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Resumen

El comportamiento del consumidor en ali-
mentacién tenderd a incrementar su grado de
complejidad en el futuro. Concretamente, se
espera un aumento de la relevancia de los atri-
butos intangibles del producto, de los aspec-
tos psicolégicos y socioeconémicos del com-
prador y del contexto, situacién y cultura del
elector. Por ello, los modelos econémicos de
prediccion de dicho comportamiento combi-
naran los enfoques cognitivos y no cognitivos.
Los oferentes agroalimentarios y las politicas
alimentarias posiblemente consideraran de for-
ma destacable la relacién entre alimentacion
y salud. Respecto a las politicas alimentarias,
pueden ser efectivas aquellas tendentes a me-
jorar, mediante la educacion del consumidor,
los habitos alimentarios.

Palabras clave: comportamiento del con-
sumidor, modelos de comportamiento, atribu-
tos del alimento, politica alimentaria, salud.

Abstract

The behaviour of the food consumer will
tend to increase its degree of complexity in the
future. Specifically, an increase is expected in
the importance of the intangible attributes of
the product, of the buyer's psychological and
socioeconomic aspects and the elector's con-
text, situation and culture. For this reason, the
economic models for predicting this behaviour
will combine cognitive and non-cognitive
approaches. Food processing suppliers and
food policies will possibly take the relation
between food and health into notable conside-
ration. Regarding food policies, those tending
to improve eating habits by means of educa-
ting the consumer may prove effective.

Key words: consumer's behaviour, beha-
viour models, food attributes, food policy,

health.
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I. INTRODUCCION

OS cambios de las condicio-

nes econdémicas de los paises

afectan de manera importan-
te a los actores que intervienen en
la delimitacién de la oferta, pero
también introducen cambios sig-
nificativos en la demanda. A este
impacto no es ajeno el mercado
agroalimentario, y es interesante
analizar cémo los distintos agen-
tes se adaptan a los diferentes es-
cenarios competitivos. En este
sentido, uno de los actores prin-
cipales del mercado es el consu-
midor, ya que su actuacion pue-
de influir, en mayor o menor
medida, sobre la oferta alimenta-
ria, tanto en términos cuantitati-
vos como cualitativos (Asp, 1999).
Asi, considerando cifras genera-
les, el consumo alimentario alcan-
z0 en Espana, en 2006, 81.916
millones de euros, segun el Ulti-
mo Panel de Consumo Alimenta-
rio elaborado por el actual Minis-
terio de Medio Ambiente, y Medio
Rural y Marino, destinando el 72,5
por 100 del gasto al consumo en
el hogary el 25,6 por 100 restan-
te a consumir alimentos fuera del
hogar, con un ligero crecimiento
interanual. Por su parte, la Encues-
ta de presupuestos familiares, rea-
lizada por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE), muestra que en
la estructura del consumo de los
hogares espafioles menos del 20
por 100 del presupuesto es des-
tinado al grupo de los alimentos.
Esta cifra, segun Eurostat, es si-
milar al gasto medio de la Unién
Europea. La evolucion del gasto
en alimentacion sigue la relacion
observada de su disminucion, en
términos relativos, cuando se in-
crementa la renta media de los
palises.

Por lo tanto, conocer el com-
portamiento del consumidor fren-
te a los productos agrarios y ali-
mentarios se puede considerar
basico cuando la produccién tra-
ta de acercarse lo maximo posible
a la demanda. Este interés por co-
nocer la logica de la decisién de
la demanda crece en contextos
econdémicos como el actual, ca-
racterizado por la globalizacion
de los mercados, el incremento de
la competencia y la saturacion de
determinados mercados.

Pero la oferta final no es la Uni-
ca beneficiaria del conocimiento
del comportamiento del compra-
dor, sino que también se ha de-
mostrado su efectividad en el di-
sefo e implantacion de politicas
alimentarias tendentes a asegurar
determinado nivel de calidad nu-
tricional, de salud, etc. (Brizy De
Felipe, 2000).

Justificada la relevancia del es-
tudio del comportamiento del con-
sumidor, realicemos una breve
aproximacion inicial al principal
cambio que ocurre en el consumo
alimentario cuando mejoran las
condiciones econdmicas de los te-
rritorios. Los autores detectan una
evolucién en la consideraciéon del
alimento, pasando de ser valora-
do como un producto que cubre
necesidades basicas a incremen-
tarse los contenidos simbdlicos del
producto. Esta situacién se ha ob-
servado al menos en una parte im-
portante del volumen de la oferta
(Rozin, 2007). Pero lamentable-
mente, siguiendo al mismo autor,
Unicamente se presenta este avan-
ce en los paises desarrollados, don-
de reside Unicamente el 20 por
100 de la poblacién mundial. En
una parte importante del resto del
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mundo no existe siquiera la posi-
bilidad de enfrentarse a la decisién
de elegir. Este cambio relevante in-
troducido en la consideracion del
alimento por el consumidor tiene
importantes efectos, entre los que
destacamos que no sera suficien-
te con la inclusién de las variables
econdmicas para describir el com-
portamiento del consumidor en
alimentacién. Si bien no debemos
entender que se pueden abando-
nar los aspectos econémicos, ya
que, siguiendo a Malassis (en Mie-
le, 1999), la evoluciéon de los in-
gresos marca la evolucién del con-
sumo alimentario.

