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RESUMEN

Los desafios del mundo corporativo actual se basan en la busqueda
incesante de ventajas competitivas. Esto da a las organizaciones la oportunidad de
ajustarse rapidamente a los cambios del mercado, mediante productos y/o servicios
relevantes y de valor efectivamente perceptible. De esta manera, la tecnologia, los
procesos, la red de distribucion, entre otras etapas de la cadena de consumo, por si
solas, no son suficientes para determinar el éxito de las organizaciones, ya que el
coronamiento de tanto esfuerzo, tanta sinergia y tanta inversion, se dara gracias a
un elemento clave: el consumidor. Este abordaje trata de reflejar la etapa actual y
las perspectivas futuras del comportamiento del consumidor brasilefio en lo que se
refiere a un cereal especifico de la canasta basica alimentaria: el arroz, ante un
contexto de la economia, el marketing y una visién socioculturales. El perfil del
consumidor brasilefio ha sufrido considerables transformaciones, principalmente a
partir de la década del ‘90, con la apertura del mercado y la estabilidad econémica,
seguido por otros cambios considerables en los afios 2000, tales como:
consolidacion de las mujeres en el mercado de trabajo, disminucion de los indices
de natalidad, aumento de la esperanza de vida, mejora de los ingresos de la
poblacién en general y la conectividad virtual a las informacion, entre otros aspectos.
Para ello, este abordaje se presenta en tres etapas: la primera (exploratoria) busca
analizar el escenario de consumo de arroz en Brasil. La segunda (descriptiva)
analiza datos primarios de una investigacion cualitativa realizada con un grupo focal
en San Pablo y una investigacion cuantitativa realizada en las ciudades de Belo
Horizonte, Campinas y San Pablo. Y, por ultimo, la tercera etapa presenta un
diagndstico de posibilidades para evaluar el consumo de arroz en el mercado
brasilefio. De este modo, el compromiso sera garantizar una reflexion critica y
establecer una mayor asertividad en las decisiones futuras, mediante el seguimiento
y la prevision de los cambios de perfil de los consumidores. La capacidad de
analisis, entendimiento y proyeccion son el gran diferencial de las organizaciones

gue pretenden entregar y agregar valor a sus productos y servicios.

Palabras clave: Arroz — Comportamiento — Consumidor — Estrategia - Perspectiva.
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ABSTRACT

Today's corporate world challenges are based on ceaseless pursuit of competitive
advantages, which give companies the opportunity to quickly adapt quickly to market
changes through products and/or relevant services and effectively perceptible value.
In this way, technology, processes, distribution network, among others stages of the
consumption chain, by itself or in isolation, are not enough to determine the
company’s success, since the culmination of so much effort, synergy and investment
will be given by a key element: the consumer. This approach tries to reflect the
current stage and the future perspectives of Brazilian consumer behavior regarding
specific cereal of a basic food basket, rice, in the face of an economy context,
marketing and a sociocultural vision. The Brazilian consumer profile has undergone
considerable transformations, mainly since the 1990s, with market opening and
economic stability, followed by other major changes in the 2000s, such as:
women's consolidation inlabor market, declining birth rates, increased life
expectancy, improved income of the population in general and virtual connectivity to
information, among others. To do this, this approach is presented in three stages: the
first one (exploratory) seeks to analyze the rice consumption scenario in Brazil. The
second one (descriptive) analyzes primary data of a qualitative research carried out
with a focus group in Séo Paulo and a quantitative research carried out in the cities
of Belo Horizonte, Campinas and Séo Paulo. And, finally, the third stage presents a
diagnosis of possibilities to evaluate rice consumption in Brazilian market. In this
way, commitment will be to ensure a critical reflection and to establish a greater
assertiveness in future decisions, by monitoring and forecasting changes in
the profile of consumers. The capacity of analysis, understanding and projection are
the great differential of the organizations that aim to deliver and add value to their

products and services..

Keywords: Rice, Behavior, Consumer, Strategy, Perspective.
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1 INTRODUCCION

El cereal de arroz se cultiva y consume en todos los continentes del planeta y
desempefia un importante rol estratégico tanto bajo la Optica econdmica, como
social. Anualmente, en el mundo, se cultivan mas de 160 millones de hectareas de
arroz y se producen, aproximadamente, 470 millones de toneladas. Mas del 75% de
esta produccion proviene del sistema de cultivo irrigado. Para cerca de la mitad de la
poblacion mundial el arroz constituye un alimento basico y, segun estimativas, para
el afio 2050, la demanda de arroz se duplicara al doble de esta poblacién.

El grano posee un importante valor econdmico y nutricional. Bajo la Optica
econdémica, es el cultivo alimentario de mayor relevancia en muchos paises en
desarrollo, principalmente en Asia y Oceania, donde vive un 70% de la poblacion
total de los paises en desarrollo y cerca de dos tercios de la poblacién desnutrida en
a nivel mundial. Ademas del consumo alimentario, en algunos paises, como Japdn,
la paja de arroz se emplea en la confeccion de esterillas, canastas y calzados, pero
en el Occidente - y, cada vez mas, en todo el mundo - posee aplicaciones
econdmicas importantes, tales como: alimento de animales, industrias de bebidas vy,
para la misma agricultura, como fertilizantes y cubiertas en plantaciones. Bajo el
punto de vista nutricional, es una importante fuente de energia necesaria para el
cuerpo  humano, para desempefiar actividades diarias. Es un cultivo
extremadamente polivalente en el sentido de que se adapta a las diferentes
condiciones de suelo y clima, se considera la especie con mayor potencial para
combatir el hambre en el mundo.

Aproximadamente el 90% de todo el arroz del mundo se cultiva y se consume
en Asia. En cambio, Latinoamérica ocupa el tercer lugar en produccion y consumo.
Tanto en Asia como en paises latinoamericanos, el arroz es importante en la
economia por el hecho de ser un producto basico en la dieta de la poblacién, como
en los casos de Brasil, Colombia y Perd, o por ser un producto importante en el
comercio internacional, tales como Uruguay, Argentina y Guyana, como
exportadores, y México y Cuba, como importadores.

Brasil se encuentra entre los diez principales productores de arroz en el
mundo, con casi 12 millones de toneladas producidas para un consumo equivalente,
y se destaca como el mayor productor y consumidor fuera del continente Asiatico.

En términos de ingresos, el cultivo de arroz posee una gran importancia
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econdmica para Brasil. En el afio 2000, se produjo arroz por el valor de R$ 3,34 mil

millones, lo que representd un 6,7% del valor bruto de la produccion agricola
nacional (R$ 49,75 mil millones). Solo la soja, el maiz, el café y la cafa de azucar
poseen un valor bruto mayor que el cultivo del arroz. La produccion de arroz surge
de dos sistemas de cultivo: irrigado y secano.

El cultivo del arroz irrigado representa el 60% de la produccién nacional,
aungue posee baja rentabilidad, debido al alto costo de produccion y distorsiones de
mercado. El cultivo del arroz irrigado esta presente en todas las Regiones brasilefias

y se destaca en la Regién Sur, ya que en las demas regiones es insignificante.

1.1 CONSIDERACIONES INICIALES

¢, Como sera el porvenir?

Para encontrar esta respuesta, cada vez mas empresas invierten tiempo,
recursos humanos y financieros. Estas empresas apuntan a prever, dentro de lo
posible, escenarios en su segmento de actuacion y su objetivo apropiarse de las
oportunidades, enfrentar amenazas, garantizar rentabilidad y, en consecuencia,
perpetuar el negocio.

Es creciente la busqueda y la adopcion de herramientas, tecnologias y
estrategias organizativas que mantengan y afiadan valor a la productividad y la
competitividad. En lineas generales, se trata de aceptar las buenas practicas,
definidas por autores como Alpelbaum y Batt (1994), Peters y Waterman (1982),
Strang y Macy (2001), las cuales podran provocar importantes cambios en toda la
cadena en la cual esta inmersa la organizacion.

El éxito de las organizaciones pasa por entender y adecuarse
constantemente al ambiente en el cual estaninmersas, lo que ratifica Kotler
(2000, p. 159) mediante su afirmacion:

Las empresas exitosas tienen visiones del ambiente externo e interno de
sus negocios. Estas reconocen que el ambiente de marketing
constantemente presenta nuevas oportunidades y amenazas, y comprenden

la importancia de monitorear y adaptarse continuamente al ambiente.

En el contexto global, el acortamiento de las distancias, ya sea de las

organizaciones, de las cosas o de los individuos, promueve cambios &agiles e
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influyentes en el comportamiento del consumidor, y aumenta significativamente la

competitividad entre las empresas. Sobre esto, Kotler y Keller (2006, p. 388) afirman
gue el “[...] mundo se esta volviendo cada vez més chico con la llegada de los
medios de comunicacién, transportes y flujos financieros mas veloces”.

Con la llegada de la globalizacion, el ritmo y la amplitud de los cambios, se ha
acelerado y ha influenciado comportamientos individuales y colectivos. Si, para que
50 millones de personas tuvieran acceso a la energia eléctrica se tardé 46 afios, hoy
el lanzamiento de un nuevo celular puede alcanzar este nivel en horas. Se puede
evidenciar el ritmo de estos cambios a lo largo de los Ultimos cien afios en la Imagen
1

Imagen 1 - Velocidad de los cambios

Cuando han sido lanzadosy cuantos afios tardaron en ser utilizadospor mas de S0 millones de personas

1873 1953 1975 1983 1993
— == |
: = '

51

Fuente: Adaptado de Nunomura (1998)

Con la llegada de la globalizacion y sus fendmenos promovidos por el
desarrollo de la tecnologia y la comunicacién, el ambiente del marketing se ha
esforzado para seguir la velocidad de estas transformaciones, puesto que, a medida
gue estas ocurren, rapidamente ocurre una comoditizacion de las mismas. Segun
Holley, Saunders y Piercy (2001) las empresas observan el modo en que se reduce
el periodo de comercializacion de sus innovaciones y como se convierten en un
blanco de constantes copias.

Entender la evolucion de su ambiente y el impacto en el negocio es
imprescindible y corresponde a cada compafiia utilizarse de la mejor manera posible
de sus habilidades, capacidades y recursos para mantenerse competitiva en su

mercado de actuacion. Porter (2004, p. 3) explica que “[...] debido a que las fuerzas
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externas, en general, afectan a todas las empresas en la industria, el punto basico

radica en las diferentes habilidades de las empresas para tratar con estas”.

Es un hecho que la creciente necesidad de las organizaciones es buscar
formas para establecerse en el mercado para sostener el negocio y vencer a la
competencia, de forma lucrativa. Para ello, Porter (2004, p. 36), indica, de una forma
mas dilatada, que existen tres estrategias genéricas que pueden ser uilizadas para
crear posiciones defendibles a largo plazo, que son: por costo, por enfoque y por
diferenciacion.

Para el autor, en la estrategia por costos, el precio es el principal atractivo,
debido a que la empresa concentra sus esfuerzos en la eficiencia productiva y en el
volumen de ventas, lo que relega a un segundo plano las inversiones en
propaganda, asistencia técnica, investigacion y desarrollo. En cambio, en la
estrategia por enfoque, la compafiia se propone actuar en un universo restringido y
ofrecer un producto o servicio Unico, que atienda a un nicho especifico de
consumidores. Por ultimo, la estrategia por diferenciacién propone construr la marca
mediante inversiones en imagen, calidad, tecnologia, recursos humanos, entre otros,
con el objetivo de crear y hacer perceptibles sus diferenciales al cliente.

Si nos basamos en que la estrategia por diferenciacion podra permitir una
construccion mas eficaz, mediante el fortalecimiento de la marca, en una linea mas
tenue, segun Aaker (1996), la marca, ademas de identificar el producto puede definir
su calidad y, yendo mas alla, también puede servir como simbolo de expresion. Esta
etapa de percepcion, por parte del consumidor, lo fideliza y le permite regularidad y
longevidad al negocio.

Suponiendo que el consumidor comprara a aquel que le entregue el mayor

valor percibido por él, Kotler (2009, p. 51) afirma:

El VALOR ENTREGADO AL CONSUMIDOR es la diferencia entre el valor esperado y
el costo total del consumidor. EI VALOR TOTAL PARA EL CONSUMIDOR es el
conjunto de beneficios esperados sobre determinado producto o servicio. El COSTO
TOTAL DEL CONSUMIDOR es el conjunto de costos esperados en la evaluacion,

obtencién y uso del producto o servicio.

Autores como Aaker (2002), Baker (2005), Keller (1998), Keller y Machado
(2006), Kotler (2009), entre otros, comparten conceptos que destacan Ila

construccion de marca como uno de los principales objetivos de las empresas,
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debido a que podra ser fuente de ventaja competitiva y, por consiguiente, elemento

de distincion en el mercado. Y, entre los desafios de construir una marca se
encuentran: determinar lo que es relevante para el cliente/consumidor, definir el mix
de marketing ideal, comunicar la identidad y los valores de la marca, y entregar los
diferenciales.

Para Schultz y Barnes (2001), a partir de los afios 90, el estudio de marcas
gand espacio en el contexto corporativo, debido a que hubo una intensa
comoditizacibn de productos y servicios. Muchas empresas consumieron sus
margenes y enfrentaron dificultades para mantenerse activas, debido a la velocidad
de los cambios, acceso a la informacion y popularizacion de los avances
tecnoldégicos.

A partir de entonces, en Brasil, surge la figura del gerente de marca,
encargado de las acciones de la organizacion con los publicos objetivos, administrar
recursos, aplicar herramientas y promover acciones de contacto, buscando la lealtad
a la marca y el alcance del resultado. Si, hasta los afios ‘80, la comunicacion de las
marcas en Brasil se limitaba a las medias tradicionales (periddico, radio, revista y
television) y bastaba poca insercion para llegar a un publico expresivo, hoy la
realidad ya no es la misma. Actualmente, ademas de los medios tradicionales, son
las redes sociales, internet, el mobiliario urbano y el contacto en el punto de venta, lo
que impacta al consumidor.

De esta manera, se hace necesario concentrar esfuerzos, ya que los recursos
son escasos Y el ‘tiro tiene que ser acertado’, de lo contrario se pone en riesgo lograr
la fijacion de la marca como se desea. Para ello, Crescitelli e Ogden (2007, p. 11)
indican que: “[...] en el mercado competitivo de hoy, las empresas y los profesionales
del marketing deben asegurarse de que los mensajes que llegan a los consumidores
sobre productos y servicios sean claros, concisos e integrados”. En caso contrario, el
consumidor presentara dificultades para retener la informacién, ante el bombardeo
diario que sufre su atencion.

Ante esta perspectiva, es oportuno investigar el mercado consumidor de arroz
en Brasil, enfocarse en identificar posibilidades de construccion de marca y, en
consecuencia, obtener un crecimiento en las ventas. Como aporte, este abordaje,
presentard material de investigacion que permitira reflexionar sobre los temas

identificados, para aplicar la practica de las oportunidades.



17
1.2 PROBLEMA

A lo largo de las dltimas décadas, se observa un significativo cambio en los
habitos alimentarios de los brasilefios. Sin embargo, las estadisticas publicas y
privadas son muy pocas Yy, cuando se presentan, exponen relatos que no presentan
una armonia relativa e inhiben la construccién de una estrategia basada en los
mismos.

De este modo, la presente investigacion se propone responder las siguientes
preguntas basicas relacionadas al consumo de arroz en Brasil, enfocandose en

plazas especificas como muestra relevante:

» ¢ Se presentd una caida en el consumo de arroz en Brasil en las ultimas
décadas?

 Si hubo variacion en el consumo de arroz en Brasil, ¢a qué acciones se
debe?

» ¢Qué segmentos se pueden estratificar para explicar la variacion del
consumo?

» ¢Cudles son las principales explicaciones que constituyen amenazas y
oportunidades desde el punto de vista estratégico?

* ¢ Qué acciones estratégicas permitiran un aumento en el consumo de

arroz en Brasil?

1.3 SUPOSICIONES O HIPOTESIS

A modo general, el patrén de consumo de alimentos en Brasil y en el mundo
ha presentado significativos cambios a lo largo de las ultimas décadas, segun
describen algunos autores, tales como Cogo y Velho (1994), Ferreira et al. (2002),
Hirao (1992), Kim-Young y Kim-Yo (2001), Ventura-Lucas (2002) y Wailes (1994).
Estos cambios, que han ocurrido principalmente después de la Segunda Guerra
Mundial y que se aceleraron con el establecimiento del fenémeno de la
globalizacion, acortaron las distancias y afectaron a las sociedades, al haber
facilitado el acceso a la informacién, principalmente mediante la tecnologia, la
comunicacion, el comercio internacional y la libertad de movimiento. En Brasil,

especificamente, los motivos fueron la insercion masiva de las mujeres en el
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mercado laboral, el indice mas alto de consumo fuera del hogar, la diseminacion de

la informacion, el acceso a la educacion, la variacion positiva de los ingresos y el

acceso a productos y bienes sustitutos.

1.4 OBJETIVO: GENERAL Y ESPECIFICOS

Este abordaje tiene como objetivo general identificar el comportamiento de los
consumidores brasilefios de arroz, residentes en las ciudades de Belo Horizonte,
Campinas y San Pablo, sirviendo de base para la elaboracién de estrategias y toma
de decisiones.

Asimismo, apunta a:

* investigar la relacién del consumidor brasilefio con el arroz y sus sustitutos
directos;

e prever nuevos comportamientos que puedan influir en el consumo de arroz
en Brasil;

* identificar oportunidades que puedan influir en el aumento del consumo de

arroz en Brasil.

1.5 METODOLOGIA O DELIMITACION DEL ESTUDIO

Para alcanzar los objetivos propuestos en este abordaje, al principio se realiz6
un relevamiento bibliografico, y luego una revision literaria y un andlisis de la
evolucion histérica del consumo de arroz. De este modo, se parte desde un contexto
amplio y global, hacia un analisis local.

A continuacion, se definié el tipo de publico, el formato de los cuestionarios y
el script de las entrevistas, para aplicarlos y definir el enfoque del grupo, a fin de
relevar las percepciones sobre el consumo de arroz. En esta etapa, se optd por las
investigaciones cualitativas y cuantitativas.

En la Ultima etapa, en base al relevamiento en campo, se promovi6é el
tratamiento y el analisis de los datos para transformarlos, luego, en informacién
relevante que sirva para la toma de decisiones, sugerida mediante el analisis de

resultados y consideraciones finales.
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1.6 JUSTIFICACION DEL TEMA

Dada la falta de datos técnicos y estructurados sobre el consumo de arroz en
Brasil, este trabajo tiene como objetivo enmarcar y desarrollar el pensamiento de
gue es posible un estudio cientifico sobre la percepcién empirica de la caida del
consumo de arroz en el pais. Este estudio podra ser la base para que cualquier
integrante de la cadena productiva del cereal efectie andlisis, elabore estrategias y
disefie escenarios prospectivos en un ambiente incierto y altamente competitivo.
Ademas, este trabajo es capaz de provocar la reflexion y elaboracion de planes de
accién que sean posibles de ejecucidon y que, en consecuencia, garanticen la
supervivencia de los productores de arroz y las industrias a corto, mediano y largo

plazo, adaptandose a los diferentes ambientes.

1.7 ESTRUCTURACION DE LA DISERTACION

Esta disertacion se estructura en seis capitulos.

El Capitulo 1 corresponde a la introduccion y presenta ideas generales sobre
la investigacién. Especificamente delimita el tema, la problematica de la
investigacion ysus justificaciones, ademas de presentar y exponer los objetivos que
el presente estudio pretende abordar.

En el Capitulo 2 se realiza un abordaje sobre la Fundamentacion Tedrica y
propone situar el tema bajo las perspectivas de la economia, del marketing y la
perspectiva sociocultural, revisa conceptos y establece correlaciones.

La Contextualizacion del tema - cereal arroz - en términos histéricos,
nutricionales y comerciales se presenta en el Capitulo 3, donde se trata de situar la
evolucion del grano desde el origen hasta los volumenes de produccién y consumos
actuales, partiendo de un espectro de mayor amplitud global hasta un
encuadramiento mas local.

En cambio, en el Capitulo 4, Metodologia, se detalla el orden de la
investigacion, el relevamiento de datos y la base de la informacion. Se describen los
instrumentos de investigacién utilizados, los procedimientos adoptados para definir la
poblacién objeto y la muestra. Se analiza, ademas, el proceso utilizado para la

recoleccion de datos, sus virtudes y limitaciones. Se describen las técnicas de
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analisis de datos utilizadas, como también se realizan comentarios sobre la validez

de la investigacion.

El Andlisis de Datos se presenta en el Capitulo 5, en el cual se exponen las
observaciones vinculadas al cruce de los resultados obtenidos en esta investigacion,
lo que permite complementar el estudio, desarrollar nuevos estudios o desarrollar
estrategias de accion.

Finalmente, en el Capitulo 6, se condensan las principales conclusiones
finales del estudio y se presentan recomendaciones que pueden servir como aporte

a los diferentes integrantes de la cadena productiva del arroz.
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2 FUNDAMENTACION TEORICA

La etapa de la fundamentacion teorica consiste en la revision de las fuentes
de investigacion, ya sean articulos, libros, periédicos, sitios web, textos. En fin, todos
los instrumentos vinculados a la verificacion de la literatura utilizada en la
composicion de la redaccion del trabajo. Esta etapa consiste en la lectura, seleccion,
interpretacion y discusion del material de la investigacion.

La fundamentacion tedrica tiene por finalidad confirmar, mediante las ideas y
los conceptos de otros autores, los aspectos investigativos en el estudio. La
demostracion tedrica sirve de base para analizar e interpretar los datos reunidos en
la etapa de elaboracion del informe final, interpretandose segun las teorias
existentes.

Se utiliza la fundamentacion tedérica en dos momentos: en la redaccion del
proyecto y en la redaccion final de la monografia, disertacion o tesis. En la redaccion
del proyecto, muchas veces, no se tiene una idea clara sobre qué escribir. Recién en
la medida que va avanzando la investigacion, podemos percibir qué informacion
colocar, que autores ser utilizaran y definir qué es importante.

La fundamentacion tedrica es una base extremadamente importante para
cualquier estudio cientifico, ya que remite a trabajos anteriores de las areas afines y

delinea el nuevo estudio.

2.1 INTRODUCCION

Las bases tedricas permiten identificar, explicar y prever sobre fendmenos
observados y se sustentan mediante un conjunto de reglas y premisas basicas.

Segun Pindyck y Rubinfeld (2006), una teoria no es absolutamente correcta,
porque puede sufrir cambios mediante observaciones y pruebas continuas. Por lo
tanto, para que se cumplan los objetivos propuestos en este estudio, se utilizaran
conceptos ya consolidados en el ambiente académico, con el objeto de crear una
relacion de aplicacion tedrico-practica.

El tema en cuestion esta vinculado al consumo alimenticio, del cual diversos
autores, segun Barata (2005), acuerdan que no se puede utilizar solamente un area
del conocimiento, por ser grande la complejidad del tema.

La alimentacion humana y, en consecuencia, el consumo pueden analizarse
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bajo diferentes aspectos independientes y complementarios, tales como el cultural,

el econémico el nutricional y el social, segun Oliveira y Thébaud-Mony (1997, p.
202),

La perspectiva econdmica, en la cual la relacion entre la oferta y la
demanda, el abastecimiento, los precios de los alimentos y los ingresos de
las familias son los principales componentes; la perspectiva nutricional,
con enfoque en los constituyentes de los alimentos, indispensables para la
salud y el bienestar del individuo (proteinas, lipidos, carbohidratos,
vitaminas, minerales y fibra), en las carencias y en las relaciones entre dieta
y enfermedad; la perspectiva social, orientada para las asociaciones entre
la alimentacion y la organizacion social del trabajo, la diferenciacion social
del consumo, los ritmos y estilos de vida; la perspectiva cultural,
interesada en los gustos, habitos, tradiciones culinarias, representaciones,
practicas, preferencias, repulsiones, ritos y tabus, es decir, en el aspecto

simbdlico de la alimentacion.

El referencial tedrico discurrira sobre el comportamiento del consumo
cimentado en los pilares de la economia, del marketing y de la antropologia.
Ademas, delineara los aspectos y los factores que influyen en el consumo de

alimentos, especificamente en el consumo de arroz en Brasil.

2.2 ENFOQUE BAJO LA OPTICA ECONOMICA

El consumo mueve la economia. De forma bastante sintetizada, Coelho
(2013), ilustra esta afirmacion estableciendo una analogia de que la economia es un
vehiculo y el consumo (gasto de las familias) es el combustible que alimenta y
mueve la estructura econémica.

Sin embargo, retomando un contexto historico, Possamai (2001) y Rosseti
(2002) destacan que el sustantivo economia se origina en la palabra griega
oikonomia (oikos: casa; nomos: ley) que significa administracién de la casa y de la
comunidad domeéstica, situacion bastante distinta y menos compleja que su
aplicacion actual, que presenta sus teorias para explicar los movimientos de los
individuos y de la sociedad y su identificacion de recursos escasos para atender la
creciente demanda.

