EL ANALISIS DEL CONSUMO
DE ALIMENTOS Y LA ELECCION
DE LOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS:
ENFOQUE MULTIDISCIPLINAR

Por
M.T.G. MEULENBERG (*)
J.E.B.M. STEENKAMP (#%)

I. INTRODUCCION

Este articulo trata de la evolucién del andlisis del comporta-
miento del consumidor con respecto a los productos alimenti-
cios. En €l se revisa la evolucién en distintos campos, especial-
mente ¢l del andlisis econémico y el analisis del comportamiento
en la toma de decisiones del consumidor. Junto a esta distincién, se
examinan las diferencias entre los modelos macroeconémico y
microeconémico de comportamiento del consumidor.

Nuestro estudio no pretende tnicamente describir las diferen-
cias fundamentales entre el enfoque econémico y el del comporta-
miento; también quiere poner de manifiesto la aproximacién que
estd produciéndose entre estos dos enfoques. Como resultado, cabe
esperar que este articulo fomente la coordinacién entre la investi-
gacion econdmica y la investigacion del comportamiento del con-
sumidor.
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El esquema de este articulo es el siguiente: en primer lugar, se
hace un estudio general de las diferencias entre el enfoque econémi-
co y el enfoque del comportamiento del consumidor en el andlisis
del comportamiento de este dltimo. A continuacion, se revisa el and-
lisis econémico del consumo de alimentos, examinando tanto el
desarrollo de conceptos como los resultados empiricos. Luego, se
estudia el analisis del comportamiento del consumidor de productos
alimentarios. Para finalizar, unas observaciones sobre la investiga-
cion del consumo de alimentos, centradas en la relaci6n entre consu-
midor y producto, sirven para subrayar las posibilidades de coordi-
nar la investigacién econémica y la investigacion del comportamien-
to del consumidor.

[I. DISTINTOS ENFOQUES DEL ANALISIS
DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor con respecto 2 los alimentos
ha sido estudiado por la economia y por las ciencias del comporta-
miento, es decir, la psicologia, l1a sociologia y la antropologfa. Todas
ellas han ayudado a comprender a los consumidores de productos
alimenticios. Asi como hasta los afios sesenta predomin6 el enfoque
econ6mico, en los tltimos veinte afios ha adquirido méas importancia
el enfoque del comportamiento, al menos en términos relativos. La
buena coordinacién ambos es importante para el marketing de los
productos agrarios y alimenticios, puesto que la politica de marke-
ting se basa en la orientacién del consumidor. Mucho queda por
hacer en este campo. «Desde que economistas matemadticos como
Gossen, Jevons, Walras y Edgeworth desarrollaron un marco mate-
mdtico para la teorfa econémica de la demanda, la relaci6n entre el
enfoque econdémico y el enfoque del comportamiento en lo que atafie
al comportamiento del consumidor se ha ampliado» (Brown y Dea-
ton, 1972). Estamos de acuerdo con Van Praag (1985) en que
«...deberiamos intentar combinar los dos enfoques cientificos para
tratar de comprender mejor complejisimos mecanismos de compor-
tamiento que interesan a economistas y psic6logos por igual». Para
lograrlo, conviene que entendamos las diferencias, las semejanzas, la
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convergencia o la divergencia, respectivamente, entre la investiga-
cion del consumidor desde el punto de vista econémico y del com-
portamiento (véase, por ejemplo, Wierenga, 1983).

Para describir algunas diferencias bésicas entre el enfoque eco-
noémico y el del comportamiento, el modelo de «Estimulo, Organis-
mo, Respuesta» ofrece un marco de referencia adecuado.

E ———— | ORGANISMO [———» R

En el andlisis econémico del comportamiento del consumidor, se
especifican unos modelos que responden a ciertos axiomas bsicos
sobre el consumidor y luego se contrastan empiricamente. El orga-
nismo que transforma los estimulos, como ios precios, en una res-
puesta no se investiga como tal.

E——> | ADQUISICION | INTEGRACION |—» R

La investigaci6n del comportamiento del consumidor de produc-
tos alimenticios se centra en la forma en que el Organismo transfor-
ma en Respuesta los Estimulos. Para ello se establecen hipétesis
sobre la estructura y el funcionamiento (es decir, sobre las variables
que intervienen) del Organismo y a continuacién se contrastan
dichas hipétesis. La divisién en adquisicién e integracién de la infor-
macion, representada en la figura, se debe a Peter y Olson (1987).
Son similares la clasificacién de Engel y Blackwell (1982), que
estructuran el comportamiento del consumidor como un proceso de
resolucién de problemas, y la de Howard y Sheth (1969), que divi-
den el Organismo en estructuras de percepcion y estructuras de
aprendizaje.

En nuestra opinién, el enfoque econémico consistente en la espe-
cificacién de un modelo de comportamiento del consumidor sobre 1a
base de supuestos previos y en su contraste posterior, ofrece una
interpretacién del comportamiento del consumidor que, sin dejar de
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ser 1itil, resulta demasiado limitada para el marketing de productos
alimenticios. Las consideraciones que exponemos a continuacion
indican que la politica de marketing debe prestar ain mds atencién a
las variables del consumidor que intervienen:

— Los consumidores occidentales de alimentos tienen mas renta
disponible, lo que les ofrece mds posibilidades de eleccion.