En esta linea de necesidad de
integrar otros elementos no pu-
ramente econémicos en el anali-
sis del comportamiento, destaca
la importante preocupacién ac-
tual del impacto de los cambios
en las condiciones sociales sobre
este comportamiento. De hecho,
existen distintas tendencias que
revisan la posible pérdida que es-
t4 existiendo de referentes norma-
tivos, cuestionando incluso la po-
sibilidad de que exista cierta
desestructuracién de la cultura ali-
mentaria (Diaz Méndez, 2008),
y planteando también como se-
ra el nuevo orden alimentario en
una época como la actual, en la
que cada vez sabemos mas sobre
los alimentos (Contreras, 2008).
Todo ello, hace aventurar, siguien-
do a Gémez Benito (2008), un al-
to potencial de estudio econémi-
co y sociolégico del consumo
alimentario.

La anterior perspectiva sociolo-
gica de la alimentacién es necesa-
ria para explicar el comportamien-
to del consumidor, integrandose
en el planteamiento interdiscipli-
nar que se defiende en la actuali-
dad para abordar la explicacion de
este proceso de eleccién que in-
cluya, junto a las condiciones eco-
némicas, la interaccién con otras
ramas cientificas que definen el
comportamiento. Si bien se man-

tiene que siguen predominando
en la eleccion los condicionantes
econdmicos (Koster, 2007). En es-
ta linea, en términos generales,
existe bastante consenso en iden-
tificar, desde el enfoque econdmi-
Co, tres componentes que explican
el comportamiento del consumi-
dor en alimentos: 1) el alimento;
2) la persona que elige, y 3) aspec-
tos situacionales o de contexto de
la decision (Eertmeans et al., 2005).
Se tratara en el resto del articulo
de ir presentando los distintos
avances y tendencias de futuro de-
sarrollados para cada uno de los
tres aspectos (producto, persona,
situacion) y de describir las interre-
laciones posibles mediante la pre-
sentacion de distintos modelos de
comportamiento. La importancia
de analizar este proceso, cada vez
mas complejo, considerando mas
elementos de analisis se centrara
en conseguir aumentar el poder
explicativo o predictivo del com-
portamiento final del consumidor.

El articulo incluye cinco apar-
tados adicionales, dedicados los
tres primeros a los condicionan-
tes de la decision de compra de
alimentos debidos al producto, al
decisor y al contexto de eleccion
respectivamente. El quinto apar-
tado presenta, de forma global,
el incremento de la complejidad
del estudio de la decisién del com-
prador mediante la revision de dis-
tintos modelos econémicos de
eleccion. Finalmente, el Ultimo
apartado ofrece algunas perspec-
tivas de evolucién de futuro, con
referencia especial a la relevan-
cia de la salud y las nuevas tecno-
logias y a posibles alternativas de
actuacién en politica alimentaria.
La referencia a la importancia de
la relacion entre alimentacién y
salud va a ser recurrente, ya que,
como indican los resultados del
Panel de Consumo Alimentario de
2006, la salud es uno de los dos
aspectos mas relevantes en la elec-
cion del alimento, seguido de la
rapidez.

Il. EL ALIMENTO PARA
EL CONSUMIDOR.
DEMANDA DE CALIDAD

El alimento, como un bien sus-
ceptible de ser elegido por un com-
prador, se identifica como un con-
junto de caracteristicas que, de
algin modo, se deben sefializar o
comunicar al mercado. La teoria de
los atributos, desarrollada por Lan-
caster (1966), fue la primera apro-
ximacion a la delimitacion de la
transmision de utilidad de los dis-
tintos componentes de un bien a
un consumidor, ademas del diferi-
do a través del precio, que fue el
aspecto considerado Unicamente
en el inicio. Siguiendo a Drichoutis
et al. (2007), la gran dificultad re-
side en identificar, en primer lugar,
cuales son los aspectos relevantes
en la decision de compra; en se-
gundo término, si el consumidor
distingue las caracteristicas, y final-
mente, qué factores afectan a la
delimitacién de los atributos mas
importantes en la eleccién del pro-
ducto. En la actualidad, la literatu-
ra esta revisando si esta teoria de
los atributos, basada en la teoria de
la utilidad, es suficiente en merca-
dos como el actual, donde los com-
ponentes hedoénicos del alimento
crecen en importancia (Ryu et al.
2007). O, desde la posicién de Con-
treras (2008), parece que los com-
pradores hablan cada vez menos
de las caracteristicas del producto
y mas de las percepciones, dificul-
tando, por ejemplo, la prediccion
del éxito o fracaso de nuevos pro-
ductos que salen al mercado, que
solo en Espafa son alrededor de
setecientos anualmente.

Por lo tanto, la identificacién
de los distintos atributos que dife-
rencian el producto es una apro-
ximacion facil de entender, pero,
a veces, no suficiente para poder
dirimir las preferencias por las va-
riedades de producto existentes en
una categoria, que Rozin (2007)
cuantifica, como media, en cin-
cuenta en paises desarrollados. Por
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ello, se presentard, mas adelan-
te, un enfoque ampliado que per-
mita establecer mejores medicio-
nes del comportamiento.

