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Abstract
B. Schnettler, O. Sepulveda, D. Ruiz, P. Catalan ). Sepulveda. 2008. Knowledge and acceptance of

genetically modified foods among consumers in the &ule Region of Chile.Considering the debate
created by genetically modified foods (GMF) in deped countries, the importance of this variablehie
decision to purchase milk of consumers in Talcauld&egion, Chile) and the existence of differeiairket
segments was determined via a survey of 400 peblsieg a conjoint analysis, it was determined tivat,
general, the presence of genetically modified fomds more important than the brand or the pricéndJa
cluster analysis, three segments were distinguidiedlargest segments (38.0%) placed greater itaupos

on the manner of food production and preferred miikh no genetic manipulation. The second group
(30.5%) also placed greater importance on the masinfeod production, but preferred transgenic milke
third segment (25.8%) placed great importance @amdind preferred genetically modified milk. Thesth
segments rejected store brand products and preéferagonal brand milk.

Key words: genetically modified foods, conjoint analysis,stkr analysis, fluid milk.

INTRODUCCION

En julio de 2002 se cred en Chile la Comision
Nacional para el Desarrollo de la Biotecnologia,
gue tuvo como propdsito central elaborar una
propuesta de politica para el desarrollo de la
biotecnologia en el pais, la que estuvo conformada
por cientificos, parlamentarios, dirigentes
empresariales y autoridades de Gobierno. El
resultado de dicha comision fue un completo
diagnostico y una propuesta de politica, sobre
cuya base se realizaron consultas con
parlamentarios y expertos para afinar las
recomendaciones de la  Comisién 2
posteriormente, decidié impulsar una Politica
Nacional en Biotecnologia, cuyo propdsito es
impulsar el desarrollo y la aplicacién de la
biotecnologia en Chile, especialmente en los
sectores productivos basados en recursos
naturales, con el fin de incrementar el bienestar y
la calidad de vida de todos los chilenos y de
contribuir a la generacién de riqueza en el pais,
velando por la proteccién de la salud y la
sustentabilidad ambiental (ODEPA, 2004). En
2002 la Fundacion para la Innovacién Agraria
(FIA) aprobé la realizacién de 22 proyectos que
postularon al Concurso Nacional de Proyectos de
Desarrollo e Innovacion en Biotecnologia 2001,
iniciativas que incorporan herramientas

biotecnolbgicas que permiten optimizar la calidad

de productos o incrementar la eficiencia de los

procesos productivos, permitiendo a la agricultura

nacional alcanzar niveles de competitividad y

eficiencia que le ayuden a insertarse

adecuadamente en los mercados nacionales e
internacionales (ODEPA, 2002).

No obstante, la aceptacién de los consumidores
hacia los alimentos genéticamente modificados
(AGM) constituye uno de los factores criticos para
el futuro del uso de biotecnologia en la agricaltur

y en la produccion de alimentos (Hossainal,
2003). Durante los dltimos afios, se ha desatado
un conflicto en relacién con los riesgos vy
beneficios del consumo de  alimentos
genéticamente modificados o transgénicos para la
salud humana y el medio ambiente. Mientras
numerosos estudios dan cuenta de la preferencia
del consumidor por alimentos sin manipulacion
genética (MG) y rechazo hacia los transgénicos
(Lusk et al, 2001; Lusket al, 2003; Larueet al,
2004; Ganiereet al, 2006; Hoet al, 2006), existe
evidencia que algunos consumidores pueden ser
indiferentes a esta condiciéon (Townsend, 2006).
En consecuencia, la resistencia a la introduccion
de MG no es universal (Mucci y Hough, 2004).
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Las actitudes respecto a Iq biotecnologia
dependen del que organmsmo al cual se aplicay el
tipo de modificaciéon realizada (Frewet al,
2004). En estudios sobre consumidores europeos
se consigna adicionalmente la preocupacion por el
consumo indirecto de este tipo de alimentos, es
decir el uso de AGM en alimentacién animal
(Lahteenmakiet al, 2003; Lusket al., 2003;
Rooseret al, 200s).

Lc actitud del consumidor hacia los AGM esta
determinada por el riesgo y beneficios percibidos,
los que se encuentran determinados por el
conocimiento que se tiene sobre los AGM
(Verdume y Viaene, 2003; Hossai el, 2003;

Ho et a./,2006; Huanget al., 2006; Townsend,
2006; Chen y Li, 2007; Costa-Font y Mossialos,
2007). Al respecto, estudios recientes en
Argentina, Estados Unidos y Australia sefialan la
imqgortancia de informar al consumidor sobre el
uso de ingrefientes GM en el etiquetado de los
alimentos (Mucci y Hough, 2004; Napiet al,
2004; Anderson y Jackson, 2005). Asimismo,
beneficios sustanciales, como un menor precio
(Hossainet al, 2003; Jaegest al, 2004; Noussair

et al, 2004; Kaye-Blaket al.,2005), mayor valor
nutritivo (Léahteenmaket al, 2203; Kaye-Blaket

al., 2205), beneficios para la salud o el medio
ambiente (Lahteenmaket al, 2003; Mucci y
Hough; 2004; Napieet al, 2004; Kaye-Blakest

al., 2005; Ganiereet al, 2006) o un mejor sabor
(Hossainet al, 2003; Lahteenmaket al, 2003),
compensarian el riesgo percibido resultando en
una actitud positiva hacia los productos
transgénicos. En forma paralela, los consumidores
estan mas dispuestos a comprar AGM de marcas
conocidas respecto de alimentos transgénicos
genéricos, porque las marcas conocidas les
brindan confianza (Verdume y Viaene, 2003;
Finucane y Holup, 2005).

Algunas investigaciones dan cuenta de una mayor
disposicion a adquirir alimentos transgénicos en
hombres y personas de mediana edad (Verdume y
Viaene; 2003; Hossaiet al, 2003; Napieret al,
2004), un mayor rechazo en personas mayores,
con menor nivel educacional (Baker y Burnham;
2002; Ganiereet al, 2006) personas con un estilo
de vida liberal y residentes en zonas rurales
(Hossainet al, 2003). En cambio otras indican
gue la aceptacion de los AGM no se relaciona con
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las  caracteristicas  sociodemogréficas  del
consumidor (Luslet al,, 2001; Lahteenmalat al,

2003; Hossain y Oyango, 2004).