Xenofonte (431-355 AC) instruy0 las premisas para administracion del hogar,

para la caza, la pesca, la agricultura y manejo de los esclavos. Aun en la antigliedad,
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Aristételes (384-322 AC) fue considerado el primer analista econémico (POSSAMAI,

2001; SOUZA, 2003). Segun Dallagnol (2008), el estudio sistematico de la economia
es mas reciente. Aunque las actividades humanas relacionadas a la produccion, a la
distribucién, al cambio y al consumo de productos y servicios compongan la
dindmica de los pueblos a lo largo de la Historia, recién a partir del siglo XVII, la
economia se convirtié en ciencia (Periodo Post- Renacentista), con el desarrollo de
los Estados-Naciones Europeos y el descubrimiento del Continente Americano,
suscitando la necesidad de un andlisis economico desvinculado de las cuestiones
sustancialmente éticas y partiendo hacia estudios mas amplios sobre la
administracion de los bienes e ingresos de los Estados, definiendo un nuevo campo
de accion de la Economia.

Actualmente, segun Passos y Nogami (2003), la economia es una ciencia
social, ya que se ocupa del comportamiento humano y estudia el modo en que las
personas y las organizaciones en la sociedad se empefian en la produccion, cambio
y consumo de bienes y servicios.

De forma intuitiva, segun Troster y Mochoén (2002), la economia se preocupa
en la forma en que los individuos ‘economizan’ sus recursos, es decir, como utilizan
sus ingresos cuidadosamente, de modo de obtener el mayor aprovechamiento
posible. Para los autores Troster y Mochon (2002, p. 5), “la economia estudia la
manera en que se administran los recursos escasos, con el objetivo de producir
bienes y servicios y distribuirlos para su consumo entre los miembros de la
sociedad”.

Para Vasconcelos y Troster (1998, p. 5), la economia es una ciencia social
gue busca atender las necesidades humanas y, para ello, conceptua “la economia
estudia la manera en que se administran los recursos escasos, con el objetivo de
producir bienes y servicios y distribuirlos para su consumo entre los miembros de la
sociedad”.

La economia puede dividirse en: Economia Aplicada, Economia Descriptiva y
Teoria Econdmica, y la Teoria Econdmica se subdivide en Macroeconomia y
Microeconomia. Riani (1998) sugiere el siguiente esquema (Imagen 2) para

componer las Lineas Basicas de la Teoria EconOmica:
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Imagen 2 - Lineas bésicas de la teoria econémica

TEORIA ECONOMICA

[Principios, leyes,
modelos y teorias)
Analisis Mi mico lisis M mico
Agentes Individuales Estudios Agregados
|
Teoria del Equilibrio
y del Crecimiento
Teoria del Consumidaor I
Historia del Pensamiento
Economico
|
Tearia de la Produccidn Teoria Monetaria
1
Teona Economica del
Sector Publico
Teoria de las Firmas i
Teoria las Relaciones
Econdmicas
Internacionales
1
Teoria de la Distribucion Teoria del desarrollo de
y Mercados la distribucion
POLITICA ECONOMICA

Uso de los Instrumentos
Basicos de las Teorias
Economicas

Fuente: Riani (1998, p. 13)

La Macroeconomia estudia el funcionamiento de la economia de un pais de
una forma mas amplia: nivel general de precios, empleo y desempleo, ingresos
econOmicos, producto nacional, inversiones, tasa de cambio, balance de pago,
inflaciéon, ahorro y consumo, stock de moneda, politicas fiscales, monetarias,

cambiarias, entre otros factores. De acuerdo con Troster y Mochoén (2002, p. 6):

La macroeconomia estudia el funcionamiento de la economia en su
conjunto. Su propdsito es obtener una visiéon simplificada de la economia
gue, incluso, al mismo tiempo, permita conocer y actuar sobre el nivel de la

actividad econémica de un determinado pais o de un conjunto de paises.
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En cambio, la Microeconomia trata del comportamiento de las empresas,
familias, individuos: formacion de precios, relacion oferta-demanda de un
determinado bien o servicio en relacién a las preferencias de los consumidores,
monopolios, oligopolios, monopsonios y competencia perfecta. También se la
denomina Teoria de los Precios. Se puede resumir que la Microeconomia es el
segmento de la economia que trata de la relacibn empresas y consumidores y la
conclusion de cuanto vale un producto o servicio, basandose en la oferta y la

demanda para llegar al valor monetario.

Para Troster y Mochon (2002, p. 6), “la microeconomia es aquella parte de la
teoria econdmica que estudia el comportamiento de las unidades, tales como los
consumidores, las industrias y empresas, y sus interrelaciones”.

Segun Krugman y Wells (2009, p. 27):

Una de las principales cuestiones de la microeconomia es la busqueda de la
validez de la intuicibn de Adam Smith, saber si los individuos en la
busqueda de sus intereses propios contribuyen a promover los intereses de

la sociedad en su conjunto.

La Microeconomia busca analizar y explicar la relacién de los precios de los

productos finales y los factores de produccién, para tal se divide en:

teoria del consumidor: estudia el comportamiento y las preferencias de los
consumidores, partiendo del andlisis de sus actitudes, elecciones y restricciones de
precios y/o demanda de mercado;

teoria de la empresa o firma: estudia la demanda de mercado y la capacidad de
consumo de los consumidores, ante la vision de la empresa y su produccion;

teoria de la produccion: estudia los procesos de transformacion de materia prima
en productos que pueden comercializarse a las empresas, refiriéndose a servicios
del tipo comercio, transportes, y actividades financieras.

El objeto de este estudio pasa por la Teoria del Consumidor o Teoria de la

Eleccion que, ambientada en la microeconomia, busca describir como los
consumidores toman decisiones de compra y enfrentan los tradeoffs y los cambios

en su ambiente. Los factores que influyen las elecciones de los consumidores estan
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basicamente vinculados a su restriccion de presupuesto y preferencias Los

principales instrumentos para el analisis y determinacién de consumo son la curva
de indiferencia y la restriccidbn presupuestaria. Para la Teoria del Consumidor, las
personas eligen obtener un bien en detrimento del otro, en virtud de la utilidad que le
proporciona.

El enfoque econdomico busca aclarar qué factores influyen a los

consumidores:

en la decision de compra;
en la relacion Demanda vs. Preferencia;
en las restricciones presupuestarias;

y, en las diferentes caracteristicas de los productos o servicios.

Es de suponer que las elecciones de los consumidores son racionales y tratan
maximizar el grado de satisfaccion o de utilidad, al adquirir determinado bien o
servicio, al combinar una serie de condiciones para optar por un producto o servicio,
tales como: precio del mismo, precios de la competencia, precios de los productos
complementarios y de los sustitutos.

Segun Pindyck y Rubinfeld (2006), se puede entender el comportamiento del

consumidor cuando se analiza segun las siguientes épticas:

preferencias;
limitaciones presupuestarias;

y determinacion de las elecciones en funcion de preferencias y restricciones.

Es posible analizar la preferencia del consumidor teniendo en cuenta sus
elecciones, a partir de la comparacion de diferentes grupos de productos o servicios.
Bajo este aspecto, Pindyck y Rubinfeld (2006) indican tres proposiciones a

considerar:

primera: que las preferencias sean completas, es decir, que todas las
canastas puedan ser adquiridas. En este caso, el consumidor puede preferir una
canasta en relacion a otra o ser indiferente a las dos;

segunda: que las preferencias sean transitivas, es decir, si ‘A’ es preferida en
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relacién a ‘B’, y ‘B’ es preferida en relacion a ‘C’, por consiguiente, ‘a’ es preferida

en relacion a ‘'C’;
tercera: que el consumidor sempre preferira adquirir una cantidad mayor en

lugar de una cantidad menor.

Para ilustrar graficamente las preferencias del consumidor, se utiliza de la
curva de indiferencia, que corresponden a todas a las combinaciones posibles que
garanticen la satisfaccion del adquiriente. La herramienta permite describir con
mayor exactitud las preferencias del consumidor, trazando una curva para cada una
de las posibles combinaciones de eleccion. Estas curvas se caracterizan por ser
paralelas, en funcion de la premisa de la transitividad y, la mayoria de las veces, son
convexas por presentar una Tasa Marginal de Sustitucion (TMS) decreciente.

La Tasa Marginal de Sustitucién (TMS), de acuerdo con Pindyck y Rubinfeld
(2006), se refiere a la cantidad de determinado producto que el consumidor estaria
dispuesto a dejar de lado, en funcion de adquirir otra unidad de otro producto,
manteniendo el grado de satisfaccién. Usualmente, la Tasa Marginal de Sustitucion
(TMS) es decreciente y los casos de preferencias no convexas que se dan son poco
particulares, como por ejemplo, cuando determinada mercaderia o servicio se
convierte en un vicio, es decir, mientras mayor es el consumo, mayor es el deseo de
consumirlo.

Barata (2005) cita dos casos especiales que caracterizan la relacion extrema

entre dos mercaderias:

sustitutos perfectos: el consumidor acepta reemplazar un producto o servicio por
otro a tasas constantes;
sustitutos complementarios: la adquisicion apenas produciria una mayor

satisfaccion si se adquierenen la misma cantidad uno del otro.

Ademéas, bajo el punto de vista microecondémico, las restricciones
presupuestarias se deben tener en cuenta como un factor de influencia en las
elecciones por parte del consumidor. Segun Marques y Mello (1999), por un lado, las
necesidades del consumidor son ilimitadas y, por otro, existe una limitacion de
ingresos, lo que imposibilitaria satisfacer todas esas necesidades. Asi como es

posible representar graficamente las limitaciones presupuestarias, en relacion a las
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preferencias, mediante las lineas de presupuesto se indican las posibles

combinaciones de los gastos versus el ingreso del consumidor.

Finalmente, segun Pindyck y Rubinfeld (2006), relacionando a las
preferencias con las restricciones presupuestarias, es posible definir
econémicamente como es el proceso de eleccion del consumidor. En ese momento,
para los autores, el consumidor podra obtener su canasta de combinacion perfecta
de benes o servicios, maximizando su grado de satisfaccion y considerando el
presupuesto limitado que dispone.

Marques y Aguiar (1993) definen la funcion de demanda de un producto de

commodity agricola, por la relacibn existente entre la cantidad que se

adquirira en cada nivel de precios, con ingresos econdmicos, precios de otros
productos (complementarios 0 sustitutos) y condiciones socioecondémicas
constantes, posibles de mensuracién por la teoria microeconémica mediante
la elasticidad-renta y la elasticidad-precio, respectivamente. La elasticidad-
renta de la demanda resulta de la relacion existente entre los ingresos del
consumidor y el consumo de determinado producto, es decir, mide la forma en
gue la cantidad demandada de determinado producto se modificara cuando
los ingresos varien el 1% (uno por ciento). A partir de esto, los productos se

pueden clasificar en tres categorias:

bienes inferiores: el aumento de los ingresos produce que la demanda
disminuya; se presenta un consumo en funcion de precio bajo y no de calidad;

bienes normales: el aumento de los ingresos produce que la demanda aumente
en un nivel inferior al incremento de los ingresos;

bienes superiores: el aumento de los ingresos produce un aumento de la

demanda en un nivel proporcionalmente mayor.

Segun Marques y Aguiar (1993), de modo general, los productos de origen
agricola se clasifican como bienes inferiores y se caracterizan por saturarse a nivel
de bajo de consumo. Sin embargo, para los consumidores de bajos ingresos, hay
muchos productos que presentan una elasticidad-renta positiva, es decir, aquellos
productos que incrementan su consumo con el aumento de los ingresos,
manteniéndose todas las demas variables constantes. Se los clasifica como bienes

normales.
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Segun Cogo y Velho (1994), existe una variacion en el perfil del consumidor

brasilefio de arroz que, aunque pesen factores como marca, calidad y tradicion, la
decisién se toma, principalmente, por cuestiones relacionadas d precio. Para los
autores, mientras menor sea el poder adquisitivo, mayor sera la preferencia por
productos mas baratos y de calidad razonable y viceversa.

Cogo y Velho (1994) estiman que hay potencial para el crecimiento del
consumo de arroz en Brasil en el orden de dos millones de toneladas, aunque un
analisis realizado por Roessing et al. (1997) apud Empresa Brasileiia de
Investigacion Agropecuaria (1998) indica que, por cada variaciéon del 10% en el
salario minimo, habra una variacién del consumo. En el sentido contrario, del 2,5%
(dos y medio por ciento). El arroz presenta elasticidad-renta de la demanda baja en
los sectores mas pobres, es decir, el aumento de los ingresos en la poblacion reduce
Su consumo.

El estudio de las preferencias del consumidor, conciliado con la limitacién
presupuestaria, le atribuye una vision economica al estudio, ya que considera que
los consumidores son racionales y eligen los mejores productos por los cuales
puedan pagar. En el ambiente de marketing, crece la inclusion del abordaje
econdmico como un elemento mas a sumarse a un compuesto mas amplio para

entender el comportamiento del consumidor.

2.3 ENFOQUE BAJO LA OPTICA DEL MARKETING

Para Kotler (1996), las teorias econdmicas estudian una pequefia parte de la
‘caja negra’, que es el consumidor y su comportamiento, ya que estos, al realizar sus
elecciones son influenciados y motivados por factores -culturales, sociales,
personales y psicologicos que son de dificil control y, como consecuencia, pasan a
ser considerados y evaluados en el abordaje. El autor resume e ilustra, en la Imagen

3, el Comportamiento de Compra del Consumidor.
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Imagen 3 - Comportamiento de Compra del Consumidor
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Fuente: Kotler (2009, p. 163)

Mowen y Minor (2014) lo ratifican, aunque clasifican las variables que influyen
en el proceso de decision de compra, en tres grandes categorias: diferencias
individuales (factores culturales y factores personales), diferencias ambientales
(factores sociales) y diferencias subjetivas (factores psicologicos, tales como
motivacion, percepcion, creencias y actitudes).

Los factores culturales poseen wuna influencia significativa en el
comportamiento del consumidor, motivo por el cual el entendimiento de esta variable
es indispensable en el proceso de estudio de marketing, teniendo en cuenta la
cultura, la sub cultura y la clase social del consumidor. Para Kotler y Amstrong
(2010), la cultura es la causa mas determinante del deseo y del comportamiento del
consumidor, siendo ésta, en gran parte, aprendida y absorbida gracias al contacto
con valores basicos, deseos, percepciones y comportamientos de la familia y de
otras instituciones que rodean al individuo. Cada grupo o sociedad presenta
caracteristicas propias que determinan comportamientos, de este modo, existen
variaciones entre diferentes grupos sociales, inclusive, en paises. Dentro de cada
cultura, se puede identificar diferentes subculturas que imprimen identificacion y
socializacion especificas de los miembros que la mwmponen (KOTLER, 2009). Las
sub culturas = definen mediante grupos de personas que comparten valores y
experiencias comunes, que pueden ocurrir en funcién de nacionalidad, religion,
razas y regiones geograficas, las cuales Kotler y Armstrong (2010) consideran

importantes para definir segmentos de mercado. También en el contexto cultural,
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Kotler (1996) incluye las variables referentes a las clases sociales para evaluar el

comportamiento del consumidor, pues, segun el autor, son divisiones relativamente
homogéneas y duraderas, ordenadas jerarquicamente. Estan compuestas por
individuos que comparten valores e intereses, con tendencias a conductas similares.
El autor alerta a que este analisis no se base Unicamente en funcion de los ingresos,
sino que se deben incluir otras variables en el proceso, como ocupacion y nivel de
ensefanza.

Ademas de los factores culturales, para Kotler (2009) los factores sociales
influyen en el comportamiento del consumidor en funcién de grupos de referencia,
familias y roles y posiciones sociales. Los grupos de referencias (afinidad) son
aquellos que ejercen una influencia directa o indirecta en las actitudes del
comprador. Algunos grupos de afinidad son primarios, frecuentes e informales
(familia, amigos, vecinos, compafieros de trabajo), otros son secundarios, puntuales
y formales (religiosos, profesionales, sindicatos). Asimismo, las personas sufren la
influencia de otros grupos a los cuales no pertenecen, pero les gustarian pertenecer
0 grupos de aspiracion: artistas, atletas, personalidades. Otro importante factor
social de influencia es la familia, de acuerdo con Engel, Blackwell y Miniard (2000),
por tratarse de la unidad de uso y compra de muchos productos de consumo y por
tener influencia en las actitudes y comportamiento de los individuos.

Kotler (2009) también considera factores personales, tales como edad y etapa
del ciclo de vida, ocupacién, situacion econémica, estilo de vida, personalidad y
autoestima como caracteristicas que influyen en las decisiones del comprador. En
las diferentes etapas del ciclo de vida hay diferentes necesidades que se moldean y
se adecuan. En lineas generales, los alimentos y las vestimentas utilizados cuando
somos recién nacidos, no son los mismos de las etapas de adultez y vejez. La
ocupacion del individuo, las condiciones econémicas y el estilo de vida también son
citadas por Kotler (2009) como determinantes en la definicion del patrén de
consumo, ya que, aunque se analicen de forma separada, estan asociadas al
ingreso (remuneracion).

De igual forma, Kotler y Armstrong (2010), consideran que los factores
psicolégicos afectan el comportamiento del consumidor, segin sus motivaciones,
percepciones, aprendizaje y creencias, y actitudes. En el campo de las motivaciones
se estudian los motivos o impulsos que llevaron a determinada opcion y, en este

caso, se desarrollaron tres grandes teorias: Freud, Maslow y Herzberg. Luego, se
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inclina por el tema percepcion, es decir, la manera en que el individuo selecciona,

organiza e interpreta la informacion teniendo en cuenta estimulos internos y
externos. En cambio, el aprendizaje toma en cuenta los cambios que sufre el
individuo como consecuencia de sus experiencias vividas. Por Ultimo, las creencias y
actitudes que influyen en el comportamiento del consumidor, son respectivamente,
“[...] un pensamiento descriptivo que una persona sostiene sobre algo [...]" y “[...] la
resistencia de una persona a las evaluaciones favorables y desfavorables, a los
sentimientos emocionales y a las tendencias de accion en relacion a algun objeto o
idea.” (KOTLER, 2009, p. 176).

Partiendo de la idea de que los consumidores son personas que adquieren
bienes y servicios para si mismos y/o para otros, y no con el objetivo de revenderlos
o utilizarlos como insumos, Churchill y Peter (2000), afirman que, para agregar valor
a los consumidores y ganancias para las empresas, los profesionales del area de
marketing necesitan entender el motivo por el cual los consumidores optan por
determinados productos en perjuicio de otros. Y para obtener este entendimiento se
estudia el comportamiento del consumidor y sus pensamientos, sus sentimientos y
sus acciones y, por consiguiente, las influencias sobre ellos que determinan los
cambios.

Kotler (2000, p. 182), conceptua el comportamiento del consumidor como el
area que “[...] estudia la manera en que personas, grupos y organizaciones
seleccionan, compran, usan y desechan articulos, servicios, ideas 0 experiencias
para satisfacer sus necesidades y deseos". El autor resalta la importancia de
estudiar y entender el comportamiento del consumidor, ya que este, a partir de su
comportamiento, prepara una base de datos, informacién y rumbos para el
desarrollo de nuevos productos, reposicionamiento de marca, identificacion de
canales de distribuciones, entre otros compuestos de marketing.

Segun Kotler y Keller (2006, p. 4), "el marketing involucra la identificacion y la
satisfaccion de las necesidades humanas y sociales. Para definirlo de una manera
muy simple, podemos decir que el marketing suple necesidades lucrativamente”.

Por otro lado, Sheth, Mittal y Newman (2001) consideran y alertan que, en
este estudio, el término ‘consumidor’ se utiliza tradicionalmente para referirse sélo a
los mercados de bienes de consumo, en cambio en el contexto del mercado
industrial se ha utilizado ‘cliente’. Refuerzan aun que el término consumidor es mas

utilizado didacticamente, aunque en el ambito de los negocios se utiliza el término
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‘cliente’ y, en algunos casos, se utiliza como sinénimos: ‘pacientes’, ‘alumnos’,

‘donadores’. Asi, los autores sugieren que es necesario superar esta divergencia y
adoptar el término ‘cliente’ para abarcar todas las situaciones. Consecuentemente,
elaboran sus definiciones en base a comportamientos del ‘cliente’ en lugar de
comportamiento del ‘consumidor’. De esta forma, el comportamiento del cliente es
definido como “las actividades fisicas y mentales realizadas por clientes de bienes
de consumo e industriales que resultan en decisiones y acciones, como comprar y
utilizar productos y servicios, asi como pagar por ellos”.

Engel, Blackwell y Miniard (2000) definen el comportamiento del consumidor
como las actividades directamente relacionadas a obtener, consumir y disponer de
productos y servicios, considerando el proceso decisivo que antecede y sucede la
accion de definiciéon de la compra.

Churchill 'y Peter (2000) refuerzan el concepto, al entender que el

comportamiento del consumidor abarca los pensamientos, los sentimientos y

las acciones de los consumidores, junto a las respectivas influencias sobre

ellos que determinan la adquisicion. Para los autores, el reconocimiento de
una necesidad es el punto de partida del proceso de obtencion de un producto

0 servicio.

En ese sentido, entre otros autores, Churchill y Peter (2000) y Kotler (2009),
recorren la Teoria de la Motivacion de Maslow para clasificar la importancia de las
necesidades del individuo jerarquicamente (Imagen 4). Para los autores, es valida la
propuesta del psicélogo americano Abraham Maslow, que se basa en la idea de que
el ser humano se esfuerza mucho para satisfacer sus necesidades personales y
profesionales, en un esquema que presenta una division jerarquica en que las
necesidades consideradas de nivel mas bajo deben ser satisfechas antes de las
necesidades de nivel mas alto. Segun esta teoria, cada individuo tiene que realizar
una ‘escalada’ jerarquica de necesidades para alcanzar su plena autorrealizacion.

Kotler (2009, p. 173) considera que “[...] la Teoria de Abraham Maslow ayuda
al profesional de marketing a entender el modo en que varios productos se ajustan a
los planes, metas y vidas de los consumidores potenciales”. En esta teoria, de
acuerdo con Kotler (2009, p. 173), Maslow considera que “[...] son dirigidas por

ciertas necesidades en ocasiones especificas”.
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Imagen 4 - Jerarquia de las necesidades de Maslow
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Fuente: Kotler (2009, p. 174)

2.4 ENFOQUE BAJO LA OPTICA SOCIOCULTURAL

Como la propuesta del tema abarca cuestiones de alimentacién, se torna
necesario, también, considerar algunos aspectos antropoldgicos que van desde la
cultura social a la nutricion, pasando por los habitos alimentarios, o que conforma
un conjunto importante a tener en cuenta en la definicion de estrategias.

De acuerdo con Ruben (1992, p. 89), la teoria general de la identidad
contemporanea “[...] pretende formular las condiciones de agregacion y reproduccién
de todas y de cada sociedad”, ya que considera el dinamismo de las identidades,
aunque observa el paradigma antropolégico que defiende las continuidades de los
diferentes grupos sociales, sus permanencias, las afirmaciones sobre si mismo, lo
gue resiste a las ideas de perspectivas antropolégicas que defendian sobre las
dispersiones culturales ante otras sociedades mayores y mas hegemonicas. El autor

refuerza que:

Todas las sociedades son portadoras de dimensiones culturales especiales,
propias y Unicas”. Esas dimensiones se manifiestan bajo muchos aspectos,
pautando los valores de su organizacién social, y es asi que “persisten y

configuran su estructura viabilizando, por lo tanto, su reproduccién como
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sociedad humana. (RUBEN, 1992, p.85).

Para Fenimam (2012), la expresion de las dimensiones culturales dan origen
a las fronteras de identidad que son activadas por los individuos, pudiendo ser de
orden simbdlico, material y moral, concebida mediante significados, simbolos y
representaciones, elaborados y reelaborados constantemente por los grupos,
promoviendo la identidad del individuo con aquello que le es cercano, reaccionando
ante aquello que le es diferente y ajeno.

Oliveira (1976) indica que el hombre no piensa aisladamente, sino que es
influenciado por su ambiente social, se constituye de piezas y fragmentos donde el
individuo es el constructor. Una vez creada la identidad, el individuo gana
autonomia, transita, alcanza e influye en una nueva representacion. El autor
entiende que, en el ambito cultural, se activan elementos cuando los héabitos
alimentarios, artefactos, costumbres, ancestralidad, género de vida, creencias,
instituciones, entre otros, sufren cambios. Ademas, el autor reconoce que las
representaciones sociales comunes dentro de un grupo social, del cual el individuo
se reconoce miembro, promueven efectos ante una situacion especifica de
reafirmacion.