La alternativa de clasificacién
presentada, basada en atributos
del producto, ha tenido un impor-
tante desarrollo dentro de la de-
manda de calidad. Se parte de la
base de que, una vez superada la
fase de subsistencia en la alimen-
tacion, el siguiente paso del con-
sumidor es la demanda de calidad.
El concepto de calidad utilizado
considera la apreciacion subjeti-
va realizada por el comprador del
grado de satisfaccion obtenido por
el producto. Por ejemplo, referido
a Espana, el Barbmetro del Clima
de Confianza del Sector Agroali-
mentario, elaborado por el Minis-
terio de Medio Ambiente y Medio
Rural y Marino, obtiene un nivel
alto de grado de satisfaccién en-
tre los consumidores espanoles,
con un valor medio de 6,5 sobre
una puntuacién maxima de diez.

Pero los atributos del alimento
segun esta demanda de calidad
son clasificados para su mejor
identificacion. Asi, una primera cla-
sificacion hace referencia a si son
caracteristicas cuya modificacion
altera la naturaleza del producto,
en cuyo caso se denominan intrin-
secas (propiedades fisico-quimicas
del alimento), o bien son caracte-
risticas que se pueden manipular
sin interferir en las caracteristicas
del alimento, identificadas como
extrinsecas (marca, envase, pre-
sentacion, precio, etc. Caswell,
2003). En la actualidad, existe un
amplio debate en torno a los pre-
cios de determinados alimentos;
aqui nos va a interesar especial-
mente la percepcion del precio
que, de acuerdo con los datos de
la Administracién (1), es por par-
te de los consumidores cada vez
de mayor encarecimiento.

Por su parte, los distintos estu-
dios que se van a presentar han

demostrado que ambos tipos de
atributos (intrinsecos y extrinse-
cos) son relevantes en la eleccion,
y es interesante conocer para ca-
da tipo de alimento cuéles son los
que predominan en cada caso,
pudiendo incluso establecerse je-
rarquia entre los aspectos. Pero
estos atributos son senalizados en
el mercado mediante distintos ti-
pos de informacién, segun la teo-
ria de su mismo nombre, desarro-
llada inicialmente por Ajzen y
Fishbein (1977), diferenciando tres
tipos de aspectos dependiendo
del momento en el que el consu-
midor puede identificarlos: bus-
queda, atributos del producto que
interesan antes de la compra
(marca, precio, etc.); experiencia,
s6lo pueden ser valorados en el
consumo (sensoriales), y creencia,
qgue no pueden ser analizados ni
antes ni después del consumo. Di-
versos autores estan mantenien-
do que la evolucién futura de los
mercados alimentarios pasa por
un aumento importante de los as-
pectos externos y de creencia fren-
te a los de experiencia, busqueda
o intrinsecos, que han mantenido
posiciones mas relevantes en el
pasado.

Una de las importantes apor-
taciones en esta linea de clasifica-
cion de los atributos que definen
un producto de calidad es la
apuesta de Grunert et al. (1997),
con la propuesta del Modelo de la
Calidad Total de los Alimentos,
analizando la diferencia entre la
etapa anterior del consumo y la
posterior. En relacién con las di-
mensiones de la calidad del ali-
mento, distingue cuatro: heddni-
ca, salud, conveniencia y proceso
de produccién. Esta clasificacion
se mantiene plenamente vigente
en la actualidad, con una relevan-
cia elevada del componente hedo-
nista del alimento. Los aspectos de
salud son destacados, como ya se
ha indicado, por una parte impor-
tante de los autores como el mo-
tor de desarrollo actual y futuro

del consumo alimentario. La con-
veniencia surge como un factor re-
levante en continuo crecimiento,
como demuestra recientemente el
trabajo de Buckly et al. (2007), pa-
ra el Reino Unido, o Resa (2007),
en Espana, con 700 millones de
euros estimados para este nego-
cio en 2006. Entre otras razones,
las modificaciones de las pautas
sociales y la dimension media del
tamafo del hogar, situado en 2,71
en Espafia en 2006y a la baja, se-
gun el Panel de Consumo Alimen-
tario, sequiran favoreciendo el de-
sarrollo de este mercado.

Por su parte, los aspectos rela-
cionados con las particularidades
de la produccion y la comercializa-
cién no cesan de crecer en impor-
tancia con el aumento del consu-
mo ecoldgico (Sainz, 2007) o con
la valoracidn, a distintos niveles, de
productos procedentes de distin-
tas regiones o territorios que se ca-
racterizan por su particular forma
de obtener el producto (DOP, IGP,
etc.). De acuerdo con los datos ofi-
ciales, excluido el vino, Espafa dis-
pone de 138 productos diferencia-
dos mediante estas caracteristicas,
representando un valor econémi-
co de 884 millones de euros. Si
bien, segun datos de la Adminis-
tracion, existe un gran desconoci-
miento en el mercado sobre las in-
dicaciones geograficas protegidas
(IGP) o las especialidades tradicio-
nales garantizadas.

