66 572
Informacion ofrecida par los medios de comunicacion 2,80 2,67
Informacion del establecimiento de compra (*) 2,73 30
informacion de los cocineros profesionales 3,03 3,36
Informacion de los agriculiores y ganaderas (***) - 3.31 3,86
Informacion de la industria (***) 2,21 282

(***) p<0,01, () p<0,05 ¥ {*) p<0,10 indica la significatividad de las dilerencias entre las regiones
Fuenle: Elaboracion propia en base a los dalos de las encuestas

Para finalizar, se tratd de determinar el potencial de compra de esta
nueva categoria de alimentos, cuestionando a los entrevistados acer-
ca de su intencién de adquisicion en una escala de compromiso pro-
gresivo, detectdndose un mayor interés por estos alimentos en la
comunidad mis urbana, Madrid, si bien el grado de rechazo inicial
es muy elevado en ambas regiones, aunque las condiciones comer-
ciales pueden hacer variar estos niveles globales de compra
(cuadro 12). En este sentido, también se cuestiond a los entrevista-
dos acerca de si variarian su intencién de compra si fueran mas bara-
tos que los no OGM. Para ello, se propusieron cuatro grados de
reduccién de los precios (5 por ciento, 10 por ciento, 15 por ciento
y 20 por ciento de reduccién sobre su homélogo no OGM) y la res-
puesta se movia en la misma escala de cinco niveles que va desde el
NO rotundo al SI definitivo. Las proporciones de respuesta de cada
reducciéon de precio se resumen en el cuadro 12. Se pueden obser-
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Cuadro 12

INTENCION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE ALIMENTOS MODIFICADOS
GENETICAMENTE (OGM)

C.A. Madrid C.F. Navarra

iCompraria alimentos transgénicos) (***)

No 45,7% 32,0%
Probablemerts no 9,3% 23.9%
No lo sé 21,4% 27.9%
Probablemente sf 10,0% i 10,4%
Si 13.6% 5,9%%

&Y sif fueran mas baratos que los no OGM? (% de respuesta)

C.A. Madrid
No Probablemente No No lo sé Probablamente Si Si
Un 5% + barato 55 12 18 g B
Un10% +baralo | 51 16 . 19 8 6
Un 15% + baralo 45 12 %5 8 10|
Un 20% + barato 3’ 8 26 13 14
C.F. Navarra
No Probablemente No No lo sé Probahlemente Si Si
Un 5% + barato 4 23 22 7 7
Un 10% + baralo 41 23 22 5 8
Un 15% + barato 37 26 19 B 12
Un 20% + baratc 35 20 20 6 13

{***} p<0,01 indica que existen dilerencias significativas enlre las dos comunidades
Fuenide: Elaboracién propia en base a los dalos de as encuestas

var dos resultados claros, el primero que el grado de rechazo de esta
categoria de alimentos es alto, independientemente de los preciosy,
segundo, que el mercado mas urbano aumenta su interés por los
OGM cuando se reducen los precios en mayor proporciéon que el
mercado navarro, siendo la opcién mas favorable de compra de
OGM de un 27 por ciento de interés por los OGM en Madrid frente
aun 19 por ciento en Navarra.

Las puntuaciones de cada individuo de sus intenciones de compra de
OGM han servido para segmentar el mercado entrevistado, detectan-
dose dos grupos claramente diferenciados en ambas regiones (cua-
dro 13). El segmento de superior tamano en ambos mercados es el
que no ofrece interés por esta categoria se alimentos. En cuanto a las
caracteristicas que diferencian los segmentos, en Madrid el grupo no
interesado en esta categoria de productos dice practicar una alimen-
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tacién mas sana, realizar ejercicio con regularidad, existe mayor pre-
sencia de mujeres y una edad media superior al otro grupo (47 afos).
Al segmento madrilefio mas dispuesto a la compra de OGM no le pre-
ocupa tanto la alimentacion saludable, tiene una edad media menor
que el grupo menos favorable y mayor proporcién de hombres. Por
lo tanto, parece que la actitud hacia la alimentacién y la salud es un
factor a considerar a la hora de la disposicion a comprar esta catego-

