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Valoracion por el consumidor de las
caracteristicas hedonicas, nutritivas y
saludables del amaranto

Consumer assessment of hedonic, nutritional and
healthy characteristics of the amaranth

Carlos Aragon Gutiérrez®*, Benito Ramirez Valverde®*, Maria José Montero Simo6°**,
Rafael Angel Araque Padilla®**, José Javier Pérez Barea®**

RESUMEN

La finalidad del estudio es conocer en qué medida los consumidores valoran las propiedades
sensoriales, hed6nicas, nutritivas y saludables de alimentos con alto valor nutritivo, como es el
caso del amaranto. El estudio se fundamenté en la teoria del Valor Percibido por el Consumidor
(VvePc) y para obtener la informacion se utilizo6 un cuestionario con preguntas cerradas, aplicado a
una muestra de 341 consumidores. Para el analisis estadistico se utiliz6 un modelo de ecuaciones
estructurales. Los resultados obtenidos indican que el precio y la calidad, son los componentes
mas importantes en la conformacién del vpPc en el amaranto, en tanto que sus caracteristicas
hedénicas estan muy cerca de equipararse con esos dos componentes. La nutricién es la que
menos contribuy6 a la creacién del vpc, y en cuanto a sus propiedades benéficas para la salud,
éstas son desconocidas por la mayoria de los encuestados.

ABSTRACT

The aim of the study is to know the extent to which consumers value the sensory, hedonic, nutri-
tional and healthy properties of foods with high nutritional value such as amaranth. The study
was based on the theory of Consumer Perceived Value (cPv). To obtain information, a question-
naire with closed questions was applied to a sample of 341 consumers. For statistical analysis,
a structural equation model was used. The results obtained indicate that price and quality are
the most important components in cPv regarding amaranth, while its hedonic characteristics
are very closely equated with these two components. Nutrition is the characteristic that contri-
buted least to the creation of the cpv, and in terms of its beneficial properties for health, these
are unknown by most of the respondents.
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Valoracién por el consumidor de las caracteristicas hedonicas, nutritivas y saludables del amaranto

INTRODUCCION

Los alimentos permiten satisfacer una necesidad bhiol6-
gica ineludible porque de su plena satisfaccion depende
la conservacién de la vida. Ademas, son estimulo pla-
centero para los 6rganos de los sentidos; instrumento
eficaz de comunicacién y de vinculacién social; medio
basico de expresion cultural y estética; y elemento me-
dular de ritos, ceremonias, celebraciones y del sentido
de identidad de una sociedad. Por lo tanto, la dieta, es
decir el conjunto de alimentos ingeridos durante el dia,
sera correcta si satisface los requerimientos biolégicos,
psicoemocionales y socioculturales (Kaufer, Pérez y Arro-
y0, 2015).

En cuanto a lo bioldgico, la dieta debe ser equilibrada,
es decir, aportar todos y cada uno de los nutrimentos
necesarios, en las cantidades suficientes pero no excesi-
vas, atendiendo al estado fisiologico particular de cada
individuo. La escasez o exceso de un nutrimento afectara
la salud de la persona. Por ejemplo, una de las principa-
les afecciones relacionadas con una excesiva ingestion
de grasas y carbohidratos es la obesidad (Astiasaran y
Martinez, 2000).

Respecto a lo psicoemocional, debe ser agradable a
los sentidos y variada, requiriendo un minimo esfuerzo
para obtenerla y consumirla. En cuanto a lo sociocul-
tural, debe ser compatible con las tradiciones, habitos,
preferencias e ingreso econémico de la comunidad a la
que se pertenece (Kaufer et al., 2015).

Aunado a lo anterior, se ha identificado a un conjun-
to de alimentos que ademas de aportar nutrimentos,
puede proporcionar beneficios especiales para la salud,
previniendo o contribuyendo a curar enfermedades. En
contraparte, muchas de las enfermedades que en la ac-
tualidad causan mayor morbilidad y mortalidad, tienen
un importante componente alimentario. Esto se debe al
desvio que tiene la dieta apropiada para una persona a
causa de multiples factores. Kaufer et al. (2015) mencio-
nan algunos factores como la disponibilidad local de
alimentos y el acceso de la poblacion a los alimentos
disponibles debido al poder adquisitivo.

México ocupa, el primer lugar mundial en obesidad
infantil, y el segundo en obesidad en adultos. La obesi-
dad y el sobrepeso afectan a 67% de los hombres adultos
y 72% de las mujeres adultas. A largo plazo, la obesidad
favorece la aparicion de enfermedades tales como dia-
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betes, la cual es el mayor problema al que se enfrenta el
Sistema Nacional de Salud, pues es la principal causa
de muerte en adultos, la primera causa de demanda de
atencion médica y la enfermedad que consume el mayor
porcentaje de gastos en las instituciones ptblicas (Uni-
ted Nations International Children’s Emergency Fund
[UNICEF], s.f.).

Una de las principales causas de lo anterior radica en
que gran parte de la poblaciéon cambi6 sus alimentos
basicos —sopas, tortillas, frijoles, verduras y un poco
de carne o leche— por alimentos “chatarra”. El cambio
se debib a que estos tltimos se hicieron disponibles en
gran cantidad, en empaques pequeiios de facil conser-
vacion, no requieren cocinarse, gustan y llenan el est6-
mago debido a la gran cantidad de azlicares y grasas que
contienen, siendo de muy mala calidad porque aportan
calorias con muy pocos nutrimentos, fibras y fitoquimi-
cos, ademas de contener elevadas cantidades de sodio
(Chavez et al., 2013), con bajo valor nutritivo por ser muy
refinados y sometidos a tratamientos térmicos. A pesar
de ello, sus agradables aromas y sabor favorecen su con-
sumo (Astiasaran y Martinez, 2000). También juega un
papel muy importante el entorno alimenticio, es decir,
el nimero de puntos de venta de comida rapida, la va-
riedad de comida altamente procesada y la publicidad
de los alimentos (Castillo, 2013).

Ante el gran problema nacional que representa la dieta
de gran parte de la poblacién caracterizada por exceso
de grasas, azlcares y sodio, asi como escasez de otros
nutrimentos, es apremiante impulsar, en un marco de
dieta equilibrada, el consumo de alimentos que apor-
ten nutrimentos en forma sobresaliente, excepto grasas
saturadas, aziicares y sodio, privilegiando aquellos que
posean cualidades benéficas para la salud. Un ejemplo,
puede ser el caso del amaranto, que es un excelente ali-
mento debido a su alto valor nutritivo.

El amaranto (Amaranthus hypochondriacus), planta
que pertenece a la familia Amaranthaceae y al género
Amarhantus, a nivel mundial tiene su centro de origen'y
diversidad més importante en México donde ya se culti-
vaba 5,200 afios A. C. Desde mucho antes de la llegada de
los espafioles, se plantaba extensamente y en el momen-
to de su arribo era uno de los cultivos mas importantes
en el area de Mesoamérica y atin mas al norte. Entre los
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Aztecasy sus vecinos el grano tuvo, ademas, importancia
religiosa (Espitia et al., 2010). Esta planta era parte del
sustento habitual de la poblacion; sin embargo, fue re-
emplazado casi en su totalidad por otros cultivos a partir
de la época de colonizacién espafiola (Moran et al., 2012).