Los elementos sensoriales o he-
donicos se sitian en las primeras
posiciones en la mayoria de los es-
tudios que jerarquizan los atribu-
tos de calidad (Drichoutis et al.,
2007). Finalmente, si tomamos en
consideracion los elementos ex-
ternos del producto, destaca por
la relevancia que ha recibido su
estudio entre los economistas la
influencia de la presencia de mar-
ca en la decisiéon de compra. En el
contexto alimentario, esta alter-
nativa de diferenciacion del pro-
ducto tiene un triple efecto. Ini-
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cialmente, es interesante que exis-
ta la marca por el valor general de
seguridad y facilidad que tiene pa-
ra los clientes. En este sentido, el
estudio sobre el etiquetado del
Ministerio de Medio Ambiente y
Medio Rural y Marino destaca c6-
mo los compradores confian en
los productos a través de las mar-
cas, con similares resultados al-
canzados por Barrena et al. (2003)
en etiquetas relacionadas con pro-
ductos con riesgo percibido por
el consumidor. Destaca también
el alto grado de fidelidad de los
compradores hacia las marcas, se-
gun los datos del Observatorio de
Consumo y Distribucién Alimen-
taria. Aunque este resultado no
debe confundirnos considerando
que Unicamente se refleja la fide-
lidad a los productores, ya que Es-
pana cuenta con una elevada pro-
porcion de venta en alimentacion
con marca del distribuidor (en al-
gunos productos, esta rozando el
30 por 100 del mercado segun el
estudio indicado).

En segundo lugar, existe un ti-
po de marca unida al territorio u
origen de produccién que ha re-
cibido una importante atencion
como valor adicional para el con-
sumidor. Los investigadores han
detectado que, junto a los aspec-
tos tangibles que diferencian es-
ta categoria de alimentos, se si-
tuan los factores simbdlicos (cul-
tura, tradicion, emocion, etc.)
siendo igual de importantes en la
eleccién de compra (Espeitx, 1996;
Van der Lans, et al. 2001; Dimara
y Skuras, 2005, y Sanchez, 2006,
entre otros).

Un tercer elemento relaciona-
do con las marcas y singular para
los alimentos es la presencia del
etiquetado nutricional. Diversos
son los trabajos que demuestran,
sobre todo en otros paises, que la
utilizacion del etiquetado nutri-
cional puede ayudar a medir la efi-
cacia de distintas actuaciones de
educacion alimentaria (Van Dam

y Van Trijp, 2007; Gracia et al.,
2007, y Loureiro et al., 2006). Es-
tos dos ultimos trabajos demues-
tran para Espafna como la utiliza-
cién de la informacion nutricional
tiene una elevada incidencia en
los habitos alimentarios de los
compradores. También los datos
de la Administracién espafiola in-
dican que para el 90 por 100 de
los encuestados es importante la
presencia del etiquetado nutricio-
nal, detectando diferencias por
edad y prefiriendo un listado com-
pleto de ingredientes (2).

Resumiendo, la base del plan-
teamiento propuesto para identi-
ficar los atributos del alimento
parte de la consideracion de éste
como un producto basicamente
funcional, pero los estudios recien-
tes estan mostrando la necesidad
de analizar no sélo los atributos
del producto para explicar el com-
portamiento de compra, sino tam-
bién las motivaciones de la elec-
cion. Este planteamiento parte de
la teoria de la motivacion, e iden-
tifica tres niveles jerarquicos en la
decision: los atributos concretos
y abstractos, que son elegidos en
relacion con las consecuencias
funcionales y psicoldgicas y valo-
res instrumentales y finales que el
consumidor busca con su selec-
cion (Gutman y Reynolds, 1982).

Sin embargo, como Rozin (2007)
reconoce, no todos los alimentos
dejaran de ser de baja implicacion
o interés para los consumidores;
asi, se distingue entre decisiones de
compra rutinarias, con pocos as-
pectos importantes en la eleccion,
y decisiones mas excepcionales, con
un comportamiento mas comple-
jo e «indulgente», en palabras del
autor. Esto es, la teoria de la utili-
dad serd mas efectiva en situacio-
nes comunes y rutinarias, y necesi-
tara ser ampliada en las ocasiones
con mayor interés por aspectos sim-
bélicos del alimento (Ryu et al.,
2007). Ademas, se augura un cre-
cimiento del niUmero de aspectos

gue delimitaran la calidad del pro-
ducto (Caswell y Joseph, 2007).
Como reflexion final también pro-
cede cuestionarse si esta diferen-
ciacion por calidad existente en el
mercado ha supuesto realmente
una mejora en el producto, ya que
la existencia de mas atributos, per
se, No garantiza una presencia en
el mercado de alimentos de supe-
rior calidad, como apuntan los ul-
timos autores.

Es conveniente afadir un apar-
tado adicional a los tratados en
torno a la relacion establecida por
los consumidores con los alimen-
tos procedentes de nuevas tecno-
logias. En general, en este sector
se debe justificar en mayor medi-
da que en otros mercados las
bondades de los avances, ya que
la actitud inicial del comprador es
de rechazo, bien por temas de
contaminacion o por los limites
de utilizacion de la tecnologia en
este tipo de productos. En este
sentido, es posible evaluar el gra-
do de aceptacion de estas nuevas
caracteristicas del producto utili-
zando escalas de actitudes para
valorar el impacto de los cambios
propuestos —por ejemplo esca-
la de neofobia (Pliner y Hobden,
1992)—, tal y como se analizara
mas adelante.