Una vez reproducido el adagio popular creado por el filésofo francés Jean
Anthelme Brillat-Savarin (1755-1826) “Dime lo que comes, te diré quién eres”, Bessis
(1995, p. 10) apud Maciel (2005) afirma:

Dime qué comes y te diré qué dios adoras, bajo qué latitud vives, en qué
cultura naciste y en qué grupo social te incluyes. La lectura de la cocina es
un fabuloso viaje en la conciencia que las sociedades tienen de ellas

mismas, en la visién que ellas tienen de su identidad.

Da Matta (1986, p. 56) distingue ‘comida’ de ‘alimento’: “[...] comida no es so6lo
una sustancia alimentaria, también es un modo, un estilo y una manera de
alimentarse. Y la manera de comer define no so6lo aquello que < ingiere, como
también a aquel que lo ingiere”.

Para Mintz (2001) la antropologia siempre mantuvo un interés por el acto de
comer, ya que el comportamiento alimentario denota manifestaciones de orden

cultural y social y especifican diferentes pueblos.
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El comportamiento relativo a la comida se vincula directamente al sentido de

nosotros mismos y a nuestra identidad social, y esto parece valer para todos
los seres humanos. Reaccionamos a los habitos alimentarios de otras
personas, quienes sean, de la misma forma en que estas reaccionan a los
nuestros (MINTZ, 2001, p. 31)

Segun Elias (1994), a medida que las civilizaciones fueron evolucionando, los
habitos alimentarios y costumbres en la mesa fueron sofisticandose, puesto que,
cuanto més grande es la etapa de la civilizacion, mayor sera la distancia del alimento
de su forma natural, incluso, el propio individuo condiciona su paladar para validar
nuevos gustos y sensaciones. Como ejemplo, el autor cita el modo de preparar la
carne a lo largo del proceso de evolucidon de la civilizacion y los cambios ocurridos:
actualmente no se destrozan grandes pedazos de carne en la mesa y esto
determind otros cambios en el comportamiento de los individuos, de las familias y de
las sociedades. Uno de estos cambios fue el tamafio de las familias que fue
disminuyendo a lo largo de los tiempos. Otro cambio producido fue que, por ser mas
chicas las familias, determinados habitos como el corte de animales paso a ser tarea
de profesionales, asi como las tareas que antes eran esencialmente domésticas, lo
gue convierte a la familia cada vez mas en una ‘unidad de consumo’.

Segun la evaluacion de Maciel (2001), los ‘viajes por los alimentos’ suceden
desde el comienzo de los tiempos, sin embargo, entre el Siglo XV y XVII hubo un
significativo impulso en funcion de las Grandes Navegaciones iniciadas por los
portugueses, después por los espafioles y, luego, por otros paises europeos,
estableciendo relaciones con las Américas, Africa y Asia. Esas relaciones
permitieron que se realizaran diversos canjes, como por ejemplo, alimentos propios
del continente americano que eran desconocidos por los europeos, como: calabaza,
papa, poroto y maiz.

Canesqui y Garcia (2005) realizan una configuracion de estudios
antropolégicos relacionados a la alimentacion en tres recortes temporales mas
recientes: década del ‘70, década de ‘80 y a partir de la década del ‘90.

Segun la autora, hasta los afios ‘70, uno de los enfoques se centraba en los
habitos e ideologias alimentarios (estudios etnogréaficos), aunque se limitaba a
distinciones bésicas entre alimentos frio/caliente, fuerte/débil, liviano/pesado,
pobre/rico, bueno/malo para la salud. Otro enfoque se centraba en las diferentes

practicas sociales y sus significaciones. Por ello, las investigaciones de este periodo



37
fueron de identificacion de marcas regionales, alimentos asociados a las clases

sociales, estados corporales y horarios de consumo. Los estudios de esta época
tenian como publico analizado las clases de menor poder adquisitivo y tenian como
objetivo entender el rol de la alimentacion en la composicién de los gastos familiares,
asi como creencias, habitos y menues. La familia se consideraba el nucleo del
estudio, como importante estrategia de supervivencia, especialmente en lo que
respecta a la regla de ‘hacer economia’.

En cambio, en la década del ‘80, para Canesqui y Garcia (2005), los estudios
etnograficos se tornaron mas esporadicos, sin embargo, se analizaron nuevas
categorias y la alimentacion pasé a asociarse a la salud y la enfermedad. La ‘buena
alimentacién’ pasd a ser sinbnimo de garantia de ‘buena salud’ fisica y mental,
mientras que la ‘mala alimentacion’ corresponde a la ‘mala salud’. La prevencién y el
combate de enfermedades pasaron analizarse bajo el aspecto de los hébitos
alimentarios, de la manipulacién y de la higiene relacionados a los alimentos.
Surgen, en este periodo, los discursos de evitar alimentos grasosos, bebidas
alcohdlicas y cigarrillos, se valoran alimentos ricos en fibras y vitaminas. Un discurso
estético dirigido a las clases media y alta.

A partir de los afios de ‘90, Canesqui y Garcia (2005) evalian que ha
comenzado un periodo considerablemente marcado por el avance de la alimentacion
fuera del hogar y, en consecuencia, de los alimentos rapidos fast food), lo que
redefine las fronteras y espacios alimentarios. Al mismo tiempo, avanzan las
franquicias que se enfocan en etnias y regionalidades, comida por kilo y patios de
comidas. El plan alimentario también es sensible a los cambios del mundo moderno
y es necesario estar atento a las nuevas formas de produccién y consumo, razon por
la cual la mirada antropoldgica debe estar atenta.

Para Singer y Mason (2007) la opcion alimentaria sigue los siguientes

principios éticos:

transparencia: consumidores muy informados sobre las condiciones de los
productos que compran;

justicia: la produccion no debe infringir costos a los otros, como perjuicios al
medio ambiente para las generaciones futuras;

humanidad: tener compasion y no permitir el sufrimiento de los animales;

responsabilidad social: condiciones dignas de trabajo;
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necesidad: la eleccion nutricional no debe estar motivada por la tradicion o

sabor, cuando esta eleccion infringe estandares éticos y pueda ser sustituida por

otras fuentes nutricionales.

Guivant (2003), ademas del entendimiento ético, considera la cercania entre
la sociologia y la antropologia para comprender la eleccién alimentaria del hombre vy,
a partir de esto, conceptia al estilo de vida como “[...] un conjunto de préacticas
sociales que asume un individuo, junto con la narrativa sobre la autoidentidad, que lo
acompafia” (GUIVANT, 2003, p. 64).

Los sentidos que le damos a nuestras elecciones y a nuestros habitos
alimentarios, segun Braga (2004), son originarios de las identidades sociales que

poseemos:

Sean las elecciones modernas o tradicionales, el comportamiento relativo a
la comida se vincula directamente al sentido que nos damos a nosotros
mismos y a nuestra identidad social. De este modo, las préacticas
alimentarias revelan la cultura en que cada uno esta inmerso, considerando

gue las comidas se asocian a pueblos en particular. (BRAGA, 2004, p. 39).

De acuerdo con Lévi-Strauss (2004), la comida es buena para comer y
también para pensar, ya que, si la consideramos como un mecanismo de reflexion
de la sociedad, vemos que, por este medio, se expresan significados vy
representaciones colectivas. Partiendo de esta observacion, es posible comprender
la relacion directa que hay entre la identidad social y los habitos alimentarios, ya que
del contexto surge la forma y el lugar en que se reinventan y se manifiestan sus

significados.
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3 CONTEXTUALIZACION

Los cereales tienen una significativa importancia historica, nutricional, social y
econdémica en la formacion y supervivencia de la humanidad a lo largo de los
tiempos, ya que, ademés de la funcién bésica alimentaria y de proveer fuentes de
vitaminas y sales minerales, determinaron los movimientos y las relaciones
humanas. En cuanto al arroz, la produccién y el consumo se remontan a los inicios
de la humanidad y, hasta la actualidad, se mantiene vigente. Provee la mitad de las
calorias diarias a la mitad de la poblacion mundial. Asimismo, es el cereal de mayor
consumo directo.

La importancia del arroz es tan grande que la FAO (Food and Agriculture
Organization of the United Nations) reconocié su importancia para la seguridad
alimentaria del planeta y declaré en 2004 el Afio Internacional del Arroz, teniendo en
cuenta que ademas de excelente fuente nutricional, se trata de una especie rastica,
lo que permite un aumento en la produccion y, como consecuencia, €s un

instrumento de combate al hambre:

Ninguna otra actividad econdmica alimenta a tantas personas, mantiene a
tantas familias, es tan crucial para el desarrollo de tantas naciones y
presenta mas impacto sobre nuestro medio ambiente. La produccion de
arroz alimenta casi a la mitad del planeta todos los dias, provee la mayor
parte de los ingresos principales de millones de viviendas rurales pobres,
puede derribar gobiernos y cubre el 11% de la tierra arable del planeta.
(CANTRELL, 2002, p. 53).

Esta contextualizacion trata de analizar y situar el cereal arroz en los aspectos
histéricos, nutricionales y comerciales desde su pseudo origen hasta los dias

actuales, teniendo en cuenta una secuencia temporal.

3.1 ORIGEN

Hay diversas controversias sobre el origen preciso del arroz y se generaron
fuertes debates por esta ‘paternidad’, aunque de hecho, hasta el momento, lo que se
sabe es que el origen es tan antiguo y dificilmente se sabra con exactitud donde
nacié la planta. Sin embargo, es innegable que se trata del cereal que alimenta al

mundo desde hace mucho tiempo.
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Segun el Rice Almanac (MACLEAN; HARDY; HETTEL, 2013), hay

fragmentos de ceramica que indican la presencia de cascara y granos de arroz de la
especie Oryza sativa en la region de Non Nok Tha, nordeste de Tailandia y restos en
cuevas al norte tailandés en la frontera con Myanmar indican el cultivo del cereal
hace 10 mil afios antes de Cristo. En cambio, en China, hay evidencias de aspectos
arqueoldgicos que sugieren el cultivo del cereal en las margenes de los rios Yangtze
(Rio Azul) y Huai mediante residuos de arroz y evidencias de implementos agricolas
desde 8 mil AC.

Segun Vaugham, Lu y Tomooka (2008) y Harris (1996) la teoria aceptada
inicialmente es la del cultivo en el delta del Rio Yangtsé, puesto que hay un respaldo
en estudios morfoldgicos en el sitio arqueoldgico de Diaotonghuan que indican una
transicion de la cosecha salvaje (12 a 11 mil AC) al cultivo sistematico (10 a 8 mil
AC). Luego, el cultivo se desarrolld por China Central y finales del 3° milenio AC
hubo una rapida expansion por el Sudeste Asiatico en direccion a India y a Nepal.
En Japodn hay indicios de cultivos a partir de 7 mil AC.

Perreira (2002), Vaugham, Lu y Tomooka (2008) y Grist (1978), sobre el
origen del arroz, afirman que la historia del cereal estd asociada directamente a la
historia de la humanidad, no siendo posible determinar con exactitud dénde
comenzO su cultivo, ante varias historias que estan el imaginario popular, sin
determinacién de fechas especificas, tales como:

los arabes atribuyen el origen del arroz a una gota de lagrima que habria
caido de los ojos del profeta Mahoma (570 la 622 DC);

los chinos de la region de Sichuan cuentan que, durante periodos de mucha
hambre, enviaban pajaros a los dioses pidiendo un alimento y, como respuesta,
estos traiangranos de arroz;

en India se da arroz a los cuervos en las ceremonias funebres para transmitir
paz al fallecido;

los siameses ofrecian arroz a los arboles antes de derribarlos;

los malayos asociaban las estaciones del afio a las etapas del arroz,
culminando siempre con la cosechas y homenajean al dios creador Konoingan,
por que sacrificO a su Unica hija para que se convirtiera en un alimento,

obviamente, el arroz;
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en Vietnam el cereal esta tan integrado a alma de los campesinos que

muchos insisten en ser sepultados en los arrozales y durante los entierros hay
una excesiva distribucidén de arroz, a modo de fiesta, canto y danza;

en Hani, Japon, se evita el ruido al estar en los campos, porgue creen que
los espiritus de los arrozales se asustan facilmente y, al huir, pueden provocar la
infertilidad de la tierra;

cierta vez, en la antigua China, un mandarin poderoso quiso demostrar su

vida de abundancias e hizo que el casamiento de su hija fuera bajo una “lluvia de
arroz”. Esta tradicion hasta hoy es seguida, inclusive, por los occidentales;

en la Isla de Java, los casamientos no se realizan sin que la novia haya
probado sus habilidades en la coccion del cereal;

en Indonesia hay campos de arroz considerados sagrados, en los cuales no

se permite elabonado para no contaminar los cultivos;

y, en Tailandia, la palabra comer significa ‘comer arroz’.

De acuerdo con Flandrin y Montanari (1998) la diversidad en la alimentacién y
las elecciones del hombre son U(nicas entre los primates e, inicialmente, se
constituian de frutos y raices recogidos. Estos se complementaban con minusculas
porciones de proteina animal originarias de la caza, a partir del periodo Neolitico (10
a 6 mil AC). Con el surgimiento de la agricultura en el Oriente Proximo, en Medio
Oriente y después en Europa, se inicidé el cultivo de trigo y el centeno y en el
Extremo Oriente (India o de China), el cultivo de arroz.

Independientemente del origen real del cereal, se obtiene en el cultivo yen el
consumo del arroz una importante fuente alimentaria y econdémica, presente en el

dia a dia de millones de personas alrededor del mundo.

3.2 ARROZ EN EL MUNDO: PRODUCCION Y CONSUMO

El Arroz, el trigo y el maiz son los principales cereales producidos en el
mundo. El arroz se cultiva en los cinco continentes, tanto en la region tropical como
en la subtropical, concentrandose en Asia la produccién y el consumo, mas
especificamente en las regiones del Extremo Oriente (China, Corea del Norte, Corea
del Sur y Japdn), Sudeste Asiatico (Brunéi, Camboya, Singapur, Filipinas, Indonesia,
Laos, Malasia, Myanmar, Tailandia y Vietnam) y Sur de Asia (Bangladesh, Butan,

India, Maldivas, Nepal, Paquistan y Sri Lanka). Segun la FAO, para dos mil millones
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de residentes de Asia, el consumo de arroz y sus derivados representan entre el

60% y el 70% de la ingesta energética diaria. (BARATA, 2005).

Imagen 5 - Cosecha 2015/2016
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Fuente: Cogo (Mayo/2016, p. 63)

intimamente ligado a la nutricion, la cultura y la economia de Asia, el consumo
per capita de arroz en la region es muy superior al resto del planeta, como se
evidencia en el Anexo 1, en el informe de consumo medio por paises miembros de la
ONU (Organizacion de las Naciones Unidas), publicado por la FAO (FAOSTAT,
2013). Myanmar o Birmania, pais del Sur de Asia Continental, se destaca como el
mayor consumidor mundial de arroz, con un consumo per capita de 306,9
kg/hab./afo, seguidos por Vietnam (253,3 kg/hab/afio), Laos (251,5 kg/hab/afio),
Bangladesh (245,4 kg/hab/aio) y Camboya (223,2 kg/hab/afo).

El continente asiatico es responsable de mas del 90% de la produccion y del
consumo global de arroz, y hay una asociacion directa con el perfil de la poblacion
local, la cual estd formada por millones de hogares y personas hambrientas que
dependen mucho del grano para cubrir el total de sus necesidades caloricas diarias,

puesto que muchos de estos son agricultores que cultivan arroz para su
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subsistencia.

China (Anexo 2), el pais mas poblado del mundo, es quien tiene la mayor
demanda del cereal de arroz. En 2002 se consumieron 161,6 millones de toneladas,
apuntando un consumo per capita de 124 kg/hab/afio, segun Barata (2005). Datos
estadisticos mas recientes mantienen la fuerte demanda china, sin embargo registra

una caida en el consumo per capita, segun un informe de la FAO 2010:

Gréfico 1- Consumo per cépita de productos agricolas en China
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En los afios ‘70, cuando la poblacion china aun era inferior a mil millones de
habitantes, el consumo per pita era de 160 kilos por habitante al afio. Aunque
haya habido cambios en los habitos de consumo (motivados por el movimiento de
éxodo rural y, en consecuencia, acceso a otras fuentes de proteina animal) China
aun es dependiente de importaciones de arroz, principalmente de paises cercanos
por cuestiones logisticas y de similitud de los productos.

La poblacion china hoy supera la marca de 1,3 mil millon de habitantes, y con
el fuerte ritmo de crecimiento que presenta la economia local a lo largo de las

ultimas décadas, determindé cambios en el consumidor chino tipico. Segun Sidwell
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(BEEFPONTI, 2013), hubo una expansion de la clase media, cambios en las dietas,

mayor consumo de carne bovina y mas predisposicion a pagar por productos
considerados ‘de lujo’, todo esto consecuencia de la urbanizacion.

En términos de produccién, los mayores volimenes también se concentran en
el continente asiatico, siendo Brasil el mayor productor del cereal ubicado en el

Hemisferio Sur, segun el Grafico 2, presentado a continuacion.

Grafico 2 - Top Production — Rice, paddy — 2012
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3.2 ARROZ EN EL MERCOSUR: PRODUCCION Y CONSUMO

Teniendo en cuenta la formacion del Mercosur por parte de los Estados
Asociados, mediante el tratado de Asuncion, firmado el 26 de marzo de 1991,
Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay aportan el 2,2% de la produccion total
mundial, teniendo como base la cosecha de 2012. Sin embargo, a excepcion de
Brasil, el consumo per capita de los demés paises es bajo, lo que los convierte en
importantes jugadores en el contexto del mercado internacional, por sus
exportaciones. A continuacion, se presenta el consumo de arroz en los paises del
Mercosur, en cascara.

Argentina: 8,4 kg/hab/afio en cascara;
Brasil: 52,5 kg/hab/afio;



Paraguay: 18,3 kg/hab/afio;

Uruguay: 15,9 kg/hab/afio.
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En el contexto del Mercosur, considerando el periodo en andlisis, Brasil es el

principal destino del excedente producido por Argentina, Paraguay y Uruguay.

Es importante destacar que Brasil, inclusive con un consumo previsto superior

a su produccion, aun asi, es exportador. Esta situacion es evidente por el hecho de

gue d estandar del consumo humano se destaca por tener el indice de granos

interior mas alto, resultantes del proceso destinado a la exportacion.

Cuadro 1 — Oferta y demanda — Mercosur — Arroz en Cascara

Cuadro Il - MERCOSUR - ARROZ EN CASCARA
Cuadro de Oferta y Demanda, en miles de toneladas

ZAFRA TERRITORIOS REGIONALES
ATRIBUTOS ARGENTINA BRASIL PARAGUAY | URUGUAY | MERCOSUR
™ PRODUCCION 1,500,0 11,500,0 383,60 1330,0 14,713.6
o |[CONSUMO 353,8 11764,7 1254 1000 12543.9
E EXPORTACION 10000 1470,6 261,2 1285,7 40175
= |STOCK FINAL 256,9 1761,8 0.0 1214 2150,1

Fuente: CONAB (2012, p. 23)

De la produccion total de la cosecha 2011/2012, Brasil es responsable del

78% del volumen de la regién, sin embargo tiene un consumo por encima de la

oferta interna, lo que hace necesaria la importacion para suplir la demanda interna

en el Mercosur. Aun asi, existe un stock excedente destinado por Argentina y

Uruguay a Africa y al Oriente Medio, principalmente Irak.




Grafico 3 - Produccion de arroz en el Mercosur en la Cosecha de 2011/2012
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Fuente: FEDERARROZ (2012)

Equivalente a la produccion, el consumo de arroz en el Mercosur es de,
aproximadamente, el 2% del total mundial, puesto que Brasil es el responsable

del 95% del consumo en el bloque.

Gréfico 4 - Consumo de arroz en el Mercosur en la Cosecha de 2011/2012
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Fuente: FEDERARROZ (2012)
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3.3 ARROZ EN BRASIL: HIS TORIA, PRODUCCION Y TRATAMIENTO

La produccion y consumo de arroz en Brasil, considerando las debidas
proporciones asiaticas, también es representativo en términos nutricionales,
culturales y econdmicos, ya que compone diariamente las mesa de miles de
brasilefios. Segun la FAO, el consumo promedio brasilefio de arroz en 2012 fue de
52,5 kg/habitante/afo y, a pesar de no aproximarse al consumo promedio mundial
(84,8 kg/hab/afio), puede considerarse alto teniendo en cuenta el consumo de los
paises desarrollados (16,7 kg/hab/afio). En volumen absoluto, el pais es el mayor

productor y consumidor del cereal en el Hemisferio Sur.

3.3.1 Historial

No hay datos certeros en cuanto al origen del arroz y su cultivo en términos
mundiales, Sin embargo, segun Pereira (2002) su llegada a Brasil fue gracias a la
escuadra de Pedro Alvares de Cabral en el afio 1500, sin embargo su cultivo fue
relatado después de 1530, en la Capitania Hereditaria de Sao Vicente (Estado de
San Pablo), diseminandose mas tarde por las regiones litorales del Nordeste, en
cultivos de subsistencia.

Segun Vieira y Carvalho (1999), en Brasil el arroz se siembre en todas las
regiones del pais, lo que representa una significativa fuente de ingresos, y su plantio
se da por dos formas basicas: el cultivo de secano en tierras altas y el cultivo de
irrigado.

En 1904, segun Pereira (2002), en Pelotas, en Rio Grande do Sul, surgio el
primer cultivo empresarial de arroz irrigado, luego, la cultura llegé a Cachoeira do
Sul, otro municipio sur del estado, con un gran impulso a partir de 1912, en funcion
de los locomdviles, vehiculo movidos a vapor que accionaban bombas de riego y

promovian la inundacion de los cultivos.
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3.3.2 Produccién

Para Oliveira Neto (2015), Brasil viene presentando un constante crecimiento
en el volumen de la produccién de arroz, como puede observarse en la serie
historica desde la cosecha 1976/77. La produccién crecié de 8,9 a 12,1 millones de
toneladas, un aumento del 34,8%. En contrapartida, el area sufrié una reduccion del
60,4%, es decir, la ganancia de produccion esta directamente relacionada a la
ganancia de productividad, que fue del 240,4%, saltando de 1.501 kg/ha a 5.108
kg/ha. El Estado de Rio Grande do Sul representa actualmente el 65% de la
produccién brasilefia, si consideramos la produccién de la cosecha 2013/14. En
1976/77, el estado ya era el productor mas grande, sin embargo correspondia a
23,4% de la cosecha brasilefia de arroz.

Basandonos en datos del afio 2006, incluso con la pulverizacion del cultivo
de arroz en todo el territorio brasilefio, se puede dividir la produccion de arroz en tres
grandes polos: el primero es la Region Sur, con importancia en el Estado de Rio
Grande do Sul, el segundo es la region Central, que abarca los Estados de San
Pablo, Minas Gerais, Goias, Mato Grosso y el tercer polo, formado por el Estado de

Maranhao.

3.3.3 Tratamiento

De acuerdo con Juliano (1993), el arroz es una planta de la familia de las
gramineas, del género Oryza y posee alrededor de veinte especies, puesto que
la mas cultivada es la sativa (Oryza sativa).

Segun Vieira'y Carvalho (1999), el grano de arroz esta formado por el
tegumento, que involucra la semilla, y se encuentra directamente vinculado al
pericarpio, membrana que envuelve el fruto. El pericarpio esta envuelto por las
glumas, por la lemay por la palea, que constituyen la cascara, y son removidas

como se puede observar en la Imagen 6:
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Imagen 6 - Estructura Del grano de arroz
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En conformidad con la Instruccion Normativa nimero 6/2009 (BRASIL, 2009)
del MAPA (Ministerio de la Agricultura, Ganaderia y Suministro), el arroz en cascara
natural es el producto que, antes del tratamiento, no pasa por ninguna preparacion
industrial o proceso tecnologico y el arroz tratado es el producto maduro sometido a
algun proceso de tratamiento y se encuentra desprovisto, como minimo, de céscara.
Luego, el arroz descascarillado o arroz integral, compuesto por el endospermo y por
el salvado (capa encontrada entre la cascara y el endospermo), es el producto del
cual solo se ha retirado la cascara.

El consumo alimentario de arroz se da basicamente en forma de granos
enteros y bajo tres tipos basicos: integral, pulido y vaporizado.

El arroz integral es el primer producto resultado del proceso de tratamiento,
en este caso, el grano no sufre el proceso de pulimento y trae consigo el grano y el
salvado. Para Hunt, Jhonson y Juliano (2002) el salvado contenido en el grano de

arroz atribuye al producto final mayor contenido de fibras, lipidos, vitaminas y
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minerales y valor nutritivo superior al indice del arroz blanco pulido, inclusive

teniendo en cuenta que el grano integral contiene &cido fitico en sus capas
periféricas, que reduce la biodisponibilidad de minerales como el hierro y el zinc.
Segun Almeida (2002), a pesar de ser nutricionalmente mas rico, su consumo aun
es pequefio en funcidn de precio alto, share of life bajo y sabor acentuado.

