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RESUMEN

La reciente importacion de carne de pollo al mercado chileno
se evalud y comparo la importancia relativa del pais de origen,
presentacion y precio en la eleccion de este producto en con-
sumidores de Temuco y Los Angeles, zona centro-sur de Chi-
le, asi como la identificacion y caracterizacion de los segmen-
tos de consumidores en funcién de sus preferencias, perfil de-
mografico y comportamiento etnocéntrico. Para esto se reali-
zaron encuestas directas a 800 consumidores, 400 en cada
ciudad. Mediante analisis conjunto se determind que el origen
(45%) fue mas importante que la presentacion (30,2%) y el
precio (24,8%) en la decision de compra, con diferencias en la
importancia dada al origen y presentacién entre ambas ciuda-
des. Al utilizar analisis de conglomerados jerarquicos se distin-
guieron cuatro segmentos de mercado. El mas numeroso
(56,8%) concedié gran importancia al origen, dos grupos
(30,3% en conjunto) otorgaron mayor relevancia a la presenta-
cion, mientras el grupo minoritario (13,0%) dio alta importancia
al precio. Tres de los cuatro grupos prefirieron la carne de po-
llo chilena por sobre la importada desde Argentina (83,6%),
predomind la preferencia hacia el pollo entero y todos los seg-
mentos prefirieron el menor precio. Los grupos presentaron
distinto perfil segun ciudad, frecuencia de compra de alimentos
importados, género, zona de residencia y etnocentrismo. Por
tanto, si bien es mayoritaria la preferencia hacia el producto
chileno, es necesario que la industria avicola mantenga pre-
cios competitivos en el mercado interno, siendo factible dife-
renciar el producto en base a su origen aprovechando el etno-
centrismo detectado en los consumidores.

Palabras clave: Carne de pollo, origen, etnocentrismo, seg-
mentos de mercado.
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ABSTRACT

The recent importation of chicken meat into the Chilean market,
an evaluation and a comparison were made of the relative im-
portance of the country of origin, presentation and price in the
choice of this product among consumers in Temuco and Los
Angeles, central-southern zone of Chile, together with the identi-
fication and characterization of consumer segments based on
their preferences, demographic profile and ethnocentric behav-
ior. This was done through a direct survey of 800 consumers,
400 in each city. It was determined by conjoint analysis that ori-
gin (45%) was more important than presentation (30.2%) and
price (24.8%) in the purchase decision, with differences be-
tween the two cities in the importance attributed to origin and
presentation. Using analysis of hierarchical conglomerates, four
market segments were distinguished. The most numerous
(56.8%) attributed great importance to origin; two groups (30.3%
together) gave greater importance to presentation, while the mi-
nority group (13.0%) attributed great importance to the price.
Three of the four groups preferred Chilean chicken meat to that
imported from Argentina (83.6%); the predominant preference
was for whole chicken; and all segments preferred a lower price.
The profile presented by the groups varied by city, frequency of
purchase of imported foods, gender, area of residence, and eth-
nocentrism. Thus although there is a majority preference for
Chilean product, the domestic fowl industry must maintain com-
petitive pricing in the internal market, while it is feasible to differ-
entiate the product based on its origin, taking advantage of the
ethnocentrism detected in consumers.

Key words: Chicken meat, origin, ethnocentrism, market seg-
ments.

INTRODUCCION

El consumo de carne de ave ha aumentado su participa-
cion en el consumo total de carnes en los paises desarrolla-
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dos, debido a una mayor preocupacion por el cuidado de la sa-
lud [8, 21], a cambios en los precios relativos de otras carnes y
a modificaciones en las preferencias de los consumidores [5].
En Chile, el consumo aparente total de carne ha crecido lle-
gando a 81 kg per cépita en 2008, de los cuales 40,7% corres-
pondié a carne de ave. Las importaciones de carne de aves
desde Argentina se iniciaron en 2003 y han presentado un au-
mento permanente hasta 2007, alcanzando un volumen de
2.235 ton por un valor de US$ 35,5 millones, lo que representa
41,8 y 70,6% mas que en 2003, respectivamente. El gran de-
safio de la industria nacional es mantener su produccion a ni-
veles competitivos, sobre todo porque en febrero del 2008,
Chile reconoce a los estados de Santa Catarina, Parana y Sao
Paulo como libres de la enfermedad de Newcastle, en el mes
de julio se habilitan 12 plantas faenadoras brasilefias para ex-
portar a Chile [24].

