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ABSTRACT

Considering the much concern caused by the Genetically Modified Foods (GMF) in developed countries,
it was determined the relevance of this variable in fluid milk purchase decision-making process in
consumers of Temuco (La Araucania Region, Chile) and the existence of different market segment. By
means of a personal survey to 400 people and using conjoin analysis was determined that the presence of
genetics modifications in food was more important (44.7%) that brand (29.5%) and price (25.5%) in
decision-making process. By cluster analysis three segments were relevant; the biggest group (46.5%)
gave similar relevance to food production and brand, preferring genetically modified milk. For the second
group (41.5%) presence or absence of genetic modification was the most important variable in the
purchase, with a high rejection toward milk produced by genetic manipulation and major preferences by
non-transgenic milk. The minority segment (12.0%) showed a higher valuation of price. These three
segments prefer national brand milk, they reject the product with private brand and react positively to
lower prices. The most sensitive segment to food genetic manipulation was constituted in higher
proportion by people less than 35 years with no children. It is concluded that absence of genetic

manipulation in food is a desirable condition, mainly for young consumers of La Araucania Region.
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RESUMEN

Considerando el debate generado por los alimentos genéticamente modificados (AGM) en los paises
desarrollados, se determiné la importancia de esta variable en la decision de compra de leche fluida en
consumidores de Temuco (Regién de La Araucania, Chile) y la existencia de diferentes segmentos de
mercado, mediante una encuesta personal a 400 personas. Utilizando analisis conjunto se determing, en

general, que la presencia de modificacion genética en el alimento fue més importante (44,7%) que la
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marca (29,5%) y el precio (25,5%) en la decision de compra. Mediante analisis cluster se distinguieron
tres segmentos; el mas numeroso (46,5%) dio similar importancia a la forma de produccién del alimento y
a la marca, con preferencia por leche con manipulacion genética. Para el segundo grupo (41,5%) la
presencia o ausencia de manipulacion genética fue la variable de mayor importancia en la compra, con un
elevado rechazo hacia la leche producida con manipulacion genética y una elevada preferencia por leche
no transgénica. ElI segmento minoritario (12,0%) presentd la mayor valoracion del precio. Los tres
segmentos prefieren leche de marca nacional, rechazan el producto con marca propia, y reaccionan
positivamente frente a menores precios. El segmento mas sensible a la presencia de manipulacion genética
en el alimento estuvo constituido en mayor proporcion por personas menores de 35 afios y pertenecientes
a hogares sin hijos. Se concluye que la ausencia de manipulacion genética en los alimentos es una

condicion deseable, principalmente para consumidores jovenes de la Region de La Araucania.

Palabras clave: alimentos genéticamente modificados, leche, anélisis conjunto, analisis cluster.

INTRODUCCION

Durante los ultimos afios se ha observado un conflicto en relacion con los riesgos y beneficios del
consumo de alimentos genéticamente modificados (AGM), o transgenicos, para la salud humana. En los
alimentos transgénicos se busca en un ser vivo (animal, planta, bacteria o virus) un gen que codifique una
proteina; como podria ser una enzima que intervenga en la maduracion de los frutos o en la produccion de
un compuesto inhibidor de multiplicacion viral o de una caracteristica estructural u organoléptica,
confiriéndole un aumento del contenido de un nutriente o una mayor tolerancia a un herbicida. Este gen se
introduce en el material genético del alimento que se desea mejorar 0 modificar. Con esto se obtienen las
caracteristicas finales deseadas evitando los lentos procesos de seleccion y cruzamiento de cultivos y de

animales que se venia realizando tradicionalmente.

No obstante, existen riesgos potenciales con los AGM, como el desarrollo de alergias, resistencia a los
antibiéticos, pérdida o modificacion del valor nutricional de los alimentos, presencia de compuestos
toxicos, aparicion de enfermedades nuevas y no tratables, dafio a las especies silvestres de plantas (Reyes
y Rozowski, 2003) y aparicion de malezas resistentes (Frewer et al., 2004), y que son el fundamento de

organizaciones ecologistas que rechazan su utilizacién y consumo.

En Chile la Gnica normativa especifica respecto a transgénicos se encuentra en una resolucion del Servicio

Agricola y Ganadero (SAG) sobre Normas y Regulacion de Liberacion de Transgénicos (Rios, 2004).



Segun este decreto, solo se autoriza en Chile la entrada de semillas transgénicas para multiplicacion con
fines de exportacion. No se permite liberacion de transgénicos para consumo. La Ley de Bases Generales
del Medio Ambiente considera la liberacién de transgénicos como actividad que debe someterse a un
estudio de impacto ambiental obligatorio, pero no se aplica. Chile estd actualmente importando alimentos
transgénicos, particularmente maiz (Zea mays L.) y soya (Glycine max L.) de Argentina y Estados Unidos.
Se desconoce con exactitud la cantidad de transgénicos que estd entrando, pues los granos llegan

mezclados con aquellos no transgénicos y los productos elaborados no vienen etiquetados (Rios, 2004).