El arroz blanco o pulido es la forma tradicionalmente mas consumida en Brasil
y se trata del grano tratado, es decir se retira el germen (embrién), el pericarpio y la
mayor parte de la capa interna (aleurona). De acuerdo con Walter, Marchezane y
Avila (2008), en el proceso de pulimento del grano se retiran elementos que
contienen alto tenor de nutrientes, excepto el almidén, lo que resulta en las
diferencias de composicion entre los arroces integral, pulido y vaporizado). Barata
(2005), observa que después del proceso de pulimento se generan residuos que se
aprovechan comercialmente: cascara, salvado y arroz partido.

El arroz vaporizado es un producto que resulta de la técnica de vaporizacion,
es decir, el grano de arroz en cascara es sometido a un proceso hidrotérmico antes
del descascarillado y pulimento. Ferreira y Yokoyama (1999) describen los procesos
citando las etapas adicionales de inmersién del arroz en cascara en agua a
temperatura de 58°C, seguidos de la gelatinizacién parcial o total del almidon vy,
finalmente, el secado. Durante el proceso, algunas sustancias hidrosolubles son
absorbidas por el grano, aumentando su valor nutritivo. El arroz vaporizado puede
encontrarse en la forma vaporizado, pulido o integral.

Sin embargo, hay otros tipos de arroz para cada tipo de consumo, en funcion
de la variedad, de la nacionalidad y de la utilidad, entre los cuales estan (GOLINI,
2016):

Basmati: arroz aromatico de grano largo, generalmente utilizado en platos indios.
Es tenido como un grano con calidad superior. Considerado lviano, acompafa
platos que llevan condimentos como curry o pilaf;

Jazmin: muy similar al basmati - aunque con menos almidoén, el arroz jazmin
también se denomina ‘thai’. De origen tailandés, es conocido como uno de los
arroces mas agradables y aromaticos del mundo. Su sabor Unico hace que sea
un placer al paladar;

Carnaroli: esta especie, rica en almidén, libera durante su coccion una sustancia

que hace que los platos tengan una consistencia bastante cremosa. Este arroz



es indicado principalmente para componer risottos. Las caracteristicas del grano
permiten absorber el sabor de los varios ingredientes agregados al plato;

Arborio: como el carnaroli, el arroz arborio posee una buena cantidad de almidon
y hace los platos mas cremosos. Se utiliza bastante en risottos, principalmente
en la cocina italiana;

Vialone nano: este tipo de arroz también forma parte de los arroces de origen
italiano. El grano pulido queda cremoso después de la coccidén y, aun asi,
mantiene la forma redondeada. Como el carnarolli y el arborio, este arroz es
indicado para la preparacion de risottos;

Negro: el paladar del brasilefio, adepto al consumo de arroz blanco, aun no esta
muy acostumbrado a arroces de otros colores. El negro presenta un grano
oscuro, corto y redondeado, de textura firme, sabor exdético y aroma diferenciado.
Generalmente, esta presente en recetas elaboradas, como risottos, pescados de
sabor acentuado, frutos del mar y carnes de caza. El arroz negro posee
proteinas y fibras. Es rico en compuestos antioxidantes, vitaminas E del complejo
B;

Salvaje: a pesar del nombre, este no es, en verdad, un arroz, sino una graminea
acuatica tipica de los Estados Unidos y Canada. Los granos son Oscuros y se
destacan por su longitud. Es utilizado en platos sofisticados, atrae por su
apariencia, sabor y aroma acentuados, que se parecen al de las hierbas;

Cateto: este tipo de arroz también es conocido como ‘japonés'. Con granos
cortos, curvados y un poco transparentes, posee gran cantidad de almidon vy,
después de la preparacion, suele quedar mas suave y cremoso, si se lo compara
con el arroz pulido;

Rojo: el arroz rojo fue cultivado inicialmente en China y traido a Brasil por los
portugueses. Por ser parcialmente pulido, retiene un mayor numero de
nutrientes. Su composicién se destaca por el alto tenor de hierro y zinc. Posee un
sabor levemente ahumado y es indicado para hacer croquetas, ensaladas y para
acompaifiar carnes blancas, como pescado y pollo;

Grieta: de grano redondo, este arroz es ideal para budines y dulces. Los
granos poseen bastante almidon y, por tal motivo, se aglomeran durante la
coccion;

Bomba: el grano es corto y redondo y absorbe parte del agua durante la

coccién. Este arroz es uno de los mas usados en la paella, plato tipico de
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En Brasil, la clasificacion del arroz esta reglamentada por el MAPA (Ministerio

de Agricultura, Pecuaria y Suministro) mediante criterios especificos que consideran

dos grandes grupos de acuerdo a la forma basica de presentacion: en céscara o

tratado. En el Cuadro 2, se presentan subgrupos que consideran el tipo de

preparacion que sufre el cereal:

Cuadro 2 — Clasificacion de arroz en Brasil

GRUPO

SUBGRUPO

CLASE

TIPO

Céscara

Natural

|- Largo Fino: es el producto que contiene, como
minimo, el 80% del peso de los granos enteros.
Mide 6,00 mm o mas en su longitud, el espesor es

Vaporizado

menor o igual a 1,90 mm vy la relacién largo/
ancho es mayor o igual a 2,75, luego del
pulimento de los granos;

Il - Largo: es el producto que contiene, como

Tratado

Integral

minimo, el 80% del peso de los granos enteros.
Mide 6,00 mm o mas en la longitud, luego del
pulimento de los granos;

[ll - Medio: es el producto que contiene, como

minimo, el 80% del peso de los granos enteros.

Vaporizado

Mide 5,00 mm y menos de 6,00 mm ensu
longitud, después del pulimento de los granos;
VI- Corto: es el producto que contiene, como
minimo, el 80% del peso de los granos enteros.

Vaporizado
Integral

Mide menos de 5,00 mm (cinco milimetros) de

longitud, después del pulimento de los granos; y
- Mezclado: es el producto que no se encuadra

en ninguna de las clases anteriores.

Pulido

abh wNE

El Arroz en cascara

directamente del cultivo.

Fuente: Brasil (2009)

natural es la forma como el grano se presenta venido




Arroz en Cascara Natural - Limites maximos de tolerancia expresados en %/peso.
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Cuadro 3 - Instruccion Normativa n° 6 del 16 de febrero de 2009 Anexo |l

Tipo | Ardidos Picados o Enyesados y Colorados y Amarillentos
Manchados Verdes Megros
1 0,15 1,75 2,00 1,00 0,50
2 0,30 3,00 4,00 1,50 1,00
3 0,50 4,50 6,00 2,00 2,00
4 1,00 6,00 2,00 3,00 3,00
5 1,50 8.00 10,00 4,00 5,00

Fuente: Brasil (2009)

El arroz en cascara vaporizado es el grano que se mantiene en la cascara
luego del proceso de vaporizacion.

Cuadro 4 - Instruccion Normativa n° 6 del 16 de febrero de 2009 Anexo llI

Arroz en Cascara Vaporizado - Limites maximos de tolerancia expresados en %/peso.

Tipo Ardidos y Mo Gelatinizados Dafiados Colorados y Picados o
Negruzcos MNegros Manchados
1 0,20 20,00 0,50 1,00 1,75
2 0,40 25,00 1,00 1,50 3,00
3 0,60 35,00 1,50 2,00 4,50
4 0,80 45,00 2,00 3,00 6,00
5 1,00 55,00 3,00 4,00 8,00

Observacion: el limite méximo de tolerancia admitido por grano no vaporizado es de 0,3% (cero
coma treinta por ciento) para todos los tipos. Si es superior a este limite, el producto se considerard

como Fuera de Tipo)

Fuente: Brasil (2009)

En el arroz integral se retira solamente la cascara durante el tratamiento, es

mAs rico en nutrientes que el arroz pulido, aunque es poco consumido.



Cuadro 5 - Instruccion Normativa n° 6 del 16 de febrero de 2009 Anexo IV

Arroz tratado integral - Limites maximos de tolerancia expresados en %/peso

54

) Cus rpos Mohosos Picados Envesados | Colorados Amari- Total de
Tipo ;::;r:rr:;sa: y ardidos mar:::hadns y :nrdns ¥y nagros lentos partidos
1 0,10 0,15 1,75 2,00 1,00 0,50 4,00
2 0,20 0,30 3,00 4,00 1,50 1,00 7,90
3 0,30 0.50 4.50 6,00 2,00 2,00 12,50
4 0,40 1,00 6,00 8,00 3,00 3,00 15,00
5 0,50 1,50 8,00 10,00 4,00 3,00 20,00

Observacion: el limite maximo de tolerancia admitido para marinero es de 10 (diez) granos en 1000 g
(mil gramos) para todos los tipos. 5i supera ese limite, el producto =e considerara como Fuera de Tipo.

Fuente: Brasil (2009)

Y el arroz vaporizado es aquel que, aun en cascara, es sometido a un
proceso hidrotérmico que provoca la gelatinizacién total o parcial del almidon,
pasando, posteriormente, por el descascarillado y pulimento. El proceso de
vaporizacién mantiene los nutrientes del arroz integral (vitamina B, magnesio, fosforo
y potasio) y su coccion ocurre un poco mas rapido que el tradicional arroz blanco o

pulido.

Cuadro 6 - Instrucciéon Normativa n° 6 del 16 de febrero de 2009 Anexo V

Arroz Tratado Vaporizado Pulido- Limites maximos de tolerancia expresados en %/peso.

Cuerpos Mohosos, . .
. . Mo - Picados o Total de Partidos
Tipo | Extrafios e | ardidosy . Daifiados Rayados . .
gelatinizados Manchados Partidos (maximo)
Impurezas | Negruzcos
1 0,50 0,20 20,00 0,50 1,00 1,75 4,50 0,40
2 0,10 0,40 25,00 1,00 1,50 3,00 7,00 0,50
3 0,15 0,60 35,00 1,50 2,00 4,50 9,00 0,75
4 0,20 0,80 45,00 2,00 3,00 6,00 11,00 1,00
5 0,25 1,00 55,00 3,00 4,00 3,00 15,00 1,25

Observaciones:
1. El limite méximo de tolerancia admitido para granos no vaporizados es de 0,3% (cero coma treinta por ciento)
para todos los tipos. 5i es esuperior a este limite, el producto se considerard como Fuera de Tipo.

2. El limite maximo de tolerancia admitido para marinero es de 5 {cince) granos en 1000 grs. (mil gramos) para
todos los tipos. 5i es superior a este limite, el producto se considerara como Fuera de Tipo.

Fuente: Brasil (2009)
El arroz tratado, vaporizado integral sufre el proceso hidrotérmico, sin
embargo, después de descascarillado mantiene en el grano buena parte del salvado

rico en vitaminas y minerales.



55

Cuadro 7 - Instruccion Normativa n° 6 de 16 de febrero de 2009 Anexo VI

Arroz Tratado Vaporizado Integral - Limites maximos de tolerancia expresados en %/peso.
Cuerpos Mohosos,

. . Mo - Colorados y Picados o Total de
Tipo | Extrafios e | ardidosy . Dariados .
gelatinizados NEEros Manchados Partidos
Impurezas | negruzcos
1 0,50 0,20 20,00 0,50 1,00 1,75 2,50
2 0,10 0,40 25,00 1,00 1,50 3,00 4,00
3 0,15 0,60 35,00 1,50 2,00 4,50 6,00
4 0,20 0,80 45,00 2,00 3,00 6,00 8,00
5 0,25 1,00 55,00 3,00 4,00 3,00 10,00

Observaciones:
1. El limite maximo de tolerancia admitido para granos no vaporizados es de 0,3% (cero coma treinta por ciento)
para todos los tipos. 5i es esuperior a este limite, el producto se considerara como Fuera de Tipo.

Z_El limite maximo de tolerancia admitido para marinero es de 5 (cinco) granos en 1000 grs. (mil gramos) para
todos los tioos. 5i es superior a este limite. el oroducto se considerara como Fuera de Tioo.

Fuente: Brasil (2009)

El arroz tratado pulido es el mas conocido y consumido, se obtiene a partir del
pulimento del grano integral, mediante maquinas que provocan el roce de los
granos, removiendo proporciones variables de sus capas mas externas. Ademas de
la céscara, resulta de este proceso una proporcién variable de subproductos en

forma de granos rotos y salvado.

Cuadro 8 - Instrucciéon Normativa n° 6 del 16 de febrero de 2009 Anexo VII

Arroz Tratado Pulido - Limites maximos de tolerancia expresados en %/peso.

Cuerpos
Mp Mohososy | Picadoso | Enyesadosy . . Total de Partidos
Tipo | Extraiios e . Rajados Amarillentos . .
Ardidos Manchados Verdes Partidos (Maximo)
Impurezas
1 0,10 0,15 1,75 2,00 1,00 0,50 7.50 0,50
2 0,20 0,30 3,00 4,00 1,50 1,00 15,00 1,00
3 0,30 0,50 450 6,00 2,00 2,00 25,00 2,00
4 0,40 1,00 6,00 5,00 3,00 3,00 35,00 3,00
5 0,50 1,50 5,00 10,00 4,00 5,00 45 00 4,00

Observacion: El limite maximo de tolerancia admitido para marinero ez de 10 (diez) granos en 1000 grs. (mil
gramos) para todos los tipos. 5i es superior a este limite, el producto se considerara como Fuera de Tipo.

Fuente: Brasil (2009)

La aplicacion practica de los criterios de la legislacion, le corresponde a las
plantas industriales de tratamiento, que transforman el arroz en cascara en producto
final para consumo, y estos procesos siguen, basicamente, el siguiente flujo hacia el
arroz blanco:



e cosecha: etapa final del proceso de produccion, donde el cereal se retira de
los cultivos y se envia a almacenamiento en las propias propiedades rurales o en
las industrias;

e recepcion: en el primer paso, al llegar a las plantas industriales, el arroz en
cascara se analiza dentro de los criterios basicos del MAPA vy, en algunos casos,
a metodologias afiadidas propias de cada empresa. El arroz llega en cascara vy,
después del pesaje, se recogen muestras para evaluar los indicadores de
humedad, impurezas, rendimientos y defectos. Atendiendo las prerrogativas, se
dirige a la descarga;

» descarga: En la mayoria de las grandes empresas, el retiro de la materia
prima de los vehiculos se efectia mediante tumbadores mecanicos y se
transporta mediante un sistema mecénico de caracoles helicoidales y ascensores
gue conducen el arroz en cascara hasta los denominados silos pulmén;

* limpieza previa: se trata de un proceso que tiene como objetivo tamizar el
arroz en céascara, a fin de remover impurezas ‘groseras’, como pajas y piedras.
La eficiencia de este proceso garantiza un producto mas limpio y una mayor
proteccion a los equipos de tratamiento y seleccion;

» secado: los secadores son equipos utilizados para efectuar el secado del
arroz en cascara, con la utilizacion de gas GLP, lefia o de la propia cdscara de
arroz. En esta etapa, la materia prima sufre un proceso de secado. Esta
monitoreado, para que el arroz alcance la humedad entre el 12% y 14%,
considerada ideal para el almacenamiento en los silos;

e almacenamiento: los lugares donde se almacena el arroz en cascara se
denomina silos y son, en su absoluta mayoria, hechos de estructuras metalicas,
Yy, en muy pocos casos, de hormigén. Normalmente, la materia prima se
almacena ya seca, es decir, con un tenor de humedad alrededor del 12% y 14%.
Existen silos que disponen de controladores online de temperatura y humedad;

» limpieza: en otra etapa, el arroz aln en cascara se tamiza nuevamente para
remover las impurezas;

» descascarillado: en este proceso se promueve el retiro de la cdscara del
arroz por medio del roce entre dos rodillos de goma que son presionados por un
cilindro neumatico. El arroz cae en una camara de aire que tiene la funcion de

separar la cascara del grano;
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* pulimento: en esta etapa ocurre el pulimento del grano de arroz, es decir, se
extrae la pelicula de salvado que envuelve el endospermo, dejando una
superficie lisa. Esta superficie es la mas comunmente utlizada en la
alimentacién, sin embargo, el salvado resultante del proceso es rico en fibras
insolubles y puede ser utilizada para la alimentacion humana y animal, ademas
de la extraccion de aceite vegetal;

» clasificacion: etapa que consiste en el retiro de granos agrietados, materia
prima extrafia e impurezas. Asimismo, los equipos remueven el arroz partido
gueda entre los granos. En este proceso, se realiza una seleccion de granos de
acuerdo con el criterio de la empresa o de la marca. El equipo se programa para
remover granos considerados defectuosos, es decir, granos picados,
manchados, enyesados, agrietados, dafiados, negruzcos, con otras materias
primas e impurezas;

 empaquetado: es el final del proceso de proceso de produccién, donde se
realiza el empaquetado del arroz en embalajes de uno, dos o cinco kilos, de
acuerdo al estandar brasilefio o a estandares de exportacion;

* expedicion: lugar de almacenamiento del producto terminado y disponible

para que la logistica haga efectiva su distribucion.

Este es el flujograma de los procesos de tratamiento delarroz blanco pulido:
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Imagen 7 - Etapas de Tratamiento de arroz blanco

Cosecha

Recepcion

Descarga

Limpieza Previa

Secado

Almacenamiento

Descascarillado

Pulimento

Clasificacion

Empaquetado

Expedicion

Imagen: Adaptacion del autor de Ludwig (2004)

En cambio, el arroz vaporizado pasa por tres procesos adicionales,
identificados en la siguiente imagen:
encharcamiento: proceso por el cual el arroz en cascara se coloca en
tanques de agua caliente y se someta a una pre-coccion. En esta etapa, a
medida que absorbe el agua, las vitaminas y sales minerales que se
encuentran en la pelicula y el germen penetran en el grano;

gelatinizacion: el arroz himedo se somete a una temperatura mas elevada
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bajo presion de vapor, se produce una modificacién en la estructura del

almidon. El grano se enfoca en las vitaminas y sales minerales que son
fijados;

nuevo secado: esta etapa adicional, se reduce la humedad a un nivel ideal
para tratamiento y almacenamiento. Como consecuencia, se busca el

maximo de rendimiento de los granos enteros.



Imagen 8 - Etapas del Tratamiento de vaporizado

Arroz vaporizado
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Imagen: adaptacion del autor de Ludwig (2004)
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3.3.4 Consumo de arroz

El arroz es un importante elemento de la dieta alimentaria mundial y, por lo
tanto, es imprescindible el monitoreo constante de sus movimientos en términos de
oferta y demanda ante las frecuentes alteraciones en los patrones de consumo de la
humanidad. Hay sefiales significativas, incluso en paises absolutamente vinculados
al cereal, como se observa a continuacion.

Kim-Young y Kim-Yo (2001) apuntan la disminucién de consumo de arroz en
Corea del Sur, identificando que el consumo es menor en las zonas rurales si se
compara con las grandes metrépolis y la caida se identifica a partir de los afios ‘80,
periodo en el que crece el acceso y, en consecuencia, la preferencia por productos
de origen animal.

Hirao (1992) describe que, en Japdn, pais que posee un significativo vinculo
con el arroz, se produce un considerable cambio en los habitos de consumo con la
llegada de los habitos alimentarios occidentales, almuerzos o cenas fuera del hogar
y por la preferencia creciente por productos finales de mejor calidad.

En cambio, en Indonesia, segun Pasandaran y Bay-Peterson (1994) Se
registra un crecimiento en el consumo de arroz, sin embargo los indices son
menores si se compara con otros alimentos procesados y de origen animal.

Para Ventura-Lucas (2002), el consumo Europeo alcanzé su limite maximo en
términos cuantitativos, puesto que la alimentacion en el hogar representa cada vez
menos en la composicion de los gastos familiares y, por lo tanto, crece el consumo
de alimentos procesados y de conveniencia, normalmente con mayor valor
agregado.

En los Estados Unidos, un importante exportador, segun Childs (1991), el
consumo de arroz se produce bajo tres formatos: directo in natura, procesado y en
las cervecerias. De estos, el consumo procesado ha registrado un aumento del
130% entre 1978 y 1988, con su uso en galletas y bocadillos. Waliles et al (1994)
apuntan el crecimiento del consumo directo como consecuencia de la busqueda de
alimentos mas saludables y de la influencia de grupos étnicos latinoamericanos y
orientales.

En Brasil, segun Vieira y Rabelo (2006), el consumo de arroz se produce

béasicamente en la forma de granos enteros, de acuerdo a la clasificacion luego del
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tratamiento. Segun Barata (2005), casi un 95% de la poblacion brasilefia consume

arroz y mas de la mitad lo hace, por lo menos, una vez al dia, puesto que el mayor
volumen de consumo es el de arroz blanco, conocido como ‘arroz agulhinha’ (arroz
aguijita), que es translicido y se presenta mas suelto, suave y firme después de su
coccion. Elias et al (2012), presenta la siguiente estadistica de distribucion del
consumo de arroz en Brasil: 70% de arroz blanco pulido, 25% de arroz vaporizado y
de 3% a 4% de arroz integral y el restante entre 2% y 3%.

En el caso de los brasilefios, la poblacion crecié alrededor del 70% entre 1980

y 2014. Sn embargo, segun el IBGE (2015), el consumo de arroz presenta una
caida, de acuerdo con el Cuadro 9 de Cogo (2014).

Cuadro 9 - Evolucién del consumo per capita de alimentos en Brasil 1980-2014

ALIMENTOS: EVOLUCION DEL CONSUMO APARENTE PER CAPITA
EN BRASIL ENTRE 1980 Y 2014 (*)

ITEM UN. 1980 1990 2014* 2014/1980 ( 201471990
ARROZ KG 51,2 48,5 38,2 -25% -21%
POROTOS KG 24,9 17,7 17,0 =32% =39
TRIGO KG 58,3 45,0 50,4 -14% 12%
AZUCAR KG 51,1 43,6 55,8 9% 28%
PAPA KG 13,5 15,2 18,8 39% 23%
CARNE BOVINA KG 32,4 23,6 39,2 21% 66%
CARNE DE POLLO KG 8,7 14,0 43,2 395% 208%
CARNE DE CERDO| ko 9,1 7,1 14,1 554, 9%
HUEVOS UN. 77,0 89,0 170,0 121% 91%
LECHE/LACTEOS L 100,7 105,0 172,4 71% 64%

{*) 2014 PROYECCIONES

Fuente: Cogo (2014, p. 35)

Aunque se reconozca la significancia nutricional, culinaria y cultural del arroz
en la mesa del brasilefio, la Investigacion de Presupuestos Familiares (POF) de los
afios 2008 y 2009, presentada por el Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica
(IBGE), expuso que, en las regiones metropolitanas y en Brasilia (DF), el arroz pulido
presentd una caida del 60% en cantidad anual per cépita, adquirido para consumo
en el domicilio, desde 1975 hasta 2009. La reduccion fue mas intensa entre las POF
1995-1996 y 2008-2009 (53%) (IBGE, 2011).
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De acuerdo con algunos autores, como Hirao (1992), Wailes et al. (1994),

Cogo y Velho (1994), Pasandaran y Bay-Petersen (1994), Kim-Young y Kim-Yo
(2001) y Ventura-Lucas (2002), Cogo (2014) en las ultimas décadas el perfil del
consumo de alimentos, a nivel mundial, ha sufrido modificaciones que se deben a
factores como los ingresos, la demanda, la urbanizacién y la globalizacion. Tales
cambios fueron determinados en funcion, principalmente, de nuevos modelos de
vida de las familias, de una mayor participacion de la mujer en el mercado de
trabajo, de una mayor frecuencia de comidas fuera de casa, variacion de precios del
alimento, la variacién en los ingresos de los consumidores y del lanzamiento de
nuevos productos sustitutos.

Estar atento al movimiento del comportamiento del consumidor de arroz y a
las causas que lo afectan en el conjunto de la cadena de suministro es esencial para
gue se promuevan acciones basadas en estudios técnicos que involucren la
produccion, la industrializacion y la distribucién, ya que, de esta forma el empirismo
caracteristico del sector en Brasil dara espacio a las evaluaciones, consideraciones
y comprensiones técnicas basadas en un amparo cientifico en lo que se refiere al
producto final. Es valido destacar que en términos de investigaciones, tecnologias y
procesos, los cultivos y las industrias sirven de referencia mundial, la cuestiébn que

se impone es el entendimiento del consumidor.

3.4 RELACIONES DE CONSUMO

A lo largo de la historia de la humanidad, el comercio, de manera general, fue
el punto de encuentro entre culturas, naciones y personas. Si, actualmente, las
relaciones de consumo se configuran por el comercio o cambio, involucrando bienes
0 servicios por dinero, en el pasado, las formas primitivas de las transacciones se
realizaban mediante canje, es decir, basicamente el cambio fisico entre productos.
La evolucion en las formas de comercio estd directamente vinculada a los
movimientos del mundo y sus tendencias, determinadas sustancialmente, por las
expectativas de los consumidores y sus demandas.