Actualmente el amaranto es por su resistencia a sequia
una excelente alternativa agronémica para la siembra
de cereales en regiones que dependen del temporal. En
México el amaranto se cultiva en condiciones de mi-
nifundio bajo el régimen de temporal por productores
que en su mayoria utilizan herramientas manuales y de
traccién animal, con baja o nulo uso de fertilizantes qui-
micos, abonando sus terrenos de cultivo con estiércol de
diversos animales, asi como de otras fuentes de materia
organica, favoreciendo la conservacion de los recursos
naturales y del medio ambiente (Sanchez et al., 2015).

El amaranto cosechado se puede almacenar por un
periodo mayor al del maiz sin alterar su calidad. Para su
consumo se requiere un proceso de transformacién que
consiste en someter el grano de amaranto a altas tempe-
raturas (120°C) para que se infle; ya reventado, se enfria
y se criba para separar el grano que no se expandié. El
grano reventado se vende como cereal o se utiliza como
insumo de otros productos alimenticios.

La comercializacion del amaranto es uno de los aspec-
tos mas vulnerables de la cadena, particularmente para
los productores, puesto que no existen vinculos horizon-
tales entre ellos y no se identifica una cultura de asocia-
cioén, lo cual debilita la capacidad de negociacion de 80%
de los productores que vende el amaranto sin procesar a
intermediarios, quienes deciden el precio a inicios de la
temporada de cosecha y lo incrementan o disminuyen
dependiendo de la oferta y la demanda. El mayor riesgo
en la cadena esta del lado de los productores, pues la
producciéon depende de las condiciones climaticas; no
obstante, la utilidad se incrementa conforme se avanza
en los eslabones de la cadena (Ayala et al., 2016).

En afios recientes ha surgido un gran interés en el
consumo de este grano tanto a nivel nacional como in-
ternacional dadas sus propiedades nutritivas. En México
se ha consumido tradicionalmente en forma de “alegria”
que es una barra elaborada con amaranto mezclada con
miel, azticar o piloncillo y algunos otros ingredientes,
cubierta con una sencilla envoltura de celofan que se
vende en pequefios puntos de venta (Ayala et al., 2012).
En algunos supermercados se ha iniciado la venta de
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“alegria”, que ahora la denominan mini snacks, con una
envoltura llamativa, en una caja de 30 barras, también
muy atractiva; el precio de una de estas barras es el triple
del que tiene la “alegria” con envoltura tradicional. Tam-
bién se consume en barras energéticas, granola, pan,
galletas, tamales, atole, frituras, entre otros productos.

El amaranto tiene un alto valor nutritivo, siendo éste
mayor, en términos generales, al que tienen el maiz, trigo
y arroz, quienes proveen mas de la mitad del aporte ener-
gético de la dieta humana actual. Ademas de poseer un
mayor aporte energético que los tres cereales menciona-
dos, también aporta mas proteina con un mejor balance
de aminoacidos esenciales, asi como mayor cantidad de
calcio, hierro, magnesio, fésforo y potasio. Otra ventaja
es tener una digestibilidad de 93% (Escobedo, Ayala y
Campos, 2012). Segiin la Organizacién de las Naciones
Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (Fao, por
sus siglas en inglés) y la Organizaciéon Mundial de la
Salud (oms), sobre un valor proteico ideal de 100, el ama-
ranto posee 75, 1a leche vacuna 72, la soya 68, el trigo 60
y el maiz 44 (Secretaria de Agricultura, Ganaderia, De-
sarrollo Rural, Pesca y Alimentacién [Sagarpa), 2016a).

El amaranto se ha consumido por poblaciones rurales,
generalmente originarias, donde, de acuerdo con las
condiciones de nuestro pais, la mayoria de la poblacién
se encuentra en condiciones de pobreza. En esta situa-
cion destacan los problemas nutricionales y de salud,
asi como el reducido acceso a los servicios médicos, por
lo que el consumo de amaranto es importante debido a
sus propiedades benéficas para la salud. El amaranto
contribuye a disminuir la presion arterial, el colesterol y
la glucosa en la sangre, posee propiedades antioxidantes
y cancer-preventivas. Al no contener gluten es adecuado
para pacientes con enfermedad celiaca (Huerta, Maldo-
nado y Barba, 2012).

Una caracteristica de indole socioeconémica que tiene
el amaranto es el bajo costo de productos de alto valor
nutritivo elaborados con este grano, quedando al acceso
de la poblacién (Escobedo et al., 2012), lo cual es relevan-
te en México debido a que en el afio 2014, se encontra-
ban en situacién de pobreza 55 millones de mexicanos
(es decir, 46% del total de habitantes), y 23.4% de la
poblacién presenta carencia por acceso a la alimenta-
cion (Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica de
Desarrollo Social [Coneval], 2015).

Pacheco, Mota y Luna (2017) en un estudio en dos mu-
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nicipios de alta y muy alta marginacion en el estado de
Oaxaca realizado con nifios menores de 5 afos, encontro
que 1.8% de los nifios tenian problemas de desnutricion,
y 5.4% presentaba problemas de obesidad. En otro estu-
dio con mujeres rurales de 7 estados de la reptablica, se
encontrd un fuerte problema de malnutricién al obtener
que 9.6% de las mujeres estaban delgadas, pero 29.4%
presentaba sobrepeso y 28% obesidad (Pérez y Romero,
2018). La desnutricion y la obesidad se encuentran pre-
sentes en la poblacién en condiciones de pobreza.

El sustento tedrico del presente articulo se encuentra
en la teoria econémica, particularmente en el ambito
del consumo, puesto que se pretende identificar factores
que contribuyan a aumentar la poblacién que consuma
“alegria” o la cantidad consumida de ese producto entre
las personas que ya lo hacen. Tomando en cuenta las
condiciones de la poblacién en pobreza, que es la parte
de la sociedad prioritaria en este trabajo, se definié como
un principio de formulacion, el no requerir, para elevar
el consumo, un cambio en la renta de los consumidores
o en los precios de la “alegria”. Krugman y Wells (2006)
sefialan que el cambio en los gustos y preferencias es
uno de los principales factores que pueden aumentar
la cantidad demandada para cualquier nivel de precios
(desplazamiento de la curva de demanda). Entre los
elementos que pueden modificar gustos y preferencias
del consumidor se encuentran el cambio en la calidad,
moda, creencias, y cultura.

Por otra parte, es necesario conocer si la “alegria” es
un bien normal o inferior, y en este trabajo se busca obte-
ner indicios acerca de la naturaleza de este bien. Nichol-
son (2008), senala que dado que la utilidad se refiere a
la satisfaccion general, es evidente que diversos factores
afectaran este indicador. La utilidad de una persona no
solo depende de los bienes materiales que consume, sino
también de sus actitudes psicolégicas, de las presiones
de su grupo social, de sus experiencias personales y
del entorno cultural en general. Los economistas tienen
un interés general por analizar estas influencias, pero
normalmente necesitan acotar su enfoque. Por tanto, un
principio comiin que se utiliza, es el del ceteris paribus,
que consiste en centrar la atencién exclusivamente a las
elecciones entre opciones cuantificables, manteniendo
constantes todos los demas factores que afectan el com-
portamiento del consumidor .