IIl. CARACTERISTICAS
DEL COMPRADOR
INFLUYENTES
EN LA SELECCION
DEL ALIMENTO:
SOCIODEMOGRAFICAS
Y PSICOLOGICAS

La relevancia individual del con-
sumidor en el proceso de eleccion
de alimentos ha sido estudiada en
las Ultimas décadas, aumentando
su interés con el tiempo. La razén
de este movimiento se encuentra
relacionada con los cambios en
las pautas y en el mercado descri-
tas con anterioridad. Asi, desde el
punto de vista sociolégico, au-
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menta la individualidad, y es po-
sible que la desculturizacién crez-
ca con la mundializacion de los
mercados (Contreras, 2008). Des-
de una perspectiva econdmica, se
lleva tiempo observando la in-
fluencia de la persona en la elec-
cion de compra sobre la base de
las actitudes o preferencias exis-
tentes ante determinados produc-
tos y situaciones. Esta determina-
cién de preferencias se realiza
sobre un contexto de eleccion ra-
cional, con un proceso en tres eta-
pas, que van desde el conocimien-
to de la necesidad a la evaluacion
de las opciones posibles median-
te la delimitacién de actitudes y
preferencias, y termina en la de-
cisién final de adquisicion. El es-
tablecimiento de las preferencias
ha dominado como etapa clave
de analisis de todo el proceso, con
presencia importante de aspectos
sensoriales y de salud, como se ha
indicado (Rozin, 2007, Bernabeu
et al., 2008). Pero las circunstan-
cias actuales estan incorporando
continuamente nuevos elementos
personales que influyen en la elec-
cion de compra de alimentos. As,
junto a las clasicas caracteristicas
sociodemograficas, los elementos
psicolégicos estan aumentando
como factores explicativos de es-
te proceso de elecciéon de alimen-
tos, que crece en complejidad.

Como factores sociodemogra-
ficos, el primero que recibié ma-
yor atencion por parte de los in-
vestigadores fue la renta, que se
sigue observando como factor li-
mitante en muchas situaciones de
consumo, e incluso recientemen-
te se estd discutiendo, hasta en
paises desarrollados, cdmo pue-
de actuar de freno al consumo sa-
ludable por los precios de deter-
minados alimentos (Blaylock et al.,
1999). Estas circunstancias pue-
den suponer un impacto en los
costes sanitarios de los territorios
afectados, entre otros problemas.
En esta misma linea, en Espafa
Diaz Méndez (2008) y en Estados

Unidos Caswell y Joseph (2007)
demuestran la influencia de la ren-
ta como factor determinante del
equilibrio y la variedad en la die-
ta. Por otra parte, la educacion se
sitla también como un elemento
influyente en la eleccion de ali-
mentos, aungue en menor nume-
ro de ocasiones.

Sin embargo, la edad del com-
prador esta creciendo actualmen-
te en su importancia como factor
explicativo de la eleccién. Asi, las
teorfas que avalan este aumento
del poder explicativo de la edad
estan relacionadas con el ciclo de
vida personal, y especialmente con
las percepciones manifestadas en
distintos grupos de edad (Olsen,
2003). Un ultimo elemento que
también esta destacando como
factor explicativo de la decision de
compra de alimentos es el géne-
ro. Aungue se ha abordado en no
pocos estudios esta problemati-
ca, para generalizar cabe desta-
car la influencia de este factor en
la consideracion de la salud y de-
terminados aspectos sensoriales,
si bien estas influencias estan con-
dicionadas por la edad (Ueland y
Matforsk, 2007).

Pero los aspectos personales
que estan incorporando mayor po-
der explicativo al comportamien-
to del consumidor son los facto-
res psicolégicos. De hecho, Olsen
et al. (2008) indican que los fac-
tores personales superan a los so-
ciales en la explicacion del com-
portamiento del comprador. Sin
embargo, existe una mayor difi-
cultad para evaluarlos, por lo que
han surgido distintas escalas psi-
coldgicas testadas como medidas
de determinados comportamien-
tos psicolégicos de los consumi-
dores. Los primeros elementos eva-
luados fueron las actitudes y
preferencias (Drichoutis et al.,
2007), incorporédndose reciente-
mente los estilos de vida, la impli-
cacion con el producto y la percep-
ciéon o actitud hacia la innovacion

como elementos mas influyentes
en las decisiones del elector.

En cuanto a los estilos de vida,
su influencia en la decision de
compra de alimentos surge, de
acuerdo con Malassis, siempre
que se supere determinado nivel
de renta. Recientemente, son nu-
merosos los trabajos que propo-
nen segmentar el mercado basan-
dose en este aspecto y utilizando
distintas escalas que miden este
concepto (Asp 1999; Blaylock et
al., 1999; Alvarez, 2002; Wycher-
ley et al., 2008).

Por su parte, la implicaciéon con
el alimento también es una valo-
racién que esta creciendo en im-
portancia para explicar la decision
de compra de determinados ali-
mentos. De la misma forma que
el concepto anterior, se evalta me-
diante escalas psicométricas, y la
literatura también ofrece distintas
alternativas. Es destacable que la
implicacion con el producto em-
piece a tener importancia cuando
existe un proceso mas complejo
en la eleccion de un producto, y
esto puede ser asi en determina-
dos alimentos y situaciones de
compra (Eertmans et al.,, 2005;
Drichoutis et al., 2007).