Segun Novaes (2007), en las relaciones iniciales de comercio, los productos
eran ofertados de forma mas extensiva y en puntos geograficamente estratégicos
puesto que entre los principales productos negociados se destacaban alimentos no

perecederos, herramientas y ropas, que a su vez eran encomendados segun la
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demanda y la expectativa de los clientes — bajo medida, no se aceptaban

devoluciones y habia poca variedad y opciones.

Al inicio del desarrollo del comercio moderno, los productos se
intercambiaban directamente en los puestos de cambio, ya que en aquella
época las monedas no tenian la credibilidad financiera para ser

universalmente aceptadas. Era la etapa del cambio. (NOVAES, 2007, p. 1).

3.4.1 Historia del comercio

Maia (2001) y Roratto (2006) realizan un abordaje sobre Antigiedad (2000
AC-476 DC). Consideran que las relaciones de comercio internacional eran
inexpresivas y puntuales. Egipto registra compras externas de articulos de lujo y
madera para sus construcciones y fabricacion de muebles. En la Mesopotamia, el
comercio fue mas intenso a partir del momento en que se establecieron puestos
comerciales fuera del pais. En cambio, los Fenicios, valiosos navegadores y
audaces comerciantes instalaron puntos de venta en diversos puntos en Europa y
las ciudades de Tiro y Sidon, se convirtieron en los centros comerciales de la época
comercializando ceramica, metal y tela a cambio de cobre, estafio y plata de origen
Occidental. A su vez, Grecia Antigua era un gran comprador, ya que su produccion
era insuficiente para atender la demanda interna, puesto que el pago de las
adquisiciones se efectuaba a través de aceite y vino. En el siglo VII AC., los griegos
han introducido la moneda de metal en las transacciones comerciales, lo que
transform6 a Atenas en un gran centro comercial por su privilegiada posicién
geografica en el Mar Mediterraneo. Durante el imperio Romano, el comercio exterior
se desarrollé bastante, el imperio lleg6é a negociar con paises distantes como India y
China. Con la caida del Imperio Romano, comienza el apogeo de la civilizacién
europea.

Soroni (1997), evalla que en la Edad Media (500 DC-1453) se desarrolld
fuera de Europa, la civilizacion musulmana-arabe-islamica y la bizantina,
transformando a Constantinopla, hoy Estambul, en Turquia, en el polo comercial
mundial mas importante, ya que establecia la principal uta comercial entre Asia y
Europa. Constantinopla era un centro de distribucién, para Europa, de productos

Orientales como especias y tela, y el pago se efectuaba mediante la moneda
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bizantina que determiné la expansion de las conquistas moras. A lo largo de estas

areas, especialmente en el Oriente, crecieron importantes centros urbanos y
comerciales, como Damasco, Bagdad, El Cairo, y también, Cérdoba, en Espafia. La
civilizaciéon Islamica trajo hacia el Occidente varias culturas agricolas, tales como la
cafia de azUcar y la naranja, asi como técnicas de produccion del hierro y acero. En
la Europa Feudal, las grandes cruzadas intensificaron el comercio con el Oriente y
los europeos se tornaron grandes mercadores, introduciendo bienes nuevos y
exoticos en el continente e hicieron surgir las primeras ferias internacionales y, en
consecuencia, los primeros cambiadores de monedas, es decir, los primeros
banqueros. La creciente actividad comercial en la época intensificé el uso del dinero,
siendo la moneda insuficiente, se crearon otros recursos financieros, como letras de
de cambio y de crédito operadas por cambistas y banqueros.

Para Maia (2001), la Era de los Grandes Descubrimientos determin6é un nuevo
momento del comercio internacional en funcion de la expansion geogréafica del
mundo, del descubrimiento de nuevas rutas comerciales maritimas y de la
introduccion de nuevos productos hasta entonces desconocidos, tales como la papa,
el maiz, el tabaco y el tomate. Este movimiento produjo que la actividad comercial
fuese mas lucrativa y que los mercadores ganaran notoriedad y estatus social. Las
grandes navegaciones maritimas del siglo XV ayudaron al crecimiento acelerado y a
la intensificacién del comercio internacional, al integrar los continentes. No obstante,
como consecuencia de este movimiento, en los principales centros consumidores
Europeos hubo una superproduccion de artefactos en detrimento de la demanda, y
la solucion fue buscar nuevos mercados. Sin embargo, se necesitaban productos
agricolas, ya que la produccion europea era basicamente de subsistencia y se hacia
indispensable encontrar nuevos proveedores. Por lo tanto, con el objetivo de eliminar
intermediarios, romper el monopolio de las especias e identificar nuevas minas de
metales preciosos para la acufiacion de las monedas ocurri6 en la expansion
maritima europea, principalmente mediante Espafia y Portugal, determinando
préspero crecimiento comercial, acumulacién de lucro y consolidaciéon de las
monarguias nacionales.

Dias y Rodrigues (2004) indican que, a partir de los siglos XVI y XVII, se
constituyeron las primeras sociedades de accionistas con vistas a la explotacién del
comercio maritimo mundial, donde en Inglaterra se formé la primera de ellas, la

Compafia de Aventureros Mercadores. Sin embargo, la Compafia de las Indias
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Orientales (1600) fue la principal de ellas, ya que recibio el privilegio de la Reina

Elizabet para explotar y comercializar de forma exclusiva con las Indias, por un
periodo de 15 afios. Segun los autores, el emprendimiento consistia asociar
capitales mediante acciones comercializadas en la Bolsa de Valores y, por esto, las
sociedades anonimas se desvincularon de la propiedad directa, siendo el propietario
accionista y no necesariamente un comerciante aventurero. A su vez, en Holanda,
en los mismos moldes, se formo6 la Compafia Holandesa de las Indias Orientales
con la prerrogativa del monopolio del comercio, soberania sobre los territorios
conquistados y derecho de establecer paz y guerra sobre los nativos del territorio
conquistado. Esas companias se transformaron en modelo de sociedad capitalista,
aportando los primeros pasos para la internacionalizacion de la economia. En este
mismo periodo, en Brasil, como parte de la politica mercantilista de Portugal, se
formaron algunas sociedades por acciones que detenian el monopolio de
explotacion, tales como la Compafia General del Comercio de Brasil, Compafiia
General del Gran-Para y Maranhdo, Compafia del Comercio del Estado de
Maranh&o y la Compafiia General del Comercio de Pernambuco y Paraiba.

Villa y Furtado (1998) consideran que los paises sin colonia son posesiones
menos lucrativas, como Inglaterra, la actuacion en el comercio internacional se torné
una actividad economica fundamental, ya que las manufacturas inglesas eran mas
caras que los productos agricolas. Ahi surge la preocupacién de todos los paises por
buscar una balanza comercial favorable, es decir, evitar que las importaciones
superaran las exportaciones. Para ello, el monopolio comercial era una fuente
economica rentable: “[...] la venta y la compra de mercaderias exclusivamente por
parte de un gobierno o de empresas creadas con este fin por el soberano.” (VILLA;
FURTADO, 1998, p. 61-62).

Segun Freitas (2006), a partir del siglo XIX, en Inglaterra y en los Estados
Unidos de América, surgieron las primeras general stores, establecimientos que
vendian mercaderia en general, desde alimentos hasta bebidas, telas, armas y
municiones. Luego, en el inicio del siglo XX, surgieron las drugstore que integraron
la venta de medicamentos con oferta de productos de bajo valor unitario.
Invariablemente, estos comercios minoristas estaban localizados en los centros de
las ciudades y, debido a la gran variedad de productos, agregaron servicios de
entrega, calificacion profesional, construccién de almacenes, transportes adecuados

y servicios al consumidor. El éxito del segmento y el agregado de servicios
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promovieron la introduccién de las ventas por catalogo y el surgimiento de las

tiendas por departamentos. Hasta el periodo de la Segunda Guerra Mundial, entre
las décadas de los afios 40/50, el fendbmeno de concentracion tipica del minorista en
general, no se percibié con la misma intensidad en los canales de productos
bésicos, de la misma forma que los alimentos de primera necesidad.

Segun Pessoa (2008), antes del surgimiento de los supermercados en los
Estados Unidos de América, en los afios 30, la comercializacion de alimentos y
productos de higiene y limpieza ocurrian en establecimientos pequefios Yy
especializados, tales como: carnicerias, emporios, mercados, panaderias y ferias
libres. La atencién era personal mediante dependientes del otro lado del mostrador
que seleccionaba los productos solicitados, mientras el cliente aguardaba del otro
lado del mostrador. Por el hecho de que cada dependiente tuviera que seleccionar
cada item del pedido y atendiera de forma personalizada a cada uno de los clientes,
la operacion se hacia significativamente lenta y elevaba los costos operativos.

Por un lado, Knoke (1963, p. 93) apunta “El desempleo, la disminucion de
ingresos y la reduccion del poder de compra - factores que acompafaron la
depresion del inicio de la década del '30 como factores determinantes para el
surgimiento de un nuevo formato de mercado minorista, que pudiera traer al
consumidor productos a menores precios. A partir de este nuevo movimiento, la
industria partié hacia el desarrollo de nuevos productos y mas baratos, mientras los
comerciantes encuentran un medio de vender con margenes que cubrieran los
costos operativos. El nuevo formato, inicialmente se ocup6 de galpones antiguos o
industrias quebradas y en areas distantes de los centros tradicionales, ya que los
costos de alquiler eran menores. Inclusive con un enfoque en la economia, los
dependientes fueron dispensados o asignados en otras funciones, ya que a partir de
la llegada de los supermercados el consumidor pas6 a elegir y transportar sus
productos, efectuando el pago a la salida de los supermercados en cajas
registradoras.

Por otro lado, para Freitas (2006) el avance de la motorizacion de la poblacion
y el uso creciente de heladeras en el hogar también auxiliaron en el fortalecimiento
de los supermercados. El concepto de autoservicio hizo que el cliente hiciera sus
compras solo, sin intermediarios, pudiendo ejercer el derecho de eleccion, de ser
asi, el comercio fue modernizandose y otros tipos de mercancias, utensilios y

electronicos se fueron incorporando al supermercado, teniendo en vista reducir los
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precios de los productos de primera necesidad. De acuerdo con el autor, los

supermercados fueron los primeros espacios comerciales instalados en las areas
periféricas de las grandes ciudades en disminuir costos y facilitar el acceso en
funcién del crecimiento de los congestionamientos.

Zimmerman (1939) apud Knoke (1963, p. 91) realiza la siguiente
consideracion referente a los cambios provocados por la llegada de los

supermercados:

El supermercado provocd un cambio radical en el desarrollo del embalaje,
en la refrigeracién, en la disposicion interna de las tiendas, en la
presentacidon de los productos y en la técnica de ventas, lo que hoy se
refleja, no sélo en 110 minoristas de bienes alimenticios, sino en,

practicamente, todos los campos de la distribucién minorista.

Cérceres (1996) apunta el surgimiento de los supermercados o0 autoservicios
en los Estados Unidos de América en 1929 y atribuye su surgimiento a la
concentracion de los ingresos en manos de pocos, la ganancia resultante del control
de los bancos en las empresas que ocasiono una superproduccion u oferta excesiva
de bienes de consumo, sin embargo una porcién minoritaria de la poblacién tenia
acceso a ingresos: “Asi, la crisis llegd a la industria, que empez06 a despedir a los
operarios, alcanzando luego el comercio y el sistema financiero.” (CARCERES,
1996, p. 370).

A partir de la segunda Guerra Mundial, la llegada de los supermercados, de
las grandes redes minoristas y tiendas por departamentos aceleraron y determinaron
una nueva forma de relacibn comercial entre fabricantes y minoristas, ya que la
oferta creciente de bienes y servicios, la diversificacion de mix y la evolucion de los
medios de comunicacion promocionaron el interés de la competencia y pusieron el
enfoque en un elemento hasta entonces relegado a un segundo plano, el

consumidor y su comportamiento.
3.4.2 Comportamiento del consumidor
Conocer y entender al consumidor se torné el principal desafio de empresas

norteamericanas e inglesas a partir de la segunda mitad del siglo XIX, segun Limeira

(2009), en funcion del desarrollo industrial y de los nuevos procesos de
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comercializacién, cuando los productos pasaron a ser fabricados, embalados y

distribuidos en masa.
Para Durand (2003), cuatro factores simultaneos contribuyeron a la formacién

de la sociedad de consumo en los Estados Unidos:

produccion industrial estandarizada y en gran escala,
distribucién en masa;
oferta de crédito al consumidor;

mensajes publicitarios determinando tendencias.

Sarquis (2011) expone que las relaciones de consumo se confunden con la
historia econdémica internacional y con la propia globalizacion y aunque demuestre
una intensificacion de los flujos econdémicos internacionales, esta historia no es
lineal, ya que alterna ciclos de mayor y menor expansion del intercambio comercial.
Estos ciclos presentan mayor o menor crecimiento, asi como diferentes regimenes
de comercio. Eventualmente, se observa una correspondencia entre el encogimiento
de las economias y la disminucion del comercio entre las naciones, a ejemplo de lo
gue sucedio en las crisis de 1929 y 2009.

Segun Kassarjian y Bennett (1980), a partir de la década de 1950, surgié en
los Departamentos de Marketing de universidades norteamericanas la disciplina
Economia del Consumidor, reuniendo académicos e investigadores con el objetivo
de entender, explicar y prever las decisiones de consumo, tanto que, como resultado
de estas investigaciones, fue publicado en 1956 el libro The economics of
consumption de Willard Cochrane y Carolyn Bell.

Para Limeira (2009), a partir de la década de 1950, también se paso a
incorporar conceptos y teorias de la psicologia basadas en la Teoria Psicoanalitica
de Sigmund Freud y en la Teoria de la Jerarquia de las Necesidades de Abraham
Maslow, ante las limitaciones de las teorias econdémicas en explicar las motivaciones
de consumo. Y, a partir de los afios ‘60, se agregaron al estudio otras perspectivas y
métodos de la psicologia, lo que evidencia el aspecto racional del consumidor
mediante la Teoria de la Decisién y Teoria del Aprendizaje. Para la autora, las
primeras propuestas académicas que propusieron un modelo tedrico para integrar

los diversos factores que influencian en la decision de compra, fueron:



70
en 1963, John Howard, en su libro Marketing management analysis and planning

sugirio un modelo de resolucion de problemas y toma de decisiones basada en la
teoria del aprendizaje;

en 1966, Francesco Nicosia, en su obra Consumer decision processes, propuso
un modelo de comportamiento del comprador vinculado a las etapas desde que
recibe el mensaje publicitario hasta que efectia compra;

en 1969, John Howard y Jagdish Sheth publicaron en el libro The theory of buyer
behavior su modelo tedrico que, de manera simplificada, exponemos en la Imagen 9:

Imagen 9 - Principales relaciones del modelo de Howard y Shet

E=ztimulo= Esquemas Esquema de
porcentuales aprendizaje

* de marketing e :
* atencion * motivos

« simbalicos

e . _ Sahiz=faccion
« sociales * 58500 = actitudes
perceptivo « intencidn

\ AW AW S\ 4

Fuente: Limeira (2009, p. 15)

en 1969, con el desarrollo de la disciplina Comportamiento del Consumidor, se
fund6 en los Estados Unidos de América la Association es Consumer Research
(ACR), la cual reune investigadores dedicados al tema;

en 1974, se lanz6 el Journal of Consumer Research, que se convierte en la

principal publicacion para divulgar estudios académicos e investigaciones del area.

A partir de la década del ‘80, emergieron nuevas concepciones Yy
perspectivas, debido a que el consumo y el comportamiento del consumidor pasaron
a ser contenido de interés y estudio de otras ciencias sociales, tornandose un

abordaje multidisciplinario, segun se puede observar en el Cuadro 10:
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Cuadro 10 - Aporte de las ciencias al estudio del consumidor

Disciplina académica Objeto de estudio
. Estudia la cultura de un grupo o sociedad y la influencia de la cultura

Antropologia cultural
en el individuo
Estudio de los factores que regulan el mercado y las variaciones de la

Economia demanda segin los ingresos, los precios y las preferencias de los
consumidores

. . Estudio de los fendmenos psiguicos y del comportamiento de los

individuos

Psicologia general Estudia como se comporta el individuo en grupo

Sociologia Estudio del hombre en sociedad, las interacciones en grupo

Semiotica Estudio de los simbolos y significados atribuidos

Fuente: Limeira (2009, p. 17)

La explicacion de Calder (1999) apud Durand (2003), ayuda a entender la

complejidad del proceso de consumo y su interaccion con las dimensiones cultural,

individual y social:

El Consumo involucra, no sélo usar bienes, sino sofiar con ellos, pasear en
tiendas, comprar, personalizar y disponer de bienes. El consumo es la
emocion de conducir un vehiculo en alta velocidad; es combinar accesorios
con una blusa, es leer un anuncio en el periédico. Es, ademas, buscar algo
en un shopping, es elegir entre varios modelos en una feria de automoviles;
es interactuar con el vendedor en una tienda. Es incluso el sentimiento de
alegria o tristeza ante un bien que nos agradd o no, y es la pila de objetos
abandonados en el fondo de un cajon. Es reciclar una lata de cerveza o
guemar la basura. (CALDER, 1999 apud DURAND, 2003, p. 8)

En sintesis, el proceso de consumo es extremadamente complejo, ya que se



72
determina mediante el comportamiento del individuo y sus influencias externas. Por

este motivo, crece la necesidad de un abordaje multidisciplinario del tema y la vision
sistémica de las organizaciones en el sentido de dispensar esfuerzos para conocer y

prever los movimientos de su publico en mira.

3.4.3 Cliente y consumidor

Karlof (1999, p. 96) define al cliente como “[...] el comprador regular de
mercancias o servicios". El cliente es aquel que determina lo que quiere, cuando y
donde, en qué niveles de calidad, cantidad y precio al cual se dispone a pagar.

Segun Mezomo (1995, p. 229), se puede entender por cliente "[...] tanto quien
compra un producto o servicio (relacién vendedor-comprador) como quien esta
involucrado en una negociacion o contacto realizado entre dos partes".

Para Kotler (2009), el cliente es la razon de ser de cualquier emprendimiento,
sin que el negocio tenga por objetivo servirlo. A fin de cuentas, es el cliente quien
paga los gastos de la organizaciéon y determina la ganancia, sin el cual no es posible
la supervivencia, el desarrollo, la expansion y el perfeccionamiento de una atencién
con mejor calidad de productos o servicios.

Marques (1997) sugiere que:

el cliente es la persona quien compra productos de las empresas para consumo
propio o distribucién de los mismos;

el cliente es la persona mas importante en cualquier tipo de negocio;

el cliente no depende de la organizacion, la organizacién es quien depende de
este;

el cliente nunca interrumpe nuestro trabajo, él es la razén de la existencia de
nuestro trabajo;

el cliente no significa sélo dinero en la caja, sino que él es, ante todo, un ser
humano y necesita ser tratado con respeto y consideracion; el cliente es quien hace
un favor en darnos oportunidad de servirlo;

el cliente es una persona que nos trae necesidades, las cuales debemos
satisfacer de la mejor manera posible;

sin los clientes, las organizaciones cierran sus puertas.

Por otro lado, el consumidor es definido por el Codigo Brasilefio del
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Consumidor como “[...] toda persona fisica o juridica que adquiere o utiliza un

producto o servicio como destinatario final." (SAN PABLO, 1999, p. 9). Y, ademas,

se puede definir al consumidor segun el caracter:

economico: es el personaje que, en el mercado de consumo, adquiere bienes o
contrata servicios como destinatario final;

sociolégico: es cualquier individuo que disfruta o se utiliza de bienes y servicios y
pertenece a una determinada categoria o clase social;

psicoldgico: es el individuo sobre el cual se estudian las reacciones, con el
objetivo de individualizar los criterios para la produccién y las motivaciones internas

gue lo llevan al consumo.

Afirma Ferreira (1982, p. 318) que “[...] consumidor es el ser individuo que
esta dispuesto a gastar su economia para suplir sus necesidades". Para el autor, el
consumidor sélo consume porque existen necesidades diversas, las cuales se
satisfacen segun el grado de importancia que define cada individuo.

Tomaz (1999) resalta que consumidor es aquel que utiliza (consume) un
determinado bien o servicio, no necesariamente es el que paga por €l. Son
individuos y familias que compran productos y servicios para uso personal.

Medeiros y Lima (2002) enfatizan que los conceptos referentes al consumidor
dejan en claro que se trata de cada individuo y sus suefios y emociones diarios,
aungue el ser humano esta sujeto a adquirir nuevos estandares de comportamiento
en funcion del medio en que vive y hace script particular y personal.

En lineas generales, en este abordaje se considera cliente, comprador o
shopperé a aquel que compra y consumidor aquel que hace uso del bien o servicio,
aunque en etapas temporales diferentes, puedan ser la misma persona.

Observemos los siguientes ejemplos:

una madre que compra pafales descartables y toallitas hiumedas infantiles en la
gondola de un supermercado es la cliente, mientras que el bebé es el consumidor,
guien hace uso;

por otro lado, la misma madre que va al supermercado a comprar un paquete de
arroz, puede ser la misma que cocina, prepara y come ese cereal, por lo tanto se

mezclan las funciones de cliente y consumidor.
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Ademas de diferenciar conceptualmente cliente y consumidor, es de
fundamental importancia que las empresas logren identificar y segmentar sus
mercados-enfoque y, a partir de eso, su nicho consumidor para poder proponer
acciones de contacto que permitan concebir formas de aumentar la relacién de

lealtad y fidelidad a las marcas.

3.4.4 El proceso de compra

En el dia a dia de las practicas de consumo hay un ‘bombardeo’ de
informacion que sera determinante en la decision del comprador y del consumidor.
Desde el momento en que se despierta, al cepillarse los dientes ya existe un
contacto con la imagen del embalaje del dentifrico, pasando por el anuncio del
noticiero al momento del desayuno y de la logomarca fijjada en un volante, hasta
llegar al supermercado con un layout pensado y definido segun el flujo de
consumidores, exposiciones diferenciadas y anuncios de oferta que buscan atraer la
atencion de las personas. A esto, se suman los factores sociales, culturales y
psicolégicos que influyen y determinan tendencias y forman un contexto que
necesita ser entendido y evaluado como partes integrantes de un conjunto de
relaciones y vivencias cotidianas de los seres humanos.

Teniendo en cuenta que, en el tema en estudio (arroz), muchas veces, el rol
de cliente y consumidor se confunden en la misma persona, se puede adoptar el
Modelo Genérico de Comportamiento del Consumidor, sugerido por Shiffman vy
Kanuk, adaptado por Limeira (2009, p.87). Tal modelo es utilizado como formato de
investigaciones sobre consumidores, considerando factores de influencia y etapas
del proceso de decision, bajo la perspectiva conductista de la psicologia, que
entiende el comportamiento humano como un conjunto de respuestas provocadas
por estimulos del medio ambiente. Este modelo tiene como base, en gran parte, la
perspectiva conductista de la psicologia, la cual considera que el comportamiento
humano es un compuesto de respuestas instigadas por estimulos del medio
ambiente. Para la autora, a modo general, el comportamiento del consumidor puede
ser dividido en tres etapas interconectadas:

input: corresponden a las influencias externas que interfieren en las decisiones

del consumidor. Son estimulos de marketing y del ambiente que inciden en las
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elecciones y en los comportamientos en lo que se refiere a compra o al uso de

productos o servicios;

decision de compra: es la manera que se toman las decisiones y se realizan las
elecciones mediante los estimulos anteriores. La decision de compra s divide en
cuatro etapas bésicas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de las alternativas y decision de compra;

output: se refiere las acciones y reacciones del consumidor después de la
decision de compra y engloba dos tipos de comportamiento: la compra y la pos-

compra.

Cuadro 11 - El modelo genérico del comportamiento del consumidor

= BT

INPUT
Influencias
extermas

PROCESO DE

COMPRA

=I

Fuente: Schiffman e Kanuk (2000, p. 37)
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3.4.5 Tipos de clientes

Para ambientar mejor el estudio e identificar el publico objetivo se sugiere que
los investigadores académicos o empresariales tengan en cuenta los diferentes tipos
y caracteristicas de los clientes, ya que estos son determinantes en el desarrollo de
los negocios, para encauzar el mejor conjunto de acciones posibles.

