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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es doble. Por un lado, se trata de analizar el grado de conocimiento y las actitudes que tienen los consumidores hacia los alimentos funcionales y, en concreto, hacia la leche Omega-3. Por otro, se persigue segmentar dicho mercado y caracterizarlo con el fin de analizar el potencial de mercado de dichos productos. A partir de los resultados obtenidos de una encuesta específica que se administró en Barcelona, se obtiene que existe un mercado potencial para este tipo de productos caracterizado por personas de edad madura, preocupados por aspectos relacionados con la salud y expertos en la compra de leche que están dispuestos a pagar el precio de mercado por este producto. 
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1. Introducción

La oferta y la demanda de productos alimentarios está siendo objeto de profundas transformaciones en los últimos años. Una de las características principales de los mercados agrarios es su saturación por lo que la diferenciación del producto se convierte en una necesidad estratégica de supervivencia para la mayor parte de las empresas agroalimentarias. Por el lado de la demanda, el incremento de la renta disponible en los países más desarrollados y la influencia negativa que los recientes escándalos alimenticios han tenido sobre los consumidores, minando su grado de confianza en la seguridad de los alimentos, han determinado la aparición de una demanda creciente de productos cada vez más saludables, naturales, etc. 

Por el lado de la oferta, se ha venido produciendo en los últimos años una nueva revolución verde que ha tenido que ver con el importante desarrollo de nuevas tecnologías relacionadas con la Ingeniería Genética. Estas posibilidades están siendo aprovechadas por algunas empresas, aún de manera desigual en los distintos países, para recuperar los mercados, la confianza del consumidor e incrementar las posibilidades de expansión de los negocios. 

Un tercer factor de cambio se centra en la creciente discusión, en ámbitos más amplios que los meramente científicos, de los posibles efectos positivos de la alimentación en la salud. Este hecho puede llevar al aumento por el lado de la demanda de la preocupación por la nutrición con las oportunidades de negocio que estas nuevas actitudes pueden generar centradas, en lo que determinados autores identifican como la ‘medicalización’ de los alimentos.

La combinación entre desarrollo tecnológico y preocupación por la relación dieta-salud ha permitido el desarrollo reciente de los denominados alimentos funcionales que no son sino una serie de alimentos en los que se potencia algunas propiedades que pueden ser beneficiosas para la salud. Estos alimentos pueden constituir una oportunidad de negocio para las grandes empresas.

Sin embargo, desde el punto de vista del consumidor, la situación no está muy clara ya que se trata de productos nuevos y cuya penetración en el marcado está sujeta a numerosas incertidumbres. Por otro lado, y dado esta novedad, es necesario la realización de estudios en este ámbito que permitan ayudar a comprender mejor la actitud de los consumidores hacia los nuevos productos funcionales y la posible intención de compra hacia los mismos. Los trabajos realizados hasta la fecha no son muy numerosos destacando los de Poulsen (1999) Grunert et al (2000), Holay (2001), Mark-Herbert (2002) y Van Kleef et al. (2002), entre otros,  y  que, como se puede apreciar son bastante recientes.


En el caso español, no existe al menos hasta la fecha ningún trabajo que aborde las actitudes del consumidor hacia los productos funcionales que es precisamente el objetivo de este trabajo. Por tanto, este estudio puede considerarse como pionero en este ámbito y, ésta es, sin duda una de las principales virtudes del mismo.


Dado que, como veremos alo largo del trabajo la tipología de productos es muy amplia, hemos tratado de acotar el trabajo centrándonos en un producto funcional en particular que, en este caso, ha sido la leche Omega 3. Para alcanzar el objetivo propuesto, se ha diseñado una encuesta específica realizada en Barcelona a 400 consumidores distribuidos proporcionalmente atendiendo a su edad y lugar de residencia.

Para la consecución del mencionado objetivo, el trabajo se ha estructurado de la forma siguiente. En el apartado 2 tratamos de definir lo que se entiende por alimento funcional, se analizan diversos tipos de alimentos funcionales, se estudian sus propiedades de cara a la prevención de determinadas enfermedades y, finalmente, se establece una cierta tipología sobre los mismos, atendiendo a dichas propiedades, prestando especial atención en la leche Omega 3. En el apartado 3 se describe el contenido de la encuesta realizada y la ficha técnica del muestreo. El apartado 4 recoge algunos de los resultados más importantes obtenidos de la encuesta realizada. En el apartado 5 se presenta una segmentación de los consumidores atendiendo a sus actitudes hacia el producto objeto de estudio, se caracterizan los segmentos encontrados, tanto desde el punto de vista socioeconómico como psicográfico, y, finalmente, se calcula la disposición media a pagar por este tipo de productos. El trabajo finaliza con unas consideraciones finales.

2. ¿Qué son los alimentos funcionales?

En este apartado trataremos de definir el concepto de alimento funcional, enumeraremos los principales alimentos funcionales que existen en el mercado así como las funciones que se les atribuyen. Finalmente nos centraremos en nuestro producto objeto de estudio: la leche omega-3. 

Se define como alimento funcional aquel alimento en estado natural o modificado al cual, además de sus funciones nutritivas esenciales, se le atribuye un efecto beneficioso para el organismo o de prevención de determinadas enfermedades crónicas. Además, los alimentos funcionales se caracterizan porque tienen dosis significativas de determinadas sustancias consideradas beneficiosas para el organismo. 
Los Alimentos Funcionales aparecen por primera vez en la década de los 80 en Japón y en un principio centraban sus propiedades básicamente en la producción de lo que se han considerado productos “adelgazantes”, tales como barritas nutritivas, sustitutivos de las comidas, batidos sin azúcar, etc. Pronto fueron apareciendo otros productos en el mercado que ampliaron sus propiedades: productos que ayudan a evitar el colesterol; productos que ayudan a mantener la flora intestinal e incluso productos que previenen cardiopatías.