En América del Sur son escasos los estudios al
respecto, sin embargo, en Brasil, Oda y Soares
(2000) determinaron que 53% de los encuestados
habia escuchado hablar de biotecnologia, mientras
la disposicion a comprar AGM se correlacionaba
con la ciudad de residencia, ingreso y educacién.
En tanto, en Argentina existe evidencia empirica
gue consigna una mayor aceptacion hacia AGM
que benefician la salud o el medio ambiente
respecto de AGM de menores precios,
independientemente del género del encuestado
(Mucci y Hough, 2004). Gilet al. (2001)
determinaron en Santiago de Chile un escaso
conocimiento de la biotecnologia y de los AGM, y
una negativa percepcion publica del uso de
alimentos transgénicos. Finalmente, Schnetter
al. (2008) determinaron que los consumidores de
Temuco-Chile, presentan diferentes actitudes
hacia un alimento de origen vegetal genéticamente
modificado. Al respecto, aproximadamente el
50% consider6 este atributo de gran importancia
en la elecciéon de salsa de tomate y rechazé la
manipulacién genética. Para el resto, la marca o el
precio fueron mas relevantes en la eleccion y
prefirieron salsa de tomate transgénica.

Con base en los antecedentes presentados, el
objetivo de este estudio es determinar la
importancia de atributos relevantes del producto
(precio, marca) y la existencia de manipulacion
genética en un alimento de origen animal en la
decisiéon de compra de consumidores en la ciudad
de Talca, capital de la Regién del Maule, Chile, y
de esta forma identificar y caracterizar diferentes
segmentos de consumidores. Para satisfacer los
objetivos propuestos, la estructura del trabajo
considera el capitulo de materiales y métodos en
el cual se presenta el tamafio muestral utilizado,
las preguntas contenidas en el instrumento de
recoleccion de informacion y los analisis
estadisticos realizados. A continuacion, el capitul
de resultados presenta la descripcion de la muestra
obtenida, la informacién respecto a la importancia
de la condicion de transgénico del alimento en la
decision de compra y la descripcion de los
segmentos de consumidores. En el capitulo de
discusion se analizan los resultados obtenidos
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comparandolos con estudios previos realizados
principalmente en paises desarrollados,
exponiendo en forma paralela las conclusiones
obtenidas, para concluir con el resumen del
trabajo.

MATERIALES Y METODOS

Para llevar a cabo el objetivo de este estudio se
utiliza como fuente principal de informacion una
encuesta aplicada en forma presencial a una
muestra de 400 consumidores mayores de edad de
la ciudad de Talca, Region del Maule Chile, cuyo
requisito basico fue que cumplieran con la
condiciéon de ser responsables de la compra de
alimentos para su hogar. El tamafio muestral se
determiné mediante la ecuacibn de muestreo
aleatorio simple para poblaciones no finitas (N>
100.000; Talca: 201.797 habitantes al Censo de
2002), considerando 95% de confianza y 5% de
error de estimacién con p y q de 0,5 (Fernandez,
2002). El instrumento de recogida de informacion
considerd un cuestionario con 100% de preguntas
cerradas. De esta forma se elaboraron tres
preguntas respecto al grado de conocimiento de
los encuestados sobre alimentos transgénicos. La
primera pregunta ¢Ud. ha escuchado, visto o leido
algo sobre alimentos transgénicos? se realiz6 para
verificar el conocimiento sobre el tema. La
segunda pregunta consultd si el encuestado sabia
qué significa que un alimento sea transgénico. La
tercera  pregunta, consistente en  cinco
afirmaciones para ser contestadas con verdadero o
falso, tuvo como objetivo medir cuan correcto era
el conocimiento sobre el uso de la biotecnologia y
los alimentos transgénicos. Las afirmaciones
fueron las siguientes: los cultivos agricolas
pueden hacerse resistentes a enfermedades o
plagas mediante la modificacion de su material
genético; la MG no se usa en medicina; las
caracteristicas de animales no pueden ser
transmitidas genéticamente a las plantas; en forma
contraria a los alimentos tradicionales, los
transgénicos poseen genes; en Chile no se
comercializan alimentos transgénicos. Para cada
afirmacion, los encuestados debieron contestar
verdadero o falso y responder cuan seguros
estaban de la respuesta usando una escala de siete
puntos (7= absolutamente  seguro, 1=
completamente inseguro). Basado en estas
respuestas se calculé el grado de conocimiento
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utilizando la siguiente ecuacién (Verdume vy
Viane, 2003):

ce= ||

(Axci)} Alxwo @

donde GC= grado de conocimiento (%); @&
10,1t; G € 40,00; 0,17; 0,33; 0,50; 0,67; 0,83;
1,00, Si la respuesta (V o F) fue
correcta/incorrecta se le asigndé puntuacion 1/0
(A). El factor de certeza 0,00 se asigné si dentro
de la escala de 7 puntos se eligié “uno”; 0,1&si s
eligio “dos”; 0,33 si se eligio “tres”; 0,50 al gie
“cuatro”; 0,67 al seleccionar “cinco”; 0,83 al
seleccionar “seis” y 1,00 si se eligié “siete”. El
GC se obtuvo dividiendo la suma de los cinco (A
x C) por cinco y multiplicando este resultado por
100.

5
i=1

A continuacion, se les ley6 la siguiente definicion
de alimento genéticamente modificadolos
alimentos transgénicos son aquellos a los cuales
se les ha introducido en forma artificial un gen
fordneo a nivel de embrién, de modo que al
reproducirse mantengan esta nueva
caracteristica, para por ejemplo eliminar el uso
de pesticidas, fungicidas y herbicidas durante su
cultivo’, y se consulté la frecuencia de lectura de
las etiquetas de los alimentos previo a la compra y
si consideraban necesario que el etiquetado
indique que el alimento contiene ingredientes
genéticamente modificados. Adicionalmente, se
incluyeron preguntas de clasificacion de los
encuestados: género, edad, zona de residencia,
tamafio del grupo familiar, presencia de hijos y su
edad, estilo de vida, ocupacioén y estudios del jefe
de hogar y, la tenencia de 10 bienes domésticos
(Adimark, 2004). La encuesta se aplico en dos
supermercados de Talca en marzo de 2007,
posterior a la validacion del cuestionario mediante
un pretesteo al 10% de la muestra.