Numerosos estudios dan cuenta de la preferencia del consumidor por alimentos sin manipulacion genética
y rechazo hacia los transgénicos (Lusk et al., 2001; Mendenhall y Evenson, 2002; Lusk et al., 2003; Larue
et al., 2004; Ganiere et al., 2006; Ho et al., 2006), mientras algunas investigaciones sugieren que a los
consumidores puede no preocuparles la condicion de transgenia en un alimento (Townsend y Campbell,
2004; Townsend, 2006). En efecto, la resistencia a las modificaciones genéticas no es universal (Mucci y
Hough, 2003). Las actitudes respecto a la biotecnologia dependen sobre qué organismo se aplica y el tipo
de modificacion realizada. Modificaciones genéticas en plantas 0 microorganismos son mas aceptadas que
las modificaciones en animales (Frewer et al., 1997). Roosen et al. (2003) determinaron que el
consumidor europeo no solo se preocupa del consumo directo de AGM, sino que también del consumo
indirecto, por ejemplo el uso de AGM en la alimentacion animal. Lusk et al. (2003) determinaron que los
consumidores europeos tienen mayor disposicion a pagar un precio superior por carne bovina de animales
gue no hayan sido alimentados con maiz genéticamente modificado, respecto de los estadounidenses.
Asimismo, es mas aceptada una modificacion tendiente a reducir el uso de pesticidas que implica una
reduccion en los costos (Kaye-Blake et al., 2005) o beneficio al consumidor y a los productores y la

agroindustria (Lahteenméki et al., 2003).

La actitud del consumidor hacia los AGM esta determinada por los riesgos y beneficios percibidos, los
gue se encuentran determinados por el conocimiento que se tiene sobre los AGM (Verdume y Viaene,
2003; Hossain et al., 2003; Townsend, 2006; Chen y Li, 2007). Beneficios sustanciales, como un menor
precio (Noussair et al., 2002; Hossain et al., 2003; Jaeger et al., 2004; Noussair et al., 2004), mayor valor
nutritivo (IFIC, 2001; Lahteenméki et al., 2003), beneficios para la salud o para el medio ambiente
(Frewer et al., 1996; Mucci y Hough, 2003; L&hteenmadki et al., 2003) o un mejor sabor (L&hteenméki et
al., 2003), compensarian el riesgo percibido, resultando en una actitud positiva hacia los AGM. Los
consumidores estan mas dispuestos a comprar AGM de marcas conocidas respecto de alimentos AGM
genéricos, porque las marcas conocidas les dan confianza (Verdume y Viaene, 2003). Por otra parte,

mientras algunas investigaciones dan cuenta de una mayor disposicién a adquirir AGM en hombres y



personas de mediana edad (Gamble et al., 2000; Mendenhall y Evenson, 2002; Verdume y Viaene, 2003;
Hossain et al., 2003), un mayor rechazo en personas mayores y con menor nivel educacional (Baker y
Burnham, 2002; Ganiere et al., 2006), otras indican que la aceptacion de los AGM no tiene relacién con
las caracteristicas socioecondmicas y demogréaficas de los consumidores (Lusk et al., 2001; Hossain y

Onyango, 2004) o su impacto es bajo (Lahteenméki et al., 2003).

El objetivo de este estudio fue distinguir diferentes segmentos de consumidores en la ciudad de Temuco,
capital de la Regién de La Araucania, Chile, en relacion a la importancia relativa de atributos relevantes
del producto (precio, marca) y la condicién de transgénico en la decisién de compra de un alimento de

origen animal.

MATERIALES Y METODOS

Se realiz6 una encuesta personal a una muestra de 400 consumidores mayores de 18 afios de la ciudad de
Temuco, capital de la Region de La Araucania, cuyo nimero se obtuvo mediante la formula de muestreo
aleatorio simple para poblaciones no finitas (N > 100.000; Temuco: 245.347 habitantes al Censo de 2002.
INE, 2003), considerando 95% de confianza y 5% de error de estimacion con p y q de 0,5 (Fernandez,
2002).

Como instrumento para recoger la informacidn se utiliz6 un cuestionario con preguntas cerradas respecto
a si el encuestado ha recibido informacién de AGM, si conoce su significado y frecuencia de lectura de las
etiquetas de los alimentos que compra. A continuacién, se les ley6 la siguiente definicion de alimento
genéticamente modificado: “los alimentos transgénicos son aquellos a los cuales se les ha introducido en
forma artificial un gen foraneo a nivel de embrién, de modo que al reproducirse mantengan esta nueva
caracteristica, para por ejemplo eliminar el uso de pesticidas, fungicidas y herbicidas” (adaptada por los
autores en base al trabajo de Reyes y Rozowski, 2003), y se les consulto si consideraban necesario que el
etiquetado indique que el alimento contiene ingredientes genéticamente modificados. Se incluyeron
preguntas de clasificacion de los encuestados: género, edad, zona de residencia, presencia de hijos y su
edad, ocupacion y estudios del jefe de hogar y, la tenencia de 10 bienes domésticos. Estas dos Ultimas
variables para determinar el grupo socioeconémico correspondiente a ABC1 (alto y medio alto), C2
(medio-medio), C3 (medio-bajo), D (bajo) y E (muy bajo) (Adimark, 2004). La encuesta se aplicé en dos
supermercados de Temuco entre abril y junio de 2006, posterior a la validacion del cuestionario mediante

un pretest con 10% de la muestra.