De acuerdo con Medeiros y Lima (2002, p. 16), existen quince tipos de
clientes segun sus caracteristicas:

sabio: bien informado, sabe lo que dice y es poco influenciable;

curioso: muy cuestionador;

presuntuoso: sabe todo, raramente argumenta, quiere dominar y desea el poder;

desconfiado: firme, argumentador y razonador;

preocupado por el precio: crea muchas objeciones antes de las argumentaciones,
siempre indaga el precio y lo considera elevado;

inteligente: confianza en si mismo, le gusta la informacién precisa y el lenguaje
simple, agudiza la percepcién y observa los minimos detalles;

se cree importante: vanidoso, presiona al vendedor con objeciones insignificantes,
no acepta opiniones ajenas y trata de despreciar la oferta;

bien humorado: simple, simpéatico y bonachén, aprecia un dialogo agradable y es
maestro en desviar al vendedor del tema ventas;

descuidado: realiza su pedido con mucha prisa, a veces, anula los pedidos y
suele realizar reclamos después de la compra;

callado: no responde a los argumentos de la venta, deja que el vendedor hable
solo y no demuestra lo que piensa;

orgullo y altivo: dotado de una gran sobrestima, hace referencias a sus amistades
y parientes ricos y habla de su tradicion familiar;

irritado: es extremadamente nervioso, suele ofender y criticar el producto, la
empresa, al vendedor y a la competencia.

timido: tiene miedo de tomar decisiones, busca consejos y no lo impresionan las
ventajas del producto;

peleador: discute por cualquier cosa, no duda en exponer opiniones, es inteligente
y, a veces, hasta puede ser brillante;

razonamiento lento: quiere siempre pormenores, va a los minimos detalles, es
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meticuloso y ordenado y demuestra dificultad en asociar elementos e ideas.

Para Marques (1997) hay cuatro tipos de clientes, bajo la Optica de las

organizaciones, que son:

cliente externo: es quien paga por los productos y servicios sin participar del
proceso de produccién y realizacion del mismo. Es quien viene al pensamiento de
todos cuando se habla de negocios;

cliente personal: es quien influye en nuestras vidas y en nuestro desempefio en
el trabajo. Esta formado por las relaciones directas: marido, esposa, hijos, amigos y
todos aquellos de la convivencia personal. Estan relacionados a las necesidades
emocionales y sociales. Mantenerlos satisfechos garantiza paz de espiritu, apoyo,
reconocimiento, comprension y realizacion como persona;

cliente de la competencia: es el cliente externo que no compra a la empresa,
sino a los competidores. Es la sumatoria entre clientes externos y clientes de la
competencia, ambos forman la masa de clientes potenciales del mercado actual. El
total de clientes externos indica la porcién de mercado en un determinado territorio;

cliente interno: es quien hace o deja de hacer para que la expectativa del cliente

final sea atendida. Y es, también, la pieza principal en la calidad total en servicios.

De acuerdo con Vavra (1993), es indispensable que la empresa conozca
quiénes son sus clientes y, asi, pueda delinear formas de atraerlos, mantenerlos y

fidelizarlos, para esto los clasifica en seis tipos:

clientes probables: el universo de personas identificadas como sospechosos de
convertirse enclientes;

clientes potenciales: personas que conocen o utilizan los productos o servicios
de una empresa, sin embargo no compraron;

clientes experimentadores: individuos que adquieren el producto o servicio por
primera vez, incluso bajo formato de prueba.

clientes repetidores de compra: compradores que estan iniciando una relacion
de compromiso mental con la empresa, pues estan repitiendo la compra del
producto o servicio;

clientes fieles: son aquellos que compran sistematicamente una variedad de
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productos y servicios a una determinada empresa durante mucho tiempo, prefiriendo

las marcas de esta entre otros competidores, caracterizando una relacién de lealtad;
clientes defensores: son aquellos que defienden y recomiendan activamente un

producto o servicio.

3.4.6 Tipos de consumidores

Actualmente, el comportamiento del consumidor se tornd extremadamente
dinamico y sujeto a constantes cambios, ya que el nivel de interaccidon con la
informacidn se transmite muy rapidamente, ya sea por los medios de comunicacion,
0 por internet, por las redes sociales, que proveen un abanico muy grande de
opciones. Para ello, es necesario monitorear estos movimientos con el objetivo de
recolectar informacion que se traduzca en planes de marketing acertados y exitosos.
El comportamiento del consumidor evolucion6 a lo largo del tiempo, hasta llegar a la
etapa actual.

Richers (1994) evalla que, para cada etapa de la evolucién del marketing, en
Brasil, hay un tipo de consumidor. En las décadas del ‘50 y ‘60, no habia marketing
en Brasil y el tipo de consumidor que prevalecia era el ‘poco pretencioso’.

Ferreira (1982, p. 216), considera a estos consumidores poco pretenciosos,

“[...] que no tienen pretensiones; son modestos y francos", y se caracterizan por:

consumir sobretodo productos primarios, de la canasta basica: arroz, carne,
porotos, leche;

tener experiencia con productos industriales refinados;

ser pasivo y confiar en el vendedor, no pedir descuento y dificilmente rechazar
productos;

aceptar el precio como algo que representa calidad; estar siempre dispuesto a
probar novedades;

casi no tener eleccion entre marcas competitivas.

El énfasis del marketing en Brasil, en las décadas de 60/70, se ponia en la
venta, y el tipo de consumidor era el ‘avido’. Avido es el "[..] que desea
ardientemente; ansioso; ambicioso." (FERREIRA, 1982, p. 76). Son caracteristicas

de este consumidor:
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mejorar su calidad de vida, en gran parte mediante el consumo; buscar el status;
dar mucho valor a la innovacion;
aumentar su sensibilidad al mensaje publicitario televisado;

atribuir importancia a las marcas y dar mayor atencion a los precios.

En las décadas de 70/80, el énfasis en el marketing en Brasil se ponia en la
comunicacién y el tipo de consumidor que permanecia era el ‘juicioso’. Segun
Ferreira (1982, p. 378), juicioso es el "[...] que juzga con acierto; avisado; sensato;

prudente". Sus caracteristicas son:

ser hijo de la industrializacion y del ascenso social en la clase media; tener mejor
nivel de instruccién que sus padres;

tener poder adquisitivo (aumento real + concentracion de ingresos):

utilizar la tarjeta de crédito;

ser ‘conquistado’ por el vendedor y mediante la publicidad, financiaciones,
ofertas especiales, embalajes sugestivos y promociones;

comprar es un acto social y de ocio que frecuentemente involucra a toda la
familia;

tener opciones de elegir (entre productos sustitutivos): mas marcas para el
mismo tipo de bien, mas puntos de venta, mas alternativas de tamafos, accesorios,
modelos, categorias de precios por cada tipo de producto.

En las décadas del ‘80 y ‘90, el énfasis dado al marketing en Brasil era el
producto.

En los afios 90, el énfasis del marketing en Brasil estaba orientado al cliente.
El tipo de consumidor que predomina en esta nueva etapa es el ‘precavido’. Para
Ferreira (1982, p. 523), precavido es el "[...] que se acautela con anticipacion, es

prevenido, tiene cuidado y es prudente". Son sus caracteristicas:

vivir con el presupuesto ajustado;
desconfiar de la mercaderia en las tiendas, inspeccionar mas, reclamar;
verificar precios y pesos;

comprar lo minimo cada vez, evitar comprar stocks;
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investigar precios tienda por tienda;

estar mas informado sobre la salud;
comprar menos por impulso;

buscar el entretenimiento como un medio de ‘escape’ de las presiones diarias.

Segun Medeiros y Lima (2002) un estudio llevado a cabo por el instituto
norteamericano Roper Starch Worldwide (¢ Qué es valor?, 1999) identifico seis tipos
de consumidores:

yo SA.: valorizan la ambicion y el status; quieren productos que comuniquen la
idea de riqueza y poder;

devotos: valoran la tradicion, la obediencia y el respeto antes que todo;

altruistas: se preocupan por temas que afectan el mundo en general antes que a
Si mismos;

muy “amigo”: poseen gran poder de consumo en sSus manos, son centrados en
ellos mismos, y valoran mas la vida personal con relaciones, amistad y romance;

cazadores de aventuras: tienen interés en la diversiobn y buscan emociones
diferentes en sus productos;

creativos: los mueve la curiosidad y la voluntad de aprender.

A partir de la consolidacion de la globalizacion, del desarrollo de nuevas
tecnologias, de la diseminacién de la informacior/comunicacion y, en el caso de
Brasil, de la apertura economica de los comienzos de los afios 90, el consumidor se
convirtio en el centro de atencion, tanto de la industria como del minorista. Este
fendmeno pasa por el crecimiento de la oferta de productos, servicios y marcas que
compiten por el mismo individuo, ya que en la medida en que la expectativa no se
satisfaga, existen otros en niveles similares y avidos para conquistar un espacio en

las mentes, corazones y bolsillos del consumidor.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo tiene como objetivo principal describir la metodologia utilizada
en el proceso de investigacion sobre la relacién del comportamiento del consumidor
brasilefio de arroz, explorando los atributos relevantes en la decision de compra,
buscando justificar las elecciones vy, posteriormente, identificando caminos
estratégicos.

Una vez definida la necesidad de realizar un abordaje multidisciplinario para
evaluar y entender los aspectos relacionados a la alimentacién, segun Oliveira y
Thebaud-Mony (1997), los métodos de investigacién disponibles ain no logran
explicar de forma tan abarcativa las cuestiones relacionadas al consumo de
alimentos. Las autoras reiteran que, en el contexto actual, se hace necesario tener
en cuenta el dinamismo y la diversidad de los modelos de consumo, su
estructuracion y su evolucion a lo largo del tiempo.

Segun Kaplan y Duchon (1988), varios autores comparten la idea de combinar
métodos cualitativos y cuantitativos para analizar una base contextual mas rica que
permita interpretar y validar los resultados. De esta manera, para alcanzar los
objetivos propuestos, se ha estructurado la investigacibn en dos etapas: una
cualitativa y otra cuantitativa, ya que, respectivamente, se determinan indicadores

para después mensurarlos.

4.1 DELINEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El enfoque de la investigacion se concentra en el comportamiento del
consumidor, en lo que se refiere a sus percepciones en relacién al cereal arroz. Sin
embargo, no se puede esperar que el comportamiento del consumidor demuestre un
conocimiento generalizado de cada relacién de la cadena productiva y del mercado
en analisis. De ser asi, es importante destacarles a los interesados en esta
investigacion que utilicen recursos adicionales para entender mejor cada stackholder
integrante de la cadena arrocera, a fin de llegar a un entendimiento puntual o una
vision sistémica mas atenta.

Este abordaje se desarroll6 a partir de la revision de un referencial teérico que
sirvib como base para su contextualizacion literal. Inicialmente se establecié una

relaciobn entre ciencias complementarias (economia-marketing-antropologia). La
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fundamentaciéon conceptual buscd un respaldo investigativo de forma amplia, para

establecer y comprender la relacion entre la teoria y la practica.

Para una mejor recoleccion y entendimiento de los propésitos, se consideré
importante y Util realizar cuestionarios para obtener datos primarios sobre la
comprension del comportamiento humano en cuanto al objeto del estudio.

Es el caso de esta investigacion exploratoria, que segun Malhotra (2006) tiene
como objetivo principal reunir y proveer conocimientos que sirvan como criterio para
analizar la situaciénproblema. Como el propio nombre sugiere, se realiza una
investigacién exploratoria con el objetivo de investigar un problema o una situacién
para encontrar algin fundamento que permita comprender mejor un fenémeno. Para
el autor, la investigacion exploratoria puede ser usada para cualquiera de las

siguientes finalidades:

formular un problema o definirlo con mayor exactitud;

identificar caminos alternativos de accion;

desarrollar hipétesis;

aislar variables y relaciones clave para un examen posterior; obtener criterios
para desarrollar un abordaje del problema; y establecer propiedades para una

investigacién posterior.

Sin embargo, hay limitaciones de la técnica utilizada que se deben tener en
cuenta para entender mejor los datos reunidos por la investigacién. Aunque se utilice
una técnica elegida, las respuestas estan condicionadas a las motivaciones de los
consumidores (publico analizado), en responder con la maxima coherencia las
interpelaciones y el cuestionario. Los aspectos personales y emocionales sobre los
cuestionarios pueden influir en su veracidad.

La aplicacion de un cuestionario presenta ventajas en la medida en que
puede abarcar una gran cantidad de personas, en un menor periodo de tiempo, las
cuales proveen conocimientos basicos que implementan la teoria. Por otro lado,
mientras la técnica de encuesta presenta limitaciones, ya que no se tiene
conocimiento de las circunstancias en que esta fue respondida, ademéas de no
ofrecer garantias plenas de credibilidad y objetividad de las respuestas.

En lineas generales, esta investigacién pretende cumplir el requisito basico

del Programa de Maestria en Alta Direccidn de Empresas, de la Universidad Abierta
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Interamericana, de la ciudad de Buenos Aires, Argentina. Ademas, procura brindar

un mayor entendimiento sobre el comportamiento del consumidor de arroz en Brasil
y proveer conocimientos a todo el sector arrocero brasilefio, desde el productor rural
hasta la mesa del consumidor, pasando por el canal supermercadista, de manera
gue los elementos identificados puedan servir de subsidio para acciones puntuales
y/o globales.

Las delimitaciones que interfieren en las pretensiones de este abordaje son:

amplitud de la investigacion (poblacion/universo) por muestreo en las ciudades
de Belo horizonte (MG), Campinas (SP) y San Pablo (SP);

publico objetivo (poblacidn/universo) constituidos por consumidores reales y que,
efectivamente, compran y consumen arroz;

percepcion de las variables de los atributos del arroz por los consumidores;

evaluar el grado de lealtad del consumidor en relacion a las marcas.

En cuanto al objetivo de este estudio, se puede clasificar como una
investigacion exploratoria descriptiva, debido a que, segun Malhotra (2006), busca
relatar la forma en que ocurren ciertos fenOmenos o cOmo se comportan ciertas
variables en determinada situaciéon. Ademas, en el contexto del marketing, el autor

considera que el objetivo de la investigacion descriptiva es:

describir las caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,
vendedores, organizaciones o areas de mercado;

estimar el porcentaje de unidades en una poblacién especifica que muestra un
determinado comportamiento;

determinar el grado hasta el cual se relacionan las variables de marketing;

describir segmentos de mercado, utilizando caracteristicas demograficas y

psicograficas.

La investigacion es exploratoria cuando tiene por objetivo propiciar una mayor
intimidad con el problema, aspirando a hacerlo explicito, asumiendo, en este
enfoque, el formato bibliografico alineado con el comportamiento del consumidor y
del sector del arroz en Brasil.

A su vez, en el abordaje de la investigacion descriptiva, se promueve relevar
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opiniones, atributos y comportamientos de la poblacién de consumidores de la

ciudad de San Pablo (SP), siendo esta una muestra de reales y potenciales
consumidores, con los cuales se puede establecer una relacién e identificacion de
atributos y comportamientos sobre el arroz.

El mayor objetivo de la disertacién es proveer un mayor conocimiento sobre la
percepcion de los encuestados en relacion al cereal arroz en su formato de producto
final, asi como las referencias y el conocimiento de las preferencias en relacion al

tema.

4.2 INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacién cuantitativa consiste en aplicar técnicas para relevar datos
sobre las motivaciones de un grupo. Trata de comprender e interpretar determinados
comportamientos, opiniones y expectativas de los individuos de una poblacion. Por
ser exploratoria, no tiene la intencion de obtener nimeros como resultados, sino
comprender algo o determinada situacién, muchas veces imprevisibles, que puedan
indicarnos el camino para tomar la decision correcta sobre una cuestion o problema.

Normalmente se trata de muestras menores.

4.2.1 Conceptuacion

Para Malhotra (2006), la investigacion cualitativa se utiliza para comprender al
publico analizado. Trata de identificar sus concepciones humanas sobre productos,
servicios o empresas, con el propdsito de mostrar comportamientos y tendencias.
Asimismo, proporciona la comprension fundamental de los lenguajes, de las
percepciones y de los valores de las personas. Para el autor, las investigaciones
cualitativas capacitan para decidir sobre la informacion que se debe tener para
resolver el problema de investigacion, y saber interpretarla adecuadamente.
Conceptua la investigacion cualitativa como: “[...] una metodologia de investigacion
no estructurada y exploratoria basada en pequefias muestras que proporciona
percepciones y comprension del contexto del problema” (MALHOTRA, 2006, p. 156).

Segun Leibscher (1998), los métodos cualitativos son los mas indicados
cuando el objeto de estudio es complejo, de naturaleza social y no tiene tendencia a

la cuantificacion. Usualmente, se utiliza de la investigacion cualitativa cuando se
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entiende que el contexto social y cultural es un elemento relevante para el estudio.

Para conocer y dominar métodos cualitativos, es necesario aprender a observar,
registrar y analizar interacciones reales entre individuos y los sistemas en los cuales
estan inmersos.

De acuerdo con Kaplan y Duchon (1988), las principales caracteristicas de las
herramientas cualitativas son el buceo profundo del investigador en el tema y la
perspectiva interpretativa de conduccion de la investigacion. Incluso porque, para
Bradley (1993), el investigador es un interpretador de la realidad cuando se trata de
una exploracién cualitativa.

La investigacion cualitativa, segun Holloway (1999), es una forma de estudio
que se concentra en estudiar el modo en que las personas interpretan y dan sentido
a sus experiencias y al universo en que viven. Para el autor, la base de la
investigacion cualitativa esta en interpretar la realidad social que exploran, el
comportamiento, las perspectivas y las experiencias de las personas estudiadas.

Denzim y Lincoln (2006) argumentan que la investigacion cualitativa revela
una larga, notable y, por veces, atribulada historia en las disciplinas humanas. En la
sociologia, los estudios de la Escuela de Chicago, entre los afios 20 y ‘30
deliberaron la importancia de la investigacion cualitativa para el estudio de la vida de
grupos humano. En este mismo periodo, la antropologia traz6 la metodologia del
trabajo de campo. Luego, otras disciplinas comportamentales y sociales pasaron a
emplear esta metodologia, tales como: educacion, historia, medicina, comunicacién

y administracion. En relaciéna esto, los autores definen:

La investigacion cualitativa es, en si misma, un campo de investigacion.
Esta atraviesa disciplinas, campos y temas. Alrededor del tiempo de
investigacién cualitativa, se encuentra una familia interconectada y compleja
de términos, conceptos y suposiciones. Entre ellos, estan las tradiciones
asociadas al fundacionalismo, al positivismo, al post fundacionalismo, al
post positivismo, al post estructuralismo y las diversas perspectivas y/o
métodos de investigacién cualitativa relacionados a los estudios culturales e

interpretativos. Denzim y Lincoln (2006, p. 16)

Hancock (1998) afirma que:

La investigacion cualitativa esta relacionada a encontrar las respuestas a

preguntas que empiezan con: ¢Por qué? ¢ Como? ¢De qué modo? Por otro
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lado, la investigacion cuantitativa se preocupa mas por las preguntas:

;Cuanto? ¢Cuando? (Con qué frecuencia? ¢Hasta qué punto?
(HANCOCK, 1998, p. 2)

Segun Malhotra (2006) las investigaciones cualitativas son realidades a partir
de entrevistas individuales o discusiones en grupo y este andlisis vertical en relacién
al objeto de estudio permite identificar puntos comunes y distintos, presentes en la
muestra reunida. Se optd por entrevistas cualitativas en profundidad, las cuales
permiten explorar uno o mas temas con mayor amplitud, si se comparan con las
entrevistas face to face, mediante preguntas cerradas o preguntas abiertas o semi
abiertas que permitan una posterior codificacion. Para el autor, los propositos para

realizar una entrevista en profundidad son:

formular o definir mejor el objeto de estudio;

identificar encauzamientos alternativos de accion;

formular hipotesis; identificar variables y relacién para una investigacion futura;
obtener insights par desarrollar el abordaje del problema; establecer prioridades

para futuras investigaciones.

Citando nuevamente a Malhotra (2006), la aplicabilidad de la entrevista en
profundidad es pertinente cuando:

se busca comprender la forma de construccién utilizada por los entrevistados
como base para sus opiniones y creencias sobre una cuestion o situacion especifica;

el objetivo es entender el universo de quien responde;

la I6gica paso a paso no es clara;

el tema en cuestibn es confidencial y el entrevistado podria resistirse a

expresarse en el grupo.

La investigacion cualitativa, siguiendo la o6ptica de Minayo (2010), busca
cuestiones muy especificas y particulares, y se enfoca en un nivel de realidad que
no puede ser mensurado y cuantificado, ya que actia en base a significados,
motivos, aspiraciones, creencias, valores, actitudes, entre otras caracteristicas
subjetivas propias del ser humano y de la sociedad, correspondientes a las

relaciones, procesos o fenémenos, sin que se pueda reducir a variables numéricas.
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Rossi y Slongo (1997) sugieren que, en esta primera etapa de naturaleza

cualitativa y exploratoria, la cantidad de entrevistados no es el punto mas importante,
sino que lo mas importante es definir una serie en que los entrevistados tengan para
decir.

Para ello, se optd por una investigacion cualitativa mediante grupo focal (GF)

gue se define segun Vergara (2004, p. 56), de la siguiente manera:

Los gupos focales son grupos reducidos de personas con las cuales el
investigador discute sobre el problema a investigar, de modo de obtener
mas informacién sobre este, darle un enfoque, un estrechamiento, asi como

una direccion al contenido de los instrumentos de recoleccion de datos.

El objetivo principal de los grupos focales, segun Malhotra (2006), es obtener
una visién profunda escuchando a un grupo de personas del mercado analizado,
apropiado para hablar sobre problemas que le interesan al investigador. El valor de
la técnica esta en los resultados inesperados que frecuentemente se obtienen de un
grupo de discusion libre.

Gatti (2012) sugiere el grupo focal para aquellos estudios en que se relevan
cuestiones, se discuten o, inclusive, pueden que queden abiertas para debatir entre
profesionales, ya sea entre profesores de alguna institucion o ciudad, con sus
colegas de profesion. La autora resalta que no se aplica del mismo modo en una
sala de clase de educacion primaria, en la cual ya existe un proyecto educativo.

La investigacién cualitativa se asocia al analisis de datos sobre motivaciones
de un grupo de individuos y tiene por objetivo analizar y aclarar comportamientos,
opiniones y expectativas que podran identificar la etapa o determinar movimientos o
tendencias. Las entrevistas semi estructuradas en profundidad son el principal
instrumento exploratorio, ya que permite proveer insights que puedan indicar una

trayectoria para la toma de decisiones.

4.2 .2 Estructuracion

Leitdo (2003) sugiere la siguiente estructuracion sobre la creacion del
conocimiento en los grupos focales:
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Imagen 8 - Estructuracion de los grupos focales

Tamano del
Grupo (6 a12)

Resultados:
Moderador y
Moderacion I_> participacion Muevo conocimiento.
interactiva Generando ideasy
calidad
Anonimato

Fuente: Leitdo (2003, p. 54)

Segun Ribeiro y Milan (2004), crece la utilizacion de los grupos focales para
fines diversos, lucrativos o no lucrativos y en todo tipo de organizacion. Estos
pueden aplicarse en diversas situaciones que exijan algun conocimiento y
discernimiento preliminares, y se consolidan como uno de los principales métodos
de recoleccién de datos en investigaciones cualitativas. Mediante este método, si se
planifica correctamente, se genera una oportunidad para explorar en profundidad un
determinado tema, objetivo de la investigacion.

Para el proceso de aplicacion de los grupos focales es necesario observar la
siguiente linea metodoldgica y seguir las indicaciones de Ribeiro y Milan (2004):
Planificacion, Conduccién de las sesiones y Analisis de datos.

La Planificacién consiste en establecer la poblacion de la muestra, ademas de
definir los lgares y fechas de las entrevistas, guias de las preguntas y forma de
registro:

la eleccién de los entrevistados: por ser un abordaje cualitativo, las entrevistas
no necesitan que se relna un grupo de personas que sea estadisticamente
representativo de la poblacion, no obstante, los entrevistados deben ser elegidos de
forma que puedan proveer informacion util respecto de la poblacion de interés;

agenda y horario: Para evitar problemas de faltas o retrasos a las entrevistas, es
importante programar los encuentros con un buen plazo de anticipacion y una
confirmacion antes del evento;

lugar de las entrevistas: espacio fisico agradable y confortable para el encuentro;

script de las cuestiones: en las entrevistas no estructuradas, el entrevistador
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explica los objetivos de la investigacion, confirma la intencion del entrevistado de

colaborar y solicita que comience la discusion. Al tratarse de entrevistas semi
estructuradas, habra un script, lo cual debera ser respetado integramente;

forma de registro de los datos: es dificil escribir y seguir el ritmo de una persona
gue estd hablando. Mucho mas recordando que el entrevistador debe estar
prestando atencion, estar listo para hacer preguntas que no estan en el script, de ser
necesario. De este modo, se sugiere que se registre la informacion mediante

grabaciones o filmaciones.