El origen de los productos incluye un conjunto de signifi-
cados que el consumidor asocia con éste [22]. Por tanto, el
atributo “pais de origen” se puede usar para agregar valor al
producto y diferenciarse de la competencia [4]. Los consumi-
dores diferencian entre productos de diferentes paises de ori-
gen [2, 25, 36], fendbmeno conocido como “efecto del pais de
origen” [2, 36]. Este efecto implica que los consumidores usan
el origen como un atributo relacionado con la calidad del pro-
ducto, por si solo 0 en combinacion con otros atributos [6, 12,
26]. El pais de origen tiene gran impacto en la evaluacion del
producto cuando los consumidores disponen de poco tiempo
para la decisiéon de compra, situacién que ocurre con los ali-
mentos [15]. En las carnes, el origen se asocia en especial con
la calidad e inocuidad del proceso de produccién [7, 8, 21]. La
asociacion de calidad derivada de los indicadores de origen
determina un efecto sobre el valor percibido por el consumidor
y, por consiguiente, en su confianza reduciendo de este modo
el riesgo asociado a la compra [2]. Numerosos estudios dan
cuenta de la importancia del origen del alimento en la eleccién
de compra [3, 6, 10, 11, 25, 28, 36]. Asi como también de la
normal preferencia por los alimentos producidos en forma do-
meéstica [3, 4, 10, 11, 28, 29], lo que indica tendencias etno-
céntricas. Sin embargo, otras investigaciones han determinado
que el origen del alimento no presenta un efecto significativo
en la percepcion de la calidad del producto ni en las preferen-
cias del consumidor [33, 35]. También existe evidencia de pre-
ferencia por los alimentos importados cuando los locales son
de mala calidad [19, 32]. Es decir, el efecto pais de origen soélo
se detecta en determinados productos y con desigual intensi-
dad, por lo que no se puede generalizar para cualquier produc-
to o pais [34]. En relacién a otros atributos, algunos estudios
indican que el precio tiene mayor importancia que el origen de
los alimentos en la intencién de compra [13, 29]. Sin embargo,
la mayoria de estos trabajos se centran en alimentos importa-
dos en forma tradicional y no en productos de reciente impor-
tacion, como es el caso de la carne de pollo en Chile.

La actitud hacia los alimentos importados no es uniforme
en todos los consumidores. Al respecto, existe evidencia de
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que la percepcion de los alimentos de distintos origenes de-
pende de la edad, género, nivel educacional, zona de residen-
cia y grado de etnocentrismo del consumidor [3, 9-11, 17, 26,
28, 32, 35]. El etnocentrismo predice de manera significativa
las actitudes y percepciones de los consumidores hacia los ali-
mentos domésticos e importados [25]. El etnocentrismo en el
consumo influencia los habitos de compra del consumidor ge-
nerando lealtad hacia su pais y rechazo hacia otros paises
[11]. Asi, la preferencia por productos nacionales se asocia a
un alto grado de etnocentrismo en el consumo [10, 18]. Estu-
dios previos han detectado diferentes segmentos de consumi-
dores en base a la aceptacion de alimentos de distinto pais de
origen [9, 23, 29, 32].

En funcién de estos antecedentes, los objetivos de este
estudio fueron evaluar y comparar la importancia relativa del
pais de origen, presentacion y precio en la decisiébn de compra
de carne de pollo en consumidores de las ciudades de Temu-
coy Los Angeles, ubicadas en la zona centro-sur de Chile, e
identificar y caracterizar segmentos de consumidores en fun-
cion de las preferencias hacia este producto, su perfil demo-
grafico y etnocéntrico.

MATERIALES Y METODOS

Mediante una entrevista personal se evalué un numero
de 800 compradores habituales de alimentos en supermerca-
dos, 400 de Los Angeles (Regién del Bio-Bio, 37°45’ S, 72°36’
0) y 400 de Temuco (Region de la Araucania, 38°45’ S, 73°03’
0), Chile. El nimero de encuestados se obtuvo mediante la
fébrmula de muestreo aleatorio simple para poblaciones no fini-
tas (N> 100.000; Los Angeles: 166.556 habitantes y Temuco:
245.347 habitantes, al Censo de 2002), considerando 95% de
confianza, 5% de error de estimacion y dispersiébn maxima (p =
q = 0,5), lo que implica esperar el mayor nivel de variacién de
la opinion del colectivo total sobre el tema analizado respecto
al valor medio [14]. Se usd un cuestionario con preguntas ce-
rradas sobre el conocimiento del origen de los alimentos y la
frecuencia de consumo de alimentos importados. Se incluye-
ron preguntas de clasificacion: género, edad, tamario de la fa-
milia, zona de residencia, ocupacion, origen étnico, estudios
del jefe de hogar y la tenencia de diez bienes domésticos. Es-
tas dos ultimas variables se incluyeron para determinar el gru-
po socioeconémico [1] clasificado como ABC1 (alto y medio
alto), C2 (medio-medio), C3 (medio-bajo), D (bajo) y E (muy
bajo). Se aplicé una adaptacion de la escala de etnocentrismo
(CETSCALE) desarrollada por Shimp y Sharma [30]. El con-
cepto de etnocentrismo incorpora la dimensién emocional de
comprar bienes importados y las implicancias que tiene esa
eleccion como una forma de amenazar la industria doméstica
o incluso hasta la seguridad nacional. La CETSCALE busca
medir el grado en que los consumidores sienten que comprar
productos importados es antipatriético e inmoral porque dafia
la economia del pais [30]. Esta consta de 17 afirmaciones que
deben ser respondidas mediante una escala de Likert de cinco
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niveles, para que los encuestados indiquen su grado de acuer-
do (5 = muy de acuerdo, 1 = muy en desacuerdo) respecto a la
compra de productos domésticos e importados. La adaptaciéon
de la escala consisti6 en reemplazar “productos” especifica-
mente por “alimentos” producidos en Chile o importados (TA-
BLA I). Si la suma de los puntajes de la totalidad de las afirma-
ciones supera la media de la escala, se clasifica al individuo
como etnocéntrico. Si la suma esta por debajo de la media se
clasifican como no etnocéntricos [30]. La encuesta se aplicd
en dos supermercados de Temuco y Los Angeles entre julio y
agosto de 2008, luego de validar el cuestionario mediante una
prueba preliminar con el 10% de la muestra a encuestar.