Cuadre 13

SEGMENTACION DE LOS CONSUMIDORES EN FU NC!()N DE LA INTENCION DE COMPRA
DE ALIMENTOS MODIFICADOS GENETICAMENTE. (OGM)

CA, Madrid C. F. Navarra
Saqmento | | Segmanto 2 Segmenta 1 | Segmento 2
(%) (@ | (aw) 148%) %)
| N=Td N=53 ) MN=12d4
Variables de segmentacidn Verlables de segmentacidn
Intenctdn compra de OGM {*} Ne Probab!. 5i Intencitn compra de OGM (") Probabd, ST Na
Caraclerizacon de fos segmentos Caracterizacian de fos sagmentos
Estios de vida (b) Estiog de vida (k)
Gusta cocinar 0,082 -0,005 Preccupado salud 0,004 -0,0202
Practica alimentacidn sana (**} G175 -021 Gusta cocinar 0,0664 -0,0330
Gusta vigjar ) =0,192 0237 Preocupan problemas saciales [**) =0,1606 01104
Ejerciclo fisico 0,005 0,073 Gusta viajar-comer luera ") -0,1626 01271
Consumé poca came roja 0,008 -0,107 Hace ejercicio (isico -0,0830 0,0368
Edad {media) (") 4734 % Edad {media) 4721 44,28
Tamafio familia (media) (**) 27 33 Tamaia familia {media) 330 354
Nifios en familia Nifios en familia
No (%) 9534 909 Na (%) 0938 89.5
Si (%) -1 8.1 Si{ % 102 105
Renla {*) (b} Renta {b)
Baia (%) 456 350 Baja (%) 24 293
Mexia (%) 253 6,7 Mede (%) 500 488
Aha (%) 29,1 283 Ata (%) Pk 20
Sexa (™) Sexo (')
Hombre (%) as 85,0 Hombrs (%) 4 37
Wuer (%) 625 3.0 Mujer (%} 78,6 683
Estudios Estudios
Elementales {%} 02 18,1 Elsmentales (%) 21 247
Viedios (%) 452 473 Medios (%) 41,5 443
Medios-Super. (%} e M6 Medios-Super. (%) %4 309

{a) Indica el tamafio del segmento. {***) p<0,01, (**) p<0,08 ¥ {") p<0C,10 indica la significatividad de las dife-
renclas entre los segmentos. Los estilos de vida son los factores obtenidos en un andlisis factorial de componentes
princlpales realizada sobre una escala de Likert que mide dichos aspectos recogidos ambas en el Anaxg 1.

(b} Los niveles de renta se establecen en funcidn del ingreso familiar mensual manifestado por los entrevista-
des o en su defecto por su autoposicion en la escala social. Se considera renta elevada un ingreso superior a 2.100
eurgs y renta media entre 1.500 y 2,100 eures.

Fuentfe: Elaboracidn propia en base a los datos de las encuestas.
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ria de alimentos, como va han ido demostrando otros estudios en
diferentes ambitos geograficos. En Navarra, el segmento mas favora-
ble a los transgénicos (primer grupo) no estan tan preocupados por
los problemas sociales y hacen menos ejercicio. El grupo navarro
menos favorable (segundo segmento) estd mas preocupado por los
problemas sociales y practican ejercicio con mayor regularidad. Las
actitudes de los consumidores entrevistados vuelven a marcar tam-
bién en Navarra las diferencias entre los grupos. Luego, son muy
importantes las actitudes en estos nuevos mercados. Estos resultados
se han corrobhorado con la estimacién de sendos modelos logit cuyos
parametros se recogen en el cuadro 14.

Los resultados de las estimaciones donde la variable dependiente ha
sido la pertenencia a cada uno de los grupos y las variables indepen-
dientes aquellas caracteristicas de los entrevistados que pueden
influir en la diferenciacidon de los grupos, muestran como, en ambos
mercados, las actitudes o estilos de vida de los entrevistados son las

Cuadro 14

MODELOS LOGIT DE PERTENENCIA A LOS SEGMENTQS OBTENIDOS
POR LASINTENCIONES DE COMPRA DE ALIMENTOS TRANSGENICOS {OGM)
(Variable dependiente grupo de pertenencia asignado al encuestado)