Actualmente se comercializan en España algo más de 200 tipos diferentes de alimentos funcionales. Sin embargo, todavía no existe una normativa específica sobre este tipo de productos. En general, es de aplicación el Reglamento CEE 258/97, de 1997 y la Directiva 2000/13/CE relativa al etiquetado, presentación y publicidad de productos alimenticios. Dicha directiva prohíbe atribuir propiedades de prevención, tratamiento y curación de enfermedades humana y no mencionar las propiedades del producto alimenticio. Asimismo, se indica que lo único que debe quedar impreso en el envase es el etiquetado nutricional así como la sustancia funcional que presenta el producto y la cantidad exacta que contiene el producto en cuestión. Sin embargo, a pesar de esta prohibición taxativa, cada estado miembro de la Unión Europea interpreta esta normativa de forma distinta.

La tipología de alimentos funcionales es muy variada, pero, en general podemos clasificar a dichos alimentos en los siguientes grupos de productos:

Alimentos probióticos. Se trata de alimentos que contienen microorganismos vivos que, al ser ingeridos en cantidades suficientes, ejercen un efecto positivo en la salud más allá de los efectos nutricionales tradicionales. En esta denominación se incluyen, además de los microorganismos del yogur (Lactobacillus bulgaricus y acidophilus), los de otras leches fermentadas de nueva generación (Bifidobacterium y Lactobacillus casei inmunitas, etc.). Un buen número de estudios clínicos demuestra que todas las bacterias lácteas ejercen similares acciones saludables en el organismo: equilibran la flora intestinal y potencian nuestro sistema de defensas inmunológico.

Alimentos prebióticos. Son sustancias de los alimentos que resisten la digestión en el intestino delgado y son susceptibles de ser fermentadas por la flora bacteriana del intestino grueso, ejerciendo un efecto favorable sobre la misma e, indirectamente, sobre nuestro cuerpo. Entre los prebióticos hay distintos tipos de fibra: soluble, lignina y oligosacáridos no digeribles, por ejemplo los fructooligosacáridos (FOS), que se añaden a productos como la leche, yogures, flanes y margarinas. Estos compuestos son sustratos de las bacterias que colonizan el intestino grueso, originando ácido láctico y ácidos grasos de cadena corta, que estimulan el crecimiento de las bifidobactorias y equilibran la flora intestinal. Diversos estudios sugieren que la ingesta de fructoooligosacáridos aumenta, además, la absorción de minerales, en especial del calcio. Este hallazgo abre así una nueva vía en la prevención de la osteoporosis. Los FOS están presentes en  numerosos alimentos vegetales (puerro, cebolla, espárrago, ajo, alcachofas, tomates, legumbres), la lignina se encuentra en la parte leñosa de los vegetales (lechuga, acelga, etc.) y en los cereales integrales, también la fibra soluble en frutas y legumbres.

Productos enriquecidos en fitosteroles. Son alimentos a los que se les añaden sustancias vegetales similares al colesterol humano que contribuyen a reducir los niveles del llamado “colesterol malo” (LDL-c) en sangre. Existen en el mercado una margarina y un yogur líquido a los que se les han agregado fitosteroles. La margarina fue aprobada recientemente como alimento funcional por parte del Comité Científico de Alimentación Humana de la Unión Europea. Estos alimentos actúan como un fármaco capaz de reducir el colesterol, con la ventaja de que su tolerancia es buena y no provocan los trastornos de otros fármacos de acción similar, concretamente, las resinas. Sin embargo el consumo de fitosteroles puede asociarse a determinados desequilibrios, como una reducción importante de beta-carotenos o provitamina A, y a la deficiente absorción de las vitaminas solubles en grasa (A y K). Una dieta variada compensa las disminuciones, por lo que no supone ningún riesgo. No obstante conviene controlar su ingesta en personas con necesidades nutritivas elevadas, como niños y adolescentes en periodo de crecimiento, embarazadas y madres lactantes, así como en personas que sufren de alteraciones digestivas (mala digestión y absorción) o en situaciones que impiden un correcto aprovechamiento de ciertos nutrientes. Constituyen una opción interesante para quienes tienen niveles de colesterol elevados, porque la cantidad de fitosteroles que aportan es superior a la de alimentos que los contienen de forma natural (almendras, nueces, cacahuetes, pipas de girasol, trigo integral y aceites vegetales, en especial el de oliva vírgen).