La segmentacion de mercados no tiene un enfoque
Unico. Los enfoques de la segmentacion pueden
ser descritos de acuerdo al grupo de variables
consideradas en el inicio del proceso de

! Estas dos dltimas variables para determinar elogrup
socioecondmico correspondiente a ABC1 (alto y medio
alto), C2 (medio-medio), C3 (medio-bajo), D (bajdx
(muy bajo).
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segmentacién (Green y Krieger, 1991). En una
primera aproximacion, los consumidores pueden
ser segmentados de acuerdo a sus caracteristicas
segun el juicio del investigador o desde un
enfoque post hoc (basadas en técnicas como el
analisis de conglomerados jerarquicos) (Wedel y
Kamakura, 2000). Los segmentos basados en las
caracteristicas de los consumidores pueden ser
examinados para determinar si existen diferencias
en términos de preferencias o comportamiento de
compra. Alternativamente, se comienza por
estudiar las preferencias y el comportamiento de
compra. De igual manera, los segmentos pueden
ser formados en base al juicio de los
investigadores o por métodos post hoc, como
ocurre al aplicar analisis de conglomerados
jerarquicos sobre las utilidades obtenidas con
analisis conjunto. A partir de esto es posible
determinar diferencias entre los segmentos
obtenidos segun el comportamiento de compra
(Andrews y Currim, 2003).

Para determinar la importancia de la condicién de
transgénico de un alimento en la decision de
compra, se utilizé andlisis conjunto que
corresponde a un método descomposicional que
permite estimar la importancia relativa de los
atributos de un producto y estimar valores
parciales de utilidad para cada nivel de un atoibut
(Harrisonet al, 2001). Las utilidades estimadas
indican cuan influyente es cada nivel de un
atributo en la formacion de preferencias de los
consumidores para una combinacién en particular,
es decir, representan el grado de preferencia por
cada nivel de cada atributo (Hast al, 1999).
Este analisis fue realizado para determinar la
importancia de los atributos presencia o0 ausencia
de MG, marca y precio en la compra de leche
fluida, para evaluar la importancia de la existanci
de una MG en el consumo de un alimento de
origen animal. 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 0 privada
aquella creada para el producto controlado por y/o
vendido por los minoristas, mientras un producto
de marca vendido por el fabricante a través de

B =4, +BT +BNT+BM  +B,M pr +BP + 5P, +¢
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minoristas es una marca nacional (Sethuraman y
Cole, 1999). Como marca nacional se us6 Nestlé y
como marca propia se indicd solamente “marca
del supermercado” sin especificar un distribuidor
especifico. Los niveles de precio fueron
establecidos en base al precio promedio del
mercado al momento de la encuesta ($400/L leche
fluida), sobre el cual se adicion6 y restd
aproximadamente 10%, obteniéndose los niveles
$440/L y $360/L. A partir de estos atributos y
niveles se obtuvieron 8 combinaciones (2x2x2)
identificadas con una letra desde la A hasta la H:
A) leche fluida transgénica-Nestlé-$440/L, B)
transgénica-Nestlé-$360/L, C) transgénica-marca
propia-$440/L, D) transgénica-marca propia-
$360/L, E) no transgénica-Nestlé-$440/L, F) no
transgénica-Nestlé-$360/L, G) no transgénica-
marca propia-$440/L y, H) no transgénica-marca
propia-$360/L. La funcion de preferencia
correspondié al Modelo de Punto Ideal. Para la
recogida de datos se usoO el procedimiento de
perfil total, para lo cual se elaboraron ocho tage

en forma respectiva con una especificacion para
cada atributo. A los encuestados se les solicigd qu
ordenaran las tarjetas desde la mas preferida hasta
la menos preferida usando una escalade 1 a8 (1 =
mas preferida; 8 = menos preferida). Para la
estimacion de lo valores parciales de utilidad, se
utilizé un modelo conjunto de tipo aditivo (Hair

al., 1999). Considerando los atributos evaluados
en esta investigacion, la preferencia global o
utilidad total de una combinaciériP)( se puede
expresar a través del siguiente modelo:

P=U MG + U marcg + U preciq, + constantg(2)

donde U; MG = Utilidad del niveli para el
atributo MG,U; marca = Utilidad del nivelj para
el atributo marca W precio= Utilidad del nivelk
para el atributo precio.

Para el atributo precio, se establecié una relacién
lineal, debido a que generalmente a mayor precio
la utilidad o preferencia es menor. Los atributos
restantes fueron considerados como variables
discretas. Por lo tanto, para la estimacién de los
valores parciales de utilidad se formulé el

siguiente modelo:

@)
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donde P, representa el orden de preferencia
establecido por atésimoindividuo consultadoT

es la variable con MGQ\T es la variable sin MG,
Mn. es la variable marca naciondl), es la
variable marca propiaP; es la variable precio
$360/L, P, es la variable precio $440/R; es la
constante de la regresioi, %, X 34 5 5 son

los valores parciales de utilidad asociados a los
niveles de cada atributo @ es el error de
estimacion.

Valores parciales de utilidad mas altos indican
mayor preferencia por parte del consumidor, y
viceversa, valores mas bajos menor preferencia o
rechazo en el caso de valores parciales de utilidad
negativos. Dado que las estimaciones de los
valores parciales de la utilidad estan en una ascal
comun, la importancia de cada atributo se define
en términos del rango de valores parciales en
todos los niveles de ese atributo, dividido por la
suma de los rangos para todos los factores. La
importancia relativa del atributo se normaliza con
la finalidad de determinar la importancia relativa
de los otros atributos. Para determinar la bondad
de ajuste del modelo se utilizd6 correlacion de
Pearson y, se us6 la Tau de Kendall para
determinar si la ordenacién de los estimulos
estimada segun la funcibn de ordenacion
corresponde con la ordenacién real del encuestado
(Hair et al, 1999).

Para determinar segmentos de consumidores
segun la importancia y utilidad de la presencia o
ausencia de MG en el alimento, marca y precio, se
us6 analisis de conglomerados jerarquicos, con el
método de Ward como forma de encadenamiento
y con la distancia euclidea al cuadrado como
medida de similitud entre objetos (Hast al,
1999). No existieron observaciones “outliers” en
la muestra estudiada. Con el objetivo de descartar
problemas de multicolinealidad, previo a la
realizacion del analisis se calcul6 el determinante
sobre la matriz de varianzas-covarianzas,
obteniéndose resultados satisfactorios (ldtial,
1999). El nimero de cluster se obtuvo mediante
observacién del dendrograma y fue confirmada
con la determinacién del porcentaje de cambio de
los coeficientes de conglomeracion recompuestos.
Para describir los segmentos se aplico el test de
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Chi? para las variables discretas y analisis 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% (Leaet al, 1997). Las variables cuyo
andlisis de varianza dio como resultado
diferencias significativas &®,001), fueron
sometidas a la Prueba de Comparaciones
Mdltiples de Tukey. Se us6 el programa SPSS
14.0 (SPSS.Inc., USA) para Windows.