_ La demanda de alimentos en los paises occidentales estd satu-
rada en volumen, lo que aumenta la importancia de la calidad
y variedad de los alimentos. Ello confiere mayor relevancia a
las propiedades expresivas del producto, aparte de las propie-
dades instrumentales. Como consecuencia, se requiere un
mejor conocimiento de los mecanismos de adquisicion € inte-
gracién de los estimulos de marketing por parte del consumi-
dor de alimentos.

_ Los conocimientos mis amplios del consumidor acerca de las
caracteristicas del producto y la mayor variedad de productos
hacen que la recogida de informacién y el tratamiento de la
misma por parte de aquél sea una cuestién fundamental en la
transformacion de los estimulos de mercado en una respuesta.

— El marketing de alimentos estd invirtiendo mads esfuerzos en
conseguir cuotas de mercado y fidelidad a la marca para
variedades especificas y marcas de productos que en estimular
la demanda de productos genéricos.

Podria argumentarse que la teoria econdmica estd més interesada
en la demanda del producto genérico, que es mas estable y estd
determinada en mayor medida por variables econdmicas y demogra-
ficas. Por lo tanto, la economia domina en el terreno del analisis de
la demanda de alimentos en general y de la demanda de productos
alimenticios genéricos, mientras que las ciencias de la conducta con-
trolan el anélisis de la demanda por variedades y marcas.

No obstante, a nuestro parecer, la teorfa econdmica tiene mucho
que decir también sobre la eleccién por parte de los consumidores de
una marca o una variedad de un producto genérico. Entonces, (la
evolucién de la investigacion y de la teoria econémica favorece el
enfoque coordinado, integrado incluso, del anélisis de la demanda de
alimentos? Esta pregunta servird de directriz a nuestra revisién del
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analisis econémico y del andlisis del comportamiento en la demanda
de alimentos.,

Los economistas son conscientes de que la teoria microeconémi-
ca del comportamiento del consumidor se ha ido apartando de 1a rea-
lidad. Los cientificos del comportamiento, sobre todo en el campo del
marketing, son conscientes de las limitaciones de sus estudios sobre
el consumidor, en cuanto que 2 menudo son parciales y especificos,
En ambas disciplinas hay trabajos de investigacién y de formacién de
teorias que indican una convergencia del andlisis econémico y del
andlisis del comportamiento del consumidor de alimentos.

II. EVOLUCION DEL ANALISIS ECONOMICO
DEL CONSUMO DE ALIMENTOS

El enfoque neoclasico del comportamiento del consumidor se
ocupa de como distribuye éste su renta entre un conjunto de bienes
para maximizar la utilidad. Este enfoque se basa en un conjunto de
axiomas que caracterizan al <hombre econémico»:globalidad, transi-
tividad, eleccién racional, no saturacién, continuidad de las preferen-
cias, curvas de indiferencia suaves y estrictamente convexas (Green,
1971).

La teorfa econémica ha desarrollado hipétesis mas realistas sobre
la forma en que los consumidores transforman los estimulos econémi-
cos en una respuesta de mercado. Houthakker (1961) declaré: «El
enfoque de las preferencias reveladas reforzé el énfasis en las implica-
ciones observables, que estd haciendo que, de forma gradual, la teoria
del consumo pase de ser un mero filosofar sobre la utilidad, a transfor-
marse en un componente esencial de la investigacién empirica». A
continuacion se recogen ampliaciones significativas de los axiomas de
la teoria microeconémica sobre €l comportamiento del consumidor,

II.1. La dindmica de la demanda

El estudio de la dindmica de la demanda ha sido abordado por
varios economistas. Nerlove (1958) especificé razones psicoldgicas,
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tecnolégicas e institucionales para explicar el retardo en las reaccio-
nes del consumidor ante las variaciones de la renta y de los precios.
Koyck (1954), Nerlove (1958), Solow (1960) v Almon (1965) pre-
sentaron distintos modelos de retardos distribuidos, x; = f (2, 211,
1.2, ... Ztn), donde x; = demanda en t; zy-| = precio o renta en t-i,
parai=0, 1, ... n); f (...) = funcion especifica que puede tener en
cuenta los efectos «de traslado hacia adelante» de los precios y la
renta. Mientras que las ciencias del comportamiento tratarfan este
aspecto dindmico del comportamiento del consumidor analizando el
impacto de variables psicoldgicas especificas, como la formacién de
hébitos o la percepcion de los cambios, Nerlove y sus colaboradores
abarcaron este aspecto, dentro de la tradicion microecondmica, con
una funcién matematica especifica. Houthakker y Taylor (1970)
establecieron funciones de demanda dindmica modelizando la
demanda como reposicion de stocks.

La dindmica de la variable explicativa renta la expresa Friedman
(1957) en su hipétesis de renta pluralista como: «... el producto de
dos factores: la riqueza de la unidad de consumo, calculada como el
valor actual descontado de una serie de ingresos futuros previstos, y
la tasa r (o media ponderada de un conjunto de tasas), a la que se
descuentan esos ingresos previstos» (Ferber, 1966). Modigliani y
Ando (1960) introdujeron la hipétesis del ciclo vital permanente
para incluir el efecto dindmico de la renta futura en las decisiones
del consumidor.