Productos enriquecidos con sustancias antioxidantes. Constituyen una barrera frente al efecto nocivo de los radicales libres sobre el ADN (los genes), las proteínas y los lípidos de nuestro cuerpo. Contribuyen a reducir el riesgo enfermedades cardiovasculares, degenerativas e incluso de cáncer. Entre las sustancias antioxidantes más destacables se encuentran las vitaminas E (en aceite vegetal virgen de 1º presión en frío, frutos secos, germen de trigo) y vitamina C (cítricos, kiwi, pimiento, tomate...), también los carotenoides (licopeno o pigmento del tomate; beta-caroteno o pigmento presente en zanahorias, calabazas, mango, etc.); zinc (carnes, pescados, huevos), selenio (carnes, pescados, huevos y marisco principalmente), polifenoles (vegetales en general) y compuestos de azufre (verduras de la familia de la col, cebollas, ajos...). Ejemplos de este tipo de productos en el mercado son: zumos de fruta o bebidas de leche y zumo, que incluyen entre sus ingredientes una o varias sustancias antioxidantes para paliar los efectos de la oxidación. Tampoco en este caso los productos son realmente necesarios. Mediante una dieta equilibrada, rica en vegetales, conseguimos estas sustancias en cantidad suficiente. Además conviene ser prudentes con las dosis a consumir. Se han realizado investigaciones con sustancias de efectos beneficiosos cuando se ingieren como parte de un alimento, por ejemplo el beta-caroteno, que apuntan a que esas mismas sustancias, cuando se han administrado en estado puro (fuera de los alimentos) y en altas dosis, provocan el efecto contrario, es decir, resultan pro-oxidantes.

Leches enriquecidas. Representan  aproximadamente un 5% del consumo actual de leche, cifra nada despreciable teniendo en cuenta su juventud. Existen diferentes tipos de leches enriquecidas. La leche enriquecida con calcio y/o vitaminas A y D es, quizá, la de mayor cuota de mercado.  El lanzamiento de estos productos se hace en la gama desnatada y semidesnatada impulsado por una normativa comunitaria que recomienda restituir las vitaminas liposolubles (A y D) que la leche pierde al eliminar la grasa. En las leches enriquecidas con Calcio, lo que se añade son cantidades superiores a lo habitual de este mineral y en forma asimilable. El objetivo de estos productos es ayudar a la formación y el mantenimiento de la masa ósea. Está recomendada para prevenir la osteoporosis y, por ejemplo, para las mujeres durante la gestación, el desarrollo fetal, el crecimiento y desarrollo del lactante y del niño. 

Otro tipo de leche enriquecida es la leche con fibra soluble, también en la gama desnatada. En cualquier caso, la cantidad de fibra aportada por este producto no es significativa, por lo que no parece un producto imprescindible. Sin embargo, la palatibilidad de esta leche es mejor tolerada con respecto a otras leches desnatadas, lo que puede facilitar su consumo a quienes no les guste el sabor de la leche y deseen o necesiten llevar una dieta baja en grasa.

El tercer tipo de leche del que hablaremos es la leche enriquecida con Omega-3, que es la leche de objeto de nuestro estudio. La leche Omega-3 se elabora a partir de leche de vaca a la cual se le sustituye su grasa natural (grasa saturada) por grasas poliinsaturadas de la serie Omega-3. Esta leche, en la gama desnatada, contribuye, gracias a su ácidos omega-3 poliinsaturados (eicosapentanoico –EPA- y docohexanoico –DHA- ) a reducir las tasas de colesterol y triglicéridos sanguíneos y a reducir el riesgo de formación de trombos o coágulos y de enfermedades cardiovasculares.

Fue a partir de una investigación realizada en Groenlandia cuando se puso de manifiesto, por primera vez, las virtudes de los ácidos omega-3. Científicos daneses observaron que los esquimales que vivían en esta parte del mundo presentaban una incidencia de muerte por accidente cardiovascular ocho veces menor que la de los esquimales que habían emigrado a Dinamarca. Sin embargo, su dieta era muy rica en grasas. La explicación la hallaron en los altos niveles de omega-3 que presentaban en la sangre, fruto de un consumo elevado de aceite de pescado. 

Como acabamos de mencionar, los ácidos omega 3 se hallan de manera natural en el pescado. También los podemos obtener de los aceites de semillas (girasol, maíz, soja...) y de los frutos secos oleaginosos (nueces, almendras, etc.). Para una persona que, por ejemplo, sufre alergia al pescado y no consume aceites de semillas ni frutos secos, son una opción a tener en cuenta, pero para el resto de la población no parecen ser indispensables. En cualquier caso, investigaciones recientes está demostrando la importancia de estos ácidos para el correcto desarrollo del cerebro y de los ojos de los bebés, especialmente en el último trimestre del embarazo. Los altos niveles de DHA que se encuentran en la leche materna muestran la importancia que tiene para el desarrollo de la agudeza visual y para el funcionamiento del cerebro de los bebés. El DHA también ha mostrado tener efectos significativos en el sistema auto-inmunológico, que es el sistema que controla la inflamación, por lo que pudiera tener efectos beneficiosos en casos de artritis y de otras enfermedades inflamatorias. 

3. Diseño del cuestionario, obtención de la información y caracterización de la muestra.

Como se ha comentado en la introducción, el principal objetivo de este trabajo se centra en analizar las actitudes del consumidor hacia los alimentos funcionales y, más concretamente, hacia la leche enriquecida con Omega 3, con el fin de segmentar a la población y medir su disponibilidad a adquirir este tipo de productos. La principal fuente de información para responder al objetivo propuesto ha sido la elaboración de una encuesta específica diseñada para este estudio. A partir de un cuestionario piloto formado por 16 preguntas abiertas y que se administró a una muestra de 35 personas, se diseñó el cuestionario definitivo que se estructuró diversos bloques. En el primero se recoge información sobre los hábitos de consumo de leche (tipo de leche consumida, frecuencia de compra, marcas, lugar de compra, etc). El segundo bloque se dedicaba a obtener información específica sobre la leche Omega 3. Así, se analizaba el grado de conocimiento de este tipo de producto y su actitud hacia el mismo. El tercer bloque se centraba en la disposición a pagar por la leche Omega 3. Finalmente, en el cuarto bloque se recogía información sobre las principales características socioeconómicas de los encuestados, así como sobre sus estilos de vida y caracterización psicográfica. En concreto, en este último apartado se recogía información acerca de las actitudes de los encuestados hacia la seguridad y hacia el precio de los alimentos.