En la conduccion de las sesiones: por tratarse de entrevistas en grupo, es
muy importante la forma en que se conducen las sesiones, con el fin de obtener un
almacenamiento de datos satisfactorio para transcribir y efectuar un analisis
posteriormente. Algunas formas, como la grabacion de audio y video, se consideran
fundamentales, aunque es importante tener el cuidado de garantizar la clidad de
estos recursos. Ademas, se puede utilizar el apoyo de colaboradores que queden en
espacios secundarios haciendo anotaciones, para registrar, no sélo las expresiones
verbales, sino también las expresiones no verbales de los participantes. La tarea de
entrevistar no es simple, ya que requiere que el entrevistador tenga disciplina
mental, preparacion y habilidad para integrar el grupo. El éxito de los grupos focales
esta directamente relacionado a la formulacion de las preguntas y a la percepcion de
las respuestas La sesion se inicia con la presentacion y aclaracion de los propositos
de la reunion por parte del moderador, puesto que los demas participantes pueden
ser presentados. Se sugiere el llenado de un pequefio cuestionario
sociodemografico para formar una base de datos. A partir de entonces, el moderador
podra explicar las reglas basicas de la sesion incluyendo tiempo y forma de
responder las sesiones. Todas las sesiones relacionadas a un mismo estudio en
grupos focales deben seguir estandares idénticos, ya que, cuando los participantes
presentan homogeneidad, la sesion se conduce mas facilmente en ciertos aspectos,
como nivel cultural, franja etaria, sexo, posicion econdémica, entre otros, pero si no
existe homogeneidad de los participantes, en algunos casos, esto se torna
necesario.

En el analisis de datos, cada paso relatado en una sesion de grupos focales
obedece a un método sistematico, a fin de garantizar confiabilidad y validez a la

informacion. El andlisis de los datos puede servir para completar un diagndstico,
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para identificar acciones a tomar, para encaminarse a nuevos estudios, 0

simplemente para profundizar un estudio. Una vez reunidos los datos, se efectta su
transcripcion y un analisis, teniendo en cuenta la palabra y sus significados, el
contexto en que fueron dispuestas las ideas, la consistencia interna, la frecuencia y
la extension de los comentarios, la especificidad de las respuestas y la importancia
de identificar grandes ideas. Hay dos formas basicas y complementarias para
analizar grupos focales, las cuales son: el resumen etnogréfico y la sistemética
codificacion por medio del andlisis de contenido. En el abordaje etnogréfico, las
citaciones directas del grupo son significativas, mientras que, en el andlisis de
contenido, se destaca la descripciébn numérica de los datos. La equivalencia entre la
investigacion de grupos focales con otros métodos cualitativos es mas visible en el
informe de investigacién, debido a la falta de reglas rigidas para su preparacion
Dicho informe esta compuesto por citas, resumen de las discusiones y tablas, mapas
y esquemas que contienen la informacion basica obtenida en cada uno de los temas
de la discusion.

Segun Simon (1999), después de la planificacion, la conduccion y el andlisis
de datos, la falla mas comun que se evidencia es la no utilizacion de la informacion
generada y, para que esto no ocurra, se debe definir una manera de transformar los
resultados en acciones concretas. Para el autor, las entrevistas del tipo grupos
focales son una buena alternativa para explorar temas de investigacion, ya que
relinen opiniones que pueden ayudar a entender un fendmeno dado, generan ideas,
hipétesis o proposiciones, comprenden relaciones de causa y efecto, identifican
elementos que componen el tema en estudio o identifican bases de un sistema
tedrico. Las entrevistas del tipo grupos focales generan un gran volumen de

informacion y, en el area cualitativa, el desafio esta utilizar mejor esta informacion.

4.2.3 Caracterizacion del estudio

La primera opcion de este estudio es una investigacion cualitativa mediante

un grupo focal y los objetivos del estudio son:

identificar si los brasilefios estan consumiendo cada vez menos arroz;
observar la relacién del brasilefio con el arroz y con los alimentos que

actualmente lo sustituyen;
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analizar los alimentos que se estan incorporando en la rutina del consumidor

brasilefo;

identificar de qué manera los nuevos comportamientos influirdn en el consumo
de arroz;

identificar oportunidades que puedan influir en el aumento del consumo de arroz

en Brasil.

Las muestras de los grupos focales fueron compuestas por cinco mini grupos

cualitativos, sumando un total de veintisiete entrevistados.

Cuadro 12 - Perfil de los entrevistados (Investigacion Cualitativa)

Grupo | Género | Clase Edad Observacion N° Participantes

1 Mixto c 5 2 55 Rea!lza la mayoria de las 2 hombres
comidas en restaurantes 3 mujeres

> Mixto AB o5 255 Real_lza la mayoria de las 2 hor_nbres
comidas en restaurantes 3 mujeres
Responsable de la decision de | 5 mujeres

3 Mixto C 25a55 compra de los alimentos de la
familia

4 Mixto c 25 2 55 Real'lzan la mayoria de las 2 hombres
comidas en casa 4 mujeres

5 Mixto AB 25 2 55 Real_lzan la mayoria de las 2 hombres
comidas en casa 4 mujeres

Fuente: Elaborado por el autor.

Los grupos focales fueron compuestos por hombres y mujeres con edad entre
25 y 55 afos, de las clases sociales A, B y C residentes en San Pablo. Los datos
fueron reunidos durante los dias 22 y 23 de marzo de 2011 mediante entrevistas con
una duracion de 2 horas y fueron aplicadas por moderadores y observadores con
amplia experiencia en salas de espejo. Para la conduccién de los grupos
cualitativos, se siguid el script basico: presentacion del moderador; presentacion
individual de cada participante del grupo.

El estudio se aplicé mediante la aplicacion de un cuestionario y la recoleccion
de datos.

Una vez establecido el ambiente, el mediador/facilitador desarrollo la
aplicacion del siguiente cuestionario de apoyo, registrando las respuestas por parte
del equipo de observadores:

1) ¢Durante los cinco Uultimos afios se produjeron cambios en su hébito

alimentario?
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2) ¢Qué alimentos estan siempre presentes en su plato?

3) ¢Por qué pusieron arroz?

4) ¢ Esta disminuyendo el consumo de arroz en Brasil?

5) ¢Cudles son los atributos del arroz?

6) Y, en comparacion con el arroz, ¢ qué atributos poseen la papa y los fideos?
7) Enpromedio, ¢ cuantos kilos de arroz consume su familia?

8) ¢Qué presentaciones del arroz conoce Ud.?

9) ¢Cudles son las principales recetas preparadas con arroz?

10) ¢,Cuando hablo de marcas de arroz, cual es el primer nombre que se le viene a
la mente?

11) ¢ Qué marcas Ud. suele comprar con mas frecuencia? ¢ Por qué?

12) ¢ Coémo evalta Ud. las marcas de arroz en cuanto a la innovacion?

13) ¢ Como evalua Ud. las marcas de arroz en cuanto a la calidad?

14) ¢ Cémo evalta Ud. las marcas de arroz en cuanto al sabor?

15) ¢ Coémo evalta Ud. las marcas de arroz en cuanto a ofertas?

16) ¢ Como evalta Ud. las marcas de arroz en lo que se refiere a embalajes?

4.3 INVESTIGACION CUANTITATIVA

Las investigaciones cuantitativas son las mas aplicadas comunmente en el
mercado y priorizan indicar numéricamente la frecuencia y la intensidad en que se
verifica el comportamiento de los individuos de determinado grupo o poblacion.

La muestra cuantitativa exige una mayor cantidad de entrevistados para
garantizar una mayor exactitud en los resultados, que se proyectaran a la poblacion
representada.

La exactitud de tales medidas es util para la toma de decisiones mas

acertadas.

4.3.1 Conceptuacion

Moresi (2003) expone que el principal motivo para realizar una investigacion

cuantitativa es descubrir cuédntos elementos de una determinada poblacion
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comparten una caracteristica o un conjunto de caracteristicas. Esta investigacion es

apropiadamente proyectada para constituir medidas precisas y confiables que
permiten un analisis estadistico. El autor sugiere su aplicacion de la siguiente

manera.

La Investigacidn Cuantitativa es apropiada para medir tanto opiniones,
actitudes y preferencias como comportamientos. Si usted quiere saber
cuantas personas utilizan un producto o servicio o tienen interés en un
nuevo concepto de producto, la investigacion cuantitativa es lo que usted
precisa. Esta también se utiliza para medir un mercado, estimar el potencial
o volumen de un negocio y para medir el tamafio y la importancia de

segmentos de mercado. (Moresi, 2003, p. 64).

Segun Polit, Becker y Hungler (2004, p. 201), las raices de la investigacion
cuantitativa estan relacionadas al pensamiento positivista légico y tienen *[...]
tendencia a enfatizar el razonamiento deductivo, las reglas de la logica y los
atributos mensurables de la experiencia humana”. Por otro lado, los autores
consideran que la investigacién cualitativa “[...] suele destacar los aspectos
dinamicos, holisticos e individuales de la experiencia humana, para aprehender la
totalidad en el contexto de aquellos que estan viviendo el fenbmeno”.

Luna (2010) refuerza que las investigaciones cuantitativas normalmente estan
asociadas al positivismo por parte de investigadores que defienden la adopcién
exclusiva de las investigaciones cualitativas en ciencias humanas, lo que seria un
error:“[...] la mayoria de las personas hace referencia al positivismo mucho mas en
funcién de un referente que comparte, lo que juzgan como lo peor en la investigacion
de lo que efectivamente ocurre en funciéon de un conocimiento de causa como a una
corriente epistemolégica” (LUNA, 2010, p. 26). El autor también considera una
equivocacion el posicionamiento extremo de adeptos de las investigaciones
cuantitativas, los cuales sostienen que las vertientes cualitativas consideradas
subjetivas y no cientificas, porque no tratan de datos y métodos que permitan la
generalizacion, la contrastabilidad y la explicacion de causa y efecto.

Richardson (1989) indica que la investigacion cuantitativa se caracteriza por
estipular una grandeza, desde la recoleccion de datos hasta el tratamiento de la
informacion, mediante técnicas estadisticas, desde las mas sencillas hasta las mas
complejas, teniendo como diferencial la finalidad de asegurar la exactitud de los

trabajos ejecutados, conduciendo a un resultado con menos posibilidades de
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distorsiones. El autor considera que este método se aplica frecuentemente en

estudios descriptivos (aquellos que buscan descubrir y clasificar la relacién entre
variables), los cuales se proponen en investigar ‘lo que es’, es decir, a identificar las
caracteristicas de un fenbmeno y su comportamiento.

A modo general, Popper (1972), considera que los estudios cuantitativos en el
campo estan orientados por un modelo de investigacion, donde los investigadores
parten de cuadros conceptuales de referencia tan bien estructurados como fuera
posible, a partir de donde se elaboran hipotesis sobre los fenOmenos y situaciones
para que sean estudiadas. Una lista de posibilidades se deduce, entonces, de las
hipétesis, puesto que la recoleccién de datos surgird directamente en nimeros o
informacion pasibles de convertirse en nameros, los cuales permitirdn verificar la
ocurrencia o no de las consecuencias, Yy, con esto, se acepta o no (aunque sea de
manera provisoria) las hipotesis. Siguiendo al autor, los datos s analizan con el
apoyo de la estadistica y de otras técnicas matematicas, Asimismo, los andlisis de
datos tradicionales son ejemplos clasicos de estudio en el ambito cuantitativo.

De acuerdo con Diehl (2004), es posible clasificar los estudios cuantitativos

bajo tres enfoques:

los de correlacion de variables o descriptivos: los cuales, mediante técnicas
estadisticas, buscan explicar su grado de relacion y el modo en que estan
operando;

los estudios comparativos causales: donde el investigador parte de los
efectos observados para descubrir sus antecedentes;

los estudios experimentales: que proporcionan medios para probar

hipotesis.

En la planificacion de un estudio cuantitativo, Richardson (1989) indica que la
primera etapa consiste en identificar las variables especificas que puedan ser
relevantes para, a partir de ahi, explicar las caracteristicas complejas de un
problema. Igualmente, Richardson (1989), considera que, muchas experiencias en
ciencias sociales se limiten a las caracteristicas de los sujetos, por el instrumento de
evaluacion empleado, factor de tiempo, disposicion de personas, lo que puede
implicar una grave inexactitud es la gran tendencia de los profesionales en realizar

generalizaciones en base a los resultados de los experimentos.
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La recoleccién de datos, segun Tripoli et al. (1981), normalmente se efectla

mediante cuestionarios y entrevistas, los cuales presentan variables distintas y
relevantes para la investigacion, que, en analisis, se presenta generalmente
mediante tablas y graficos.

Fonseca (2002) considera la siguiente diferenciacion:

Diferentemente de la investigacion cualitativa, los resultados de la
investigacion cuantitativa pueden ser cuantificados. Como las muestras
generalmente son grandes y consideradas representativas de la poblacién,
los resultados son tomados como si constituyeran un retrato real de toda la
poblacion analizada en la investigacién. La investigacion cuantitativa se
concentra en la objetividad. Influenciada por el positivismo, considera que la
realidad solo puede ser comprendida en base al analisis de datos brutos,
recolectados con la ayuda de instrumentos estandarizados y neutros. La
investigacion cuantitativa recurre al lenguaje mateméatico para describir las
causas de un fendmeno, las relaciones entre variables, etc. La utilizacion
conjunta de la investigacion cualitativa y cuantitativa permite recolectar mas
informacién de la que se podria conseguir de manera aislada. (FONSECA,
2002, p. 20).

Pietrobon (2006) promueve una reflexion acerca de la aplicabilidad de las

técnicas cuantitativas en las ciencias humanas y sociales:

La visibn de que el conocimiento producido en el area de las ciencias
naturales tiene mas validez que el conocimiento producido en el area de las
ciencias sociales y humanas aun persiste, aunque mucho se haya
avanzado. La idea de Galileu, segun la cual conocer significa cuantificar, por
mucho tiempo estuvo presente en la produccion del conocimiento; por esto,
la investigacidn cuantitativa, incluso en las Ciencias Sociales, era utilizada
como unico medio hasta el inicio de las discusiones, en la década de 1980,
en Brasil, alrededor del abordaje cualitativo de investigacion para el analisis
y comprension de los fendmenos humanos. (PIETROBON, 2006, p. 78).

Normalmente, la investigacion cuantitativa es la méas utilizada en los analisis
de datos y tiene como enfoque principal apuntar en forma de nameros y graficos la
constancia y la intensidad de los registros en determinado grupo de individuos, lo

gue resulta en indicadores Utiles para la toma de decisiones.
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4.3.2 Estructuracion

Para Hayati, Karami y Slee (2006), en los estudios organizacionales, la
investigacion cuantitativa permite la mensuracion de opiniones, reacciones, habitos y
actitudes en un universo, mediante una muestra que lo represente estadisticamente.

Para los autores, las principales caracteristicas son:

obedece a un plan preestablecido, con el objetivo de enumerar o medir eventos;

utiliza la teoria para desarrollar las hipétesis y las variables de la investigacion;

examina las relaciones entre las variables por métodos experimentales o semi
experimentales, controlados con rigor;

emplea instrumental estadistico, generalmente, para el analisis de los datos;

confirma las hipétesis de la investigacion o descubrimientos por deduccién, es
decir, realiza prondsticos especificos de principios, observaciones o experiencias;

utiliza datos que representan una poblacion especifica (muestra), a partir de la
cual los resultados son generalizados; y

usa, como instrumento para recoleccion de datos, cuestionarios estructurados,
elaborados con preguntas cerradas, tests y checklist, aplicados a partir de

entrevistas.

Segun Vera, (1983) la investigacion cuantitativa se basa en la recoleccion de
muestras y refiere a un subconjunto de la poblacién a ser investigada, pues, en
general, es inviable estudiar a la poblacion como una totalidad. Para el autor, una

muestra es:
Un conjunto de elementos seleccionados y extraidos de una poblacién con
el objetivo de descubrir alguna caracteristica de la misma, y basandose en
el postulado de que las conclusiones formuladas sobre la muestra son
vélidas también para la poblacion de la cual éstas fueron extraidas. (VERA,
1983, p. 49)

Para Lima (2004), el método mas comunmente usado para la realizacién de
investigacién cuantitativa es el survey, debido a que abarca una investigacion de
campo, en el cual la recoleccién de datos se realiza mediante la aplicacion de un
cuestionario o formulario hacia la poblacion analizada. Para el autor (LIMA, 2004),

en funcion del objetivo del investigador, existen cinco tipos de investigacion survey:
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survey exploratoria, que tiene como base identificar las variables que se revelan
determinantes y secundarias sobre el fenébmeno investigado;

survey exploratoria, que tiene como objetivo probar una teoria,

survey descriptiva, cuyo objetivo es determinar qué situaciones, eventos,
actitudes u opiniones se manifiestan en una determinada poblacion;

survey longitudinal, donde la pretension es investigar la evolucion o la
transformacién ocurrida en determinadas variables en determinados espacios de
tiempo;

survey corte transversal, en el cual la investigacion se compromete a identificar y

explicar una o mas variables en un espacio de tiempo predeterminado.

Machado, Maia y Labegalini (2007) afrman que la concepciéon de un
instrumento de investigacion no es una practica simple e inmediata, ya que se trata
de un proceso de creacién, validacion, pruebas y revision, e involucra varias
actividades a lo largo del tiempo. Las autoras sugieren las siguientes actividades
preparativas antes de su aplicacion: (MACHADO; MAIA; LABEGALINI, 2007, p. 63):

a) Profundizar el concepto del investigador sobre el tema en cuestion mediante la
realizacion de estudios, observaciones de campo y entrevistas informales;
b) Planificar el instrumento de investigacion y crear una version preliminar:

paso 1. revisar las suposiciones de informacion del problema de la
investigacion;

paso 2: desarrollar y atribuir propiedad a las cuestiones que direccionan los
requisitos de informacion;

el paso 3: definir las Palabras especificas que seran utilizadas, definiendo el
tipo de cada cuestion;

paso 4: seleccionar las cuestiones y estructurar el formulario del cuestionario;

paso 5: evaluar el cuestionario preliminar generado.
c) Someter el instrumento de investigacion a la apreciacion critica de
especialistas y realizar pruebas aisladas;
d) Adecuar el cuestionario basandose en las consideraciones y resultados

preliminares de aplicacion;
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e) Medir el tiempo necesario para completar el cuestionario y averiguar la

condicion fisica del encuestado.

Para ordenar el estudio, se opté por el método survey, que segun Malhotra
(2006), corresponde a un método sistémico de recoleccion de informacion de
encuestados (una muestra) con el propdsito de entender y prever algun aspecto de
comportamiento de la poblacion objeto del estudio. El autor refuerza que el survey o
analisis obtiene informacion gracias al interrogatorio de los investigados: “[...] a los
cuales se hacen preguntas sobre el comportamiento, intenciones, actitudes,
percepciones, motivaciones y caracteristicas demogréaficas y de estilo de vida”
(MALHOTRA, 2006, p. 179). Las principales ventajas del método survey, de acuerdo
con Malhotra (2006) son:

aplicacion simple;

datos confiables en funcion de las respuestas limitadas a las alternativas
presentadas;

la utilizacion de preguntas de respuestas fijas, reduce la variabilidad de
respuestas.

la codificacién, el andlisis y la interpretacién de los datos son relativamente

faciles.

Machado, Maia y Labegalini (2007) sugieren, como caracteristicas esenciales
de un cuestionario, la clareza, la objetividad, el lenguaje preciso y estatico, ademas
de recomendar un titulo, una explicacion del por qué de la colecta, estimulando las
respuestas y, por fin, registrar un agradecimiento.

Samara y Barros (1997, p. 54-58), abordan los siguientes tipos de preguntas

para utilizar en los cuestionarios:

cerradas: las posibles respuestas estan previstas y el encuestado puede
elegir solamente una de las alternativas;

abierta: el encuestado responde libremente sobre el tema;

semi abierta: es un combinado entre preguntas abiertas y cerradas, es
decir, primero el entrevistado elige una respuesta y después justifica la

respuesta;
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dicotomica o binaria: las preguntas tienen como respuestas “si’ 0 “no”;

encadenada: la pregunta se elabora en funcion de la respuesta anterior;
orden de preferencia, ordinal de preferencia o escala ordinal de ranking: el
encuestado registra la secuencia de su preferencia, obedeciendo un orden
1,2,3 y asi sucesivamente;

escala diferencial semantico (Osgood): el diferencial seméntico permite
medir la reaccion de los individuos con las palabras y conceptos mediante
escalas bipolares, definida con adjetivos antonimos en sus extremos;
escala de Likert: se instiga al encuestado a posicionarse efectivamente,

sefialando segun el grado de intensidad de concordancia o discordancia.

Denker (1998), resalta la distincién entre los instrumentos de investigacion

(entrevista, cuestionario y formulario):

es el entrevistador quien conduce la entrevista, el cual puede utilizarse de
recursos de grabacion y/o anotacion para registrar la informacion;
es el entrevistado quien llena el cuestionario; y

es el entrevistador quien completa el formulario, en base a lo observado.

4.3.3 Caracterizacion del estudio

La segunda etapa de la investigacion consiste en un abordaje del tipo survey,
de naturaleza descriptiva, esta basada en variables cuantitativas, teniendo como
universo a los consumidores finales de tres plazas distintas y representativas, puesto
gue el instrumento de colecta fue desarrollado a partir de la revision literatura y de la

utilizacion de entrevistas directas y en profundidad. Este estudio tiene por objetivos:

investigar la disminucién del consumo de arroz;

entender el comportamiento alimentario de los residentes de las ciudades
investigadas;

conocer y evaluar las marcas de arroz mas conocidas en las ciudades

investigadas.
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La muestra es representativa de los residentes de las areas investigadas, se

seleccion6 en dos etapas y se siguieron los criterios socioecondmicos de los
municipios.

en la primera etapa se seleccionaron los sectores censales. Las entrevistas
se han realizado mediante el método PPT (Probabilidad Proporcional al
Tamafio), tomando la cantidad de residentes del municipio como base para
tal seleccion;

en la segunda fase, se llevd a cabo la seleccion de los entrevistados,
dentro del sector censal, utilizandose cuotas a bases proporcionales a las

variables socioecondmicas del municipio.

La aplicaciéon del estudio se realizé mediante un cuestionario y recoleccién de
datos efectuados por equipo de investigadores contratados y entrenados para el
abordaje, siguiendo los requisitos y perfiles predefinidos. Las variables definidas

para las cuotas de muestras fueron:

Género: Masculino y Femenino;

Grupo de edad: 18 a 55 afios;

Escolaridad: Ensefianza primaria incompleta y completa; Ensefianza Media
incompleta y completa; Enseflanza Superior incompleta y completa y
Analfabeto;

Ingresos Mensuales: Hasta R$ 1090,00; entre R$ 1091,00 y R$ 2.725,00;
entre R$ 2.726,00 y R$ 5.450,00; entre R$ 5.451,00 y R$ 8.175,00; mas de
de R$ 8146,00.

Clase social: A, By C;

Cantidad de entrevistas:

Ciudad Estado Muestra
Belo Horizonte MG 110
Campinas SP 110
San Pablo SP 110

Margen de error: la muestra se calcul6 tomando como base un nivel de
confianza del 95% (noventa y cinco por ciento), para un margen de error
maximo estimado en 5,5 puntos porcentuales, para mas o para menos,

sobre los resultados obtenidos en el total de la muestra;
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Recoleccion de datos: entrevistas personales con la utilizacion de un

cuestionario elaborado de acuerdo a los objetivos de la investigacion. Las
entrevistas fueron efectuadas por u equipo de investigadores contratados y
capacitados para el evento;

Control de calidad: filtracion y verificacién de todos los cuestionarios, con

un chequeo del 20% (veinte por ciento). Cuestionario: Anexo D.

Finalmente, la aplicacion del cuestionario y la recolecciéon de datos. El
cuestionario se refiere al procedimiento utilizado para obtener y registrar los datos,
mediante la entrevista individual al encuestado, mientras que la recoleccion de datos

se produce por la entrevista y el llenado de los informes de recoleccion.
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5 ANALISIS DE DATOS

Segun Ribeiro y Ruppenthal (2002), el andlisis de los datos tiene como
objetivo completar un diagnéstico, ademas de identificar acciones a tomar,
encaminarnos a nuevos estudios, o simplemente profundizar el estudio. Luego de la
recoleccion de los datos, se realiza la transcripcion y el andlisis, en el cual se
contemplan las palabras y sus significados, el contexto en el que fueron planteadas
las ideas, la consistencia interna, la frecuencia y la extension de los comentarios, la
especificidad de las respuestas, y la importancia de identificar grandes ideas.