Otro enfoque dindmico ha sido la introduccién de la renta més
alta del pasado, ademds de la renta actual, como variable indepen-
diente (Duesenberry, 1949), para tener en cuenta el hecho de que los
consumidores tratan de emular a sus semejantes.

I11.2. Sistemas completos de ecuaciones de demanda

La teoria econdmica del comportamiento del consumidor se ha
ampliado también mediante el desarrollo de sistemas completos de
ecuaciones de demanda, que comprenden la asignacién del presu-
puesto del consumidor a un grupo de categorias de productos o la
asignacién del gasto total en alimentacion a varios productos genéri-
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cos. Esta especificacién supone un analisis del comportamiento del
consumidor més coherente que el an4lisis aislado de la demanda de
productos especificos.

A partir de la teoria econémica de la utilidad, se han obtenido
varios sistemas completos de funciones de demanda que cumplen las
condiciones de homogeneidad, adicién y simetra (véase, por ejem-
plo, Phlips, 1974; Deaton y Mueilbauer, 1980).

El Modelo Lineal de Gasto (Stone, 1954b, Phlips, 1974, Powell,
1974), que cumple las condiciones de adicién, simetria y homoge-
neidad de grado cero y separabilidad aditiva, x; = g+ (ilp) iy -
gj pjl donde x; = cantidad demandada; y = renta; p; = precio de i; gJi,
gj» bi = pardmetros; gj p; puede interpretarse como el gasto minimo
en i para alcanzar un nivel minimo de subsistencia, 2 gj pj como la
renta de subsistencia y b; como los ingresos marg,JinaIeS (Phlips,
1974). El modelo excluye la complementariedad entre clases de pro-
ductos por estar basado en una funcién de utilidad directa aditiva.
Desde el punto de vista del marketing, esto supone una desventaja al
analizar la asignacién del gasto a diferentes variedades de un pro-
ducto. Se han presentado versiones dindmicas del sistema de gasto
lineal (ver ej: Phlips, 1983).

El llamado modelo Rotterdam, otro sistema completo de ecua-
ciones de demanda, basado en una funcién de utilidad directa sin
especificar (Theil, 1967; Barten, 1967), parte de la diferencial
(Phlips, 1974):

g;i - [dy Xk xk dpk] + Xj ki . dpj

dxj =

demandada; y = renta; py = precio de k.

El inconveniente que tiene, al menos desde el punto de vista del
marketing, es que es dificil incorporar al modelo otras variables que
no sean los precios y gasto.
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El Modelo Addilog Indirecto propuesto por Houthakker (1960),
que se basa en una funcion de utilidad indirecta aditiva (Phlips,
1974):
log (xi/xj) = (log aj - log aj) + (bj - b)) log v, para x;, Xj = cantidad
demandada; y = renta, es comentado por Brown y Deaton (1972):
«En resumen, este modelo no parece tener ventajas claras sobre el
sistema de gasto lineal: es mucho mas dificil de calcular, més dificil
de usar y, al parecer, ajusta peor los datos en los contrastes directos».

Estos sistemas completos de demanda tienen el inconveniente de
ser rigidos con respecto a la forma funcional y a la relacién entre los
pardmetros de las diferentes ecuaciones del sistema.

Deaton y Muellbauer (1980) proponen un modelo mds flexible:
wi = a; + bj In (y/P) + £ gij In pj, donde w; = gasto en el bieni =
gasto total, pj = precio delbienjylnP=ao+ Ek} ag In px + 1/2 % Om
In pg In pm.

Este modelo es mis atractivo que otros sistemas completos de
demanda en la medida en que no hay restricciones previas impuestas
a los pardmetros estructurales, prescindiendo de las propiedades teo-
ricas de la funcién de costes (véase, por ejemplo, Johnson y cols.,
1986; Deaton, 1986).

111.3. Otros avances

Otro avance de la teoria econémica, en el sentido de una consi-
deracion del consumidor mas real, ha consistido en la introduccién
de condiciones de separabilidad, en las cuales la teoria microecond-
mica de la demanda puede aplicarse a un grupo especifico de pro-
ductos (los productos X y X son separables si 1a relaciéon marginal
de sustitucién entre ellos es independiente de las cantidades adquiri-
das de otros productos(x3 ... Xn) (Leontief, 1947; Stroz, 1957).

En la teoria de las caracteristicas de los bienes de Lancaster
(1966), los productos se conciben como una combinacién de
caracteristicas, que se supone pueden medirse objetivamente. Esta
solucién a la agrupacion y diferenciacién de productos es similar
a la percepcién de los productos como combinacién de ventajas en
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el enfoque del comportamiento de la toma de decisiones del con-
sumidor.

En su andlisis de la separabilidad de grupos de productos, Strotz
(1957) describe al consumidor que maximiza la utilidad de una
forma més realista como alguien que toma decisiones y que primero
asigna la renta por grupos de bienes y luego determina el gasto por
producto dentro de esos grupos.