Para determinar la importancia relativa de los atributos
pais de origen, presentacion y precio en la decisién de compra
de la carne de pollo (Gallus gallus) se utilizé analisis conjunto,
que corresponde a una técnica multivariante que permite esti-
mar la importancia relativa de los atributos de un producto y
estimar valores parciales de utilidad o preferencia para cada
nivel de un atributo. Las utilidades estimadas indican cuan in-
fluyente es cada nivel de un atributo en la formacion de las
preferencias de los consumidores para una combinacién en
particular, es decir, representan el grado de preferencia por
cada nivel de cada atributo. Por lo tanto, dada la valoracion
que un conjunto de individuos hace de determinadas configu-
raciones alternativas de producto se puede deducir la impor-
tancia de los atributos que configuran estas alternativas y de
sus diferentes niveles [16]. Para el atributo pais de origen se
definieron los niveles: Chile y Argentina, debido a que en el
mercado chileno sélo se comercializaba carne de pollo de este
origen al momento de la encuesta. Los niveles del atributo pre-
sentacién fueron: pollo entero y pollo trozado, debido a que en
esta forma se comercializa el pollo en Chile. Los niveles del
atributo precio fueron US$ 2,1/kg y US$ 2,89/kg, correspon-
dientes al promedio de venta a consumidor de pollo entero y
trozado, respectivamente, entre enero y junio del 2008. Los
valores en moneda nacional ($ chilenos) fueron convertidos a
délares usando el valor promedio de 2009 (559,61 $ chilenos
por 1 US$). A partir de estos atributos y niveles se obtuvo
ocho combinaciones (2 x 2 x 2). Los datos se obtuvieron por el
procedimiento de perfil total, para lo cual se elaboraron ocho
tarjetas con una especificacion para cada atributo [16]. Cada
encuestado ordeno las tarjetas desde la mas a la menos prefe-
rida, usando una escala de 1 a 8, donde 1 = mas preferida; 8 =
menos preferida. La funcién de preferencia correspondié al
Modelo de Punto Ideal [16]. Para el atributo precio se estable-
ci6 una relacion lineal, en tanto que los otros atributos se con-
sideraron variables discretas. Los valores parciales de utilidad
mas altos indican mayor preferencia del consumidor, y vicever-
sa, valores mas bajos menor preferencia o rechazo en el caso
de valores parciales de utilidad negativos. Para determinar la
bondad de ajuste del modelo conjunto se usé el coeficiente R
de Pearson y Tau de Kendall [16]. Este analisis se realizé para
la muestra correspondiente a ambas regiones (n = 800), sepa-
rando posteriormente por region. Para determinar diferencias

, TABLA |
iTEMS DE LA CETSCALE MODIFICADA

Los chilenos verdaderos siempre deben comprar alimentos
hechos en Chile.

Comprar alimentos importados es anti chileno.
Se debe frenar las importaciones de alimentos.

Los chilenos que compran alimentos importados son respon-
sables de la pérdida de empleos en el sector de alimentos en
Chile.

Se deben disminuir las importaciones de alimentos.

No es correcto comprar alimentos importados porque causa
desempleo en Chile.

Debemos comprar alimentos producidos en Chile en lugar de
que otros paises se enriquezcan a costa nuestra.

Los chilenos no deben comprar alimentos importados porque
dafia la economia del pais y causa desempleo.

Aunqgue sean mas caros yo prefiero comprar alimentos chilenos.

Se deben agregar impuestos a los alimentos importados para
reducir su ingreso a Chile.

Alimentos chilenos, en primer lugar y siempre.

Los chilenos siempre deben comprar alimentos producidos en
Chile.

Comprar alimentos hechos en Chile permite mantener el em-
pleo en el pais.

Siempre es mejor comprar alimentos hechos en Chile.

Debemos importar sélo aquellos alimentos que no se pueden
producir en Chile.