Para determinar la importancia de la condicidn de transgénico de un alimento en la decision de compra, se
utiliz6 andlisis conjunto, que corresponde a un método descomposicional que permite estimar la
importancia relativa de los atributos de un producto y los valores parciales de utilidad (preferencia) para
cada nivel de un atributo (Hair et al., 1999). Este andlisis se realizd para determinar la importancia de los
atributos: presencia o0 ausencia de manipulacion genética, marca y precio en la compra de leche fluida. La
eleccion de la marca y el precio como atributos a evaluar se realizé con el propésito de determinar si el
patrocinio de una marca conocida (Verdume y Viaene, 2003; Finucane y Holup, 2005) o un menor precio
(Noussair et al., 2002; Hossain et al., 2003; Jaeger et al., 2004; Noussair et al., 2004) logran compensar el
riesgo percibido en la compra de un alimento transgénico. Ademas, se consideraron los resultados de un
estudio previo realizado por Vifiuela et al. (2007) en Temuco, en el cual se determiné que la marca fue

mas importante que el envase y el precio en la compra de leche fluida.

Para el primer atributo se definieron los niveles: transgénico y no transgénico. Dentro de marca se
definieron los niveles marcas nacionales y marcas propias; entendiéndose como marca propia o privada
aquella creada para, controlada por y/o vendida por los minoristas, mientras un producto de marca vendido
por el fabricante a través de minoristas es una marca nacional (Sethuraman y Cole, 1999). Como marca
nacional se usé una conocida marca de fabricante, que en este caso denominaremos Lactea. Los niveles de
precio se establecieron en base al precio promedio del mercado de Temuco al momento de la encuesta
($400 L™ leche fluida), sobre el cual se adiciond y rest6 aproximadamente 10%, obteniéndose los niveles
$440 L™y $360 L. A partir de estos atributos y niveles se obtuvieron ocho combinaciones (2 x 2 x 2)
identificadas con una letra desde la A hasta la H: A) leche fluida transgénica-Lactea-$440 L*; B)
transgénica-Lactea-$360 L™; C) transgénica-marca propia-$440 L™; D) transgénica-marca propia-$360 L°
' E) no transgénica-Lactea-$440 L™"; F) no transgénica-Lactea-$360 L™; G) no transgénica-marca propia-

$440 L™*; y H) no transgénica-marca propia-$360 L.

La funcion de preferencia correspondi6 al Modelo de Punto Ideal (Hair et al., 1999). Para la recoleccién
de datos se usd el procedimiento de perfil total, para lo cual se elaboraron ocho tarjetas con una
especificacion para cada atributo. A los encuestados se les solicitd que ordenaran las tarjetas desde la mas
preferida hasta la menos preferida usando una escala de 1 a 8 (1 = mas preferida; 8 = menos preferida).
Para el atributo precio se establecid una relacion lineal, debido a que generalmente a mayor precio la
utilidad o preferencia es menor. Los atributos restantes se consideraron como variables discretas. Para
determinar la bondad de ajuste del modelo se utiliz6 la correlacion de Pearson, y se usé la Tau de Kendall
para determinar si la ordenacion de los estimulos estimada segun la funcién de ordenacion corresponde

con la ordenacion real del encuestado (Hair et al., 1999).



Basado en los resultados del analisis conjunto, se calculé la disposicion a pagar marginal (DAP-Mg) por
un alimento sin manipulacion genética. De acuerdo a Gan y Luzar (1993), la DAP-Mg se estima por
medio del cuociente negativo entre el coeficiente (valor parcial de utilidad) de cada nivel de un atributo y

el coeficiente del atributo precio (valor ). El procedimiento de calculo es el siguiente:

[1]

DAP — Mg = _[Utllldad notransgenlcoj

S precio

Para determinar segmentos de consumidores segun la importancia y utilidad de la presencia o ausencia de
manipulacién genética, marca y precio, se uso andlisis cluster de conglomerados jerarquicos, con el
método de Ward como forma de encadenamiento y la distancia euclidea al cuadrado como medida de
similitud entre objetos (Hair et al., 1999). EI nimero de cluster se obtuvo mediante observacion del
dendrograma y se confirmé con la determinacién del porcentaje de cambio de los coeficientes de
conglomeracion recompuestos. Para describir los segmentos se aplicd test de Chi? para las variables
discretas y andlisis de varianza de un factor para los valores de importancia de los atributos y utilidades de
los niveles de los atributos, con un nivel de confianza de 99%. Las variables cuyo andlisis de varianza dio
como resultado diferencias significativas (P < 0,001), se sometieron a la Prueba de Comparaciones
Mudltiples de Tukey (Lea et al. 1997). Se uso el programa SPSS 14.0 (SPSS, 2005) para Windows.