La población objetivo de estudio abarca a los mayores de 20 años compradores de alimentos residentes en Barcelona. Tomando como punto de partida los datos censales del Instituto Nacional de Estadística, la población se estratificó previamente por distritos y por grupos de edad. El tamaño muestral fue determinado mediante un muestreo aleatorio estratificado por unidades geográficas y edades, tomándose como referencia la proporción de encuestados que consumía leche. En la encuesta piloto, se determinó que dicho porcentaje ascendía al 90%. El número total de encuestas realizadas fue de 400, incurriendo en un error muestral máximo del 3.9% para un nivel de confianza del 95.5. La ficha técnica del muestreo se presenta en el Cuadro 1.

Cuadro 1. Ficha técnica del muestreo

	Universo
	Compradores habituales de alimentos mayores de 20 años residentes en Barcelona

	Ámbito
	Área Metropolitana de Barcelona

	Tamaño muestral
	400 entrevistas

	Error muestral
	± 3 %

	Nivel de confianza
	95, 5 % (k=2)

	Diseño de la muestra
	Bietápico con estratificación por distritos y por edades, con afijación proporcional al número de personas por cada estrato. 

	Medidas de control
	Pretest (35 encuestas)

	Fecha del trabajo de campo
	Verano de 2003


El Cuadro 2 recoge las características más importantes de la muestra seleccionada. Como se puede apreciar, un 55% de las personas encuestadas son mujeres. Por otro lado, el 27% de la muestra tiene una edad comprendida entre los 20 y los 34 años; el 25%, entre 34 y 49 años; el 22%, entre 50 y 65 años; y el 26% restante tiene más de 65 años. Asimismo, respecto al nivel de formación, un 37% de los encuestados afirma tener formación universitaria y sólo un 6% no posee estudios. Finalmente, en relación con los ingresos familiares, como es habitual, una tercera parte de los encuestados ha declinado contestar directa o indirectamente (sin especificar el nivel exacto de ingreso, sólo la categoría) a esta pregunta. El nivel de renta declarado es medio o medio alto. Sólo un 4% de los encuestados manifiesta poseer unos ingresos mensuales inferiores a 900 €, segmento que mayoritariamente está compuesto por personas mayores de 65 años que viven solas.

En cuanto a los estilos de vida, en el Cuadro 2 también se recogen algunas características. Así, un 4% de los encuestados se declara vegetariano. La preocupación por el medioambiente se ha medido a través de una variable proxy como puede ser si se recicla basura o no. Desde este punto de vista, el 66% de los encuestados manifiesta que separa los diferentes componentes de su basura y los lleva a los contenedores adecuados. Asimismo, dado que la leche con Omega 3 se presenta como un producto beneficioso para la salud, se ha indagado sobre el estado de salud percibido por parte de los entrevistados. Un 74% afirma poseer un buen estado de salud, mientras que en el extremo opuesto se sitúa el 5% de la población. Finalmente, se ha valorado la predisposición de los encuestados por los denominados restaurantes de comida rápida, variable que creemos puede influir en el consumo de alimentos funcionales.  Algo más del 60% de los encuestados manifiesta no acudir prácticamente a este tipo de establecimientos, mientras que sólo un 7% acude de forma habitual.

Para concluir la caracterización psicográfica de la muestra se ha considerado conveniente incluir algunas variables de actitudes sobre temas relacionados con la alimentación, lo cual nos permitirá definir con más precisión el perfil de los potenciales consumidores. Para este fin, se han elaborado dos “constructos” formados por diversos “items” con el fin de poder valorar las actitudes de los encuestados hacia la seguridad existente en los alimentos, por un lado, y hacia el precio, por otro (se utilizaron escalas de valoración con puntuaciones de 0 a 10). Ambas escalas fueron utilizadas por Henson y Traill (2000). Los resultados se recogen en los Gráficos 1 y 2, respectivamente. Como se puede apreciar en el Gráfico 1, el grado de satisfacción de los consumidores respecto a la seguridad alimentaria es medio-alta (6 sobre un máximo de 10). Los resultados, asimismo, parecen indicar que los consumidores asocian la seguridad alimentaria con la presencia de la fecha de caducidad que, por otra parte, es obligatorio. En general, existe un cierto consenso en que los alimentos no son tan sanos como deberían y en que la excesiva competencia está poniendo en peligro la seguridad de los alimentos. Respecto a la afirmación sobre si los encuestados creen que hoy en día los aditivos no perjudican su salud, la respuesta es bastante indiferente (puntuación media de 5). Finalmente, parecen confiar más en el sector productor que en las actuaciones de los respectivos gobiernos en materia de seguridad alimentaria.