Otras dreas en las que la teoria econémica se ha separado
hasta cierto punto del consumidor racional, tal como lo defi-
nen los axiomas de la microeconomia, son la del comporta-
miento del consumidor con respecto a la calidad del produc-
to (véase, por ejemplo, Steenkamp, 1989) y a la adquisicion
¢ integracién de la informacién (Nelson, 1970; Tirole,
1989).

La teoria microeconémica de la demanda en general, as{
como la teoria microeconémica de la empresa, han sido critica-
das por la Escuela de Pensamiento Econémico del Instituto Tec-
nolégico Carnegie: «... En su forma actual, los postulados bési-
cos de la teoria de la utilidad no pueden confirmarse empirica-
mente. Por consiguiente, la teoria de la utilidad no puede reba-
tirse con pruebas empiricas» (Clarkson, 1963). Pero el modelo
de Clarkson de resolucién de problemas de comportamiento del
consumidor no tuvo un seguimiento importante en la teoria eco-
ndémica. Los modelos de resolucién de problemas se han emple-
ado de forma extensiva en el enfoque del comportamiento para
la toma de decisiones del consumidor, como veremos mas ade-
lante.

Tras esta breve revisién de algunos cambios importantes en la
teoria econémica del comportamiento del consumidor, con objeto
de ser mas realistas dentro del contexto bdsico del enfoque econé-
mico, pasaremos a analizar algunos resultados empiricos del anali-
sis del consumidor de alimentos y productos agrarios. Los analisis
empiricos de la demanda se basan en datos de series temporales, en
datos transversales y presupuestarios, o en la combinacién de datos
de series temporales y datos transversales. A continuacién estudia-
remos algunos de los resultados y avances en este tipo de investi-
gacion.
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11.4. Analisis econémico de la demanda a partir de datos
de series temporales

Los avances en el anélisis de la demanda a partir de datos de
series temporales conciernen a la especificacién de modelos y a los
procedimientos de estimacion.

IIL.4.1. Especificacion de modelos

La especificacién de variables econdmicas incluidas en la fun-
cién de demanda no ha evolucionado mucho desde los trabajos de
Schultz (véase, por ejemplo, McFarquhar, 1971; Wohlken, 1981;
Boddez y cols., 1980).

Junto con los precios y ia renta, en la funcién de demanda se han
incluido variables independientes suplementarias. Schultz (1938) fue
de los primeros en introducir una tendencia como variable indepen-
diente de la demanda para incluir otros factores del mercado, como
los cambios en los habitos de consumo. Asimismo, en los andlisis de
la demanda basados en datos de series temporales se han introducido
diversas variables demogréficas como variables independientes. Se
ha utilizado el indice de opinién del consumidor, basado en los tra-
bajos de Katona (1951), como variable explicativa (Mueller, 1963).
Se ha desarrollado un extenso debate en torno a la capacidad expli-
cativa de esta variable (van den Abeele, 1983, Praet, 1985). Las
variaciones estacionales se han tenido en cuenta mediante variables
ficticias. Se ha incluido la promoci6n para explicar, por ejemplo, la
demanda de citricos (Nerlove y Waugh, 1961; Brown y Lee, 1986) y
de productos lacteos ( Liu y Forker, 1988; idem, 1990). La preocu-
pacién de los consumidores por los productos alimenticios se ha uti-
lizado en el andlisis de la demanda, entre otros, para medir el efecto
de la preocupacion de los consumidores por el contenido en coleste-
rol de los huevos (Brown y Schrader, 1990).

El an4lisis de la demanda a partir de series temporales ha pro-
gresado también gracias al empleo de funciones matematicas espe-
cificas. Se ha hecho amplio uso de los retardos distribuidos (por
gjemplo, Gollnick, 1975). Se han utilizado varios tipos de funcio-
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nes, logaritmicas, doble-logaritmicas, semilogaritmicas, para dejar
un margen a aspectos especificos como la saturacién. Se han intro-
ducido funciones de demanda irreversible (Farrell, 1952; Wolfram,
1971) para explicar los cambios en los gustos y hébitos de los con-
sumidores.

111.4.2. Métodos de estimacién

Los métodos de estimacién de las funciones de demanda a partir
de los valores de series temporales han progresado enormemente
desde que Moore (1919) iniciara los primeros trabajos. A partir del
estudio cladsico de Working (1927) sobre la identificacion de funcio-
nes de demanda, Schultz (1938) estimé estas funciones mediante el
enfoque uniecuacional. La estimacién mediante procedimientos de
ecuaciones simultdneas ha proliferado a partir de los trabajos de
Haavelmo (1943), Koopmans y Hood (1953). Comenzé con un gran
nimero de estudios en los Estados Unidos (Girshick y Haavelmd,
1947; King, 1958; Meinken, 1955; Rojko, 1957; Gerra, 1959) y se
ha convertido en un procedimiento cldsico en el andlisis de la
demanda de alimentos. Sin embargo, algunos autores recomiendan
el uso de sistemas recursivos de ecuaciones, por ser «... la forma
mds general de un modelo tedrico construido como una cadena de
causalidad, y en condiciones generales sus relaciones pueden calcu-
larse sin deformaciones mediante el andlisis de regresién ordinaria»
(Wold, 1953).