, C.A. Madrid C.F. Navarra

Variables | Pardmetro | Wald Exp. (par} | Varlables | Pardmetro Wald | Exp.(par)
Constante 3,281 4198 (™ | 26,607 Constante 1,127 1,147 3,086
Gustacocina | 0,016 0,005 0995  [Preccu salud | 6,043 0,076 0957
Alim. Sana 0,421 3998 (") 0,658 Gusla cocinar -0,083 | 0306 0,820
Gusta viajar 0,422 3273 (% 1525 [Preocu, Social | 0,251 2366() | 1,285
Ejercicio fisi. -0,2866 1,574 ' 0_767' Gusta viajar 0,372 5,070 (™) 1,450
Poca carne -0,185 0,606 0,848 Ejercicic fisi. 0,763 1,218 1177
Edad 0,042 70710 0959  |Edad I 0004 0,136 1004
Tamaiio tami 0373 | 520607 | 1452  |Tamaio fami. 0,097 0,808 1,102
Nifios hegar 1,092 1,769 0,336 Nifos hogar 0,137 0,078 0,872
Rente 0,111 0,161 1917 |Renta 0425 | 3500() | 065
Muier 249 | 7089|0287 |Mujer -0,390 1,073 0,677
Estudios 0,854 4375(") | 0426  |Esiudios 0,129 0,281 0,879
N= 142 N=222 |
Chi-Cuad, /256 Chi_Cuadr. 15,810°
Log-Veros. 143,397 Log-Veros. | 278,591
RZ Cox y Snell 0,25 R? Cox y Snell 0,10
mgélkerke 0,34 R? Nagelkerke 0,11

"™ p<0,01, (**) p<0,05y ("} p<0,10 nivel de significatividad del pardmetro en el modelo.
Fuente: Elahoracién propia en base a los datos <le las encuestas.
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principales caracteristicas que marcan las diferencias de comporta-
miento. Asi, en ambas regiones los més preocupados por los proble-
mas sociales, con alimentacién mas sana y con mas interés por cono-
cer otros territorios son los que han sido mas reacios a las intencio-
nes de compra de OGM. Por otra parte, este grupo menos favorable
tiene mayor edad en la sociedad mas urbana, mayor proporcién de
hombres y menor nivel de estudios. En Navarra este grupo tiene
menor renta. Luego, estos perfiles de los segmentos pueden ayudar
en el diseno de estrategias de acercamiento de esta categoria de ali-
mentos al mercado.

4, CONCLUSIONES

El estudio presentado, centrado fundamentalmente en el andlisis del
proceso de aceptacién por parte de los consumidores de dos catego-
rias de alimentos basados en nuevas tecnologias, como son los ali-
mentos funcionales y los alimentos transgénicos, concluye, en pri-
mer lugar, sobre los diferentes patrones de consumo alimentario
existentes entre regiones con estructuras de habitat y producciones
agroalimentarias distintas (Madrid y Navarra). En consecuencia, los
atributos de los alimentos valorados en las dos regiones con estas
diferencias también muestran peculiaridades, en el sentido de un
mayor interés por el origen geogrifico y la seguridad alimentaria de
los mercados mis rurales y mas productores (Navarra). En cuanto a
los hibitos de compra relacionados con la lectura de las etiquetas, los
beneficios para la salud son mis relevantes en los mercados mas rura-
les, y el avance de la ciencia es mis valorado en el mercado mas urba-
no (Madrid). Este Gltimo resultado puede estar influyendo en la
mayor aceptacién de los alimentos procedentes de nuevas tecnolo-
gias en los mercados mas cosmopolitas, si bien las diferencias no son
muy elevadas.

Mas concretamente, en el caso de los alimentos funcionales, el mer-
cado mas urbano estid mas interesado en sus «beneficios para la
salud» y el ms rural en su «conveniencia» de uso. Luego, puede que-
rer indicar la conveniencia de utilizacién por parte de la oferta agro-
alimentaria de dos estrategias comerciales diferenciadas entre zonas
mas o menos vinculadas a la produccién agroalimentaria.