Cuadro 2. Características socioeconómicas y estilos de vida de los encuestados

	Variables
	Rango
	%

	Edad de las personas entrevistadas 
	Entre los 20 y 34 años
	27

	
	Entre los 35 y 49 años
	25

	
	Entre los 50 y 64 años
	22

	
	Más de 64 años
	26

	Experto
	Muy experto
	15

	
	Moderadamente experto
	57

	
	Poco experto
	28

	Nivel de estudios de los entrevistados
	Sin estudios
	6

	
	Primaria
	30

	
	Secundaria
	27

	
	Universitaria
	37

	Sexo de los Entrevistados
	Hombre
	45

	
	Mujer
	55

	Vegetariano 
	Si
	4

	
	No
	96

	Consumo de Fast-Food
	Habitualmente 
	2

	
	A menudo
	5

	
	Alguna vez
	30

	
	Rara vez
	34

	
	Nunca
	29

	Recicla basura
	Si
	66

	
	No
	34

	Valoración estado de salud
	Buena 
	75

	
	Regular
	20

	
	Mala
	5

	Renta mensual de la familia.
	Ns/Nc
	33

	
	Menos de 900 €
	4

	
	De 901 a 1500 €
	10

	
	De 1501 a 2100 €.
	19

	
	De 2101 a 3000 €.
	25

	
	Más de 3000 €
	9


Fuente: elaboración propia
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Gráfico 1. Actitud de los consumidores hacia la seguridad de los alimentos (valor entre 0 y 10)

Fuente: elaboración propia

En el Gráfico 2 se recogen las actitudes hacia el precio de los alimentos. En términos generales, el grado de satisfacción con el precio de los alimentos es medio (5 sobre 10). Esto se debe a que una gran parte de los encuestados cree que los alimentos son demasiado caros, considera que para poder llevar una dieta adecuada los precios deberían ser menores y asegura que, en cualquier caso, las ofertas especiales en los establecimientos suelen permitirles hacer compras más baratas. Admiten que tal vez la competencia justifique, en cierto modo, que los precios que han de pagar sean más razonables. Finalmente, consideran que los detallistas están realizando un esfuerzo sustancial en mejorar la calidad de los productos pero no justifican la relación de que a mayor precio mayor calidad.

Para finalizar este apartado dedicado a la caracterización de los encuestados, y dado que el producto que se está analizando es la leche con Omega 3, se ha considerado conveniente recoger algunos aspectos relacionados con los hábitos de compra de leche por parte de los consumidores de Barcelona. En concreto, analizaremos el tipo de leche que habitualmente se adquiere, la cantidad comprada y la frecuencia de compra. Concluiremos este apartado analizando hasta qué punto los consumidores se consideran expertos en la compra de leche. 

Según los datos obtenidos de la encuesta, el 96% de los encuestados consume leche, por lo que puede ser considerada, por tanto, como un producto de primera necesidad, constituyendo una de las principales fuentes de ingestión de calcio. Respecto al 4% restante, las principales razones por las que no consumen este tipo de producto son que no gusta a la familia y la intolerancia  a la lactosa. Otras razones esgrimidas hacen referencia a la falta de confianza tanto en la calidad sanitaria de la leche como en los métodos de producción. El precio no es un factor limitante.

Gráfico 2. Actitud de los consumidores hacia el precio de los alimentos (valor entre 0 y 10)
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En cuanto al tipo de leche consumida, tal y como puede apreciarse en el Gráfico 3, un 27% de los encuestados consumen exclusivamente leche entera, un 22% exclusivamente semidesnatada y un 15% solamente desnatada. En todo caso, una tercera parte de los encuestados suele adquirir más de un tipo de leche. Solamente un 5% manifestó comprar los tres tipos de leche.

La leche entera se suele adquirir habitualmente con una frecuencia semanal (59% de los encuestados)  y en cantidades superiores a los 6 litros (46% de los encuestados). Este comportamiento tiene que ver con el hecho de que la mayor parte del consumo se refiere a leche de larga duración, con fechas de caducidad superiores a los tres meses, a diferencia de lo que ocurre en los países de Europa Norte y Central, en la que la fecha de caducidad suele ser de unos días. Algo similar, si bien incluso más acentuado, ocurre en el caso de la leche semidesnatada. En efecto, el 69% de los encuestados la compra semanalmente. Sin embargo, en este caso, la cantidad comprada es menor. Un 34% adquiere más de 6 litros, mientras que otro 31% compra habitualmente entre 3 y 6 litros. Finalmente, en relación a la leche desnatada, la tendencia apuntada es similar (52% de los encuestados la adquieren semanalmente) si bien la cantidad comprada disminuye en relación a los otros dos casos (un 32% adquiere más de 6 litros, un 28%, entre 3 y 6 litros y un 27%, entre 1 y 3 litros).
Gráfico 3. Tipos de leche consumida en el hogar
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Finalmente, comentar que el 15% de las personas entrevistadas se considera como muy experta a la hora de comprar leche, mientras que el 28% se sitúa en el extremo opuesto. El 57% restante  se considera moderadamente experto.

4. Grado de conocimiento y actitudes hacia la leche Omega-3

En este apartado recogemos algunas de las principales opiniones vertidas por los entrevistados en relación con los alimentos funcionales y, en concreto, sobre la leche Omega-3. De forma particular nos centraremos en el análisis del grado de conocimiento que los consumidores tienen de este producto y en las actitudes hacia el mismo. En el apartado siguiente, segmentaremos a la población tomando como referencia dichas actitudes y los caracterizaremos atendiendo a las características que hemos analizado en el apartado anterior.