La estimacion de funciones de demanda también se ha visto
favorecida por otros avances en los métodos econométricos, como
en el campo de la autocorrelacién y la multicolinealidad.

Basandose en datos de series temporales se han calculado, asi-
mismo, sistemas completos de ecuaciones de demanda, como el sis-
tema de gasto lineal (Stone, 1945a; Huang y Raunikar, 1986; Vee-
nendal, 1984; Haen, Murty y Tangermann, 1982; véase también
Phlips, 1983; Johnson, S.R. y cols., 1986). El llamado modelo Rot-
terdam ha sido estimado con datos de series temporales por Barten
(1967) y Lluch (1971) entre otros.
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A pesar de la debilidad de su base tedrica en algunas ocasiones,
el enfoque uniecuacional para el andlisis de la demanda de productos
agrarios a partir de datos de series temporales ha tenido gran acepta-
cién. Las caracteristicas que lo hacen atractivo frente a los sistemas
completos de ecuaciones de demanda son la flexibilidad de la forma
funcional y la disponibilidad de datos. La metodologia del analisis
de 1a demanda a partir de datos de series temporales macroecondmi-
cas para productos genéricos por separado, como la mantequilla, los
tomates o las patatas, parece haber alcanzado la fase de madurez del
ciclo vital. No obstante, estos andlisis resultan indispensables para
un buen entendimiento de la estructura general de mercado en el
marketing agroindustrial. En realidad, es preciso proseguir la inves-
tigaci6én de este tipo sobre la demanda de productos agrarios y ali-
mentarios en la CE y a nivel mundial.

1IL5. Andlisis econdmico de la demanda a partir
de datos transversales

Los primeros trabajos sobre anlisis de la demanda de productos
alimenticios se basaron en datos transversales. En este sentido,
Schultz (1938) hace referencia a los trabajos de Frisch y ‘Marschack.
Allen y Bowley (1935) fueron de los primeros en calcular las rela-
ciones lineales entre el gasto en alimentacién y el gasto familiar
total, utilizando curvas lineales de Engel. El estudio de Prais y Hout-
hakker tuvo una gran repercusion sobre este tipo de investigacidn.
Estos autores introdujeron diversas formas funcionales, como fun-
ciones logaritmicas, semilogaritmicas y exponenciales, para tener en
cuenta caracteristicas especiales de la demanda tales como la satura-
cién o el consumo nulo por debajo de un nivel de renta especifico.
Sin embargo, Deaton (1986) califica la metodologia de Prais y Hout-
hakker de «... descaradamente pragmatica». No obstante, muchos de
los estudios realizados sobre asignacién del presupuesto de la unidad
familiar han seguido el método de Prais y Houthakker (por ejemplo,
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (Informe Anual);
Filip y Wohlken, 1984; Smallwood y Blaylock, 1981).
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En el andlisis presupuestario se ha prestado mucha atencién a la
especificacién de variables. La distincién establecida entre cantidad
consumida y gasto total permite determinar la elasticidad-renta de la
demanda con respecto a la cantidad y al gasto. Ello ofrece una
importante informacion para Jas politicas de marketing con respecto
a los servicios y la calidad de la alimentacioén.

También se ha prestado mucha atencién a las diferencias de
tamafio de la unidad familiar (Blokland, 1976; Price, 1970; Pollak y
Wales, 1981). Price (1986), Alessie y colaboradores (1987) han pro-
yectado el efecto sobre el consumo de los cambios en la composi-
cion de la unidad familiar.

Diversos autores (Somermeyer y Langhout, 1972; Parks, 1969)
han estimado el Modelo Indirecto Addilog partiendo de datos presu-
puestarios.

Uno de los aspectos atrayentes de los andlisis presupuestarios es
la posibilidad de medir los efectos de variables demograficas y
socioldgicas. Desgraciadamente, las posibilidades que ofrecen los
andlisis de datos transversales de analizar la relacién entre demanda
y precios, u otras variables de marketing como la promocién, son
limitadas.

II1.6. Andlisis econémico de la demanda a partir de la combinacion
de datos de series temporales y datos tranversales

Los datos tranversales y las series temporales, como los datos
sobre paneles de hogares, pueden combinarse para estimar funciones
de demanda. La eleccion del procedimiento de estimacion, en este
caso, estard en funcién de los inputs adoptados acerca de la homoge-
neidad de los pardmetros de la unidad familiar (para una clasifica-
cién de los modelos de estimacién, véase, por ejemplo, Johnston,
1984).

El andlisis de la demanda de los consumidores sobre la base de
la combinacién de datos transversales y de series temporales ha sido
aplicado también a partir de sistemas completos de demanda, por
ejemplo, por van Tilburg (1984) para las flores y por Heien y Wes-
sells (1988) para los productos lacteos.
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Las posibilidades de combinacién de los datos de mercado trans-
versales con los datos de series temporales son cada vez mayores.
Habria que fomentar la recogida de datos de este tipo, tanto a nivel
nacional como comunitario, para que pudieran ser utilizados en los
programas de marketing de productos agrarios.