RESULTADOS Y DISCUSION

La descripcion porcentual de la muestra de consumidores encuestados y los resultados generales sobre el
conocimiento de los AGM y actitud hacia el etiquetado de los alimentos se presenta en el Cuadro 1. Si
bien la distribucion por género fue practicamente similar en la muestra, predominaron los consumidores
con edades entre 35 y 54 afios, pertenecientes a familias formadas por tres a cuatro integrantes, sin hijos o
con hijos entre 13 y 17 afios, agricultores y trabajadores independientes, casados, con estudios medios
completos y universitarios completos y mas, y de los grupos socioecondmicos de mayores ingresos.
Aproximadamente, 60% de los encuestados indicd haber recibido algun tipo de informacion sobre AGM,
pero s6lo un 26% sabia su significado. Respecto al etiquetado, fueron mayoritarias las proporciones de
consumidores que indicaron leer las etiquetas “generalmente” y “ocasionalmente”. La mayoria estuvo de
acuerdo en que la etiqueta debe indicar el uso de ingredientes genéticamente modificados en la

elaboracion del alimento.



Cuadro 1. Descripcion porcentual de la muestra de compradores habituales de supermercados de la
ciudad de Temuco, Chile. Junio de 2006.
Table 1. Percentage description of the sample of habitual buyers surveyed in supermarkets of

Temuco, Chile. June, 2006

Muestra Composicion Muestra total
Género Femenino 51,8
Masculino 48,3
Edad < de 35 afios 33,3
35-54 afos 45,3
55 afios 0 mas 21,5
Tamafio de la familia 1-2 integrantes 8,0
3-4 integrantes 66,3
5 6 mas 25,8
Presencia y edad hijos Sin hijos 28,3
Hijos menores de 5 afios 9,0
Hijos entre 5y 12 afios 10,0
Hijos entre 13 y 17 afios 30,3
Hijos mayores de edad 22,5
Ocupacion Cuenta propia 22,0
Empresario 10,5
Agricultor 29,8
Empleado particular 19,3
Empleado publico 12,5
Jubilado 2,3
Cesante 3,8
Educacion Sin estudios 0,8
Basica incompleta 2,5
Basica completa 6,0
Media incompleta 78
Media completa 26,3
Técnica incompleta 8,5
Técnica completa o universitaria
incompleta 17,0
Universitaria completa 0 mas 31,3
Grupo socioeconémico ABCl1 34,8
C2 33,0
C3 17,3
D 12,8
E 2,3
Ha recibido informacién de alimentos Si 59,0
transgénicos No 41,0
Conoce el significado de la palabra Si 26,3
transgénico No 73,8
Frecuencia de lectura etiquetas de los Siempre 12,3
alimentos Generalmente 28,8
Ocasionalmente 31,3
Casi nunca 20,6
Nunca 7,0
La etiqueta debe indicar la presencia de Si 99,3
ingredientes genéticamente modificados No 0,8




Importancia relativa de la manipulacidn genética del alimento en la compra

Mediante analisis conjunto se obtuvo en la muestra total que el factor de mayor importancia en la compra
de leche fluida fue la presencia o ausencia de manipulacion genética (44,7%), seguido por la marca
(29,8%) v el precio (25,5%) (Cuadro 2), lo que se contrapone a lo determinado por Baker y Burnham
(2002) en EE.UU., donde el precio fue mas importante que la presencia de modificacién genética en el
alimento y la marca en la compra de cereales para el desayuno. No obstante, en términos generales,
concuerda con la preocupacion por el consumo indirecto de alimentos genéticamente modificados, como
el uso de AGM en la alimentacion animal, detectada por Roosen et al. (2003) en consumidores europeos.
Paralelamente, se verifica la mayor importancia relativa de la marca respecto al precio en la eleccion de
compra de leche fluida, segln los resultados obtenidos previamente por Vifiuela et al. (2007). En relacion
a lo anterior, la menor importancia del precio en la compra de leche puede ser atribuida a la baja
proporcidn que ocupa este producto dentro del presupuesto familiar, puesto que el gasto conjunto en leche,
queso y huevos corresponde a 9,2% del gasto total en alimentacion (INE, 1997).