Por lo expuesto, el objeto de estudio del presente ar-
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ticulo es la “alegria” y el objetivo de esta investigacion
es identificar y evaluar las dimensiones que conforman
el vpc en el consumo de “alegria” y la influencia de esa
valoracién en la disposicién de recompra. El conoci-
miento a obtener podria ser un elemento fundamental
en la formulacién de estrategias orientadas a potenciar
el consumo de aquellos alimentos, originarios de la re-
gién en la que habite el consumidor, que sobresalgan
principalmente en el &mbito nutricional, y de esa manera
contribuir a solucionar la problematica que representa la
obesidad en México, particularmente para la poblacion
en condiciones de pobreza.

La tarea de precisar la valoraciéon que los consumi-
dores hacen de cada una de las caracteristicas de la
“alegria”, tiene como fundamento te6rico complemen-
tario el concepto del Valor Percibido por el Consumidor
(vec), reportado en la literatura de Mercadotecnia como
de alta aceptacién para conocer la apreciacion que los
consumidores hacen de los atributos de un producto
o servicio y su influencia en la decisién que toman las
personas de comprarlo y continuar o no consumiéndolo.
Este conocimiento es fundamental para crear productos
con mayor valor para el consumidor y asi logar que los
prefieran sobre otros productos o servicios.

Se define al vpc como la diferencia entre los benefi-
cios derivados de un producto y los costos asociados a
su compra que perciben las personas antes o después
de la adquisicién y de su uso o consumo. En cuanto a
los beneficios derivados de un producto, la tipologia
formulada por Holbrook (1999), la cual esta sustentada
en la axiologia y en la teoria econémica, se considera
como una de las propuestas mas completas de fuentes
potenciales de valor o beneficios (Sanchez, Iniesta y Hol-
brook, 2009). Esta tipologia se conforma de las siguientes
ocho dimensiones de valor: 1) excelencia o calidad; 2)
eficiencia; 3) estatus; 4) estima; 5) hedonismo; 6) estéti-
ca; 7) ética, y 8) espiritualidad. Con respecto a los costos
asociados, las principales dimensiones propuestas son
las siguientes: precio (Petrick, 2002), tiempo (Wenben,
1995), esfuerzo fisico y mental (Berry, Seiders y Grewal,
2002), tensién emocional (Parasuraman y Grewal, 2000),
dinero adicional al precio del producto (Grewal, Monroe
y Krishnan, 1998), riesgos financiero, de desempefio y
de privacidad (Chen y Dubinsky, 2003).

Hay que tener presente que las tipologias propuestas
pueden enriquecerse con dimensiones adicionales y
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cualquiera o todos los tipos de beneficios y costos pue-
den ocurrir, y frecuentemente ocurren simultaneamente
en diferente grado dentro de una experiencia de consu-
mo (Smith, 1999). Ademas, la relevancia y el uso de cada
dimensién de beneficio o costo dependen de la categoria
del producto, del propio cliente, asi como del contexto
en que se dé la valoracién del producto (Sweeney, Soutar
y Johnson, 1999). Por ello, es necesario realizar estudios
que contribuyan a identificar y validar, en cada categoria
de productos, el niimero y naturaleza de las dimensiones
—beneficios y costos— que conforman el vPC y escalas
fiables para medir el peso de cada una de ellas (Gallarza,
Gil-Saura y Holbrook, 2011).

Para definir las dimensiones de beneficios y costos a
estudiar en la “alegria”, se analizaron trabajos en los que
se investiga la valoracion de los atributos de productos
alimenticios. De inicio, se incluyeron las dimensiones ca-
lidad y precio por ser de las més relevantes en la mayoria
de los estudios sobre diversos productos, como es el caso
de los trabajos sobre alimentos realizados por Lehtola et
al. (2008) y Jezewska y Krolak (2015) en donde se analiza
la calidad, y Richards, Patterson y Hamilton (2007) y
Ayvyaz, Badar y Ghafoor (2011) el precio, junto con otras
dimensiones. También se incluy6 el valor hedénico pues
se ha identificado que juega un papel importante en la
ingesta de alimentos, tal como se sefiala en los estudios
de Chaput et al. (2011) y Nasir y Karakaya (2014). Por
supuesto, se selecciond la dimensioén nutricién por ser
la funcién central de los alimentos, y asi es considerada
en estudios como los realizados por Caglarirmak y Zeki
(2013) y Beeler et al. (2012). La dimensi6n salud fue in-
cluida en el estudio debido a la tendencia creciente que
se esta presentando en algunos sectores de la sociedad
de diversos paises por consumir alimentos saludables
a causa de una serie de factores entre los que destacan
el aumento de los ingresos familiares y las crecientes
preocupaciones sobre la salud debido al cada vez mayor
nimero de trastornos metabdlicos como la obesidad,
problemas del corazén, diabetes, entre otras, como lo
sefialan Dutta y Singh (2013). Una accién complemen-
taria fue entrevistar a 6 personas con mas de 3 afnos
consumiendo “alegria”, quienes ratificaron cuatro di-
mensiones sefialadas en la literatura revisada, excepto
la dimensi6n de salud, es importante mencionar que los
entrevistados mencionaron desconocer que este alimen-
to tuviese efectos benéficos en la salud del consumidor.
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Para esta investigacion se definieron las siguientes

hipotesis:

¢ Hipotesis 1: 1a calidad de la “alegria” contribuye
a aumentar el valor que el consumidor percibe en
este alimento.

¢ Hip6btesis 2: las caracteristicas hedénicas de la
“alegria” contribuyen a aumentar el valor que el
consumidor percibe en este alimento.

e Hipbtesis 3: las propiedades nutritivas de la “ale-
gria” contribuyen a aumentar el valor que el con-
sumidor percibe en este alimento.

¢ Hipobtesis 4: los atributos saludables de la “alegria”
contribuyen a aumentar el valor que el consumidor
percibe en este alimento —se decidi6 incluir esta
hipétesis con el propésito de tener mayores evi-
dencias que corroboraran el desconocimiento de
los beneficios a la salud que tiene este producto.

¢ Hipotesis 5: el precio de la “alegria” contribuye a
disminuir el valor que el consumidor percibe en
este alimento.

¢ Hipbtesis 6: el valor que el consumidor percibe en
la “alegria” influye positivamente en su disposi-
cion de recompra.

METODOLOGIA

El contrastaste de las hipotesis del presente estudio re-
quirié llevarse a cabo con personas que hubiesen con-
sumido “alegria”, por lo que la poblaciéon objetivo del
presente trabajo se conform6 por los consumidores de
“alegria” que acudieron a la Feria del Amaranto en Tochi-
milco, Puebla, llevada a cabo en noviembre de 2015, en
donde se expusieron, para degustacién y venta, “alegria”
y otros productos elaborados con amaranto.