IV. LA TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR
DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL. COMPORTAMIENTO

Mientras que la teorfa econdmica propone y contrasta modelos
de toma de decisiones del consumidor derivados de axiomas sobre
éste, el analisis del comportamiento del consumidor se caracteriza
por contrastar hipétesis relativas a aspectos concretos de tal compor-
tamiento. Sin embargo, durante los tltimos 25 afios también se han
presentado modelos de comportamiento que intentan describir todo
el proceso de la toma de decisiones del consumidor.

Nuestro estudio sobre la investigacién del comportamiento del
consumidor se centrard en los estudios y modelos que ponen de
manifiesto las diferencias y semejanzas entre la investigacion eco-
némica y el estudio del comportamiento. Hay modelos globales de
toma de decisiones del consumidor que, por tener un caricter fun-
damentalmente conceptual, son ttiles al respecto. Por ejemplo, el
modelo EKB (Engel, Blackwell, 1982) presenta al consumidor
como alguien que resuelve problemas, esto es, que pasa por las
fases de identificacion del problema, bisqueda, evaluacion de alter-
nativas, eleccién y resultado. Nicosia (1966), Howard y Sheth
(1969), Bettman (1979) y Howard (1989) han propuesto modelos
similares. Estos modelos han sido contrastados empiricamente hasta
cierto punto {ver, por ejemplo, Termorshuizen y cols., 1986). El
enfoque del comportamiento se centra especialmente en la adquisi-
cién vy la integracién de la informacion, por ser estos dos elementos
fundamentales en el mecanismo de toma de decisiones de los con-
sumidores.

Revisaremos algunos de los aspectos primordiales del analisis
del comportamiento de los consumidores en el marco de un meca-
nismo de resolucién de problemas. Asimismo, atenderemos breve-
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mente al comportamiento rutinario y a la toma de decisiones con
implicacién débil, por tratarse de tipos normales de toma de decisio-
nes en el consumo de alimentos,

IV.1. El comportamiento del consumidor

como resolucion de un problema

— La identificacidén del problema es activada por los deseos y
necesidades de los consumidores. Esquemas clasicos de clasi-
ficacion de las necesidades son, por ejemplo, el que distingue
entre necesidades primarias (biogenésicas) y secundarias
(sociogenésicas), o la jerarquia de necesidades (psicoldgicas,
de seguridad, sociales, del yo y de realizacion personal) pro-
puesta por Maslow, o el trio de necesidades (Poder, Afiliacién
y Realizacion) (véase, por ejemplo, Schiffman y Kanuk,
1987). La influencia de los estilos de vida y de los valores en
la motivacién de los consumidores con respecto a los produc-
tos alimenticios es importante. El concepto VALS (Values and
Life Styles), del Instituto de Investigaciéon de Stanford (Mit-
chell, 1983) constituye un buen ejemplo de ello.

Biusqueda. En el andlisis del comportamiento de los consumi-
dores de alimentos se ha dado gran importancia a la adquisi-
cién de informacién. En el modelo de eleccién del consumi-
dor de Bettman (1979) constituye el tema central. Bettman
distingue entre bisqueda interna y buisqueda externa, y entre
blisqueda activa y busqueda pasiva. Subraya la relacién de la
busqueda de informacién con otros elementos del proceso
decisorio. Un ejemplo es la bdsqueda y tratamiento de la
informacion con respecto a la eleccion mediante tratamiento
de las marcas (Choice by Processing Brands) frente a la elec-
cién de los consumidores mediante tratamiento de los atribu-
tos (Choice by Processing Attributes). Engel y Blackwell
(1982) sefialan: «Parece que la eleccién mediante tratamiento
de las marcas es mds frecuente cuando ¢l consumidor tiene un
conocimiento bastante elevado del producto o una experiencia
de compra previa». Se ha estudiado detalladamente la capaci-
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dad limitada de los consumidores para recibir informacion y
la «sobrecarga de informacién» (por ejemplo: Jacoby, 1984;
Malhotra, 1984).

La percepcién ha sido analizada como una importante
variable que interviene en el tratamiento de la informacién,;
Bayton (1963) le atribuyé un papel fundamental en un modelo
de comportamiento del consumidor: Estimulo ———» Per-
cepciéon —— Respuesta. Howard y Sheth (1969) distin-
guieron en la toma de decisiones del consumidor respecto a
una marca un conjunto de estructuras de percepcién, como el
sesgo perceptivo y la ambigiiedad de los estimulos. La per-
cepcién de la calidad del producto se ha convertido en un
aspecto importante del marketing de productos agrarios y ali-
mentarios (Steenkamp, 1989). El andlisis de la percepcion a
partir de métodos estadisticos multivariantes ha contribuido
sobremanera al posicionamiento de productos y a la segmen-
tacion.

Un rasgo perceptivo especifico es el riesgo que un consu-
midor ve en un producto. La percepcion del riesgo adquiere
una importancia creciente en el marketing de alimentos, ya
que los consumidores son bombardeados con informacién
relacionada con los aspectos de salud y ambientales de los
productos alimenticios.