La leche Omega-3 es un alimento relativamente conocido por los consumidores, quizás debido a la publicidad realizada durante el lanzamiento del mismo. En efecto, un 83% de los consumidores entrevistados ha oído hablar de la leche Omega-3 (Cuadro 3). Ahora bien haber oído hablar del producto no significa que se sepa exactamente cuáles son las propiedades. Un 32% de los encuestados no sabían con exactitud cuáles eran dichas propiedades. En el extremo opuesto, un 34% conocía perfectamente las propiedades (si bien se trata de la opinión subjetiva ya que no se pudo completar dicha información con otra de tipo objetivo debido a que en el cuestionario piloto los entrevistados rehusaron contestar a preguntas objetivas alegando que parecían estar pasando un examen). Por último, en el Cuadro 3 se muestra que un 66% de los consumidores reconoce haber visto el producto en el establecimiento de compra, porcentaje inferior al que manifestaba conocer el producto. Ello viene a recalcar la idea de la efectividad de las campañas promocionales.

Cuadro 3. Grado de conocimiento de la leche Omega-3

	Variable
	Rango
	%

	He oído hablar de la leche Omega-3
	Sí
	83

	
	No
	17

	Conozco exactamente las propiedades
	Sí
	34

	
	No
	32

	
	Parcialmente
	34

	La he visto en el estableciendo donde compro 
	Sí
	66

	
	No
	34


Fuente: Elaboración propia

En el Gráfico 4 se analiza la relación existente entre el grado de conocimiento manifestado acerca de la leche Omega-3 y la consideración o no como expertos en la compra de leche. La relación es significativa al 5%. El 69% de los que se consideran expertos conocen exactamente las propiedades de la leche Omega-3, mientras que el 19% afirma desconocer sus propiedades. Por el contrario, el 14% de aquellos que se consideran con poca experiencia como compradores de leche manifiestan conocer sus propiedades, mientras que un 32% las desconocen. En el segmento de los que se consideran moderadamente expertos, los porcentajes son bastante similares. 

Finalmente, para analizar las actitudes de los consumidores hacia este tipo de alimento funcional, se presentó a los encuestados diversos ítems que debían valorar en una escala de Likert de 0 a 10. Los resultados se recogen en el Gráfico 5. Como se puede apreciar, en términos generales los encuestados parecen manifestar un alto grado de acuerdo con las afirmaciones de que es un productos bueno para la salud (las campañas promocionales han conseguido alcanzar el objetivo de posicionamiento competitivo) y a que se trata de un producto con más calidad que el convencional. Sin embargo, también parece existir un acuerdo generalizado en que se trata de un producto de moda o simplemente un reclamo publicitario y que es más cara. Por el contrario, los consumidores parecen mostrar un alto grado de desacuerdo con que sea un producto para ancianos o para enfermos y que no sea un producto seguro. Finalmente, parece existir una posición intermedia en cuanto al sabor de este tipo de leche y en el hecho de si realmente los consumidores se creen las propiedades enunciadas.

Gráfico 4. Grado de conocimiento de la leche Omega-3 y experiencia como comprador de leche
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Gráfico 5. Actitudes hacia la leche Omega-3
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5. Segmentación del mercado de la leche Omega-3

El objetivo del presente trabajo se centraba en analizar el grado de conocimiento que los consumidores tenían de los alimentos funcionales y sus actitudes hacia los mismos para, teniendo en cuenta dicha información, determinar los principales segmentos de consumidores existentes  mercado y su potencial de mercado. El criterio de segmentación que se ha considerado ha sido las actitudes que los encuestados han mostrado hacia la leche Omega-3, tal como se recogen en el Gráfico 5. Dado que el número de variables es demasiado amplio para efectuar un análisis de este tipo, hemos realizado previamente un análisis factorial con el fin de resumir la información existente en una serie de variables clave. Los resultados del mencionado análisis se recogen en el Cuadro 4. Como se puede apreciar, la información proporcionada por las variables originales se puede reducir en sólo tres factores que, conjuntamente, explican el 71,48% de la varianza total.

Cuadro 4. Análisis factorial de las actitudes de los consumidores hacia la leche Omega-3ª,b
	Variable
	Factor 1

Actitud positiva
	Factor 2

Adecuado para mayores o enfermos 
	Factor 3

Actitud negativa

	Es un producto de moda
	-
	-
	0,78

	Es mejor para la salud que la convencional
	0,89
	-
	-

	No me creo sus propiedades  
	-0,81
	-
	-

	Es más cara
	-
	-
	0,75

	Sólo se trata de un reclamo publicitario
	-0,78
	-
	-

	Tiene más calidad que la convencional
	0,80
	-
	-

	Se trata de un producto para personas enfermas
	-
	0,73
	-

	Tiene mejor sabor que la convencional
	0,57
	-
	-

	Se trata de un producto para personas mayores
	-
	0,76
	-

	No es más seguro que la convencional
	-
	0,60
	-

	Es difícil de encontrar
	-
	0,59
	-

	% varianza explicada
	34,19
	21,95
	15,34


a El parámetro ( de Cronbach fue de 0,72

b Solamente se incluyen las correlaciones superiores a 0,4 para facilitar la interpretación

El primer factor, que explica el 34,19% de la varianza total, lo hemos denominado “Actitud positiva” ya que está positivamente correlacionado con la idea de que la leche Omega-3 es mejor para la salud que la convencional, que es de más calidad e, incluso, que presenta un mejor sabor. Por el contrario, está negativamente correlacionado con la idea de que este producto sea un reclamo publicitario y, finalmente, con la idea de que sos propiedades sean ficticias. En definitiva, este factor nos permite discriminar entre aquellos consumidores que destacan las propiedades intrínsecas del producto en cuestión.