RESULTADOS

El Cuadro 1 presenta la descripcion porcentual de
la muestra de consumidores encuestados y los
resultados generales sobre el conocimiento de los
AGM vy actitud hacia el etiquetado de los
alimentos. La muestra presentd mayor proporcion
de hombres (54%), predominaron los
consumidores con edades entre 35 y 54 afos
(49,8%), pertenecientes a familias formadas por
tres a cuatro integrantes (63,0%); sin hijos
(21,0%), con hijos entre 13 y 17 afios (29,2%) y
con hijos mayores de edad (21,8%), agricultores
(37,2%) y trabajadores independientes o
empresarios (30,8%), de los grupos
socioeconémicos medio-medio (38,9%) y medio-
bajo(28,9%), de estilo de vida liberal (47,0%) y
residencia urbana (93,0%). El 42,3% de los
encuestados indic6 haber recibido algun tipo de
informacion sobre AGM, pero sélo 12,7% sabia
su significado.

La determinacién del grado de conocimiento (GC)
sobre biotecnologia y alimentos transgénicos a
través de cinco afirmaciones de verdadero y falso
sobre el tema, arrojé un nivel inferior a la media
correspondiente a un GC de 39,4% en la muestra
total, predominando los consumidores con un GC
entre 26 y 50% (48,4%). Respecto al etiquetado,
fueron mayoritarias las proporciones de
consumidores que indicaron leer las etiquetas
“generalmente” (33,7%) y “ocasionalmente”
(34,9%), mientras la mayoria (99,3%) estuvo de
acuerdo en que la etiqueta debe indicar el uso de
ingredientes genéticamente modificados en la
elaboracion del alimento.
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Cuadro 1. Descripcién porcentual de la muestra de compraduabuales de supermercados de la ciudad
de Talca, Chile, conocimiento de AGM Yy actitud laael etiquetado. Marzo de 2007.

Muestra Composicién Muestra total (n =
400)
Género Femeni_no 46,0
Masculino 54,0
< de 35 afios 33,8
Edad 35-54 afios 49,8
55 afios 0 mas 16,4
1-2 integrantes 7,7
Tamario de la familia 3-4 integrantes 63,0
5 6 mas 29,3
Sin hijos 21,0
Hijos menores de 5 afios 12,8
Presencia y edad hijos Hijos entre 5y 12 afios 15,2
Hijos entre 13 y 17 afios 29,2
Hijos mayores de edad 21,8
Cuenta propia, empresarios 30,8
Agricultor 37,2
Ocupacion Empleado parti_cular 17,0
Empleado publico 7,0
Jubilado 4,2
Cesante 3,8
ABC1 16,3
Cc2 38,9
Grupo socioeconémico C3 28,9
D 15,6
E 0,3
Conservador 28,5
Liberal 47,0
Estilo de vida Vegetariano 10,0
Deportista 9,0
Innovador 55
. . Urbana 93,0
Zona de residencia Rural 70
Ha recibido informacién de alimentos transgénico%I 42,3
0 57,7
Conoce el significado de la palabra transgénico N 12,7
No 87,3
0-25% 25,8
26-50% 48,4
Rango GC 51-75% 20,0
76-100% 5,8
Siempre 7,5
Generalmente 33,7
Frecuencia de lectura etiquetas de los alimentos Ocasionalmente 34,9
Casi nunca 18,1
Nunca 5,8
La etiqueta debe indicar la presencia de Si 99,3
ingredientes genéticamente modificados No 0,7
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Importancia de la condicién de transgénico del
alimento en la decisién de compraComo se
observa en el Cuadro 2, a partir de los resultados
del andlisis conjunto en la muestra total se obtuvo
gue el factor de mayor importancia en la compra
de leche fluida fue la existencia de MG (44,5%),
seguido por la marca (33,3%) y el precio (22,2%).
En general, el consumidor experimenté utilidad
positiva o preferencia hacia la leche producida sin
MG (0,375) y negativa respecto a la presencia de
MG (-0,375). Se obtuvo utilidad positiva frente a
la marca nacional (0,977) y pérdida de utilidad o
rechazo hacia la marca propia (-0,973). Ambos
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niveles de precio reportaron utilidad positiva,ger
de menor magnitud (0,440) frente al mayor precio,
lo que indica que los consumidores prefieren
pagar el menor precio posible por este producto.
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 ordenacion global del
encuestado, siendo ambos estadisticamente
significativos (P=0,000).

Cuadro 2. Importancia (%) de la existencia de manipulacionétiea (MG), marca y precio en la compra de
leche fluida y utilidades de los niveles de cadéuato obtenidos con analisis conjunto en la
muestra total y correspondiente a grupos obterédasandlisis de conglomerados jerarquicos en

la ciudad de Talca, Chile. Marzo de 2007.

Muestra Grupol Grupo2 Grupo3 Grupo4 = Sig
total n=122 N =103 n=23 n=152

Importancia atributos

Presencia/ausencia MC 44,5 51,2b 20,0c 195¢ 59,4 a 215,863 * 0,000
Marca 33,3 25,6 b 59,2 a 216b 23,6 b 332,868 * 0,000
Precio 22,2 229b 20,8 b 58,9 a 17,0b 67,540 * 0,000
Utilidad parciales

Con MG -0,361 1,192a 0,218b -0,369b -2,000c 498,724 * 0,000
Sin MG 0,375 -1,147c -0,218b 0,369 b 2,000a 472,463* 0,000
Marca nacional 0,977 0,567c 1,788a 0,619bc 0,810Db 170,099 * 0,000
Marca propia -0,973 -0,555a -1,788c¢ -0,619ab -0,810b 160,536* 0,000
Precio $360/L 0,860 -0,868c -0,155c 7,608 a 1,914 b 97,162 * 0,000
Precio $440/L 0,440 -0,405c -0,077c 3,804a 0,960 b 102,135* 0,000

* Significativo al 1%. Letras distintas en sentitiorizontal indican diferencias estadisticamentenifiigtivas segin Prueba de

Comparaciones Mltiples de Tukey(p001).