Evaluacién y alternativa. Los estimulos adquiridos por el con-
sumidor se integran en variables, como las actitudes y prefe-
rencias, que influyen en la eleccién del producto. El modelo
«medios-fin» (Means-end) (Gutman, 1982; Peter y Olson,
1987) supone que los consumidores traducen las propiedades
fisicas del producto en ventajas, las cuales, en el fondo, repre-
sentan valores tltimos, como libertad, progreso, felicidad o
realizacién. De esta manera, los consumidores evalian la
potencial contribuci6n de un producto a la satisfaccion de sus
deseos y necesidades. El andlisis del comportamiento ha trata-
do de establecer criterios de evaluacion de los consumidores.
Fl andlisis multivariante ha sido un instrumento sumamente
importante al respecto (véase, por ejemplo, Green y cols.,
1989).
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La medicion de las actitudes del consumidor se ha conver-
tido en un procedimiento estandar. El modelo de Fishbein
modificado (Engel, Blackwell, 1982) ha sido aplicado, entre
otros, para medir las actitudes de los consumidores ante la
leche liquida (Termorshuizen y cols., 1986). El andlisis de las
preferencias por escala multidimensional (Green y cols.,
1989) y por medicién conjunta (Green y Srinivasan, 1978) se
ha convertido en un campe importante de la investigacion del
consumidor.

— Elecciéon. En los modelos globales de resolucién de proble-
mas, la eleccion real esta modelada sélo hasta cierto punto.
Por ejemplo, en el modelo EKB, la eleccion se describe como
un proceso determinado por la intencién de compra y por
diversas circunstancias imprevistas. De hecho, las reacciones
de los consumidores ante los precios y la renta, temas funda-
mentales de la investigacién econdmica, no se incluyen en el
proceso de eleccion.

IV.2. El comportamiento rutinario y la toma de decisiones
con implicacion débil

El comportamiento del consumidor respecto a los alimentos es
en buena parte rutinario debido, entre otras cosas, a la formacién de
hébitos y al coste de la informacién. Asimismo, se aduce (Krugman,
1965) que los consumidores muestran a veces una implicacion débil
en la compra de una determinada marca y que ello puede dar lugar a
que se forme la actitud después de haber elegido un producto (Engel
y Blackwell, 1982).

El comportamiento rutinario respecto a las variedades de alimen-
tos y marcas ha sido descrito mediante modelos estocasticos. Los
procesos de Markov y los modelos lineales de aprendizaje se han
aplicado con éxito a la eleccion de marca por los consumidores
(Massy, Montgomery y Morrison, 1970; Wierenga, 1974). Ehren-
berg (1972) ha aplicado la distribucién binomial negativa para des-
cribir la eleccién de los bienes de frecuente adquisicion por los con-
sumidores.




142 M.T.G. MEULENBERG - J.EB.M. STEENKAMP

Los modelos de fidelidad a la marca se han ampliado con la
inclusion en ellos de variables de marketing como los precios
(Lilien, 1974; Bocker, 1982). Basdndose en la teorfa axiomatica de
la utilidad constante (Luce, 1959), se ha desarrollado el modelo
Multinomial Logit, que puede aplicarse al comportamiento estocasti-
co del consumidor respecto a las marcas y variedades de bienes no
duraderos de consumo (véase, por ejemplo, Jones y Zufryden, 1982;
Bewley y Young, 1987).

V. INTEGRACION DEL ENFOQUE ECONOMICO
Y DEL ENFOQUE DEL COMPORTAMIENTO:
ALGUNAS OBSERVACIONES FINALES

Nuestra revision muestra el modo en que el andlisis econémico
de los consumidores ha ido incorporando elementos del comporta-
miento y en que, a su vez, la teorfa del comportamiento ha adaptado
los modelos mediante la incorporacién de variables econémicas. La
falta de espacio nos impide estudiar con mas profundidad esta ten-
dencia a una mayor interaccion entre la investigacién econdmica y la
investigacién del comportamiento en el consumo de alimentos.
Limitaremos nuestro examen a unas observaciones finales sobre la
relacion entre consumidor y producto.

— Diversos autores han integrado modelos econémicos y de
comportamiento de eleccién del consumidor (por ejemplo,
Hauser y Simmie, 1981; Hauser y Shugan, 1983; Wierenga,
1984). En ellos se supone que las caracteristicas objetivas del
producto, y su efecto sobre las preferencias del consumidor, se
ven modificadas por la percepcion de este. Este enfoque per-
mite a los investigadores unir el concepto del comportamiento
con el concepto economico de las caracteristicas, y hace que
los resultados de los estudios de mercado puedan aplicarse
m4s facilmente al desarrollo productivo.

— Los estudios del comportamiento analizan la percepcion que
el consumidor tiene de la calidad del producto partiendo de la
base de que este hace su evaluacién basdndose en distintos
criterios. En la teoria de las caracteristicas de los bienes de la
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teoria econdmica, la utilidad se deriva de las caracteristicas
del producto. Sin embargo, en teoria econdémica se supone que
las caracteristicas del producto pueden medirse objetivamente,
lo que no es aplicable a criterios como el gusto y la comodi-
dad propios de los andlisis del comportamiento. La brecha
entre las evaluaciones cognitivas de los consumidores y las
propiedades fisicas objetivas de los productos alimenticios
deberia acortarse, recurriendo, por ejemplo, a la investigacién
sensorial de los productos de alimentacion.