Las importaciones de alimentos deberian ser bajas a menos
que sea necesario.

Solo los alimentos que no pueden ser producidos en Chile
deben ser importados.

en la importancia asignada a los atributos y valores de prefe-
rencia hacia los niveles de los atributos segun regién de resi-
dencia, se aplico la Prueba t de Student para muestras inde-
pendientes [27].

Para determinar segmentos de consumidores segun la
importancia y preferencia hacia el pais de origen, presentacion
y precio en carne de pollo se us6 andlisis de conglomerados
jerarquicos, con el método de Ward [16] como forma de enca-
denamiento y la distancia euclidea al cuadrado como medida
de similitud entre objetos [16]. El nUmero de grupos se obtuvo
mediante observacion del dendrograma y fue confirmada con
la determinacién del porcentaje de cambio de los coeficientes
de conglomeracion recompuestos. Para describir los segmen-
tos se aplico el test de Ji-cuadrado a las variables discretas y
analisis de varianza a los valores de importancia de los atribu-
tos y de utilidad parcial de los niveles de los atributos [20]. De-
bido a que la Prueba de Levene dio como resultado varianzas
no homogéneas, los promedios de variables con diferencias
significativas (P<0,001), se separaron segun la prueba de
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comparacién multiple T3 de Dunnett [27]. Para todo el analisis
realizado se us6 el programa SPSS 16,0 [31] para Windows.

RESULTADOS Y DISCUSION

Caracteristicas de los consumidores

De la muestra total (TABLA Il), la mayor proporcién co-
rrespondié a mujeres (59,0%), menores de 35 afos (45,0%),
residentes en zonas urbanas (79,6%), de familias con tres a
cuatro integrantes (53,4%), empleados particulares (32,0%) y
publicos (22,0%); con ensefianza media completa (26,6%),
técnica completa o universitaria incompleta (20,1%) y universi-
taria completa y mas (20,2%); pertenecientes a los grupos so-
cioeconémicos ABC1 (30,2%) y C2 (33,1%), no Mapuche
(91,5%). La mayor parte de los consumidores indicd conocer
el origen de los alimentos que compra (92,4%), en tanto la fre-
cuencia de consumo de alimentos importados fue mayoritaria-
mente ocasional (40,1%). La escala de etnocentrismo tuvo una
media de 52,9 y una desviacion tipica de 13,1 (minimo = 20,
maximo = 85). El coeficiente a Cronbach obtenido (0,928) per-
mite concluir que la escala es fiable [27]. A partir de estos re-
sultados se obtuvo 75,4% de participantes etnocéntricos y
24,6% de encuestados no etnocéntricos. No obstante, se ob-
servaron diferencias significativas entre ambas ciudades. La
muestra de Los Angeles presenté mayor nimero (49,0%) de
personas menores de 35 afios (P<0,05), con residencia
(32,0%) rural (P<0,001), de familias (32,5%) con cinco o mas
integrantes (P<0,001). En Temuco hubo mayor (P<0,001)
presencia de personas con estudios técnicos (22,8%) y univer-
sitarios (28,2%), pertenecientes a los grupos socioecondmicos
(P=<0,001) ABC1 (36,0%) y C2 (39,3%) y que conoce el origen
(96,0%) de los alimentos que compra (P<0,001).

Importancia de los atributos

Segun los resultados del analisis conjunto, en la muestra
total y por ciudad el pais de origen fue el atributo mas impor-
tante, seguido por la presentacién y el precio en la eleccion de
la carne de pollo (TABLA lllI). En la muestra total, los consumi-
dores prefirieron carne de pollo chilena, el pollo entero y al me-
nor precio. Los coeficientes de correlacion de Pearson y Tau
de Kendall fueron cercanos a 1 y estadisticamente significati-
vos (P=<0,001), lo que indica buena bondad de ajuste del mo-
delo conjunto y que la ordenacién obtenida correspondié con
la ordenacion global del encuestado [16]. Los resultados de la
t-Student indican que la importancia asignada al origen fue
mayor en Temuco (P<0,001), mientras que en Los Angeles
fue mas relevante la presentacién (P<0,05). En Temuco fue
superior la preferencia por el pollo chileno y mayor el rechazo
hacia el importado (P<0,001). A pesar que los signos de las
preferencias respecto a la presentacion difieren entre ciuda-
des, no difirieron estadisticamente (P>0,1). Respecto del pre-
cio, los consumidores de Los Angeles presentaron mayor re-
chazo hacia a ambos niveles de este atributo (P<0,05).
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La mayor importancia del origen en la eleccion de la car-
ne de pollo en la muestra total y segun ciudad, concuerda con
estudios previos en carne bovina (Bos taurus-indicus) [3, 11,
28] yogurt [25], vino [6] y alimentos en general [10, 36]. Parale-
lamente, la preferencia hacia el producto chileno y rechazo ha-
cia el argentino, corrobora que los consumidores privilegian los
alimentos producidos en forma doméstica [3, 4, 10, 11, 28, 29],
lo que en general indica tendencias etnocéntristas [10, 11, 18,
25]. No obstante la mayor importancia asignada al origen junto
a la mayor preferencia por el alimento chileno y rechazo hacia
el argentino en los consumidores de Temuco, indican diferen-
cias regionales en el etnocentrismo de los consumidores. Esto
concuerda con la mayor presencia de personas clasificadas
como etnocéntricos en la muestra de esta ciudad. Este resulta-
do difiere de lo obtenido al evaluar la importancia del origen en
la compra de carne bovina y arroz (Oryza sativa) en las ciuda-
des de Talca y Temuco, Chile, donde no se detect6 un efecto
etnocentrista regional [28]. Por lo tanto, es posible sugerir que
este efecto seria especifico de producto.