Segmentos de consumidoredMediante analisis
de conglomerados jerarquicos fue posible
distinguir cuatro grupos de consumidores con
diferencias estadisticamente significativas
(p<0,001) en la importancia y utilidad de la
presencia o ausencia de MG en la leche, marca y
precio (Cuadro 2). EI Cuadro 3 presenta las
caracteristicas sociodemogréficas y de
conocimiento de AGM que presentaron
diferencias significativas entre grupos: género,
edad, tamafio del grupo familiar, presencia y edad
de los hijos, grupo socioeconémico, estilo de vida,
zona de residencia, frecuencia de lectura de
etiquetas (R0,001), informacioén recibida sobre
AGM y grado de conocimiento (GC) sobre AGM
(P<0,05) del consumidor. No se observaron

diferencias significativas (P>0,05) segun la
ocupacion del consumidor, si previamente conocia
el significado de AGM y por la actitud hacia el
etiquetado de los alimentos transgénicos. Las
caracteristicas principales de los grupos obtenidos
se describen a continuacion.

El grupo mayoritario Grupo 4; 38,0% de la
muestra, n = 152) asigné mayor importancia a la
presencia de MG en la leche (59,4%),
significativamente superior a los grupos restantes
(P<0,001). Este grupo presentd rechazo hacia el
producto transgénico (utilidad negativa de -2,000)
y preferencia por la leche producida sin MG
(utilidad positiva de 2,000). La cifra de utilidad
positiva hacia la leche no transgénica fue
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significativamente superior a los otros grupos
(P<0,001) y la utilidad negativa asociada a la
leche con MG fue significativamente inferior a los
grupos restantes £€9,001), lo que implica un
mayor rechazo hacia la condiciéon de transgénico
del alimento. Este segmento asigné baja
importancia a la marca (23,6%), estadisticamente
similar a los Grupos 1 y 3 e inferior al Grupo 2 (P
< 0,001), y baja importancia al precio (17,0%),
estadisticamente similar a los Grupos 1 y 2 e
inferior al Grupo 3 (P< 0,001) (Cuadro 2). De
acuerdo a esto este grupo puede ser denominado
“Consumidores sensibles a la MG en los
alimentos, rechazan la leche con MG
Respecto a la muestra total, este grupo present6
mayor proporciéon de mujeres (55,9%), personas
menores de 35 afios (54,6%), pertenecientes a
grupos familiares con uno o dos integrantes
(15,8%) o de familias con cinco 0 mas integrantes
(36,2%), sin hijos (36,2%), del grupo
socioeconémico D (26,5%), de estilo de vida
conservador (46,1%), de residencia urbana
(99,3%), que no habian recibido informacion
previa de AGM (62,5%), con bajo grado de
conocimiento sobre biotecnologia y AGM (36,8%
con AGM igual o inferior a 25%) y que indicaron
“ocasionalmente” revisar las etiquetas de los
alimentos (Cuadro 3).

El segundo grupo en importancia numeérica
(Grupo 1; 30,5% de la muestra, n = 122) también
otorgé mayor importancia a la presencia de MG
(51,2%), significativamente inferior al Grupo 4
pero superior a los grupos restantes((B01). No
obstante, a diferencia del Grupo 4 este segmento
presentd rechazo hacia la leche sin MG (utilidad
negativa de -1,147) y preferencia por la leche
transgénica (utilidad positiva de 1,192). La cifra
de utilidad positiva hacia la leche transgénica fue
significativamente superior a los otros grupos
(P<0,001) y la utilidad negativa asociada a la
leche sin MG fue significativamente inferior a los
grupos restantes £€9,001), lo que implica un
mayor rechazo hacia la ausencia de MG en el
alimento. Este segmento asigné baja importancia a
la marca (25,6%), estadisticamente similar a los
Grupos 3y 4 e inferior al Grupo 2 €0,001), y
baja  importancia  al precio (22,9%),
estadisticamente similar a los Grupos 2 y 4 e
inferior al Grupo 3 (R0,001). De acuerdo a estos
resultados el Grupo 1 puede ser denominado
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“Consumidores sensibles a la MG en los
alimentos, prefieren leche con MG”(Cuadro 2).
Respecto a la muestra total, este grupo presento
mayor proporcién de personas con edades entre 35
y 54 afios (59,8%) y de 55 afios o mas (23,0%),
pertenecientes a familias con tres a cuatro
integrantes (80,3%), con hijos entre 12 y 17 afios
(43,4%), pertenecientes a los  grupos
socioeconomicos alto y medio alto y medio-medio
(23,1% y 44,6%; respectivamente); de estilo de
vida liberal (50,8%), vegetariano (13,9%),
deportista (16,4%) e innovador (7,4%); residentes
en zonas rurales (10,7%), con grado de
conocimiento sobre AGM entre 26 y 50% (53,3%)

y entre 51 y 75% (23,8%), y que “generalmente”
(46,7%) lee las etiquetas de los alimentos (Cuadro
3).

El tercer grupo@rupo 2; 25,8% de la muestra, n

= 103), asign6é mayor importancia a la marca de la
leche en la elecciobn de compra (59,2%),
significativamente superior al resto de los
segmentos ( 0,001); baja relevancia al precio
(20,8%), estadisticamente similar a los Grupos 1y
4 e inferior al Grupo 3 (< 0,001); y baja
importancia a la existencia de MG (20,0%),
estadisticamente similar al Grupo 3 e inferior al
resto de los segmentos identificados<(B,001).

De acuerdo a estos resultados este grupo puede ser
denominado “Consumidores sensibles a la
marca de la leche, prefieren leche con MG”
(Cuadro 2). Respecto a la muestra total este grupo
presentd mayor proporcién de hombres (60,2%)
personas con edades entre 35 y 54 afios (64,1%),
con hijos entre 12 y 17 afos (41,7%),
pertenecientes a los grupos socioecondémicos alto
y medio alto y medio-medio (24,3% y 42,7%;
respectivamente), de estilo de vida liberal (52,4%)
e innovador (9,7%), residentes en zonas rurales
(12,6%), con grado de conocimiento sobre AGM
entre 51 y 75% (25,2%) y entre 76 y 100%
(9,7%), y que “generalmente” (41,7%) lee las
etiquetas de los alimentos (Cuadro 3).
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Cuadro 3. Caracteristicas de grupos identificados mediantdisis de conglomerados jerarquicos con
diferencias estadisticas en compradores de supsaduer de la ciudad de Talca, Chile. Marzo