En general, el consumidor experimentd utilidad positiva o preferencia hacia la leche producida sin
manipulacion genética y negativa respecto a la presencia de manipulacion genética, ambas de la misma
magnitud pero de signo contrario. Se obtuvo utilidad positiva frente a la marca nacional y pérdida de
utilidad o rechazo hacia la marca propia. Ambos niveles de precio reportaron pérdidas de utilidad, las que
se incrementaron (cifras de utilidad méas negativas) al acceder a comprar los productos a un mayor precio,
lo que indica que no existe una asociacion entre precio y calidad. De acuerdo a lo anterior, es posible
sefialar en general que la eleccion de compra estuvo dominada por la existencia de manipulacion genética
en la leche, con preferencia hacia el alimento no transgénico, privilegiando al mismo tiempo la marca de
mayor confianza (marca nacional, Lactea) y el menor precio disponible. Este resultado sugiere que el
consumidor realiza la compra de leche buscando minimizar el costo de adquisicién de aquel producto que
contenga los caracteristicas mas apreciadas, lo que explicaria la menor importancia del precio en la

eleccion de manera similar a lo observado en la compra de carne bovina (McCarthy et al., 2003).

Los coeficientes de correlacion de Pearson (0,999) y Tau de Kendall (1,000) fueron valores muy cercanos
o iguales a 1, lo que indica una buena bondad de ajuste del modelo conjunto y que la ordenacion de los
estimulos presentados en las tarjetas corresponde con la ordenacién global del encuestado, siendo ambos

estadisticamente significativos (P = 0,000).



Cuadro 2. Importancia (%) de la forma de produccién, marca y precio en el proceso de decision de compra de leche fluida, utilidades de
los niveles de cada atributo y disposicion marginal a pagar (DAP-Mg) por leche sin modificacion genética de grupos obtenidos con analisis
cluster en la ciudad de Temuco, Region de La Araucania, Chile. Junio de 2006.

Table 2. Importance (%) of the attributes: presence of genetic manipulation, brand and price in the decision-making process of fluid milk
purchase utility of each attribute level, and marginal willingness to pay (Mg-WTP) for non-transgenic milk in groups obtained through
cluster analysis in Temuco, Chile. June, 2006.

Muestra Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 E p
total n=48 n=186 n =166
Importancia atributos
Presencia/ausencia manipulacion genética 447 19,5¢ 39,6b 57,7a 111,115 * 0,000
Marca 29,8 20,5b 38,8a 22,2b 61,737 * 0,000
Precio 25,5 60,0a 21,6b 20,1b 288,097 * 0,000
Utilidad niveles de atributos
Con manipulacién genética -0,569 -0,027b 0,576a -2,000c¢ 352,198 * 0,000
Sin manipulacion genética 0,569 0,057b -0,576¢ 2,000a 352,198 * 0,000
Marca nacional 0,777 0,557b 1,002a 0,587b 15,018 * 0,000
Marca propia -0,777 -0,557a -1,002b -0,587a 15,018 * 0,000
Precio $360 L™ -0,964 -3,760c 1,142a -1,394b 238,351 * 0,000
Precio $440 L™ -1,928 -7,520c 2,284a -2,789b 238,351 * 0,000
DAP-Mg leche sin modificacion genética 0,690 0,010 -0,036 1,618 131,975 * 0,000

* Significativo al 1%. Letras distintas en sentido horizontal indican diferencias estadisticamente significativas segun prueba de Tukey (P < 0,001).



Cuadro 3. Caracteristicas con diferencias significativas entre grupos identificados mediante
analisis cluster en Temuco, Chile. Junio de 2006.

Table 3. Characteristics with significant differences between groups obtained with cluster
analysis in Temuco, Chile June, 2006.

Muestra Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
n =48 n=186 n=166
Edad P =0,002
< de 35 afios 31,3 24,2 44,0
35-54 afios 52,1 51,6 36,1
55 afios 0 mas 16,7 24,2 19,9
Tamafo de la familia P =0,009
1-2 integrantes 6,3 43 12,7
3-4 integrantes 72,9 72,6 57,2
5 6 mas 20,8 23,1 30,1
Presencia y edad hijos P =0,000
Sin hijos 25,0 16,7 42,2
Hijos menores de 5 afios 6,3 8,6 10,2
Hijos entre 5 y 12 afios 14,6 10,2 8,4
Hijos entre 12 y 17 afios 33,3 419 16,3
Hijos mayores de edad 20,8 22,6 22,9
Ocupacion P =0,008
Cuenta propia 20,8 22,0 22,3
Empresario 4,2 16,1 6,0
Agricultor 25,0 29,6 31,3
Empleado particular 25,0 17,2 19,9
Empleado publico 14,6 7.5 17,5
Jubilado 2,1 3,8 0,6
Cesante 8,3 3,8 2,4
Educacién P =0,018
Sin estudios 0 1,1 0,6
Basica incompleta 2,1 0,5 4,8
Basica completa 6,3 59 6,0
Media incompleta 8,3 5,4 10,2
Media completa 33,3 18,8 32,5
Técnica incompleta 8,3 11,3 54
Técnica completa o univ. incompleta 10,4 20,4 15,1
Universitaria completa 0 mas 31,3 36,6 25,3
Frecuencia de lectura etiquetas P =0,026
Siempre 16,7 12,9 10,3
Generalmente 31,3 33,3 23,0
Ocasionalmente 22,9 25,8 40,0
Casi nunca 14,6 22,6 20,0