Tochimilco es un municipio que se distingue por ser
el principal productor de amaranto en México: en el afio
2013 produjo 24% del total nacional, —en el estado de
Puebla se produjo 46% del total nacional- (Sagarpa,
2013). Actualmente el cultivo y produccién de amaranto
en México ha tenido un repunte: en el afio de 1986, la
superficie cultivada era de 425 hectareas y la produccion
fue de 394 toneladas; en 1996 aument6 a 1,372 hectareas
y 1,679 toneladas; en 2006 se ampli6 a 2,138 hectareas y
3,302 toneladas; en 2016 fueron 4,545 hectareas y 6,052
toneladas (Sagarpa, 2016b).
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Para obtener los datos que permitieran contrastar las
hipétesis se utilizé el método de la encuesta, y como
instrumento se empled un cuestionario con preguntas ce-
rradas (en el Anexo 1 se presenta éste), el cual fue elabo-
rado a partir de estudios previos sobre alimentos. Al no
haber identificado en la literatura revisada indicadores
de medicion especificos a las dimensiones de valor en el
consumo de “alegria”, se recurri6 a seleccionar aquellos
utilizados en estudios sobre otros alimentos y confirmar
su pertinencia para el trabajo de investigacion mediante
su contrastacién con entrevistas en profundidad a 6 per-
sonas que tenian mas de 3 afios consumiendo “alegria”
en el momento de la interaccion con ellos. La informa-
ci6n proporcionada por estos informantes permitié una
mayor comprension sobre la problematica del amaranto
y resulté importante para el disefio del cuestionario. Se
efectu6 una prueba piloto del cuestionario mediante su
administracion a 14 personas que acudieron a comprar
“alegria” a un punto de venta, confirmando la pertinen-
cia de incluir, en la escala de medicion de los indicadores
de la dimension salud, la opcién “no sé” para aquellos
casos en que no se pueda asignar una calificacién a los
indicadores por no tener informacion acerca de ellos.

La encuesta se aplico de la siguiente manera: a la en-
trada del recinto ferial se solicit6 la participacién las
personas que tuviesen 15 0 mas afos de edad y que hu-
biesen consumido “alegria” al menos en una ocasion, de
esa manera tendrian la experiencia que les permitiera
responder el cuestionario empleado. Para motivarlos a
responder el cuestionario, se les obsequi6 una “alegria”,
ademas de explicarles que se trataba de un estudio con
fines académicos.

Para medir los indicadores se usé una escala tipo
Likert de siete puntos. La técnica para el analisis estadis-
tico fue el modelo de ecuaciones estructurales. Las rela-
ciones causales entre las variables end6genas y exbgenas
postuladas en las hipoétesis se presentan en la Figura 1.
Se empled la matriz de varianza-covarianza de todos los
indicadores usados en el modelo como datos de entrada,
y el modelo se estimé con la funcién de maxima verosi-
militud mediante el programa para analizar modelos de
ecuaciones estructurales LISREL 8.80. El programa SPSS
v.19.0 se utiliz6 para el analisis descriptivo de los datos.
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Figura 1. Modelo estructural del valor percibido en el
consumo de “alegria”
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Fuente: elaboracion propia con base en revision de literatura.

RESULTADOS

Asistieron a la Feria 427 personas mayores de 15 afios y se
obtuvieron 370 cuestionarios autoadministrados por los
asistentes, desechando 29 por tener datos incompletos.
Por otra parte, se excluy6 la variable salud porque 64%
de los encuestados indico no saber sobre las propiedades
benéficas para la salud humana que tiene la “alegria” y
que se mencionan en el cuestionario; sin embargo, del
resto de los encuestados, 97% afirma que tiene esos be-
neficios en la salud. En tanto que 78% de los encuestados
respondio6 a la pregunta sobre inocuidad, y de éstos, 98%
afirma que no causa algtin dafio a la salud.

Haciendo un desglose de la muestra se encontr6 que
la cantidad de mujeres fue 6% mayor que la de hom-
bres. Respecto a la edad encontramos que 2 de cada 10
entrevistados se encontraban entre 21 a 25 afnos; en el
rango de menores de 30 anos se encontrd 43.9%
de la muestra, 34.1% fueron menores de 50 afios y 22%
fueron personas mayores de 50 afios. Respecto a la esco-
laridad los resultados fueron: primaria (17%), secundaria
(13%), preparatoria (22%), licenciatura (36%), y posgra-
do (12.4%). Se puede afirmar que los niveles educativos
fueron altos, ya que aproximadamente la mitad de la
muestra cuenta con estudios superiores.

Un aspecto importante para el consumo de un pro-
ducto es el poder adquisitivo. Dentro de la encuesta
se pidi6 al entrevistado que autoclasificara su con-
dicién socioecon6mica y se encontrd que 11.8% se
ubic6 como bajo, 11.4% como media-baja, 62.7% como
media,12.2% como media-alta y solamente 1.8% se
manifesté6 como de condiciéon socioecondémica alta.
La mayor parte de los entrevistados se consideran en
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condicién socioeconémica media y este aspecto es
importante para adquirir el producto. Analizando en
forma conjunta, frecuencia de compra y nivel socioeco-
noémico se identific que el promedio de compra de “ale-
gria” en 12 meses fue de 16, 20.5, 24.9, 63.6, y 82 ocasiones
para los encuestados con nivel socioeconémico bajo,
medio bajo, medio, medio alto y alto, respectivamente.

Sobre el origen de los participantes, la gran mayoria
(85.9%) eran nativos del estado de Puebla y en menor
frecuencia de otros estados como Tlaxcala (3.5%), More-
los (2.6%), Ciudad de México (2.4%), Estado de México
(2.1) y el resto de otras entidades como Oaxaca, Hidalgo,
Chiapas, Veracruz, Guanajuato y Sinaloa.

La fiabilidad de escala de cada variable fue acep-
table al tener un valor del alfa de Cronbach cercano o
mayor al valor umbral de 0.7 recomendado por Hair et
al. (2006). Sin embargo, tres indicadores de la variable
calidad —apariencia, tamafio y envoltura— tuvieron un
valor de fiabilidad individual igual o inferior a 0.53 por
lo que fueron excluidos del modelo analizado.

El modelo propuesto estuvo identificado, al no pre-
sentar error alguno que evitara su estimacién. El ajuste
global del modelo fue aceptable, puesto que los valores
de los tres tipos de medidas de ajuste —absoluto, in-
cremental y de parsimonia— estuvieron en los rangos
recomendados, tal como lo sefiala Hair et al. (2006),
como se observa en el Cuadro 1. Esto indica que es fun-
dada la aproximacién del modelo al fenémeno bajo
estudio y por tanto su poder de prediccién.