Un tercer aspecto psicogréfico,
relevante en estudios en los que se
pretende analizar el grado de acep-
tacion de nuevas tecnologias, tan
presentes ahora y se espera que en
el futuro en alimentos (nanotecno-
logia, nutragendmica, etc.), esta
relacionado con la medicién de la
influencia de aspectos de la perso-
nalidad del comprador en la com-
pra. Uno de los mas estudiados es
la neofobia, es un rechazo hacia
todo lo nuevo. En el estudio de
Eertmans et al., (2005) se observa
el interés de revisar, en determina-
dos contextos de eleccidn, estas
valoraciones, ya que pueden afec-
tar al éxito o fracaso de determi-
nados productos a causa de la
aversion inicial presentada por no

—
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pocos consumidores hacia alimen-
tos procedentes de nuevas tecno-
logias, habiendo un rechazo mas
elevado que en otros productos.
De hecho, los estudios realizados
insisten en que el estudio de la
aceptacién de innovacion las ac-
titudes de los electores son funda-
mentales en la explicacion de su
comportamiento. Este hecho, por
ejemplo, ha sido ampliamente do-
cumentado en alimentos modifi-
cados genéticamente o en otros
productos con alta innovacion en
la produccion (Briz y De Felipe,
2002, y Costa-Font et al., 2008).

Finalmente, un crecimiento im-
portante, como se ha indicado en
el apartado anterior, se esta dan-
do en torno a la metodologia que
permite integrar la relevancia de
los atributos del producto en la
eleccion de compra, con las per-
cepciones o valores del individuo
que estan asociadas con esos atri-
butos. Basada en la teoria de la
motivacién, la cadena medio fin
es la propuesta mas utilizada pa-
ra identificar las asociaciones que
efectla el individuo. Se espera un
crecimiento de su utilizacién en
los estudios de mercado y de sus
resultados en las estrategias de
marketing de las empresas, espe-
cialmente en torno al disefio de
productos y a las actividades de
comunicacion (Rosa y Sillani, 2001,
Barrena y Sanchez, 2008).

IV. ASPECTOS DEL ENTORNO
INFLUYENTES
EN LA DECISION
DEL CONSUMIDOR: |
CONTEXTO, SITUACION,
GLOBALIZACION

En la exposicién de los elemen-
tos a considerar cuando se analiza
el comportamiento del consumi-
dor de alimentos, se esta yendo
desde aquellos elementos que tra-
dicionalmente han recibido mayor
atencion por los investigadores a
aquellos que recientemente estan

creciendo en interés, y en poder ex-
plicativo, de las reacciones de los
consumidores ante esta categoria
de productos. Asi, cerramos la des-
cripcién de los factores influyentes
con aquellos aspectos relaciona-
dos con los elementos del entor-
no. Un primer factor que esté re-
cibiendo bastante interés por parte
de economistas y otras disciplinas
es la cultura. Distintos son los de-
bates abiertos en torno a este con-
cepto. Los mas pesimistas abogan
incluso por la desculturizacion en
la alimentacion, debida fundamen-
talmente a la globalizacion de los
mercados, que puede suponer una
tendencia a la homogeneizacion
del consumo alimentario en los dis-
tintos territorios. El trabajo de Gra-
cia et al., (1997) ya no detectaba
una elevada convergencia en la
Unién Europea. En todo caso, tam-
bién otras propuestas han demos-
trado que actualmente la mayorfa
de los alimentos tienen componen-
tes locales y pocos presentan ca-
racteristicas globales, por lo que la
homogeneizacion, si llega a existir,
serd lenta (Meiselman, 2007). En
el otro extremo se sitdan aquellos
gue consideran que se puede ha-
blar, en ciertos contextos, de «alta
culturizacidén» en la alimentacion,
habiéndose observado un cambio
cultural importante en cémo el
hombre se relaciona con la natu-
raleza. En esta linea de distancia-
miento entre productor y consu-
midor, y sus implicaciones en la
elecciéon de alimentos, no se ha
trabajado en exceso, y puede ser
un interesante elemento de anali-
sis para poder sugerir a los oferen-
tes que parte del comportamien-
to del consumidor es atribuible al
progresivo desconocimiento de la
produccién agroalimetaria por par-
te de los compradores, y como in-
troducir mejoras para aumentar el
grado de aceptacion de sus pro-
ductos.

Tampoco ha recibido un gran
interés el estudio del contexto. El
trabajo de Jaeger y Rose (2008)

identifica la importancia de este ele-
mento del entorno y sugiere su
inclusién entre los factores influ-
yentes en la eleccion, tanto en con-
sumo en el hogar como en la ad-
quisicién de alimentos fuera del
hogar. En esta linea, Meiselman
(2007) demuestra como distintas
modificaciones del entorno de com-
pra influyen en la eleccion, también
tanto en el hogar como fuera de él.
Por lo tanto, éstos van a ser elemen-
tos a incorporar de forma crecien-
te en los analisis del comportamien-
to del consumidor en las distintas
categorias de productos.

V. MODELIZACION
DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR:
AUMENTO DE LA
COMPLEJIDAD

El objetivo final del anélisis del
comportamiento del consumidor
se centra en proponer modelos
completos que incorporen todos
los elementos que afectan a la elec-
cion en la decisién de compra de
alimentos. Las propuestas iniciales
se basaban en la teoria economi-
ca, y fundamentalmente conside-
raban el efecto de determinados
factores econémicos, como el pre-
cio y los ingresos del elector, en tan-
to que elementos influyentes en
la eleccién. Una de las primeras
aproximaciones en Espafa a la mo-
delizacion del comportamiento del
consumidor se debe a Delgado y
Caldentey (1993), quienes, utlizan-
do la escala jerarquica de Maslow-
Alsvensleben en el vino, explican los
factores mas relevantes que afec-
tan al comportamiento. Mas recien-
temente, la modelizacién ha avan-
zado hacia la consideracién, junto
a los aspectos cognitivos, de los
afectivos y, en un tercer estadio, se
evoluciona hacia la inclusion de las
motivaciones en las propuestas. Por
lo tanto, este transito ya da una
idea del incremento de la comple-
jidad de la prediccién de la decision
de compra en alimentos.
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GRAFICO 1

Modelo Ampliado

Norma social

Control percibido

consumidor.
Fuente: Ajzen 'y Fishbein (1977).