Nunca 14,6 54 6,7




Segmentos de consumidores

Mediante andlisis cluster fue posible distinguir tres grupos de consumidores con diferencias
estadisticamente significativas (P < 0,001) en la importancia y utilidad de la presencia o ausencia de
manipulacion genética, marca y precio (Cuadro 2). Los grupos presentaron diferencias significativas
segun la presencia y edad de hijos (P < 0,001), edad, tamafio de la familia, ocupacién, educacion y
frecuencia de lectura de las etiquetas de los alimentos (P < 0,05) (Cuadro 3). No se observaron
diferencias significativas (P > 0,05) seguin género, aspectos de conocimiento de AGM Yy actitud hacia el
etiquetado de AGM.

El grupo mayoritario (Grupo 2; 46,5% de la muestra, n = 186) otorgd similar importancia a la presencia o
ausencia de manipulacién genética en el alimento (39,6%) que a la marca (38,8%) en la decisién de
compra. La importancia asignada a la manipulacion genética fue significativamente inferior al Grupo 3,
pero superior al Grupo 1 (P < 0,001), con utilidad positiva o preferencia por leche transgénica
significativamente superior a los otros grupos (P < 0,001), y rechazo hacia la leche sin manipulacion
genética, expresado en un valor negativo de utilidad significativamente inferior a los Grupos 1y 3 (P <
0,001) que presentaron valores positivos. Comparativamente, este grupo asignd superior importancia a la
marca, significativamente superior a los grupos restantes (P < 0,001), con la mayor preferencia por la
marca nacional y el mas alto rechazo hacia la marca propia. La importancia dada al precio de la leche fue
baja (21,6%), estadisticamente similar al Grupo 3 e inferior al Grupo 1 (P < 0,001). Este grupo se destacd
por ser el Unico que experimentd utilidad positiva frente a los niveles de precio, significativamente
superior a los grupos restantes (P < 0,001), con mayor preferencia hacia el precio méas alto, lo que
indicaria una asociacion positiva entre precio y calidad (Cuadro 2). El precio puede ser una importante
sefial de calidad cuando se percibe cierto riesgo en realizar una eleccién de compra errénea, asi los
consumidores pueden rechazar los productos demasiado baratos para evitar el riesgo de insatisfaccion en
la compra (Kotler, 2002). Considerando que la existencia de manipulacién genética y la marca tuvieron
similar importancia en la decisién de compra de este grupo, es posible sefialar que estos consumidores
perciben en forma mas riesgosa la compra de un AGM y/o de marca propia. Desde la perspectiva
demografica (Cuadro 3) este grupo se caracteriza por una mayor proporcién de personas mayores de 35
afios (P < 0,05), pertenecientes a hogares formados por tres a cuatro integrantes (P < 0,05), con hijos entre
12 y 17 afios (P < 0,001), empresarios (P < 0,05) y con estudios superiores (P < 0,05). De acuerdo a sus
preferencias este grupo puede ser llamado “compradores de leche sensibles a la presencia de manipulacion

genética y marca, propensos a comprar transgénicos”.



El segundo grupo en importancia numérica (Grupo 3; 41,5% de la muestra, n = 166) asigno claramente
mayor importancia a la presencia de manipulacion genética en la leche (57,7%), significativamente
superior a los grupos restantes (P < 0,001). Este grupo presentd rechazo hacia el producto transgenico y
preferencia por la leche producida sin manipulacién genética. La cifra de utilidad positiva hacia la leche
no transgénica fue significativamente superior a los otros grupos (P < 0,001) y la utilidad negativa
asociada a la leche con manipulacién genética fue significativamente inferior a los grupos restantes (P <
0,001), lo que implica un rechazo superior hacia esta condicién. Si bien la importancia dada a la marca fue
baja (22,2%), este grupo prefirié la marca nacional con cifras de utilidad estadisticamente similar al Grupo
1 e inferior al Grupo 2 (P < 0,001), y rechaz6 la marca propia con una cifra de utilidad negativa
estadisticamente similar al Grupo 1y superior al Grupo 2 (P < 0,001) (Cuadro 2). Este grupo present6 la
mayor proporcion de personas menores de 35 afios (P < 0,05), de hogares formados por uno o dos
integrantes (P < 0,05), sin hijos (P < 0,001), empleados publicos (P < 0,05) y con estudios basicos y
medios (P < 0,05). En este grupo destacé la mayor proporcién de consumidores que revisa las etiquetas de
los alimentos sélo “ocasionalmente” antes de comprar (Cuadro 3). De acuerdo a sus preferencias este

grupo puede ser llamado “consumidores de leche que rechazan la manipulacién genética”