Cuadro 1. Medidas de bondad del ajuste del modelo

estimado
:iep:ledida Medida Z:tli‘:l:ado :’eacl:));lendado
Absoluto: Ji-cuadrada (p= 0,00) 109
Grados de libertad 43
indice de bondad de ajuste (GFI) 0.95 Maximo
Residuo cuadratico medio (RMSR) 0.026 Minimo
Error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA)  0.069 <0.08
Incremental: Indice de bondad del ajuste incremental (AGFI) 0.91 >0.9
indice Tucker-Lewis (TLI) o (NNFI) 0.94 >0.9
Indice de ajuste normado (NFI) 0.94 >0.9
Parsimonia: Ji-cuadrada / Grados de libertad 2.5 <3

Fuente: elaboracion propia a partir del analisis de resultados en
LISREL.
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El ajuste del modelo de medida fue aceptable, por lo
siguiente: a) la fiabilidad individual de los indicadores
fue aceptable al tener ponderaciones estimadas cercana
o superiores al valor recomendado de 0.7, y fueron esta-
disticamente significativas de acuerdo a los valores de
t obtenidos (Hulland, 1999); b) la validez convergente
fue aceptable al tener las variables una fiabilidad com-
puesta proxima o superior a 0.7 y una varianza extraida
superior a 0.5 (Nunnally, 1978; Cuadro 2); c) la validez
discriminante también fue aceptable debido a que la
varianza extraida de cada variable es mayor al cuadrado
de la correlacion entre un constructo y todos los demas
(Fornell y Larcker, 1981), y d) la validez de contenido se
sustenta en la literatura revisada para seleccionar los
indicadores de cada variable.

Cuadro 2. Valores estimados de fiabilidad y validez para el
modelo de medida

Variables Ponderacién Alfa de Fiabilidad Varianza

a Valordet R:

e indicadores; darizad Cronbach compuesta extraida
Calidad 0.72 0.72 0.56
Sabor 0.75 1237 0.57

Textura 0.74 12,17 0.55

Hedonismo 0.75 0.75 0.6
Disfrute 0.75 13.0 0.56

Sensacion 058 138" 0.64

de bienestar

Nutricién 0.72 0.72 0.57
Fuente 08 122! 0.64

de energia

Valor nutritivo ~ 0.71 1.2f 0.5

Precio 0.68 0.69 0.52
{81 0.71 9.0' 0.5

econémico

Precio relativo ~ 0.74 9.2" 0.55

Valorpercibido 0.68 0.7 0.54
Compra valiosa 0.8 0.63

Valor 0.67 10.4" 0.45

por dinero

Recompra 0.69 0.7 0.54
Intencion

de comprarla 0.75 0.56

nuevamente

Recomendacién 0.72 8.7" 0.53

Nota: t p <o0.01.
Fuente: elaboracion propia a partir del analisis de resultados en

LISREL.

El ajuste del modelo estructural fue aceptable al ser
estadisticamente significativos todos los coeficientes

© ENES Unidad Leon/UNAM


http://dx.doi.org/10.22201/enesl.20078064e.2018.16.62956
http://dx.doi.org/10.22201/enesl.20078064e.2018.16.62956

4

)

\ Valoracién por el consumidor de las caracteristicas hedonicas, nutritivas y saludables del amaranto

estimados de las variables. El valor de R? para las dos
ecuaciones estructurales —valor percibido y disposicion
de recompra- fue 0.5 y 0.49 respectivamente.

DISCUSION

De acuerdo con Nicholson (2008) un bien normal es
aquel cuya demanda aumenta (o permanece constante)
a medida que el ingreso del individuo aumenta. Con
base en dicha afirmacion, resultados del presente trabajo
proporcionan indicios de que la “alegria” es un bien
normal: encuestados con mayor nivel socioeconémico
adquieren con mayor frecuencia la “alegria”.

Los resultados obtenidos mediante la estimacién del
modelo propuesto y la evaluacion de la calidad de los
tipos de ajuste —global, medida y estructural- soportan
la afirmaci6én de que existe una relacién significativa y
positiva entre las dimensiones de beneficios analizadas —
calidad, hedonismo y nutricién- y el valor percibido por
el cliente, por lo cual se aceptan las tres primeras hipote-
sis, H1: 1a calidad de la “alegria” contribuye a aumentar
el valor que el consumidor percibe en este alimento; H2:
las caracteristicas hedénicas de la “alegria” contribuyen
a aumentar el valor que el consumidor percibe en este
alimento, y H3: las propiedades nutritivas de la “alegria”
contribuyen a aumentar el valor que el consumidor per-
cibe en este alimento. La cuarta dimensién de beneficios,
que es la de salud, no se analiz6 por datos insuficientes,
por lo cual no es aceptada. Con respecto al costo asocia-
do al valor percibido, se puede afirmar que existe una
relacion significativa y negativa entre el costo monetario
y el valor percibido por el cliente, por lo tanto se acepta
la quinta hipo6tesis (Hs: el precio de la “alegria” contri-
buye a disminuir el valor que el consumidor percibe en
este alimento). En cuanto a la lealtad del consumidor,
se puede afirmar que existe una relacion significativa y
positiva entre el valor percibido por el cliente y la dis-
posicion de recompra, lo que permite aceptar la sexta
hipétesis (H6: el valor que el consumidor percibe en la
“alegria” influye positivamente en su disposiciéon de
recompra). Estos resultados se presentan en la Figura 2.
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Figura 2. Modelo estructural contrastado
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Fuente: elaboracion propia a partir del analisis de resultados en
LISREL.

El precio fue la dimensién con mayor impacto, aunque
en forma negativa, en la conformacién del valor que el
consumidor percibe de la “alegria”. Esto significa que el
consumidor encuestado tiene muy en cuenta el desem-
bolso que hace al comprar una “alegria”. Un factor que
pudo influir para que se diera esta apreciacién es la ca-
racteristica socioeconémica de los encuestados, puesto
que 86% de ellos tenia uno de los tres niveles inferiores
dela escala utilizada. Este resultado esta en concordan-
cia con el hecho de que, habitualmente para la mayoria
de los clientes, es el sacrificio mas importante que hacen
al comprar un producto o servicio, y maltiples autores
afirman que es uno de los mas sobresalientes compo-
nentes que determinan el valor percibido (Morar, 2013).

La calidad, con un coeficiente estimado muy cercano
al del precio, fue la segunda dimensién que tuvo mayor
relevancia sobre el valor percibido en la “alegria”, lo
cual esta en concordancia con lo que sucede en casi todo
tipo de productos, incluyendo los alimentos: la calidad
es uno de los elementos importantes en la percepcion
y decisi6n de compra del consumidor, tal y como ha
sido corroborado en diferentes investigaciones (Rotaris
y Danielis, 2011; Shaharudin, Wan y Elias 2011).

El componente hedénico de la “alegria”, fue la tercera
dimensién con mayor contribucién para conformar el va-
lor percibido, siendo un resultado razonable puesto que
el alimento es una de las principales fuentes de experien-
cias heddnicas en la vida humana (Luomala, Laaksonen
y Leipdmaa, 2004). Este hecho refuerza la propuesta de
concebir la calidad y el hedonismo como dimensiones
independientes del valor percibido en el consumo de
alimentos y bebidas, y es una evidencia adicional a lo
reportado por estudios previos, en donde también se
identific6 que la calidad, el precio y lo hedénico son las
dimensiones de valor mas importantes en esa categoria
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de productos (Aragon et al., 2013).