Si se considera que los consumidores usan el origen
como una sefial relacionada con la calidad del producto [6, 12,
26] es posible sugerir que los consumidores encuestados perci-
ben mayor calidad en la carne de pollo producida en Chile. En
efecto, la actitud hacia los alimentos domésticos no es incondi-
cional, existiendo preferencia por alimentos importados si éstos
son de mayor calidad que sus similes nacionales [19, 32]. Debi-
do a que en las carnes el origen se asocia en especial con el
proceso de produccién y la inocuidad del alimento [7, 21], la
preferencia hacia el producto chileno indicaria también que los
consumidores tienen mayor confianza en la produccién domés-
tica. Sin embargo, si bien un producto de un determinado origen
se asocia con la calidad general de los productos de ese pais,
la evaluacién que hace el consumidor puede ser afectada por la
familiaridad con el producto [22]. En esta linea es posible suge-
rir que, el rechazo hacia el producto argentino podria estar aso-
ciado con la menor experiencia del consumidor en la compra de
pollo importado, debido a que las importaciones de este alimen-
to adquieren relevancia sélo en los ultimos afios. Por tanto es
probable que, la menor preferencia hacia el pollo importado im-
plique un rechazo hacia un producto menos conocido. De esta
manera, el consumidor evita arriesgarse al preferir el producto
chileno ampliamente conocido.

Segmentos de consumidores

Mediante analisis de conglomerados jerarquicos fue posi-
ble distinguir cuatro grupos de consumidores con diferencias es-
tadisticamente significativas (P<0,001) en la importancia del ori-
gen, presentacion y precio en la eleccién de la carne de pollo y
en las preferencias hacia los niveles de los atributos (TABLA V).
Los grupos presentaron diferencias significativas seguin ciudad
de residencia, frecuencia de compra de alimentos importados
(P=<0,001), género, zona de residencia y etnocentrismo (P<0,05)
(TABLA V). No asi seguin edad, tamafio de la familia, ocupacion,
estudios, grupo socioeconémico, origen étnico y conocimiento del
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TABLA Il
DESCRIPCION PORCENTUAL (%) DE LA MUESTRA DE COMPRADORES HABITUALES DE CARNE
DE SUPERMERCADOS EN LOS ANGELES Y TEMUCO, CHILE

Muestra Total (%) Los Angeles (%) Temuco (%) P
(n =800) (n =400) (n =400)

Femenino 59,0 56,8 61,2 0,196
Masculino 41,0 43,2 38,8

< 35 afos 45,0 49,0 41,0 0,044
35-54 afios 40,1 36,0 442

55 afios y mas 14,9 15,0 14,8

Urbana 79,6 68,0 91,2 0,000
Rural 20,4 32,0 8,8

1-2 integrantes 22,5 19,0 26,0 0,000
3-4 integrantes 53,4 48,5 58,2

5 integrantes o mas 241 32,5 15,8

Trab. por cuenta propia 23,8 23,2 24,3 0,361
Empresario 6,6 8,0 52

E. Particular 32,0 32,8 31,2

E. Publico 22,0 19,5 24,5

Jubilado 12,0 12,0 12,0

Cesante 2,5 3,0 2,0

Otra 1,1 1,5 0,8

Sin Estudios 0,8 1,2 0,3 0,000
Basica Incompleta 4.4 6,5 2,3

Basica Completa 8,0 9,8 6,2

Media Incompleta 11,5 16,5 6,5

Media Completa 26,6 27,8 25,5

Técnica Incompleta 8,4 8,5 8,2

T. Comp. o Univ. Inc. 20,1 17,5 22,8

Univ. Completa o mas 20,2 12,2 28,2

ABC1 30,2 245 36,0 0,000
Cc2 33,1 27,0 39,3

C3 19,8 23,5 16,0

D 14,5 20,8 8,2

E 2,4 4,2 0,5

Mapuche 8,5 8,5 8,5 1,000
No Mapuche 91,5 91,5 91,5

Etnocéntrico 75,4 77,0 73,8 0,286
No etnocéntrico 24,6 23,0 26,2

Conoce el origen de los alimentos 92,4 88,8 96,0 0,000
No conoce el origen 7,6 11,2 4,0