El grupo minoritario (Grupo 1; 12% de la muestra, n = 48) dio mayor importancia al precio en la compra
de leche (60%), significativamente superior a los Grupos 2 y 3 (P < 0,001), con el mayor rechazo hacia
ambos niveles de precio expresado en cifras negativas de utilidad significativamente inferiores a los otros
grupos (P <0,001). Si bien en este grupo fue baja la importancia de la manipulacién genética (19,5%) vy la
marca (20,5%) en la decision de compra, se observd preferencia por leche sin manipulacién genética y
rechazo hacia el producto transgénico en forma similar al Grupo 3, y, paralelamente, preferencia por la
marca nacional y rechazo por el producto con marca propia (Cuadro 2). Este grupo se caracteriza por una
mayor proporcion de personas mayores de 35 afios (P < 0,05), de hogares formados por tres a cuatro
integrantes (P < 0,05), con hijos entre 5y 12 afios (P < 0,001), empleados particulares y cesantes (P <
0,05), y de personas con educacion media completa (P < 0,05). En este grupo fueron mayores las
proporciones de consumidores que “siempre” revisan las etiquetas de los alimentos o que “nunca” lo
hacen (Cuadro 3). Considerando sus caracteristicas, el grupo puede ser denominado “compradores de

leche sensibles al precio y que rechazan los alimentos transgénicos”.

Si bien la existencia de modificacion genética fue la variable de decision mas importante en la muestra
total, y en el Grupo 3 (41,5% de la muestra) seguida por la marca y el precio, este atributo fue de menor

importancia en la decision de compra del Grupo 1, en concordancia con lo determinado por Baker y



Burnham (2002) en EE.UU. en cereales para el desayuno. Sin embargo, es importante destacar la similar
importancia asignada por los consumidores del Grupo 2 a la marca y a la existencia de manipulacion
genética, lo que segin Baker y Burnham (2002) indica que ninguno de estos atributos domina las

preferencias del consumidor.

La preferencia por leche sin manipulacion genética y el rechazo hacia el producto transgénico obtenidos
en la muestra total y en los Grupos 1y 3 (12% y 41,5% de la muestra) concuerdan con los resultados de
varios autores (Lusk et al., 2001; Mendenhall y Evenson, 2002; Lusk et al., 2003; Larue et al., 2004;
Ganiere et al., 2006; Ho et al., 2006), y se encuentran en la linea de los resultados obtenidos por Lusk et
al. (2003), respecto a la preferencia de los consumidores europeos por carne bovina de animales que no
hayan sido alimentados con granos genéticamente modificados. Sin embargo, la existencia de un grupo
importante de consumidores (Grupo 2; 46,5% de la muestra) que prefiridé leche transgénica, permite
confirmar la no universalidad de la resistencia a las modificaciones genéticas (Mucci y Hough, 2003).
Considerando que la mayor proporcién de la muestra encuestada no conocia el significado de la palabra
transgénico (73,8%), probablemente, este resultado sea atribuible a la definicion dada a los consumidores
antes de la presentacion de los estimulos desarrollados para el andlisis conjunto: “los alimentos
transgénicos son aquellos a los cuales se les ha introducido en forma artificial un gen foraneo a nivel de
embrion, de modo que al reproducirse mantengan esta nueva caracteristica, para por ejemplo, eliminar el
uso de pesticidas, fungicidas y herbicidas”, debido a los beneficios para el medio ambiente (Frewer et al.,
1996; Ganiere et al., 2006) como la reduccion del uso de pesticidas (Kaye-Blake et al., 2005), resultan en
una actitud positiva de los consumidores hacia los transgénicos. De la misma forma, este resultado se
encuentra en la misma linea de lo reportado por Lahteenmaki et al. (2003), respecto a una actitud positiva
hacia queso transgénico por parte de consumidores de los paises ndrdicos debido a que el producto fue
modificado genéticamente para lograr un mejor sabor y un menor contenido de grasa que el producto

convencional.

Por tanto, es posible sugerir que una positiva evolucion del mercado de alimentos transgénicos en el pais
estaria condicionada por el acceso a informacion del tema por parte de los consumidores, de manera
similar a lo detectado en otros paises. Chen y Li (2007) en Taiwan y Costa-Font y Mossialos (2007) en el
Reino Unido, concluyeron que el mayor conocimiento sobre los AGM ha disminuido la percepcién de
riesgo de los consumidores, resultando en una actitud mas positiva hacia ellos. No obstante, cabe sefialar
gue los resultados del presente estudio se limitan a un tipo especifico de alimento de origen animal, sin
gue se haya explicitado el tipo de modificacion genética en el producto estudiado, por lo cual futuras

investigaciones deben considerar la posibilidad de discriminar la reaccion del consumidor frente a



distintos tipos de modificaciones genéticas o con objetivos diferentes (menor costo, mayor valor nutritivo,

entre otros).