Por otra parte, en cuanto al mercado potencial de OGM, la actitud
manifestada por el consumidor hacia la salud también juega un
papel importante en su aceptacién, ya que parece intuirse una mayor
despreocupacion entre aquellos que no muestran mucho interés por
este aspecto. Adicionalmente, en términos comparativos entre los ali-
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mentos funcionales y los alimentos transgénicos, las actitudes perso-
nales de los consumidores influyen de manera importante en el inte-
rés por estas categorias de alimentos, sobre otras caracteristicas mas
clasicas del individuo. Resultado que se ha observado en otros con-
textos y que estad marcando las propuestas de actuacion en ambos
mercados.

Finalmente, nuevos mercados a analizar y una mayor profundiza-
cidén en las relaciones causales entre los distintos niveles del com-
portamiento del consumidor, pueden ser posibles ampliaciones del
estudio que ayuden a discutir y ampliar las conclusiones aqui
expuestas.
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Anexo I

ANALISIS FACTORIAL DE COMPONENTES PRINCIPALES DE LOS ESTILOS DE VIDA
DE LOS CONSUMIDORES, MATRIZ DE CORRELACIONES ROTADA

C.A, Madrid
Aspectos Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factar 4 Factor 5
Gusta coclnar |  Préctica Gusta vigjar- | Ejerc. fisico | Consume
e informarse | allmentacién | preocupa | gusta comer poca
lemas aliment. sana salud blen carne roja
Me gusta probar nuevas recelas 0,850 -4,018 0,156 0,107 -0,004
Me gusta cocinar 0,759 0,196' -0,111 0,101 0,064
Interesa informacidn alimentacién 0,505 0,342 0,204 -0,0086 -0,449
Preocupan problemas sociales 0,17 (0,865 0,147 0,108 -0,067
Gongumo frecuentem. frutas-verduras 0,250 0,660 -0,181 0,202 0,087
Praciico una alimentacién sana 0,225 0,576 -0,005 0,559 0,127
Suelo comer fugra de casa 0,034 0,174 0,771 -0,641 —6,125
Me gusta viajar 0,083 0,087 0,721 0112 0,112
Reciclo la basura 0,445 0,038 0,482 0,038 0,280 i
Chequeo mi estadc de salud -(,158 0,350 0,432 0,279 -0,059
Hago sjercicic fisico semanalmente ¢.019 0,130 0,129 0,815 -0,205
Me gusla distrutar buena mesa 0,194 (284 0,081 0,672 0,225
Consumo moderadamente came roja 0,064 0,062 0,068 -0,022 0,855
Porcentaje varianza fotal explicada (%) | 23,39 12,84 985 | 886 825
C.F. Navarra
Aspectos Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factof«%_ Factar 5
Preocupado Gusta Preocupan | Gustaviajar Ejercicio
. relacién e problemas y comer fisico
aliment.-salud | soclales fuera
Chequeo mi estadoe de salud 0,751 -0,054 -0,076 -0.095 -0,322
Consumo frecuente, Irutas y verduras 710 0231 0,003 0,152 0,159
Praclico una alimentacion sana 0,625 0,078 0,279 -0,238 0,180 |
Recicle la basura 0477 -0,128 -0,314 0,219 0,452
Me gusta probar nuevas recelas -0,063 0,865 0,002 0,096 0,001
Me gusla cocinar 0,161 0,766 0,024 -0,387 0,027
Interesa informacién con alimentacidn 0,422 0,578 0,029 0,285 0,187
Preacupan problemas sociales 0,006 ¢,070 0.818 0,048 0,068
Me gusta disfrutar de la buena mesa 0,029 -0,043 0,662 0,399 -0,152
Me gusta viajar -0,070 0,094 0,146 0,792 0,046
Suelo comer fuera de casa -0,210 -0,154 0,164 0,564 -0,170
Consume poca carmg roja 0,028 0.145 0,007 -0,164 0,802
Hago ejercicio fisico semanalmente 0,151 -0,069 0,606 0,098 0,508
% de la varianza total expiicada 20,91 15,18 1,14 8,83 7,88

Madrid: KMO: 0,62, Alpha de Cronbach: 0,68; Navarra; KMO: 0,64, Alpha de Cronbach: 0,47

Fuente: Elaberacicn propia en base & los datos de las encuestas.
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ESCALAS

Escala para medir la importancia concedida a los aspectos relacionados con la cien-
cia, la alimentacion y la salud

¢Qué nivel de importancia le da usted a los siguientes aspectos rela-
cionados con la ciencia, la salud y la alimentacién? Puntiie de 1 a 7,
indicando el 7 el maximo nivel de importancia.