de 2007.
Muestra Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
n=122 n =103 n=23 n =152
Género P =0,001
Femenino 451 39,8 13,0 55,9
Masculino 54,9 60,2 87,0 44,1
Edad P = 0,000
< de 35 afios 17,2 18,4 52,2 54,6
35-54 afios 59,8 64,1 43,5 32,9
55 afios 0 mas 23,0 17,5 4,3 12,5
Tamafio de la familia P = 0,000
1-2 integrantes 2,5 3,9 0 15,8
3-4 integrantes 80,3 65,0 60,9 48,0
5 6 mas 17,2 31,1 39,1 36,2
Presencia y edad hijos P = 0,000
Sin hijos 4,1 12,6 47,8 36,2
Hijos menores de 5 afios 12,3 7,8 8,7 17,1
Hijos entre 5y 12 afios 17,2 15,5 13,0 13,8
Hijos entre 13 y 17 afios 43,4 41,7 21,7 10,5
Hijos mayores de edad 23,0 22,3 8,7 22,4
Grupo socioeconémico P = 0,000
ABC1 23,1 24,3 4,3 7,3
c2 44,6 42,7 39,1 31,8
C3 22,3 26,2 43,5 33,8
D 9,9 6,8 13,0 26,5
E 0 0 0 0,7
Estilo de vida P = 0,000
Conservador 11,5 25,2 17,4 46,1
Liberal 50,8 52,4 65,2 37,5
Vegetariano 13,9 8,7 8,7 7,9
Deportista 16,4 3,9 8,7 6,6
Innovador 7,4 9,7 0 2,0
Zona de residencia P =0,001
Urbana 89,3 87,4 95,7 99,3
Rural 10,7 12,6 4,3 0,7
Ha recibido informaciéon de AGM P =0,027
Si 40,2 54,4 30,4 37,5
No 59,8 45,6 69,6 62,5
Rango GC P =0,003
0-25% 19,7 16,5 23,1 36,8
26-50% 53,3 48,5 56,5 43,4
51-75% 23,8 25,2 17,4 13,8
76-100% 3,3 9,7 0 59
Frecuencia de lectura etiquetas P = 0,000
Siempre 9,0 9,7 4,3 53
Generalmente 46,7 41,7 34,8 17,3
Ocasionalmente 24,6 31,1 21,7 48,0
Casi nunca 13,9 15,5 34,8 20,7
Nunca 5,7 1,9 4,3 8,7
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El grupo minoritario Grupo 3; 5,8% de la
muestra, n = 23) fue el que asigné6 mayor
importancia relativa al precio (58,9%),
significativamente superior al resto de los grupos
(P<0,001). La relevancia asignada a la existencia
de MG fue baja (19,5%), estadisticamente similar
al Grupo 2 e inferior a los Grupos 1y 4 £
0,001), como también fue baja la importancia
atribuida a la marca (21,6%), estadisticamente
similar a los Grupos 1,2 y 4 e inferior al Grupo 2
(P < 0,001). Al igual que el Grupo 4, este
segmento evidencié preferencia por leche sin MG
(utilidad de 0,369) y rechazo hacia el producto
transgénico (utilidad de -0,369). De acuerdo a lo
anterior este segmento puede ser llamado
“Consumidores sensibles al precio de los
alimentos, rechazan la leche con MGCuadro

2). Respecto a la muestra total, este segmento
presentd mayor porcentaje de hombres (87%),
personas menores de 35 afios (52,2%),
pertenecientes a familias con cinco o mas
integrantes (39,1%), sin hijos (47,8%), de grupos
socioeconémicos medio bajo (43,5%), de estilo de
vida liberal (65,2%), que no habian recibido
informacion previa de AGM (69,6%), con un
grado de conocimiento sobre biotecnologia y
AGM entre 26 y 50% (56,5%) y que “casi nunca”
(34,8%) leen las etiquetas previo a la compra de
alimentos (Cuadro 3).

Independientemente de la importancia asignada a
la existencia de MG en los alimentos y de la
aceptacion o rechazo hacia los AGM, los cuatro
segmentos prefirieron la marca nacional (Nestlé) y
rechazaron la marca propia (cifras negativas de
utilidad). La preferencia del Grupo 2 por la marca
nacional fue significativamente superior al resto
de los grupos (< 0,001). Los Grupos 3y 4
presentaron similar comportamiento que la
muestra total frente a los niveles de precio
experimentando utilidad positiva, sin embargo, en
los Grupo 1y 2 se obtuvieron cifras negativas de
utilidad en ambos niveles de precio, con cifras
mas negativas en el caso del precio menor, lo que
sugiere una asociacién entre mayor precio y
calidad superior.

DISCUSION

Actualmente en Chile se estda impulsando el
desarrollo y la aplicacién de la biotecnologia,
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especialmente en los sectores productivos basados
en recursos naturales, en un contexto de debate
mundial sobre los beneficios y riesgos asociados
al consumo de AGM. Si bien el fin perseguido es
incrementar el bienestar y la calidad de vida de
todos los chilenos y de contribuir a la generacion
de rigueza en el pais, velando por la proteccion de
la salud y la sustentabilidad ambiental (ODEPA,
2004), se esta impulsando el uso de la
biotecnologia sin que el consumidor nacional
tenga el conocimiento necesario de sus
implicancias. Asi, dentro de la muestra utilizada
en esta investigaciéon la proporcién de personas
gue habia tenido previamente informacién de
AGM (42,3%) fue inferior a lo determinado por
Oda y Soares (2000) en Brasil (53%) y por
Schnettleret al. (2008) en Temuco (59%). El bajo
conocimiento sobre AGM se confirma al
considerar que soélo 12,7% de los encuestados
conocia el significado de AGM, similar a lo
determinado por Byrne (2006) en Estados Unidos,
Gil et al. (2001) en Santiago y Schnettler al.
(2008) en Temuco.