La nutricién fue la dimensioén, de las que se estudia-
ron, que menos aporto6 en la creacion de valor que percibe
el consumidor; sin embargo, es relevante que los consu-
midores aprecian sus propiedades nutritivas, situacion
que tiene mayor importancia al tomar en cuenta que la
“alegria” se oferta, casi en la totalidad de los casos, sin
informacién alguna sobre su aporte nutritivo. Por otra
parte, este resultado esta en concordancia con la teoria
del comer hedoénico (Stroebe, Papies y Aarts, 2008), en
donde se establece que la anticipacién del placer que se
puede derivar de los alimentos es un determinante mas
poderoso que sus propiedades nutritivas, en la decision
de los consumidores.

La dimensién salud no se analizé porque 64% de los
encuestados indic6 no saber sobre las propiedades be-
néficas para la salud humana que tiene la “alegria”. Este
hecho implica la necesidad de comunicar de manera efi-
caz los beneficios a la salud que puede aportar este tipo
de alimento a fin de potenciar su consumo; sin embargo,
como lo afirman Mai y Hoffmann (2015), una camparia de
informacién hacia lo saludable no es suficiente, requi-
riéndose cambiar el paradigma que afirma “lo saludable
requiere compromiso (educacién y conocimiento)” por
el que enuncia “lo saludable es sabroso”.

Por ultimo, se puede mencionar que los resultados
obtenidos confirman que la teoria del vPC es un medio
eficaz para estudiar el comportamiento del consumidor
y explicar su lealtad hacia los productos que adquiere.

CONCLUSIONES

Con respecto a la valoracién que los encuestados hi-
cieron sobre los atributos de la “alegria”, se concluye
que el precio y la calidad, al igual que en la mayoria de
las categorias de productos, son los componentes mas
importantes en la conformacién del vpc, en tanto que
sus caracteristicas hedonicas estan muy cerca de equipa-
rarse con aquellas que mas contribuyeron en crear valor
para los consumidores encuestados, por lo que el placer
que genera tiene preeminencia en sus preferencias sobre
otras dimensiones como lo es la nutricién, siendo ésta
la que menos contribuy6 a la creacion del valor perci-
bido; sin embargo, su aportacion es significativa, por lo
que puede esperarse que los consumidores encuestados
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prefieran, entre dos alimentos que produzcan el mismo
placer, aquel que perciban con mayor valor nutricional.

En cuanto a las propiedades benéficas para la salud
que tiene la “alegria”, éstas son desconocidas por la
mayoria de los encuestados, por lo que es primordial su
difusioén, debiendo ser de manera convincente, puesto
que son caracteristicas que para el consumidor son muy
dificiles de verificar. Por otra parte, se identifico un avan-
ce importante en la dimension salud con respecto a la
inocuidad de la “alegria”, puesto que 76% de los encues-
tados reconoce que la “alegria” es un alimento inocuo
para la salud, lo que hace suponer que si se hubiese
podido incluir esta variable en el modelo de analisis,
seguramente hubiese aumentado significativamente la
proporcién de variaciéon explicada en las respuestas de
los encuestados.

Con este analisis dimensional de las propiedades de
la “alegria”, como un caso especifico de los alimentos
con alto valor nutritivo y saludable, se hace una apor-
tacion para continuar avanzando en el desarrollo del
conocimiento sistematizado del valor percibido por el
consumidor.

Por otra parte, con base en el conocimiento generado
sobre las preferencias del consumidor y ante la obesi-
dad que afecta a la mayoria de los mexicanos, es reco-
mendable promover el consumo de alimentos sabrosos,
nutritivos, saludables, con bajo contenido de grasas,
preferentemente que sean productos locales y con un
precio accesible para los sectores de la sociedad con
menores ingresos, tal como lo es la “alegria”.

Con el proposito de reforzar aquellas estrategias que
busquen potenciar la demanda de alimentos nutritivos y
saludables, se sugiere realizar estudios complementarios
para identificar las principales barreras que limitan su
consumo.

© ENES Unidad Leon/UNAM


http://dx.doi.org/10.22201/enesl.20078064e.2018.16.62956
http://dx.doi.org/10.22201/enesl.20078064e.2018.16.62956

-

Valoracién por el consumidor de las caracteristicas hedonicas, nutritivas y saludables del amaranto

REFERENCIAS

Aragén, C., Montero, M., Araque, R., y Gutiérrez, L.
(2013). Evaluacién del valor percibido en el con-
sumo de café con atributos éticos. Agrociencia,
47(2), 195-207.

Astiasaran, I. y Martinez J. (2000). Alimentos: composi-
cién y propiedades. Espaiia: McGraw-Hill Intera-
mericana.

Ayala, A., Escobedo, D., Cortés, L., y Espitia, E. (2012).
El cultivo de amaranto en México, descripcion de
la cadena, implicaciones y retos. En: E. Espitia-
Rangel (Ed.), Amaranto: Ciencia y Tecnologia (pp.
315-330). México: Instituto Nacional de Investiga-
ciones Forestales, Agricolas y Pecuarias.

Ayala, A., Espitia, E., Rivas, P., Martinez, G., y Alma-
guer, G. (2016). Analisis de la cadena del valor
de amaranto en México. Agricultura, Sociedad y
Desarrollo, 13(1), 87104.

Ayyaz, S., Badar, H., y Ghafoor, A. (2011). Level and de-
terminants of consumers’ perception of packed
milk in Pakistan. Journal of Business & Economics,
3(1), 60-76.

Beeler, J., McCutcheon, J., Cao, Z., Murakami, M., Alexan-
der, E., Roitman, M., y Zhuang, X. (2012). Taste
uncoupled from nutrition fails to sustain the re-
inforcing properties of food. European Journal of
Neuroscience, 36(4), 2533-2546.

Berry, L., Seiders, K., y Grewal, D. (2002). Understan-
ding Service Convenience. Journal of Marketing,
66(3), 117.

Caglarirmak, N., y Zeki, H. (2013). An investigation of
nutritional values of dried vegetables. GIDA / The
Journal of FOOD, 38(6), 327-333.

Castillo, R. (2013). El hambre en México. Estudios: Filo-
sofia, Historia, Letras, (107), 71-111.

Chaput, J., Klingenberg, L., Astrup, A., y Sjodin, A. M.
(2011). Modern sedentary activities promote over-
consumption of food in our current obesogenic
environment. Obesity Reviews, 12(5), 12-20.

Chavez, A., Ledesma, J., Mendoza, E., Calvo, M., Cas-
tro, M., Avila, A. ... (2013). Tablas de uso prdcti-
co de los alimentos de mayor consumo. México:
McGraw-Hill Interamericana.

Chen, Z., y Dubinsky, A. (2003). A conceptual model of
perceived customer value in e-commerce: a pre-

DOI: 10.22201/enes1.20078064e.2018.16.62956

12

liminary investigation. Psychology & Marketing,
20(4), 323-347.

Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica de De-
sarrollo Social [Coneval]. (2015). Medicién de la
pobreza en México y en las Entidades Federativas
2014. México: Coneval.

Dutta, K., y Singh, S. (2013). Healthy food behavior and
celebrity endorsement for healthy food brands: a
study of indian housewives. IUP Journal of Brand
Management, 10(3), 33-46.

Escobedo, D., Ayala, A., y Campos, L. (2012). Formas de
consumo del amaranto en México. En: E. Espitia-
Rangel (Ed.), Amaranto: Ciencia y Tecnologia (pp.
341-354). México: Instituto Nacional de Investiga-
ciones Forestales, Agricolas y Pecuarias.

Espitia, E., Mapes, C., Escobedo, D., De la O, M., Rivas,
P., Martinez, G...(2010). Conservacién y uso de los
recursos genéticos de Amaranto en México. Méxi-
co: Sinarefi-INIFAP-UNAM.

Fornell, C., y Larcker, D. (1981). Evaluating Structural
Equation Models with Unobservable Variables
and Measurement Error. Journal of Marketing Re-
search, 18, 39-50.

Gallarza, M., Gil, I., y Holbrook, M. (2011). The value of
value: Further excursions on the meaning and
role of customer value. Journal of Consumer Be-
haviour, 10(4), 179-191.

Grewal, D., Monroe, K., y Krishnan, R. (1998). The effects
of price-comparison advertising on buyers’ per-
ceptions of acquisition value, transaction value,
and behavioral intentions. Journal of Marketing,
62(2), 46-59.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., y
Tatham, R. L. (2006). Multivariate data analysis.
New Jersey: Prentice Hall.

Holbrook, M. (1999). Consumer value: A framework for
analysis and research. London: Routledge.
Huerta, J., Maldonado, E., y Barba, A. (2012). Amaran-
to: propiedades benéficas para la salud. En: E.
Espitia-Rangel (Ed.), Amaranto: Ciencia y Tecno-
logia (pp. 303-312). México: Instituto Nacional de
Investigaciones Forestales, Agricolas y Pecuarias.

Hulland, J. (1999). Use of partial least squares (PLS) in
strategic management research: a review of four

Entreciencias 6(16): 3—-16. Abr. - Jul. 2018


http://dx.doi.org/10.22201/enesl.20078064e.2018.16.62956
http://dx.doi.org/10.22201/enesl.20078064e.2018.16.62956

recent studies. Strategic Management Journal,
20(2), 195-204.

Jezewska, M., y Krolak, M. (2015). Do consumers’ atti-
tudes towards food technologies and motives of
food choice influence willingness to eat cereal
products fortified with fibre? Polish Journal of
Food and Nutrition Sciences, 65(4), 281-291.

Kaufer, M., Pérez, A., y Arroyo, P. (2015). Nutriologia
médica. México: Editorial Médica Panamericana.

Krugman, P., y Wells R. (2006). Introduccién a la Econo-
mia. Microeconomia. Espafa: Editorial Reverté,
S.A.

Lehtola, K., Luomala, H., Kauppinen, H., Kupiainen, T.,
y Tuuri, H. (2008). Consumers’ experience of food
products: effects of value activation and price
cues. Journal of Customer Behaviour, 7(1), 19-29.

Luomala, H., Laaksonen P., y Leipdmaa, H. (2004). How
Do Consumers Solve Value Conflicts in Food
Choices? An Empirical Description and Points
for Theory-building. Advances in Consumer Re-
search, 31(1), 564-570.

Mai, R., y Hoffmann, S. (2015). How to Combat the Un-
healthy = Tasty Intuition The Influencing Role of
Health Consciousness. Journal of Public Policy &
Marketing, 34(1), 63-83.

Morar, D. (2013). An overview of the consumer value lite-
rature — perceived value, desired value. Interna-
tional Conference “Marketing — from information
to decision”, 6, 169-186.

Moran, S., Cortés, L., Espitia, E., y Sangerman, D. (2012).
Tzoalli, de cuerpo de dioses a alegria de mortales.
En: E. Espitia-Rangel (Ed.), Amaranto: Ciencia y
Tecnologia (pp. 15-27). México: Instituto Nacional
de Investigaciones Forestales, Agricolas y Pecua-
rias.

Nasir, V., y Karakaya, F. (2014). Underlying motivations
of organic food purchase intentions. Agribusiness,
30(3), 290-308.

Nicholson, W. (2008). Teoria microeconémica. Principios
basicos y aplicaciones (99 edicién). México: Cen-
gage Learning Editores, S.A. de CV.

Nunnally, J. (1978). Psychometric Theory. New York: Mc-
Graw Hill.

Pacheco, R., Mota, L., y Luna, N. (2017). Estado Nutricio,
Nivel de Hemoglobina y Calidad de la Dieta en
Nifnlos Menores de 5 Anos de Zonas Rurales de

DOI: 10.22201/enesl.20078064e.2018.16.62956

() Carlos Aragén Gutiérrez, Benito Ramirez Valverde, Maria José Montero Simé, Rafael Angel Araque Padilla, José Javier Pérez Barea 13

Ejutla de Crespo y Coatecas Altas, Oaxaca. Salud
y Administracion, 12(4), 3 — 14.

Parasuraman, A., y Grewal, D. (2000). The impact of
technology on the quality-value-loyalty chain: a
research agenda. Journal of the Academy of Mar-
keting Science, 28, 168-174.

Petrick, J. (2002). Development of a multi-dimensional
scale for measuring the perceived value of a ser-
vice. Journal of Leisure Research, 34(2), 119-134.

Pérez, S., y Romero, G. (2018). Imagen corporal y repre-
sentaciones alimentarias en mujeres de trece co-
munidades rurales mexicanas. Poblacién y Salud
en Mesoamérica, 15(2). Recuperado de http://
dx.doi.org/10.15517/psm.v15i2.31634

Richards, T., Patterson, P. and Hamilton, S. (2007). Fast
food, addiction, and market power. Journal of
Agricultural & Resource Economics, 32(3), 425-447.

Rotaris, L., y Danielis, R. (2011). Willingness to Pay for
Fair Trade Coffee: A Conjoint Analysis Experiment
with Italian Consumers. Journal of Agricultural &
Food Industrial Organization, 9(1), 1-20.

Sanchez, J., Argumedo, A., Alvarez, J., Méndez, J., y Ortiz,
B. (2015). Conocimiento tradicional en prac-
ticas agricolas en el sistema del cultivo de
amaranto en Tochimilco, Puebla. Agricultura,
Sociedad y Desarrollo, 12(2), 237-254.

Sanchez, R., Iniesta, M., y Holbrook, M. (2009). The con-
ceptualisation and measurement of consumer
value in services. International Journal of Market
Research, 51(1), 93-113.

Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural,
Pesca y Alimentacion [Sagarpa]. (2013). Servicio
de Informacién Agroalimentaria y Pesquera. Mé-
xico. Recuperado de http://infosiap.siap.gob.mx/
aagricola_siap_gb/ientidad/index.jsp

Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural,
Pesca y Alimentacion [Sagarpa). (2016a). Servicio
de Informacién Agroalimentaria y Pesquera. Mé-
xico. Recuperado de http://infosiap.siap.gob.mx/
aagricola_siap_gbh/ientidad/index.jsp

Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural,
Pesca y Alimentacién [Sagarpa]. (2016b). Servi-
cio de Informacién Agroalimentaria y Pesquera.
Amaranto. México. Recuperado de https://www.
gob.mx/cms/uploads/attachment/file/166367/
amaranto_monograf_a.pdf

© ENES Unidad Leon/UNAM


http://dx.doi.org/10.22201/enesl.20078064e.2018.16.62956
http://dx.doi.org/10.22201/enesl.20078064e.2018.16.62956
http://dx.doi.org/10.15517/psm.v15i2.31634
http://dx.doi.org/10.15517/psm.v15i2.31634
http://infosiap.siap.gob.mx/aagricola_siap_gb/ientidad/index.jsp
http://infosiap.siap.gob.mx/aagricola_siap_gb/ientidad/index.jsp
http://infosiap.siap.gob.mx/aagricola_siap_gb/ientidad/index.jsp
http://infosiap.siap.gob.mx/aagricola_siap_gb/ientidad/index.jsp

() Valoracién por el consumidor de las caracteristicas hedonicas, nutritivas y saludables del amaranto 14

Shaharudin, M., Wan, M., y Elias, S. (2011). Food Quality
Attributes among Malaysia’s Fast Food Customer.
International Business & Management, 2(1), 198-
208.

Smith, N. (1999). Ethics and the typology of consumer
value. En: M. Holbrook (Ed.), Consumer value. A
framework for analysis and research (pp. 43-62).
Londres: Routledge.

Stroebe, W., Papies, E., y Aarts, H. (2008). From homeos-
tatic to hedonic theories of eating: self-regulatory
failure in food-rich environments. Applied Psycho-
logy: An International Review, 57, 172-193.

Sweeney, J., Soutar, G., y Johnson, L. (1999). The role of
perceived risk in the quality-value relationship: a
study in a retail environment. Journal of Retailing,
75(1), 77105.

United Nations International Children’s Emergency
Fund. (s.f.). Salud y nutricién: el doble reto de la
malnutricién y la obesidad. Recuperado de http://
www.unicef.org/mexico/spanish/17047.htm

Wenben, A. (1995). Consumer Values, Product Benefits
and Customer Value: A Consumption Behavior
Approach. Advances in Consumer Research, 22(1),
381-388.

DOI: 10.22201/enesl1.20078064e.2018.16.62956 Entreciencias 6(16): 3—-16. Abr. - Jul. 2018


http://dx.doi.org/10.22201/enesl.20078064e.2018.16.62956
http://dx.doi.org/10.22201/enesl.20078064e.2018.16.62956
http://www.unicef.org/mexico/spanish/17047.htm
http://www.unicef.org/mexico/spanish/17047.htm

ANEXO 1. CUESTIONARIO
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COLEGIO DE POSTGRADUADOS EN CIENCIAS AGRICOLAS
Trabajo de Investigacion Doctoral en Mercadotecnia, por Carlos Aragon Gutiérrez
Este cuestionario tiene el propésito de conocer las percepciones que el consumidor tiene del dulce “alegria”
Por favor, marca con una X una de las siete opciones, en cada oracion, que mejor refleje tu percepcion del dulce “alegria”
Tiene un sabor: muy un poco o un poco
malo malo malo indiferente bueno bueno bueno
Comerla es: | | un poco
desagradable desagradable desagradable indiferente agradable agradable agradable
La “alegria” me da: nada de casi nada muy poca poca energia energia energia
energia | | de energia energia energia moderada importante | | sobresaliente
Reduce la presion sin casi nada mu?/ poco poco efecto . efecto efecto
arterial alta: efecto de efecto ecto efecto moderado importante sobresaliente
El precio de la “alegria” es .~ muy . ~un poco o un poc
inaceptable inaceptable inaceptable indiferente aceptable aceptabl aceptable
Comprar una “alegria” es: muy mala mala un poco un poco buena muy buena
compra compra | [mala compra indiferente buena compra | | compra compra
Con gusto la compraré no creo que. tal vez o tal vez creo que
nuevamente: lo haré no lo haré no lo haré indiferente lo haré lo haré lo hare
Tiene una dureza muy un poco o un poco muy
o consistencia: mala mala mala indiferente buena buena buena
Comerla me un poco o un poco . muy
hace sentir: mal mal indiferente bien bien bien
La “alegria” también no no creo que tal vez | o | tal vez creo que si
es un buen alimento: sé lo es no lo es no lo es indiferente lo es lo es lo es
Tiene efectos preventivos |no sin casi nada mu?/ pocos pocos efectos | efectos efectos
contra el cancer: sé efectos de efectos ectos efectos moderados | [importantes obresalientes
La “alegria” es: muy un poco o un poco
cara cara cara indiferente barata barata barata
La “alegria” vale lo no creo que tal vez o tal vez creo que si
que pago: lo vale no lo vale no lo vale indiferente lo vale lo vale lo vale
La recomendaré creo que tal vez | o tal vez creo que
a otras personas: lo hare no lo haré no lo haré indiferente lo haré lo haré lo hare
Tiene una apariencia: muy un poco o un poco
mala mala mala indiferente buena buena buena
Compro la “alegria” por: gran necesidad | | necesidad| |poca necesidad || necesidad de un poco . un gran
de comer de comer de comer comer y antojo| [de antojo antojo antojo
Tiene proteinas, casi muy poca poca cantidad _cantidad cantidad
vitaminas y minerales: nada nada cantidad cantldad moderada importante | | sobresaliente
Estimula el sistema no casi muy poco | poco | estimulo ~estimulo estimulo
inmunolégico para evitar |sé nada nada estimulo estimulo moderado importante | | sobresaliente
enfermedades infecciosas:
En comparacion con otras un poco o un poco muy
golosinas, su precio es: excesnvo excesivo excesivo indiferente razonable | |razonable| [razonable
La “alegria” es una creo que tal vez o tal vez creo que
golosina valiosa: Io es nolo es nolo es indiferente loes lo es Io es
Tiene un tamafio: ~un poco un poco muy
madecuado inadecuado inadecuado indiferente adecuado adecuado| |adecuado
No causa algin dafio no causa | |creoque _ talvez _ L tal ve z no creo que no no causa
a la salud: sé dafio causa dafio| [causa dafio| | indiferente causa dafio causa dafio dafo
Deseo la compren creo que tal vez o tal vez creo que
mas personas: es aS| no es asi no es asi indiferente es asi es asi aS|
Tiene una envoltura: un poco | N | un poco
madecuada inadecuada madecuada indiferente adecuada adecuada adecuada
En cuantas ocasiones ha comprado “alegrias” en los 12 meses recientes:
DATOS DEL ENCUESTADO
Edad: afos Género: femenino masculino, Municipio, Estado
Nivel maximo de estudios: primaria secundaria preparatoria__ licenciatura postgrado
Condicion socioecondémica: baja media baja media media alta alta
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