— Al avance de la ciencia.

— Al uso de la biotecnologia en la produccién de alimentos.

— Al deterioro medioambiental con el crecimiento econdmico.

~ A la seguridad alimentaria.

- Ala relacion entre alimentacion y salud.

- A la seguridad alimentaria frente al precio del alimento.,

- A la regulacién y control por parte de la Administracion de los
nuevos alimentos relacionados con la aplicacién de nuevas tecno-
logias.

— Al peligro del uso de pesticidas y herbicidas en la produccién agri-
cola para la salud de las personas.

Escala para medir los estilos de vida

Respecto a sus actitudes particulares, indique por favor su nivel de
acuerdo ante las siguientes afirmaciones. Puntie de 1 a 7, indicando
el 7 el maximo nivel de acuerdo.

- Chequeo voluntariamente mi estado de salud.

- Practico una alimentacién sana.

- Hago ejercicio fisico todas las semanas.

- Me gusta disfrutar de la buena mesa.

- Me preocupan los problemas sociales (paro, sanidad, educacién,
vivienda...).

— Consumo con frecuencia frutas y verduras.

- Reciclo la basura en los contenedores adecuados.

— Consumo moderadamente carne roja.

- Me gusta cocinar.

- Me gusta probar nuevas recetas.

— Me intereso por la informacién relacionada con la alimentacion.

- Me gusta viajar.

- Suelo comer frecuentemente fuera del hogar.
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RESUMEN

El consumidor ante los alimentos de nueva generacion:
alimentos funcionales y alimentos transgénicos

El mercado alimentario estd siendo sometido a profundos cambios en los paises desarrolla-
dis mnto desde el punto de vista de la oferta como de la demanda. El principal objetivo de
este trabajo se centra en el andlisis del proceso de aceptacién por parte de los consumido-
res de dos categorias de alimentos basadas en la apheacién de nuevas teenologias en la
industria agroalimentaria: los alimentos transgénicos o genéticamente modificados (OGM)
v los nuevos alimentos funcionales de disefio, La principal fuente de informacion ha side
nma encuesta personal a adguirentes de alimentos para el hogar residentes en dos regiones
espanolas (Comunidad de Madrid y Comunidad Foral de Navarra), lo gque permitira la com-
paracion de los comportamientos observados entre ambos territorios diferenciacos tlet
forma importante en su estructura de hibitat y de consumo alimentario. Los resultados
indican en primer lugar los principales cambios observados ea las actitudes de las consy-
midores hacka la influencia de la alimentacion en su salod; v en segundo lugar permiten
medir el desarrollo potencial de estos mercados- alimentos transgénicos y funcionales- basa-
dos en el riesgo o en los beneficios buscados, estableciendo patrones de consumidores
mediante andlisis de segmentacién y modelos logit. Las actitudes personales de los consu-
midores y el habitat de residencia serdn las caracteristicas que més diferencien entre los seg-
mentos obtenidos.

PALABRAS CLAVE: Comportamiento del consumidor, alimentos funcionales, alimentos
transgénicos, OGM, segmentacion, beneficios buscados.

SUMMARY
Spanish consumer toward new generation food: functional food and GMO

Food markets are been subjected to important changes n developing countries both in
terms of products demand and supply. The main objective of this paper is to analyse the
cansumerse reaction o wo ney lood categories which have been recently intraduced into
the market funciional and genetically modified {GMO} or transgenic produces . The infor-
mation for the study derives basically from inguires addressed o resident persony responsi-
ble for home food supply in two quite distinet Spanish regions: Madrid and Navarra, in
arder to compare the situation between two markets well differentiated in habirat and food
consumption Results showed the main changes taken place in consumers atttde concer-
ning the influence of food on health as well as a measure of the potental development af
the functional- and CMO-based markets in relation o risk perception (GMO products) and
expected benefits (funcrional food), using segmentation analysis and logit models. The per-
somal attinudes of consumers and their residence habitat were the main factors influencing
the differendation of the markets.

KEYWORDS: Consumer behaviour, functional food, GM{Q, segmentation, expected bene-
fits.

127