El segundo factor lo hemos denominado “adecuado para mayores y enfermos” y explica el 21,95% de la varianza total. Este factor discrimina a aquellos consumidores que creen que la leche Omega-3 es únicamente adecuada para segmentos específicos. Asimilan que es un producto que es bueno para la salud y, como tal, es adecuado para personas enfermas o para personas mayores. Asimismo, consideran que es difícil encontrar este producto (es específico), y no dudan de que es tan seguro y sano como el convencional.

El tercer y último factor explica el 15,34% de la varianza total y lo hemos denominado como “Actitud negativa” ya que está positivamente relacionado con el hecho de que se trata de un producto de moda y que, además, es más caro que el convencional. En otras palabras, dudan de las propiedades que se le atribuyen, por lo que parecen considerar que su consumo es circunstancial.

A partir de la información obtenida en estos tres factores se ha procedidos a realizar una segmentación del mercado mediante un análisis cluster. Los resultados se recogen en el Cuadro 4. Asimismo, se recoge una caracterización de los mismos teniendo en cuenta las diferentes variables que se han analizado a lo largo de este estudio. Como se puede apreciar, se han obtenido cuatro segmentos, totalmente diferenciados en relación con sus actitudes hacia la leche Omega-3, si bien el primero arroja resultados un tanto ambiguos y no muy concluyentes. Cada unos de los tres primeros segmentos está relacionado con uno de los tres factores mencionados anteriormente, mientras que el último grupo puede considerarse como un sector crítico y escéptico con todo lo relacionado con el mundo de la alimentación.

Los dos grupos más interesantes desde el punto de vista del potencial de mercado de la leche Omega-3 son el primero y el tercero. A este último se le ha denominado el segmento de consumo potencial ya que los consumidores en este segmento valoran positivamente las características del producto en cuestión. En cuanto al primer grupo, se le ha denominado como segmento de consumo probable, aunque quizás el nombre no concuerde del todo con sus características. En efecto, en este observamos una cierta mezcla de individuos entre aquellos que tienen una actitud positiva hacia la leche Omega-3 y aquellos que tienen una actitud más negativa hacia la misma. En cualquier caso, los dos segmentos mencionados comparten características semejantes. Así, en estos el grado de conocimiento de las propiedades de la leche Omega-3 es mayor que para el resto de segmentos. Este resultado permite afirmar que cada vez más la alimentación está dejando de ser un producto de escasa implicación. Las recientes crisis alimentarias han generado una cierta desconfianza en el consumidor lo que ha provocado que aumente su implicación sobre los mismos. Cuando la implicación es alta, el comportamiento del consumidor se basa en la secuencia conocer-actitud-intención de compra. Desde este punto de vista un mayor conocimiento genera una actitud más marcada en el consumidor, ya sea positiva o negativa, como es el caso que nos ocupa. Además ambos segmentos son los que declaran estar dispuestos a pagar un sobreprecio más alto respecto a la leche convencional que se aproxima bastante al sobreprecio real existente en el mercado que es del 30% en media, según tipo de establecimiento. Finalmente, ambos segmentos comparten actitudes similares ante la seguridad existente en los alimentos y hacia el precio de los mismos.

Sin embargo, también podemos apreciar diferencias significativas. Particularmente, el segmento de los consumidores no probables es el de mayor edad media y presentan los mayores niveles de educación y de renta. Asimismo, considera que su estado de salud es bueno. Es en este punto en el que existe una mayor diferencia con el segmento de los consumidores probables ya que en este grupo la valoración que se hace de su estado de salud es la más baja entre todos los segmentos encontrados. Asimismo, la edad es ligeramente inferior a la del primer grupo. Se trata, por tanto, de un grupo preocupado por su salud, lo que le lleva a profundizar en el conocimiento de los nuevos productos que aparecen en el mercado, potencialmente beneficiosos desde este punto de vista.

El segundo segmento se ha denominado de consumo específico. Las principales características del mismo es que existe una valoración muy alta del hecho de que este tipo de leche sea adecuado para personas mayores o enfermos. Se trata del grupo con menor edadº media y que consideran que su estado de salud es buena, por tanto, no parecen muy interesados en la compra de este producto. Únicamente están dispuestos a pagar un 14% adicional sobre el precio de la leche convencional, esto es, la mitad del precio de mercado. Se trata de un grupo con un nivel de estudios medio y renta elevada. No conocen muy bien las propiedades del producto en cuestión pero parecen considerar que no es un producto que vaya con ellos, más bien para personas con potenciales problemas de salud. Además, creen que la leche convencional es tan sana y segura como la Omega-3, por lo que no parece existir un incentivo a su adquisición.

Cuadro 5. Segmentación de los consumidores atendiendo a sus actitudes hacia la leche Omega-3a,b
	Variables
	Probable 

(29 %)
	Específico

(31 %)
	Potencial

(21 %)
	Escéptico

(19 %)