TEORIA DEL COMPORTAMIENTO PLANIFICADO (AMPLIADO)

Persona (sociodemograficos y psicolégicos)

Intencion
de compra (*)

Contexto

Nota: (*) La intencion de consumo se considera un buen indicador del comportamiento del

Tomando en consideracion las
teorias basadas en la decision ra-
cional del individuo, la propuesta
realizada por Ajzen y Fishbein
(1977) de la teoria del comporta-
miento planificado (grafico 1) ha
sido la base més utilizada en los
estudios.

Es la alternativa mas racional y,
sobre su base, distintos autores han
ido proponiendo incorporar otros
elementos afectivos y morales (Ar-
vola et al., 2004), de personalidad
del individuo (Verbeke y Vackier,
2005), caracteristicas sociodemo-
graficas (Olsen, 2003), etc., con el
fin de ir mejorando la capacidad
de prediccion del modelo. De he-
cho, los trabajos de Calvo et al.,
(2007) y Olsen et al. (2008) de-
muestran que son mas relevantes
en no pocas ocasiones las percep-
ciones del individuo que los aspec-
tos normativos. Junto al incremen-
to del poder predictivo de estos
factores como propuesta para me-
jorar la explicacion del comporta-
miento, otros autores apuestan por
deducir, sobre la base de los atri-
butos del producto, los beneficios
finales que de cada componente

obtiene el comprador. La teoria de
la motivacion es la base de esta al-
ternativa (grafico 2).

El fundamento esta en la aso-
ciaciéon de los atributos con las
consecuencias, y de éstas con los
valores finales. Ademas, la pre-
ponderancia de atributos abstrac-
tos, las consecuencias psicolo-
gicas y los valores terminales su-

ponen mayor abstraccion o com-
plejidad en la decision que si se
utilizan preferencialmente atribu-
tos concretos, consecuencias fun-
cionales y valores instrumentales.
Por lo tanto, supone un avance
desde considerar Unicamente el
producto a incluir en la eleccion
también las caracteristicas parti-
culares de los individuos.

Por su parte Koster y Mojet
(2007) también insisten en su re-
paso por las teorias utilizadas pa-
ra explicar el comportamiento en
cuanto a los alimentos del creci-
miento de aquellas opciones me-
nos basadas en la consciencia, co-
mo por ejemplo la memorizacién,
la experiencia, etc., como repre-
senta la teoria del aprendizaje.
Ademas, aquellas alternativas que
consideren mas la influencia de
las percepciones también estan
ofreciendo, siguiendo a este au-
tor y a Wycherley et al. (2008),
mejores poderes explicativos.

Por lo tanto, y a modo de resu-
men, cuando la eleccién de alimen-
tos deja de tener un caracter tan
racional y comienza a ser mas in-
tuitiva, esto es, menos de subsis-
tencia y mas simbolica, se ha de-
mostrado el incremento del poder

GRAFICO 2
MODELO CADENA-MEDIO-FIN

Fuente: Futman y Reynolds (1982).

3 | Valores
3 | o Consecuencias
3 | Atributos
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predictivo del modelo si se inclu-
yen constructos psicolégicos —per-
cepciones, preferencias, actitudes,
emociones (Laros y Steenkamp,
2005). Esta apuesta supone un in-
cremento de la complejidad de los
modelos, combinando ademas en-
foques cognitivos y no cognitivos.

VI. PERSPECTIVAS
DE FUTURO: SALUD,
NUEVAS TECNOLOGIAS
Y POLITICA ALIMENTARIA

El crecimiento econémico de
los mercados tiene como conse-
cuencia un aumento de la com-
plejidad en el analisis del compor-
tamiento del consumidor de
alimentos. El adquirente va a ir au-
mentando sus exigencias en tor-
no a las implicaciones de la alimen-
tacion en la salud, buscara una
variedad superior, adaptada a sus
condiciones de consumo y com-
pra (conveniencia), experimenta-
ra empatia con algunos tipos de
alimentos y buscara adecuados
precios, entre otros aspectos (Gru-
nert, 2007). Ademas, parte de la
discusion sobre la tendencia esta-
rd focalizada en testar si existe con-
vergencia u homogeneidad entre
distintos mercados del mundo, es-
to es, cierta desculturizacion de los
mercados, ya que el fendmeno co-
nocido como globalizacion puede
provocar este efecto. En mi opi-
nion, es posible que existan cier-
tos acercamientos en algunos
comportamientos, pero no seran
tan rapidos como se ha observa-
do en otros mercados, porque en
no pocos productos agrarios y ali-
mentarios se observa un impacto
de la tradicion en el consumo
(Meiselman, 2007).