— Al analizar la adquisicién de informacion sobre la calidad del
producto por parte del consumidor, la teoria econémica divide
los bienes en bienes de biisqueda y bienes de experiencia
(Nelson, 1970). En los modelos basados en el comportamien-
to, se considera que la experiencia, y no la bisqueda, constitu-
ye la fuente primordial de informacién para el consumidor en
el caso de implicacion débil (Engel y Blackwell, 1982).

— En la investigacién del comportamiento, se ha introducido el
precio como indicador de calidad, mientras que los economis-
tas han introducido precios hedénicos como medida de cali-
dad. Gabor y Granger (1966) desarrollaron un auténtico
modelo interdisciplinario estableciendo la probabilidad de que
un consumidor compre un producto a un precio determinado
como igual a uno menos la probabilidad de que lo considere
demasiado caro, o menos la probabilidad de que considere la
calidad percibida demasiado baja para el precio dado.

Los ejemplos anteriores ponen de manifiesto las oportunidades
de lograr una mayor interaccion entre el andlisis econémico y el ana-
lisis del comportamiento del consumidor de productos alimenticios.
La ampliacién de la metodologia de la investigacién, como el anéli-
sis Logit, y la mejora de los datos sobre el mercado, como los datos
sobre paneles de hogares y los datos de base, ofrecen mayores posi-
bilidades. El marketing de productos alimenticios mejorard enorme-
mente con los avances que s¢ consigan en este campo.
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RESUMEN

El analisis del consumo de alimentos es un tema de interés tanto desde la pers-
pectiva de la teorfa econémica como desde aquellas que se interesan mds genérica-
mente del comportamiento del individuo en su proceso de toma de decisiones,
como son la psicologia, 1a sociologia o la antropologfa.

La diferencia fundamental entre ambos enfoques radica en que para el analisis
econémico las investigaciones sobre el consumo consisten bdsicamente en la bus-
queda y especificacién de modelos interpretativos coherentes con una scrie de
supuestos previamente establecidos, mientras que para el segundo el interés se
centra precisamente en contrastar las hipdtesis que se establecen sobre el compor-
tamiento del individuo frente al hecho de consumir.

Tras analizar con detalle distintas propuestas que se han formulado para esti-
mar funciones de demanda —modelos lineales, sistemas completos de ecuaciones,
estimaciones a partir de series temporales, etc.— s¢ hace una exposicién de una
serie de estudios y modelos que ponen de manifiesto las diferencias y semejanzas
entre la investigacién econdmica y los estudios del comportamiento que en los
tiltimos tiempos se han realizado.
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Se concluye con algunas observaciones finales entre las que destaca que si
bien ha habido una cierta interaccién entre ambos enfoques, adin quedan amplios
espacios para investigaciones posteriores. Del avance en esta direccién el marke-
ting de productos alimentarios saldrd enormemente beneficiado.

RESUME

L'analyse de la consommation d'aliments est une théme fort intéressant, aussi
bien de la perspective de la théorie économique, que de celles qui s'intéressent
plus génériquement au comportement de I'individu dans son processus de prise de
décisions, comme la psychologie, la sociologie ou I'anthropologie.

La différence fondamentale entre les deux perspectives est que, pour l'analyse
économique, les recherches sur la consommation consistent essentiellement dans
la recherche et la spécification de modgles interprétatifs cohérents avec une série
de suppositions étables au préalable, tandis que pour la deuxieme, l'intérét se cen-
tre précisément dans la comparaison des hypothéses qui sont étables sur le com-
portement de l'individu face au fait de consommer.

Apres une analyse détaillée des diverses propositions qui ont été formulées
pour estimer les fonctions de demande —modgles lin€aires, systémes complets d'é-
quations, estimations 4 partir de séries temporaires, etc.— il est fait une exposition
d'une série d'études et de modles qui mettent en évidence les différences et simili-
tudes entre la recherche économigue et les éudes du comportement qui ont €té
réalisées dernierement.

En conclusion, certaines observations finales d'oi il ressort que bien qu'il y ait
eu une certaine interaction entre les deux perspectives, il y a encore de grands
espaces pour des recherches postérieures. Le marketing de produits alimentaires
tirera de grands bénéfices de la progression dans cette direction.

SUMMARY

Food consumption is the subject of theoretical enquiry in both economics and
in those sciences such as psychology, sociology and anthropology which deal with
the behaviour of individuals in decision-making processes from a more generic
viewpoint.

The essential difference between the two approaches is that in economics rese-
arch on consumption focuses mainly on the search for and description of coherent
models of interpretation based on a number of assumptions which are specified in
advance, whereas in the second case such research focuses on comparing the
assumptions made concerning the behaviour of individuals with their behaviour as
COonsumers.

After carrying out a detailed review of the different methods which have been
proposed for estimating demand functions ~lineal models, comprehensive systems
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of equations, estimates based on time series, etc.— the author describes a number
of studies and models which highlight the differences and similarities between
recent economic research and behavioural studies.

Finally, the report contains some findings the most important of which is that
even though there has been a certain degree of interaction between the two appro-
aches, there is still much space for further research. Marketing of food products
stands to benefit enormously from any progress in that direction.