Bajo este contexto, si bien en la muestra total de
consumidores se obtuvo que la existencia de
manipulacién genética domind la eleccion del
consumidor, al tener mayor peso relativo (44,5%)
gue la marca y el precio en la decision de compra
de leche, se determind un comportamiento
diferente en dos segmentos de consumidores para
quienes fue mas relevante la marca y el precio en
la decision (Grupos 2 y 3). Asimismo, los valores
parciales de utilidad obtenidos frente al alimento
transgénico y sin manipulacién genética en la
muestra total, llevarian a concluir que existe
preferencia por el alimento tradicional y rechazo
hacia el AGM (utilidades positivas y negativas,
respectivamente) en forma generalizada, sin
embargo, el andlisis segmentado de los
consumidores permitié distinguir la existencia de
dos segmentos que prefirieron la leche transgénica
(utilidades positivas en los Grupos 1y 2) y de dos
segmentos que prefirieron la leche sin MG
(utilidades positivas en los Grupos 3 y 4). A parti
de estos resultados, es posible indicar la
importancia de incluir técnicas de segmentacion
de los consumidores en la metodologia de este
tipo de estudios. No obstante, se ha optado por no
discutir los resultados referentes al Grupo 3 (5,8%
de la muestra, n = 23), debido a que se considera
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riesgoso concluir en base a segmentos con bajo
namero de consumidoregl¢Ewan, 1997).

En base a lo anterior, los resultados de este
estudio permiten confirmar que la resistencia a las
modificaciones genéticas no es universal, seguin lo
planteado por Mucci y Hough (2004). Si bien la
preferencia por leche fluida sin MG vy el rechazo
hacia la leche transgénica obtenida en la muestra
total y en el Grupo 4 (38,0% de la muestra)
concuerda con los resultados de varios autores
(Gil et al., 2001; Lusket al, 2001; Lusket al,
2003; Larueet al, 2004; Ganieret al, 2006; Ho

et al, 2006), el comportamiento opuesto de los
Grupos 1y 2 ( (30,5% y 25,8%), permite sugerir
que en algunos consumidores de la Regién del
Maule la aceptacién de AGM se relaciona con el
conocimiento que se tiene sobre los AGM
(Verdume y Viaene, 2003; Hossai al, 2003;
Townsend, 2006). En efecto, mientras el Grupo 4
fue el que presentd6 menor proporcion de
consumidores que habian recibido previamente
informacion sobre AGM (37,5%) y que concentré
mayor porcentaje de personas con puntajes de
grado de conocimiento (GC) igual o inferior a
25% (36,8%), los grupos 1 y 2 tuvieron mayor
porcentaje de personas que habian recibido
informacion al respecto (40,2 y 54,4%;
respectivamente) y GC entre 51 y 75% (23,8 y
25,2%). Estos resultados se encuentran en la linea
de lo determinado por Chen y Li (2007) en
Taiwan y Costa-Font y Mossialos (2007) en el
Reino Unido, respecto a que el mayor
conocimiento sobre los AGM disminuye la
percepcion de riesgo de los consumidores,
resultando en una actitud mas positiva hacia los
AGM. En forma concordante Het al. (2006) y
Huang et al. (2006) determinaron que los
consumidores chinos no tienen una posicién clara
frente al consumo de AGM por falta de
conocimiento. En este sentido, la aprobacién
generalizada de la muestra total (99,3%) respecto
a incluir en la etiqueta de los alimentos
informacion del uso de ingredientes GM, en forma
coincidente con los resultados de Schnetteal.
(2008), representa la opcion de estar informado
para elegir (Mucci y Hough, 2004; Napiet al,
2004; Anderson y Jackson, 2005).

Por otra parte, si bien la existencia de MG fue la
variable de decisién mas importante en la muestra
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total y en los Grupos 1 y 4 (68,5% de la muestra
en conjunto) seguida por la marca y el precio, este
atributo fue de menor importancia en la decision
de compra del Grupo 2, cuyos consumidores
otorgaron mayor relevancia a la marca. Ambas
tendencias se contraponen a lo determinado por
Baker y Burnham (2002) en EE.UU. donde el
precio fue méas importante que la presencia de MG
en el alimento y la marca como atributos
evaluados en la decision de compra de cereales
para el desayuno. Es importante destacar sin
embargo, la similar importancia asignada por los
consumidores del Grupo 2 al precio y a la
existencia de MG (20,8 'y 20,0%;
respectivamente), lo que segun Baker y Burnham
(2002) indica que ninguno de estos atributos
domina las preferencias del consumidor. Esto
permite sefialar que para los consumidores del
Grupo 2 (25,8% de la muestra), la existencia de
MG no es relevante en la decision de compra o
gue estos consumidores son indiferentes a la
existencia de MG de acuerdo a lo sefalado por
Townsend (2006). La preferencia por la marca
nacional de leche (Nestlé) y el rechazo hacia la
marca propia en concordancia con los resultados
obtenidos por Vifiuelat al. (2007) en Temuco, en

la muestra total y en los segmentos identificados,
se relaciona con la influencia del riesgo percibido
en la compra de un alimento con marca propia
(Sethuraman y Cole, 1999), de forma concordante
con Verdume y Viaene (2003) respecto a que los
consumidores estan mas dispuestos a comprar
AGM de marcas conocidas. No obstante, y desde
el punto de vista del riesgo percibido en la
elecciéon de compra, resulta paraddjico que los
consumidores de s6lo un segmento rechacen los
AGM, mientras en los tres segmentos existié
rechazo hacia la marca propia, lo que sin duda
requiere nuevas investigaciones al respecto.

Por otra parte, la obtencién de tres segmentos de
consumidores con una aceptacion diferenciada de
AGM vy distintos perfiles demogréficos en cuanto
a género, edad, tamafio del grupo familiar,
presencia y edad de los hijos, grupo
socioeconémico y zona de residencia, se
contrapone a los resultados de investigaciones que
indican que la aceptacion de los AGM no se
relaciona con las caracteristicas demogréficas de
los consumidores (Lusht al, 2001; Lahteenmaki

et al, 2003; Hossain y Oyango, 2004), pero
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concuerda con los resultados de Schnetteal.
(2008) en un estudio similar en la ciudad de
Temuco. Al respecto, si bien se confirma la
relacion entre la edad del consumidor y la actitud
hacia los AGM, en esta investigacion el mayor
rechazo hacia esta condicion se obtuvo en el
Grupo 4 en el cual predominaron las personas
menores de 35 afios, mientras los grupos que
prefirieron los AGM (1 y 2) presentaron mayores
proporciones de personas entre 35 y 54 afios, lo
gue se contrapone a los resultados de Baker y
Burnham (2002) y Ganiert al. (2006) respecto a

un mayor rechazo en personas mayores. No
obstante, es posible indicar que la superior
importancia asignada por el Grupo 2 a la
presencia de MG concuerda con los resultados de
Schnettlert al. (2008) en Temuco y con la mayor
preocupacion por el sistema de produccién de los
alimentos encontrada en consumidores europeos
de menor edad (Bernuésal, 2003). En relacion