En relacion con los elementos
del alimento que van a recibir ma-
yor atencion destaca, en primer
lugar, la salud. Este componente
salud tendra dos acepciones: la de
seguridad, con su correspondien-
te percepcién del riesgo por los

consumidores, que luego analiza-
remos, y por las implicaciones que
la ingesta de alimentos tiene so-
bre la salud y sus posibilidades de
ayuda o mejora (obesidad, otras
enfermedades relacionadas con la
alimentacion); por otro lado, tam-
bién se considera, como se ha se-
fialado, que el consumidor mas
exigente buscara mas atributos
para el alimento, pero surge una
duda razonable sobre si este in-
cremento de los atributos se tras-
ladara en poder disponer de ali-
mentos de superior calidad o no.

Por el lado de las circunstan-
cias de los consumidores que re-
cibiran mayor atencién destacan,
en cuanto a caracteristicas socio-
demograficas, el interés creciente
por estudiar el consumo alimen-
tario infantil, el consumo de gé-
nero, asi como el comportamien-
to mas o menos ético, tanto en
consumo como en produccién.
Desde el lado psicolégico del con-
sumidor, tres son considerados co-
mo los aspectos mas influyentes:
la percepcién de riesgo en deter-
minadas categorias de alimentos,
la actitud hacia los alimentos pro-
cedentes de nuevas tecnologias,
calibrando su éxito y su fracaso, y
la inclusion en los estudios de
comportamiento de los motivos
de compra de las distintas cate-
gorfas de productos en sus forma-
tos alternativos. La implicacién con
la alimentacion también surge co-
mo un elemento determinante pa-
ra el futuro en relacion con el ti-
po de productos que se van a
consumir. La busqueda de una pi-
ramide de jerarquia de necesida-
des de la alimentacién para Espa-
fia pudiera ser un buen indicador
informativo de cobmo esta estruc-
turada la demanda alimentaria.
Frewer y Van Trijp (2007) propo-
nen la piramide de jerarquia de las
necesidades de alimentos yendo
desde la base formada por el buen
sabor y las caracteristicas senso-
riales, fundamentalmente, a una
segunda etapa de motivacion so-

cial, y avanzando hacia una terce-
ra de atributos de creencia o con-
fianza como la salud, etc. Toda la
piramide debe seguir la base de
una alimentacion saludable. En
todo caso, un mejor conocimien-
to del comprador garantiza un éxi-
to superior a los oferentes.

En la linea de la relevancia au-
gurada para el componente salud
en alimentacion, diversos estudios
han demostrado que politicas nu-
tricionales dirigidas a la educacion
de los consumidores han dado
mejores resultados que determi-
nadas actuaciones sobre la oferta.
Por lo tanto, se propone continuar
con el planteamiento de politicas
alimentarias dirigidas al consumi-
dor que permitan aunar esfuerzos
con la oferta para conseguir me-
jores resultados. Otra dificultad
anadida es calibrar el efecto a lar-
go plazo de este tipo de politica
alimentaria, pero se pueden utili-
zar algunos indicadores, como
analizar el efecto sobre la mejora
de los productos, contrastar dichos
beneficios con los costes de su no
implantacién (sanitarios, etc.), re-
visando ademas si han aumenta-
do los alimentos mas saludables.
También se podra cuantificar si el
consumidor mejora sus habitos
alimentarios con determinada in-
formacion nutricional, como ha ocu-
rrido en otros entornos. Las expe-
riencias de Loureiro et al., (2006) y
Gracia et al., (2007) asi lo aseguran
también para Espafa.

Pero estas actuaciones proba-
blemente serian més efectivas si
se realizasen tanto en el consumo
en el hogar como fuera de él, ya
gue éste Ultimo representa el 27,5
por 100 del consumo alimenta-
rio, y en paises mas desarrollados
es superior (por ejemplo 45 por
100 en Estados Unidos). Asi, por
ejemplo, se estd proponiendo la
implantacion también, si fuera po-
sible, en este canal de consumo
de algun tipo de etiquetado nu-
tricional, garantizando la mejora
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de la salud en todos los dmbitos
del consumo. Esta reflexion se de-
be considerar teniendo en cuen-
ta que Espafa, segun Eurostat, se
sitUa entre las posiciones de ca-
beza en cuanto a destinar parte
del presupuesto familiar al consu-
mo fuera del hogar (alrededor del
8,6 por 100 sobre una media co-
munitaria del 4 por 100).

Resumiendo, el nuevo consumi-
dor de alimentos sera mas exigen-
te con distintos aspectos valorados
en cada ocasion de consumo, in-
cluso por el mismo individuo. Pro-
bablemente, no seré suficiente pa-
ra la oferta con prestar atencion a
los atributos o aspectos que defi-
nen el producto agrario y alimen-
tario, sino que necesitara conocer
cémo manejar las expectativas de
los consumidores, en primer lugar
en cuanto a la situacion de com-
pra, contexto de consumo, valores
culturales de las zonas, etc.; en se-
gundo lugar, se podra conocer si
las caracteristicas sociodemografi-
cas del consumidor diferencian la
eleccion, y si lo hacen también sus
valoraciones psicolégicas, como el
interés por los alimentos, su preo-
cupacioén por la salud, el efecto del
estilo de vida y su capacidad de
aceptacion de nuevos alimentos
procedentes de las nuevas tecno-
logfas disponibles.

NOTAS

(1) Informacién tomada del Observato-
rio de Consumo y Distribucion Alimentaria
(www.mapa.es).

(2) Informacién procedente del Estudio so-
bre etiquetado alimentario, de Estudios sobre
Comercializacion del Ministerio de Medio Am-
biente, del Medio Rural y Marino.
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