Siempre compra alimentos importados 6,2 5,8 6,8 0,511
Generalmente 26,0 26,2 25,8

Ocasionalmente 40,1 38,0 42,2

Casi Nunca 22,8 24,2 21,2

Nunca 4,9 5,8 4,0

1: Agosto 2008.
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TABLA 11l
IMPORTANCIA (%) DEL PAIS DE ORIGEN, PRESENTACION Y PRECIO EN LA COMPRA DE CARNE DE POLLO
Y PREFERENCIAS DE LOS NIVELES DE CADA ATRIBUTO EN LA MUESTRA TOTAL Y EN LAS CIUDADES"
DE LOS ANGELES Y TEMUCO, AGOSTO 2008

Muestra total Los Angeles Temuco t-Student P
Importancia del atributo (%)
Pais de origen 45,0 42,0 48,0 4,075 0,000
Presentacion 30,2 32,0 28,3 -2,733 0,006
Precio 24,8 26,0 23,7 -1,774 0,076
Preferencia por niveles de los atributos
Origen Chileno 1,259 1,069 1,448 5,620 0,000
Origen Argentina -1,259 -1,069 -1,448 -5,667 0,000
Entero 0,016 -0,014 0,046 1,179 0,239
Trozado -0,016 0,014 -0,046 -1,133 0,257
US$ 2,1/kg -0,957 -1,101 -0,815 2,298 0,022
US$ 2,8/ikg -1,915 -2,201 -1,630 2,553 0,011
Correlaciones
Coeficiente Pearson 0,997 0,993 0,999
Significancia 0,000 0,000 0,000
Tau Kendall 0,857 0,857 0,929
Significancia 0,001 0,001 0,001

TABLA IV

IMPORTANCIA (%) DEL PAIS DE ORIGEN, PRESENTACION Y PRECIO EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
DE CARNE DE POLLO Y PREFERENCIAS DE LOS NIVELES DE CADA ATRIBUTO EN LOS GRUPOS OBTENIDOS

CON ANALISIS CLUSTER EN LAS CIUDADES DE LOS ANGELES Y TEMUCO, AGOSTO 2008

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 F P
(n=454) (n=131) (n=104) (n=111)
Importancia del atributo (%)
Pais de origen 60,7 a 27,2b 21,1d 23,5¢ 653,714 * 0,000
Presentacion 22,0c 45,7 b 15,7d 58,8 a 361,405 * 0,000
Precio 17,3 ¢c 271b 63,2 a 17,7¢c 450,621 * 0,000
Preferencia por niveles de los atributos
Origen Chileno 1,946 a -0,131¢c 0,637 b 0,666 b 703,994 * 0,000
Origen Argentina -1,946 b 0,131 a -0,637 b -0,666 c 635,941 * 0,000
Entero 0,097 b 1,227 a 0,254 b -1,878 ¢ 321,543 * 0,000
Trozado -0,097 b -1,227 ¢ -0,254 b 1,878 a 321,247 * 0,000
US$ 2,1/kg -0,555 a -0,313 a -3,932 b -0,572 a 232,629 * 0,000
US$ 2,8/ikg -1,125a -0,633 a -7,791b -0,955 a 223,693 * 0,000

Cifras de utilidad en los distintos niveles de un atributo con signo positivo indican preferencia del Consumidor. Utilidades con signo negativo indican

pérdida de utilidad para el consumidor o rechazo. Cifras mas negativas indican mayor pérdida de utilidad.

* Significativo al 1%. Letras distintas en sentido horizontal indican diferencias estadisticamente significativas segin Prueba de Comparaciones T3 de

Dunnett.
Grupo 1. Etnocéntricos.

Grupo 2. Consumidores sensibles a la presentacion, no etnocéntricos.
Grupo 3. Consumidores sensibles al precio, prefieren carne de pollo chilena.
Grupo 4. Consumidores sensibles a la presentacion, prefieren pollo trozado chileno.

322



Revista Cientifica, FCV-LUZ / Vol. XXI, N° 4, 317 - 326, 2011

TABLA 'V
CARACTERISTICAS CON DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS (%) DE GRUPOS IDENTIFICADOS MEDIANTE ANALISIS
DE CONGLOMERADOS EN CONSUMIDORES EN LAS CIUDADES DE LOS ANGELES Y TEMUCO, AGOSTO 2008

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
(n =454) (n=131) (n=104) (n=111)

Ciudad P = 0,000

Temuco 57,9 38,9 41,3 38,7
Los Angeles 42,1 61,1 58,7 61,3
Género P =0,018

Femenino 61,2 47,3 57,7 64,9
Masculino 38,8 52,7 42,3 35,1
Zona P =0,043

Urbana 80,4 74,8 74,0 87,4
Rural 19,6 25,2 26,0 12,6
Etnocentrismo P =0,001

Etnocéntrico 79,7 62,6 71,2 76,6
No etnocéntrico 20,3 37,4 28,8 23,4
Frecuencia de compra alimentos importados P =0,000

Siempre 5,0 12,1 3,8 6,4
Generalmente 20,5 34,4 35,6 29,7
Ocasionalmente 39,0 42,0 38,5 44 1
Casi nunca 28,9 11,5 18,3 15,3
Nunca 6,6 0,0 3,8 4,5

Grupo 1. Etnocéntricos.
Grupo 2. Consumidores sensibles a la presentacion, no etnocéntricos.