	Actitud positiva*
	0,27
	0,16
	0,51
	-1,50

	Adecuado para mayores o enfermos*
	-0,72
	1,12
	-0,36
	-0,32

	Actitud negativa*
	0,70
	0,12
	-1,22
	-0,08

	Actitud hacia precio de alimentos (0-10)*
	4,8
	5,1
	5,0
	3,7

	Actitud hacia seguridad alimentos (0-10)*
	5,9
	6,2
	5,6
	4,7

	Edad media del segmento (años)* 
	60
	49
	52
	46

	Disposición media a pagar (% sobre leche convencional)*
	27
	14
	32
	8

	Experto (%)*
	Muy experto
	20
	14
	15
	12

	
	Regular
	54
	62
	61
	50

	
	Poco experto
	26
	24
	24
	38

	Conoce la leche Omega-3 (%)*
	Sí
	97
	76
	86
	72

	
	No
	3
	24
	14
	28

	Conoce exactamente las propiedades de la leche Omega-3 (%)*
	Sí
	46
	23
	43
	26

	
	No
	16
	42
	24
	45

	
	Parcialmente
	38
	35
	33
	29

	Nivel de estudios de los entrevistados (%)*
	Sin estudios
	3
	7
	8
	5

	
	Primaria
	25
	33
	35
	30

	
	Secundaria
	23
	32
	28
	19

	
	Universitaria
	49
	28
	39
	46

	Sexo de los Entrevistados (%)
	Hombre
	42
	49
	43
	43

	
	Mujer
	58
	51
	57
	57

	Vegetariano (%) 
	Si
	7
	4
	5
	3

	
	No
	93
	96
	95
	97

	Consumo de Fast-Food (%)
	Habitualmente 
	1
	-
	2
	2

	
	A menudo
	6
	3
	4
	6

	
	Alguna vez
	34
	30
	32
	26

	
	Rara vez
	39
	35
	34
	36

	
	Nunca
	20
	32
	28
	30

	Recicla basura (%)
	Si
	63
	63
	68
	73

	
	No
	37
	37
	32
	27

	Valoración estado de salud (%)
	Buena 
	76
	78
	68
	74

	
	Regular
	19
	17
	28
	22

	
	Mala
	5
	5
	4
	4

	Renta mensual de la familia (%).*
	Ns/Nc
	29
	26
	38
	44

	
	< 900 €
	2
	3
	8
	4

	
	901- 1500 €
	12
	10
	8
	8

	
	1501 – 2100 €.
	18
	20
	20
	19

	
	2101 – 3000 €.
	29
	29
	20
	20

	
	> 3000 €
	10
	12
	6
	5


a Entre paréntesis se indica el porcentaje de la muestra que pertenece a cada segmento

b Un * indica que existen diferencias significativas al 5% entre los segmentos considerados

Al cuarto segmento le hemos denominado “escéptico” ante la compra de leche Omega-3. En principio, parece que se trata de un grupo cuya motivación principal de compra es el precio. En efecto, este es el segmento más crítico con el precio de los alimentos. Asimismo, es el grupo que menos valora la seguridad de los alimentos. No parece tener una motivación especial para la compra de la leche Omega-3 ya que lo máximo que está dispuesto a pagar es un 8% adicional sobre el precio de la leche convencional. No presenta unas características sociodemográficas definidas, salvo el interés por el precio. Dado que el precio de mercado es muy superior a sus expectativas, ni siquiera parece interesarse por la características del producto ya que el que segmento que presenta un menos grado de conocimiento de la leche que estamos analizando y un nivel de experiencia también menor en la compra de leche.

6. Conclusiones

El objetivo que perseguía este trabajo era el de analizar el grado de conocimiento y las actitudes de los consumidores hacia los alimentos funcionales y, en concreto, hacia la leche Omega-3. Este tipo de alimentos surgen como resultado de las tendencias actuales en el mundo de la alimentación, caracterizada por un incremento notable de la oferta y un estancamiento de la demanda, unido al incremento general del bienestar en los países más desarrollados. La conjunción de estas dos tendencias ha generado la necesidad de la diferenciación del producto como estrategia de supervivencia futura. Esta necesidad de la diferenciación del productos junto con la preocupación creciente por los problemas medioambientales y la salud han determinado la aparición de los alimentos funcionales que son aquellos que contienen algún ingrediente o nutriente beneficioso, de una u otra forma, para la salud de los consumidores.

En el caso de la leche Omega-3 el grado de conocimiento no es muy elevado ya que la mayor parte de la información suministrada a los consumidores haya sido vía estrategias de promoción y publicidad realizada por la propia empresa que comercializa el producto. Ello ha llevado a que los consumidores se encuentren divididos según la confianza que depositan en los medios de comunicación. Así, para algunos este tipo de productos no es sino un reclamo publicitario, mientras que otros creen en sus propiedades. Sin embargo, sólo una pequeña parte de la población conoce exactamente dichas propiedades. Por otro lado, la falta de regularización específica sobre los mismos no hace sino incrementar la confusión existente.

Los resultados obtenidos en este trabajo, de carácter exploratorio, indican, sin embargo, que existe un potencial de mercado para estos productos. Las personas de cierta edad, con un mayor conocimiento de las propiedades de estos productos, con cierta experiencia en la compra de leche y, sobre, todo que presentan ciertos problemas de salud son un segmento potencialmente consumidor de este producto. Asimismo, conocen el precio y manifiestan pagar exactamente el precio que existe en el mercado.

En todo caso, como acabamos de mencionar, se trata de un estudio exploratorio que debe completarse en el futuro en dos direcciones fundamentalmente. En primer lugar, determinar qué factores generan una actitud positiva hacia la leche Omega-3 y cómo dicha actitud se traduce en intención de compra (medida a través de la disposición a pagar el precio de mercado). En segundo lugar, se trataría de analizar las preferencias de los diferentes segmentos encontrados en relación con la compra de leche para determinar hasta qué punto el atributo Omega-3 es preferido sobre el origen, el precio o el tipo de envase, entre otros posibles atributos.
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