a la conformacién del grupo familiar, mas alla de
las diferencias detectadas en el ndmero de
integrantes, destaca la presencia y edad de los
hijos por su relacién con la actitud hacia los
AGM, de manera similar a lo reportado por
Schnettleret al. (2008). Asi, mientras los grupos
gue concentraron mayores porcentajes de hogares
con hijos de edades superiores a 13 afios (Grupos
1 y 2) presentaron una actitud positiva hacia los
AGM, el segmento que evidencié rechazo estuvo
constituido por una superior proporcidon de
personas sin hijos (Grupo 4), lo que permite
sugerir que estos posibles futuros padres podrian
evitar la compra de alimentos transgénicos para
sus hijos. Respecto al género, el segmento que
rechazé la leche transgénica fue el Unico que
presentd mayor cifra de mujeres, mientras los
grupos que prefirieron leche transgénica
estuvieron compuestos por mayor porcentaje de
hombres (Grupos 1y 2), lo que concuerda con la
mayor aceptacion de AGM en consumidores
masculinos segln lo detectado por Verdume y
Viaene (2003) y Hossaiet al. (2003) en EE.UU.

y Europa, pero difiere de los resultados de Mucci
y Hough (2004) y de Oda y Soares (2000) en
paises de América del Sur y de los obtenidos en
Temuco por Schnettleet al. (2008), lo que
permite indicar que se trataria de un fenémeno
ligado al mercado. De la misma forma, si bien fue
posible comprobar la relacién entre el estilo de
vida del consumidor y la actitud hacia los AGM

Economia Agraria Volumen 12 - 2008

segun lo reportado por Hossah al. (2003) en
EE.UU., contrariamente al hallazgo de estos
autores en este estudio los grupos que prefirieron
AGM (Grupos 1 y 2) presentaron mayor
proporcién de consumidores que se autodefinieron
con un estilo de vida liberal e innovador, mientras
en el segmento que rechazé la leche con MG
(Grupo 4) existi6 elevado porcentaje de
consumidores de estilo de vida conservador, de
manera similar a lo detectado por Schnetteal.
(2008) en Temuco. Finalmente, cabe destacar que
de manera opuesta a lo reportado por Schnettler
al. (2008) en Temuco, en el presente estudio se
obtuvo relacién entre la actitud hacia los AGM y
la zona de residencia, debido a que el grupo que
rechaz6 la MG en la leche estuvo conformado casi
en un 100% por consumidores de residencia
urbana, mientras que los segmentos que
prefirieron leche transgénica presentaron mayor
proporciéon de consumidores residentes en zonas
rurales, lo que sin embargo se contrapone con los
resultados de Hossagt al. (2003). Asimismo se
observaron diferencias de grupos
socioeconoémicos, debido a que los grupos que
prefirieron la leche transgénica presentaron mayor
proporcién de personas de estratos medio y alto,
mientras el grupo que prefirié la leche sin MG
presentd mayor cifra de personas de estrato
medio-bajo, esto coincide con el mayor rechazo
hacia los AGM en personas con menor nivel
educacional (Baker y Burnham; 2002; Ganiete
al., 2006), puesto que en general en este grupo
socioeconémico predominan los bajos niveles de
instruccion (Adimark, 2004).

Por tanto, mediante el uso de la técnica
multivariada analisis conjunto fue posible
determinar, en general, que la existencia de
manipulacién genética fue mas importante que la
marca y el precio en la decisibn de compra de
leche de compradores habituales de
supermercados de Talca, Region del Maule, Chile.
No obstante, el uso de andlisis de conglomerados
jerarquicos permitié distinguir la existencia destr
segmentos de consumidores, el mas numeroso
(38%) dio gran importancia a la existencia de
manipulacién genética en el alimento y mostré
preferencia por leche no transgénica, el segundo
segmento (30,5%) también dio elevada relevancia
a la existencia de manipulacion genética en el
alimento pero prefirié leche transgénica, mientras
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el tercer segmento (25,8%) asigné mayor
importancia a la marca de la leche, pero de igual
forma prefirié la leche transgénica. Los grupos
obtenidos presentan diferentes perfiles de género,
edad, tamafio y composicion de la familia, grupo
socioeconémico, zona de residencia, estilo de
vida, acceso a informacién y conocimiento previo
de AGM vy frecuencia de lectura de las etiquetas
de los alimentos. El segmento que rechaza la leche
transgénica esta constituido en mayor medida por
mujeres, menores de 35 afos, sin hijos, de estrato
socioeconémico medio-bajo, de estilo de vida
conservador, residentes en zonas urbanas, con
bajo acceso previo a informaciéon de AGM vy bajo
conocimiento al respecto y, que ocasionalmente
leen las etiquetas de los alimentos previo a la
compra.

Por tanto, una positiva evoluciéon del mercado de
alimentos transgénicos en el pais estaria
condicionada a una mayor difusion sobre los
alcances del uso de la biotecnologia en la
produccion de alimentos. En el ambito de la
industria de alimentos se abren nuevas
oportunidades, ante la posibilidad de desarrollar
productos diferenciados enfocados a las
preferencias de los distintos perfiles de
consumidores.
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RESUMEN

En base al debate generado por los alimentos
genéticamente modificados (AGM) en los paises
desarrollados, se determiné la importancia de esta
variable en la compra de leche fluida en
consumidores de Talca (Regién del Maule, Chile)
y la existencia de diferentes segmentos de
mercado, mediante una encuesta a 400 personas.
Utilizando andlisis conjunto se determind, en
general, que la existencia de modificacion
genética (MG) fue mas importante que la marca y
el precio. Mediante andlisis cluster se
distinguieron tres segmentos de consumidores, el
mas numeroso (38,0%) dio mayor importancia a

Schnettler et al. Conocimiento y aceptacion de leeh.

la existencia de MG y rechazé la leche
transgénica. El segundo grupo (30,5%) también
dio alta importancia a la existencia de MG, pero
mostré preferencia por la leche transgénica. El
tercer segmento (25,8%) dio gran importancia a la
marca y prefirio leche transgénica. Los tres
segmentos rechazan el producto con marca propia
y prefieren leche de una marca conocida.

Palabras clave: alimentos genéticamente
modificados, analisis conjunto, analisis de
conglomerados jerarquicos, leche fluida.
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