Grupo 3. Consumidores sensibles al precio, prefieren carne de pollo chilena.

Grupo 4. Consumidores sensibles a la presentacion, prefieren pollo trozado chileno.

origen de los alimentos consumidos (P>0,1). La composicion
de cada grupo se detalla a continuacion.

El Grupo 1. Etnocéntricos: fue el grupo con el mayor
numero de consumidores, representando el 56,8% de la mues-
tra de encuestados. Este grupo asigné mayor importancia al
origen (60,7%) significativamente superior a los otros grupos
(P=<0,001). En forma congruente, este grupo presentd la ma-
yor preferencia por el pollo de origen chileno, significativamen-
te superior a los otros grupos (P<0,001). Este grupo asigné
una importancia ligeramente mayor a la presentacion (22%)
que al precio (17,3%), con preferencia hacia el pollo entero
(TABLA V). En la TABLA V se observa que el Grupo 1 pre-
senté mayor proporcion de consumidores de Temuco (57,9%),
etnocéntricos (55,4%) y que “ocasionalmente” o “casi nunca”
compran alimentos importados (39,0 y 6,6%).

Grupo 2. Consumidores sensibles a la presentacion,
no etnocéntricos: represento el 16,4% de la muestra de en-
cuestados. Este grupo asigné mayor importancia a la presen-
tacion del producto (45,7%) difiriendo significativamente (P<
0,001) de los Grupos 1 (22,0%), 3 (15,7%) y 4 (58,8%). Pre-
sentd la mayor preferencia hacia el pollo entero, significativa-
mente superior al resto de los grupos. Este segmento asigné
similar importancia al origen (27,2%) y al precio (27,1%). Fue

el Unico que presentd rechazo hacia la carne de pollo chilena y
preferencia hacia el producto argentino, significativamente su-
perior al resto de los grupos (TABLA [V). Segun los valores ob-
servados en la TABLA V, el Grupo 2 presenté mayor propor-
cion de consumidores de Los Angeles (61,1%), hombres
(52,7%), no etnocéntricos (60,3%) y que “siempre” (12,1%) o
“generalmente” (34,4%) compran alimentos importados.

Grupo 3. Consumidores sensibles al precio, prefie-
ren carne de pollo chilena: fue el menos numeroso de los
grupos identificados al concentrar el 13% (n=104) de la
muestra de encuestados. Fue el grupo que asignd mayor im-
portancia al precio (63,2%), significativamente superior al res-
to de los segmentos (P<0,001) y present6 el mayor rechazo
hacia ambos niveles de precio (TABLA 1|V). La importancia
asignada al origen fue significativamente inferior al resto de
los segmentos (P=<0,001), pero existi6 preferencia hacia el
pollo chileno. El Grupo 3 (TABLA V) estuvo conformado por
mayor proporcién de personas que “generalmente” compra
alimentos importados (35,6%).

Grupo 4. Consumidores sensibles a la presentacion,
prefieren pollo trozado chileno: represent6 el 13,9% de la
muestra de encuestados, asigné mayor importancia a la pre-
sentacion del producto (58,8%), significativamente superior al
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resto de los grupos (P=<0,001). Este grupo fue el Unico que
prefirié el pollo trozado, significativamente superior al resto de
los grupos. Si bien la importancia asignada al origen fue baja,
presento preferencia por el pollo chileno (TABLA IV). Este seg-
mento (TABLA V) tuvo mayor presencia de consumidores de
Los Angeles (61,3%), residentes en zonas urbanas (87,4%), y
que “ocasionalmente” compra alimentos importados (44,1%).