Los valores de disposicion marginal a pagar (DAP-Mg) por leche sin manipulacién genética fueron
positivos en la muestra total y en los grupos que mostraron preferencia por productos no transgénicos
(Grupos 1y 3), ocurriendo lo contrario en el Grupo 2 (Cuadro 2). No obstante, al calcular la DAP-Mg
porcentual sobre el precio promedio utilizado ($400 L™), se obtuvieron valores despreciables
correspondientes a 100,17% en la muestra total; 100,003% en el Grupo 1; 99,99% en el Grupo 2 y
100,405% en el Grupo 3. Esto implica que los consumidores que presentaron mayor DAP-Mg (Grupo 3)
estarian dispuestos a pagar $401 L™ de leche sin manipulacion genética, lo que contrasta con estudios en
paises desarrollados, donde Lusk et al. (2003) determinaron que los consumidores europeos Yy
estadounidenses estarian dispuestos a pagar en promedio US$7,8 y US$3,31 maés por libra de carne de

bovinos que no hayan sido alimentados con granos transgénicos, respectivamente.

Por otra parte, la obtencién de tres grupos de consumidores con una aceptacion diferenciada hacia un
AGMde origen animal y distintos perfiles demograficos en cuanto a la edad, tamafio del grupo familiar,
presencia y edad de los hijos, ocupacion y educacion, se contrapone a los resultados de investigaciones
gue indican que la aceptacion de los AGM no posee relacion con las caracteristicas demogréaficas de los
consumidores (Lusk et al., 2001; Hossain y Onyango, 2004). El perfil de edad de los grupos que
rechazaron la leche transgénica (Grupo 1y Grupo 3) se contrapone a los resultados de Baker y Burnham
(2002) y Ganiere et al. (2006) respecto a un mayor rechazo en personas mayores, debido a que el Grupo 1
presentd la menor proporcién de personas mayores de 65 afios y el Grupo 3 estuvo compuesto
principalmente por menores de 35 afios. No obstante, coinciden con el mayor rechazo hacia los AGM por
parte de personas con menos educacion (Baker y Burnham, 2002; Ganiere et al., 2006), situacion
observada en los Grupos 1 y 3, contrariamente a lo obtenido en el Grupo 2 que presentd las mayores
proporciones de personas con estudios técnicos y universitarios, quienes prefirieron leche transgénica.
Respecto a la mayor disposicion de los hombres a adquirir AGM detectada en otros estudios (Gamble et
al., 2000; Mendenhall y Evenson, 2002; Verdume y Viaene, 2003; Hossain et al., 2003), en esta

investigacion los grupos identificados no presentaron diferencias significativas segln género (P > 0,05).

No se obtuvo relacién entre la actitud y el conocimiento del consumidor sobre los AGM (Verdume y
Viaene, 2003; Hossain et al., 2003; Townsend, 2006; Chen y Li, 2007), debido a que no se observaron
diferencias estadisticas en estas variables entre grupos. Sin embargo, es posible sefialar un bajo nivel de

conocimiento sobre AGM en la muestra encuestada. La aprobacion generalizada respecto a la necesidad



de incluir en la etiqueta de los alimentos informacién del uso de ingredientes genéticamente modificados,
coincidio con la actitud de los consumidores argentinos representando la opcion de estar informado para
elegir (Mucci y Hough, 2003).

La utilidad positiva frente a la marca nacional (Lactea) y la pérdida de utilidad o rechazo hacia la marca
propia, en la muestra total y en los tres segmentos identificados, coincide con los resultados de la
aceptacion de cereales para el desayuno con y sin manipulacion genética en EE.UU. (Baker y Burnham,
2002), y se relaciona con la influencia del riesgo percibido en la compra de un alimento con marca propia
(Rajeev e Indrajit, 2000), de forma concordante con Verdume y Viaene (2003) respecto a que los
consumidores estdn mas dispuestos a comprar AGM de marcas conocidas. Asimismo, la aceptacion hacia
la marca nacional y el rechazo hacia la marca propia confirman los resultados del estudio realizado
previamente por Vifiuela et al. (2007) en Temuco, quienes determinaron que los consumidores prefirieron

comprar leche de marcas nacionales y rechazaron la marca propia.

CONCLUSIONES

Mediante el uso de analisis cluster se determind que los consumidores de la Regién de La Araucania,
Chile, presentan diferentes actitudes hacia un alimento de origen animal genéticamente modificado. El
53,5% que rechaza la manipulacion genética en leche fluida, se divide en un segmento mayoritario
(41,5%) que confiere gran importancia a la existencia de manipulacion genética en el alimento y esta
formado en mayor proporcion por personas menores de 35 afios, pertenecientes a hogares con uno o dos
integrantes, sin hijos, empleados publicos y con niveles de educacion basicos y medios, y un segmento
minoritario (12,0%) que principalmente valora el precio en la decision de compra, conformado en mayor
medida por personas mayores de 35 afios, pertenecientes a hogares con tres a cuatro integrantes,
empleados particulares y con educacion media completa. EI segmento que prefirié la leche genéticamente
modificada (46,5%) confirié similar importancia a la marca y a la presencia de manipulacion genética,
destacando por la mayor presencia de personas mayores de 35 afios, con hijos entre 12 y 17 afios,

empresarios y con niveles superiores de educacion.
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