A pesar que en la muestra total y por ciudad, el atribu-
to “pais de origen” dominé las preferencias del consumidor,
el uso de anélisis de conglomerados jerarquicos hizo posible
determinar un comportamiento diferente en tres de los cua-
tro segmentos obtenidos. Esto concuerda con estudios pre-
vios reportados en arroz, hortalizas y frutas [9, 23, 29, 32].
De esta forma, la menor importancia atribuida al origen en
los Grupos 2, 3 y 4 concuerda con investigaciones que se-
fialan un bajo efecto del origen en la eleccién del consumi-
dor [33, 35]. No obstante, si bien el origen fue el atributo de
mayor importancia sélo en el Grupo 1 (56,8% de la mues-
tra), al considerar también las preferencias de los Grupos 3
y 4, es posible sefialar que la mayor proporcion de los con-
sumidores privilegia la carne de pollo chilena (83,6%). Res-
pecto a los otros atributos evaluados, cabe destacar a los
Grupos 2 y 4 (30,3% en conjunto) por la alta importancia
asignada a la presentacion de la carne de pollo. Si bien ma-
yoritariamente los consumidores prefirieron el pollo entero,
probablemente debido a su menor precio, el Grupo 4
(13,9%) indicdé una marcada preferencia hacia el producto
trozado de mas facil preparacién. En relacién a la importan-
cia del precio, este atributo fue el menos relevante en los
Grupos 1, 2 y 4 y de gran importancia s6lo para el grupo
mas pequefio representado por el Grupo 3 (13,0%). Sin em-
bargo, los consumidores de todos los grupos prefieren pagar
el menor precio (cifras de preferencia menos negativas).
Esto implica que los consumidores buscan los productos
que poseen los atributos deseados pero al menor precio po-
sible, sin asociar precio con calidad. Esto confirma la nece-
sidad de que la industria avicola chilena sea capaz de man-
tener su produccion a precios competitivos [24].

En esta investigacion fue posible confirmar que las pre-
ferencias hacia alimentos de distinto pais origen son afectadas
por el género [3, 10, 11, 17, 32] y el etnocentrismo del consu-
midor [10, 11, 18, 23, 25]. Este ultimo aspecto se relaciona con
los habitos de compra de alimentos nacionales, en concordan-
cia con estudios previos en arroz [29]. Asi, la mayor presencia
de personas etnocéntricas en el Grupo 1, que dio mayor im-
portancia al origen y presentd la mas alta preferencia por la
carne nacional, confirma la influencia del etnocentrismo en las
preferencias hacia los productos domésticos e importados [10,
18, 23, 25], provocando lealtad hacia los productos domésticos
y rechazo hacia los provenientes de otros paises [11]. Consi-
derando la importancia numérica del Grupo 1, ademas de las
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preferencias de los Grupos 3 y 4 es posible plantear que la in-
dustria avicola chilena podria aprovechar el etnocentrismo del
consumidor en su estrategia comercial. Esto a través de desta-
car claramente en el envase y en sus instrumentos de promo-
cion que se trata de “carne chilena” o de “carne producida por
chilenos”, debido a que los consumidores etnocéntricos pien-
san que comprar productos importados afecta negativamente
la economia del pais [10, 18]. No obstante, si se considera que
el Grupo 1 tuvo mayor presencia de personas de Temuco, lo
que concuerda con la superior proporciéon de etnocéntricos en
esta ciudad, que ademas, en superior cuantia “casi nunca” o
“nunca” compra alimentos importados, entonces el efecto de
una estrategia comercial que provoque sentimientos etnocén-
tricos en el consumidor tendria efectos dispares entre ciuda-
des. Al respecto, el unico segmento que mostré preferencia
por la carne de pollo importada desde Argentina fue el Grupo
2, que tuvo superior proporcién de personas de Los Angeles,
no etnocéntricos, que ademas en mayor porcentaje compran
alimentos importados “siempre” o “generalmente”. A la vez, la
mayor presencia de hombres en el Grupo 2 confirma el menor
rechazo hacia los alimentos importados en personas de este
género, en concordancia con estudios previos en paises desa-
rrollados [3, 11, 17]. Finalmente, respecto a la composicién del
Grupo 4, cabe destacar la mayor proporcién de consumidores
de Los Angeles y de residencia urbana. Esto tltimo se relacio-
naria con la mayor preferencia hacia el pollo trozado, es decir
hacia un producto que ahorra tiempo en la preparacion, es de-
cir de mayor “conveniencia”.

CONCLUSIONES

Los compradores habituales de supermercados de las
ciudades de Temuco y Los Angeles, Chile dan mayor importan-
cia al atributo pais de origen que a la presentacion y al precio
en la eleccion de carne de pollo chilena e importada desde Ar-
gentina. Los consumidores de Temuco dan superior importancia
al origen del alimento y presentan un comportamiento mas et-
nocéntrico, respecto de los consumidores de Los Angeles.

Se identificaron cuatro segmentos de consumidores
con diferencias segun la ciudad de residencia, frecuencia de
compra de alimentos importados, género, zona de residen-
cia y etnocentrismo. Si bien los segmentos de mercado asig-
nan diferente relevancia al origen, existe una importante
proporcién de consumidores (56,8%) en quienes este atribu-
to domina la eleccién de compra y presentan tendencias et-
nocéntricas. Independientemente de la importancia asigna-
da al origen en la compra de carne de pollo, es mayoritaria
la preferencia hacia el producto chileno (83,6%). Por tanto,
la industria avicola chilena puede diferenciar el producto en
base a su origen aprovechando el etnocentrismo detectado
en los consumidores.
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