Segun Neves (1996), los métodos de investigacion cientifica se clasifican en
cuantitativos y cualitativos y, aunque presenten caracteristicas contrastantes en
cuanto a la forma y el énfasis, no son excluyentes y si complementarios. Refuerza
gue esta clasificacion no determina que se opte solo por uno u otro método, ya que
el investigador puede servirse de ambos, disfrutando, por un lado, de la ventaja de
poder explicitar todos los pasos de la investigacion, mientras, por otro lado, tiene la
oportunidad de prevenir interferencias subjetivas en las conclusiones objetivas,
ampliando el espectro del analisis.

En cambio, Lima (2004) defiende la utilizacion de los métodos de
investigacion por parte de las organizaciones, ya que la intencion de los
investigadores es formular diagnosticos fundamentados y proyectos vinculados a las
mejoras visibles, lo que permite que se apliquen los cambios deseados. Para la
autora, cuando los cambios se definen colectivamente, el proceso de
implementacién dificilmente encuentre manifestaciones de resistencia por parte de
los colaboradores.

De este modo, como se observo hasta aqui, tanto la investigacion cualitativa
como la investigacion cuantitativa, presenta diferencias y puntos deébiles y fuertes,
sin embargo los fundamentos fuertes de uno afiaden las debilidades del otro,
cimentando el desarrollo del estudio y permitiendo la aplicacion practica
organizacional. Se concluye que los métodos poseen su limitaciones, aunque
ninguno es superior al otro, debiéndose evaluar y utilizar el abordaje que mejor se
encuadre para una mejor comprension del fendmeno estudiado. Se reitera, sin
embargo, que los métodos cuantitativos y cualitativos, a pesar de sus

especificidades, no se excluyen.
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5.1 ANALISIS DE DATOS: INVESTIGACION CUALITATIVA

A fin de entender el comportamiento del consumidor final, los investigados
han sido estimulados a establecer y compartir experiencias en el momento de la
utilizacion del cereal arroz en la composicion de sus comidas, listando atributos
considerados relevantes en esta eleccion. Empiricamente y de manera generalizada
la cadena productiva del arroz en Brasil (productores rurales, industria de
tratamiento y 6érganos de investigacion) han apuntado la caida del consumo de
arroz, aunque sin base cientifica, motivo por el cual se ha desarrollado este estudio.
Mediante el grupo focal, cuando se expuso la cuestiébn de cambio de los habitos
alimentarios, inicialmente, los participantes que han dicho haber modificado su
alimentacion en los ultimos cinco afios, afirman haber aumentado la porcién de
ensalada en las comidas y atribuyen esta transicion a una mayor preocupacion con
aspectos relacionados a la salud, la necesidad de cuidar su peso y de dar buenos

ejemplos a los hijos. Otros cambios relatados por algunos participantes fueron:

Reduccion en el consumo de frituras y gaseosas;
disminucion de la cantidad de comida ingerida en cada comida;

aumento del consumo, ademas de ensaladas, de verduras cocidas y frutas.

Se resalta que ningun participante menciond espontaneamente cambios en su
comportamiento alimentario relacionados al consumo de arroz. Se ha presentado un
menu de fotografias para que los entrevistados montaran sus platos, teniendo por

base su composicion de comida diaria:
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Imagen 9 - Composicion de la comida diaria

Fuente: Elaborada por el autor

El grupo focal estudiado presento el siguiente conjunto basico en la formacion

de los platos: arroz, papa cocida, porotos, pollo y ensaladas.

Imagen 10 -Formacién bésica de los platos

Fuente: Elaborada por el autor.
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Cuando se los consulté sobre ‘¢por qué servian arroz?’, se evidencio que el

arroz y los porotos son items indispensables en la alimentacion del grupo estudiado,
estando presentes diariamente en las comidas de los participantes, constatados en

las siguientes frases retiradas de las entrevistas:

- “Sino hay arroz, mi marido se pone de mal humor” (G3)
“En mi casa tiene que haber porotos y arroz todo los dias, si no se come en el

almuerzo, se come en la cena” (G3)

“Arroz, porotos y ensalada no pueden faltar. El arroz es lo que mas me gusta”
(G4)

Ante la gran variedad de alimentos ofrecidos en los restaurantes, la porcion
de arroz consumida por aquellos que almuerzan en restaurantes disminuyd, sin
embargo no dejo de estar presente en la mayoria de las comidas, puesto que bs
fideos aparecen como un sustituto, sin embargo este cambio se efectia, como
maximo, dos veces a la semana: “Si voy a un restaurante y hay algo distinto, yo lo
pruebo, pero siempre pongo arroz y porotos, aunque sea un poco” (G2).

En la composicion de los platos, el arroz estuvo presente en 92,6% de los

platos montados por los participantes, siendo que:

66,7% optod por el arroz blanco;
14,8% opto por el arroz integral;

11,1% opto por recetas con arroz, como risotto.

Se destaca que solo un participante dijo haber eliminado el arroz de su
alimentacion, a fin de reducir el consumo de carbohidratos, segun su opinién:
“Prefiero comer pan, ya que los beneficios del arroz y el poroto los encuentro
también en los vegetales” (G4).

Se llevo la discusion a la siguiente afirmacion de Barata (2005, p. 52): “El
consumo de arroz en Brasil no sigue la tendencia de crecimiento de la poblacion
brasilefia en los Ultimos 20 afios, ya que se produce una gradual reduccién de la
cantidad de arroz consumida por habitante”. Segun el autor, hubo una caida en el
consumo per capita de arroz en Brasil, alrededor del 16%, sin embargo la mayoria
de los participantes no se identificé con los datos presentados, porque no perciben

cambios en sus habitos ni en los de su familia. Sin embargo, suponen que la caida
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del consumo de este cereal esta vinculada al aumento de la cantidad de comidas

fuera de casa, que ofrecen una mayor variedad de pastas y un arroz menos sabroso

gue el hogarefio:

“Creo que aquel come en restaurantes redujo el consumo de arroz, ya que los
gue comen en casa, generalmente consumen mas arroz”. (G5)
“Es dificil encontrar un restaurante que tenga un arroz perfecto. El arroz de casa

siempre es mejor”. (G5)

De los atributos presentados al grupo focal, los siguientes fueron asociados al

arroz:

alimento esencial;

barato;

facil de combinar con otros platos;
facil de cocer;

nutritivo;

poco calorico;

practico en la elaboracion de platos;
sabroso; versatil.

Ademas, se presentaron los siguientes atributos, aunque no fueron asociados

al consumo de arroz:

bajo valor nutritivo;

bueno para la salud;
caro;

dificil de cocer;
dispensable;

gran variedad de marcas;
muy caldrico;

poca variedad de marcas;
malo para la salud;

sin gusto;
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sin sabor.

Algunos participantes, justificaron las asociaciones que hicieron con el arroz:

- “Miarroz es sabroso”. (G1)

“Nosotros controlamos nuestro peso, disminuimos la cantidad de arroz. Pero el
arroz es muy nutritivo y da mucha energia a los nifios”. (G2)
- “Es bueno para salud, los japoneses son saludables y la alimentacion de ellos

es a base de arroz”. (G2)

“Depende de la combinacion, sijunto el arroz con las pastas, cae muy pesado, y

el arroz solo es poco calérico”. (G3)

Al establecer una relacion entre los sustitutos del arroz listados, que son papa
y fideos, se percibe que, en general, los atributos de la papa se asemejan a los del
arroz, asi como su importancia en la alimentacion, en cambio, los fideos surgen
como un alimento secundario, hasta dispensable en la rutina alimentaria.

Imagen 11 - Relacion comparativa Arroz vs. Papa y Arroz vs. Fideos

PAPA Fideos
Tiene menos Es mas dificil de Dificil de combinar Malo para la salud
variedad cocinar con otros alimentos Dispensable
Cuando se frie, no Es maés caldrica Menos nutritivo Rinde poco
es buena para la Es menos versatil Son mas caros Es mas caldrico
salud

Fuente: Elaborado por el autor.

La compra de arroz realizada mensualmente por los participantes permite
concluir que, en promedio, las familias tipo (4 personas) consumen 5 kilos de arroz
blanco al mes. Sin embargo, el consumo mensual de este cereal por los

participantes y sus familias vario entre 500 gramos y 15 kilos.

Imagen 12 — Consumo promedio mensual por familia

0,5
20 |
2.5 —
3,0
70 —
7.5
10,0
12,5
15,0




108
Fuente: Elaborado por el autor.

Cuando a los encuestados se les solicit6 mencionar los tipos de arroz que
conocian, mencionaron, ademas del arroz blanco, solamente el arroz integral y el
arroz vaporizado. Las demas presentaciones del arroz son poco recordadas o
desconocidas, y no son, por lo tanto, valoradas por el consumidor. El arroz blanco es
el producto que domina en la mesa del grupo estudiado, por ser considerado mas
versatil, este tipo participa en varias recetas, gana color y textura diferentes segun la
preferencia de quien lo cocina.

Existe una gran variedad de recetas con arroz que surgen espontaneamente
entre los participantes y que remiten esencialmente a referencias familiares: a la
abuela, a la madre, a la tia. Algunas recetas tienen una funcion principal de
reutilizaciondel arroz ya cocido, que eventualmente sobré de otra comida.

Las diez principales recetas citadas fueron: arroz a la griega, arroz con leche,
arroz “de carreteiro”, arroz al horno, arroz con verduras, con caldo de gallina, risotto,
sushi y pastel de arroz.

Espontdneamente, cada entrevistado menciond el primer nombre de la marca
gue le viniera a su mente, y las marcas citadas fueron: Camil, Namorado, Prato Fino
y Tio Jodo. Sobre estas marcas, se tratd de evaluar qué atributos le asociaban

directamente a cada una:

Cuadro 13 - Atributos asociados a las marcas de arroz.
Marca Atributos asociados
Mas recordado.
Precio accesible.
Entre las cuatro marcas mas recordadas, se lo
consider6 el arroz de peor calidad, incluso por
presentar impurezas.
Arroz Camil . La excepcion fue el Grupo 3, donde Camil surgi6
como el arroz preferido de la mayoria de las
marcas participantes.
El uso de Camil est4 también asociado al habito de
comprar la marca, debido a la gran cantidad de
ofertas o por ser una tradicion familiar.
Referencia en lo que respecta a su gran cantidad
de ofertas y por ser de precio accesible.

Arroz Namorado
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Mas caro.

Sin embargo, es el de mejor calidad y de mayor
rendimiento.

Ya viene seleccionado.

Es mas blanco y mas suelto que los otros.
Granos enteros y grandes.

Arroz Prato Fino

Calidad y precio accesible.
Es un habito comprar esta marca.

Otras calidades destacadas: ya viene elegido y no
se necesita lavarlo.

Arroz Tio Jodo

Fuente: Elaborado por el autor.

La referencia de la marca Camil se evidencia en las siguientes observaciones

de los entrevistados:

“Camil es muy tradicional en mi familia” (G3)
- “Consumo Camil hace diez afios, ¢para qué voy a cambiar?” (G4)
- Cuando se evaluo el requisito de innovacion, los participantes no supieron
asociar este atributo a las marcas de arroz, porque, para ellos, no es claro qué
seria una empresa innovadora. Pocos participantes arriesgaron en las respuestas:
- “Prato Fino no innova, porque ya tiene un estandar de calidad”. (G1)
- “j¢Innovar?! No sé qué implica innovar, si Prato Fino ya es el mejor” (G1)

- “Soy yo a quien le gusta innovar con elarroz en mi casa” (G4)

En cambio, en la discusion del atributo de calidad, hubo una asociacion

directa a las marcas mas recordadas, aunque no hubiera una unidad entre los

grupos, porque algunos consideraron que “no hay diferencia entre Camil, Namorado,

Prato fino y Tio Jodo”, mientras que otros apuntaron que una marca sea mejor que la

otra, sin consenso. La Unica convergencia fue en cuanto a la marca Prato Fino, ya

gue todos reconocen el diferencial de calidad de la misma.

“Para mi, las marcas de arroz son todas iguales, s6lo cambia el nombre” (G4)
“Mi marido siempre dice que lo que tenemos que tener de calidad en casa son

el arroz y los porotos” (G1) (Hablando sobre la eleccién de Prato Fino).

5.2 ANALISIS DE DATOS: INVESTIGACION CUANTITATIVA



110
La investigacion cuantitativa es la mas comunmente aplicada y prioriza

apuntar numéricamente la frecuencia y la intensidad de los comportamientos de los
individuos de un determinado grupo o poblacion. Los medios de recoleccién de
datos son estructurados, y entre ellos estan la entrevista individual y los
cuestionarios (on-line, autoadministrado, por teléfono, presencial, etc.), y muchos
otros recursos, siempre con preguntas objetivas y muy claras. En este caso, las
herramientas estadisticas deben ser aplicadas con rigor para que haya confiabilidad
necesaria para, mediante la muestra, inferirnos resultados sobre la poblacion de
interés. Las investigaciones cuantitativas son medidas necesarias y pueden ser
utles para las decisiones mas acertadas, siendo utlizadas, por ejemplo en
investigaciones de intencién de votos, que buscan estimar, mediante la muestra, la

cantidad total de electores que votarian en cada candidato.

5.2.1 Andlisis de la recoleccién de datos

A partir de los datos, el andlisis de los mismos busca transformarlos en
informacion relevante para interpretacion y toma de decisiones. Comenzando por el
perfil de los entrevistados, se busca establecer una correspondencia entre los
indicadores de variacion de volumen de consumo y los factores que influyen en el

consumo de arroz de esta muestra de consumidores.

5.2.1.1 Perfil de los entrevistados

Identificar y entender los nuevos comportamientos del consumidor es
fundamental para que las empresas consigan atraer y retener la atencion de sus
consumidores. De manera general, el consumidor y la forma de consumir estan
cambiando veloz y drasticamente, puesto que cada vez mas se trata de un individuo
informado y que valoriza la experiencia de consumo, considerando, incluso, las
posiciones tomadas por las empresas. El consumidor moderno es fuertemente
impactado por muchos mensajes y esta en constante renovacion. En este escenario,
es importante que el gestor esté al tanto de la informacién sobre el cliente para
atenderlo de la mejor manera y conquistar su fidelidad. Una investigacién especifica
sobre el perfil del consumidor permite entender los habitos de su cliente y el abanico

de significados que su producto o servicio expresa para €l. De acuerdo con la teoria
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del comportamiento del consumidor, los factores culturales econémicos y sociales

ejercen influencia en los habitos de consumo, para tal se buscé trazar un perfil de los
entrevistados teniendo como base los indicadores de sexo, escolaridad, ingreso y

edad por medio del Grafico 5.

Gréfico 3 - Resumen del perfil de los entrevistados

ESCOLARIDAD
Fundamental 124 37,6%
Masculing (46,4% = T s
Femening (53,6%) Superior 76 23,0%
Total 330 100,0%

INGRES0S
Hasta R% 1.090,00 53| 16,1%

Entre RE 4094, 00y REZ.T2E00 B3 252%
Entre RE 2.726,00 yRE 5.450,00 B2 24.8%
Entre RE 5.454,00yREEATEDD 38 11,5%
Mis de RE E.47E,00 74 22,4%
TOTAL 330100,0%

Menos de 25
De 252 34
De35a
D45 a3 5
50 o mas

Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.2 Lugar del almuerzo

El lugar donde el consumidor realiza sus almuerzos se ha visto modificado a
lo largo de las ultimas décadas en funcidén de las alteraciones de las rutinas de las
personas en las ciudades “[...] fruto de los procesos de industrializacion,
urbanizacién, desarrollo econdémico y creciente globalizacion del mercado de
alimentos.” (ORGANIZACION PANAMERICANA DE LA SALUD, 2003, p. 7).

El Grafico 6 presenta la frecuencia en que los investigados llevan a cabo sus
almuerzos fuera de casa (47,6%) Y, teniendo en cuenta el margen de acierto de la
investigacion (5%), los datos de este abordaje son reforzados por el Instituto
Brasilefio de Geografia y Estadistica, en la Investigacion de Presupuestos Familiares
(POF), publicada en 2011, que efectda un analisis del perfil del consumo alimentario
de los brasilefios entre 2008 y 2009, e indico que el 40% de los entrevistados comen
fuera de casa (IBGE, 2011). Los indicadores sugieren que, por el hecho de comer

fuera de casa, en restaurantes, patios de comidas o en las empresas, hay una
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variedad de opciones de alimentos que permiten elecciones y armado de platos

variados ante una vasta oferta.

Gréfico 4 - Lugar del almuerzo

. amueRzo |

JDonde almuerza Ud. frecuentemanta?

Fuera de casa
(47 6%)

En casa
(52 4%)

Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.3 Armado del plato

La combinacion de arroz y porotos constituye la base de la alimentacion
brasilefia y segun Barata (2005), a lo largo de las ultimas décadas, el consumo de
estos granos en Brasil no ha acompafiado el crecimiento de la poblacion del pais,
presentandose una gradual reduccion del consumo per cépita, debido a la transicion
nutricional. Sin embargo, en este estudio, ilustrado por el Grafico 7, en el armado de
los platos del almuerzo, se observa la fuerte presencia del arroz en la composicion
diaria de los platos de los entrevistados, puesto que, si considerarnos las citaciones
de arroz blanco (86,4%), arroz integral (8,5%) y risottos (4,5%), tenemos un total de
citaciones de arroces en un 99,4% de referencia, seguidos por las ensaladas
(80,3%) y los porotos (69,1%). Es decir, aunque se presente una caida en el
consumo en numeros absolutos, el cereal mantiene una presencia asidua en las

comidas, incluso fuera del hogar, ratificandose la preferencia de los brasilefios.

Gréfico 5 - Armado del plato
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ARMADO DEL PLATO

oy a presentarie la imagen de algunos aimentos y guiero que se imagine
gue estd almorzando. ; Cuiles de estos aimentos estarian en su plato? (Respuesta mdttiple)

Arroz Blanco 285
Ensalada 265
Porotos 228

Polio 156
Pescado 146

Carne Roja 136
Papas Fritas 102
Fdeos con Salsa 87
Papas Cocidas 57
Arroz Integral 28

Fideos sin Salsa 18
Rizotto ) L
Salza G
Mo Sabe 1
Total 330

Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.4 Alimentos que no pueden faltar en el plato

En el Gréafico 8, se indican los alimentos que, segun los entrevistados, no
pueden faltar en la composicion de sus platos. Los indicadores demuestran que los
arroces (93%) y porotos (67,6%) se mantienen en la preferencia del consumo
alimentario brasilefio, incluso porque, cuando se consumen juntos, son totalmente
complementarios. Este duo, ademas ayuda a prevenir enfermedades
cardiovasculares, ya que la fibra del poroto ayuda a controlar el exceso de glucosa
en la sangre que podria generar el consumo de arroz solo. Cabe destacar que el
conjunto de los arroces esta formado por arroz blanco (87,9%), arroz integral (4,8%)
y risotto (0,3%).

Se puede afirmar que esta combinacion trae vastos beneficios a la salud,
debido a que la proteina del arroz es deficiente en el aminoacido lisina, pero
compensada por la lisina presente en el poroto. El poroto, a su vez, presenta
deficiencias en el aminoacido metionina, el cual se compensa con la presencia del
arroz. Esta compensacion, ocurre cuando la mezcla de arroz con el poroto esta en la
proporcién de 3:1 (ARAUJO et al., 2008).

Luego, aparecen las ensaladas diversas (46,1%) y las proteinas de origen

animal, que en el caso aparecen distribuidos entre las carnes roja - bovina (34,5%),
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carnes de pollo (18,2%) y carnes de pescado (14,5%), sumando un total de proteina

animal del 67,2%.

Gréfico 6 - Alimentos que no pueden faltar

Ahora, considerando ka mizma leta de aimentos, guiere gue me indigue cudles 3 de estos aimentos no
pueden faltar en su plato.

Arroz Blanco 290 87,9%
Forotos 223 67,6%
Enzalada 152 46,1%
Came Roja 114 34,5%
Polio 60 18,2%
Pescado 48 14,5%
Arroz Integral 16 4,8%
Papas Fritss 14 4,2%
Fideos con Salsa 12 3,6%
Papas Cocidas 7 21%
Fideos sin Salsa i 0,3%
Salza 1 0,3%
Rizotto 1 03%
Ningunao 1 03%
Mo sabe 1 03%
Total 330

Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.5 Asociaciones al cereal arroz

Los encuestados fueron estimulados, para que, de forma espontanea,
expusieran la primera referencia que les viniera a su mente cuando se le presentaba
una imagen de una olla que contenia arroz listo para el consumo (cocido). La
primera asociacion, como demuestra el Grafico 9, es directa e intrinseca a la comida
(33,8%), seguidos por tres items correlacionados, que son: comida casera (15,0%),
Sabroso/delicioso (14,6%) y Hambre/apetito (13,6%).

Aunque la vida moderna haya provocado una pérdida de contacto con los
ciclos productivos, donde no se reconozca mas la forma o la composicion de los

alimentos, el Grafico 9 refuerza la citacion de Mintz (2001):

Comer es una actividad humana central, no sélo por su frecuencia,
constante y necesaria, sino también porque, desde temprano, implica una

esfera donde se permite alguna eleccion. Para cada individuo representa
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una base que conecta el mundo de las cosas al mundo de las ideas

mediante nuestros actos. Asi, es también la base para relacionarnos con la
realidad. (MINTZ, 2001, p. 32)

Grafico 7 - Asociaciones al cereal arroz

[ Asociaciones |

Cuando Ud. ve esta imagen, ; cudl es la primera patabra gue =& le viene a la mente?

Comida 71 33,8%
Comida casera 32 15,09
Sabroso/delicioso 31 14,6%
Hambre/Apetite 29 13,6%
Arroz suslo 19 B,9%
Olla de arroz 8 38%
Combinacion con otras comidas 6 28%
Arroz blanco 5 23%
Arroz con leche 3 14%
Carbohidratos 2 0,9%
No zabe 6 28%
Total 213 100,0%

Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.6 Puntos positivos de incluir arroz en las comidas

Una vez que relevamos que el arroz forma parte del dia a dia alimentario
brasilefio, se tratd de identificar, con los entrevistados, cuéles eran los puntos
positivos de incluir el cereal como parte integrante de sus comidas, de forma
espontanea. Segln Walter, Marchezan y Avila (2008), en el caso del arroz, una
diminuta cantidad del cereal se consume como ingrediente en productos
procesados, su mayor forma de consumo es en grano, siendo este una excelente
fuente de energia, ya que posee alta concentracion de almidén. Ademas provee
proteinas, vitaminas y minerales, contiene bajo tenor de lipidos. Segun los autores,
en los paises en desarrollo, el arroz es uno de los principales alimentos de la dieta y
responde por el suministro de, en promedio, 715 Kcal per cépita al dia, 27% de los
carbohidratos, 20% de las proteinas y 3% de los lipidos y en el caso de Brasil, el
consumo per capita es de 108 g al dia, proveyendo 14% de los carbohidratos, 10%
de las proteinas y 0,8% de los lipidos de la dieta.

A modo general, las citaciones técnicas no solo consideran como beneficios
del arroz el suministro de energia al organismo con carbohidratos saludables, sino
gue también indican que posee proteinas, vitaminas y minerales esenciales para el

organismo, mientras que, bajo la Optica del consumidor final entrevistado, se
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evidencian cuestiones relacionadas al sabor (38,8%), nutricion (30,6%) y salud

(22,1%) como mayores referencias. Se muestra en el Grafico 10.

Gréfico 8 - Puntos positivos de incluir arroz en su comida

Cite doa puntos positivos de tener arroz en au comida (rezpuesta miltiple)
Sabor [ Sabroso 128 38,8%
Mutritivo, sacia el kambre, da energia 101 30,6%
Bueno para ka salud 73 22,1%
Carbohidratos 47 14,2%
Fécil de combinar con otros almentos 26 7.9%
Costumbre, hibito, tradicién 21 64%
Completa a comida 21 64%
Ficil de preparar 14 4,2%
Sueto 12 3,6%
Condimentado 11 33%
Almento esencial 6 18%
Blanco 5 15%
Mo engorda 3 09%
Aliments barato 2 0,6%
Base de la amentacion 2 0,6%
Suave 2 0,6%
Comida brasieia 1 0,3%
Fécil de encontrar 1 03%
Freacn 1 03%
Plato predilecto 1 03%
Mimgeno 2 0,6%
Mo sabe 42 12,7%
Total 330

Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.7 Puntos negativos de incluir arroz en las comidas

El punto negativo de consumir arroz esta relacionado a aumento de peso,
pero esto depende de cuanto se consume diariamente y del tipo de grano que se
consume vy, principalmente, de sus acompafiamientos. El aumento de peso se
produce cuando la cantidad de calorias consumida excede la cantidad utilizada
como combustible para las actividades diarias y al metabolismo.

El Grafico 11 demuestra e identifica los puntos considerados como negativos
de consumir arroz, segun los entrevistados, puesto que, en este caso, se muestra
con mas especificidad cuando se relaciona al arroz blanco y la obesidad, por el
hecho de que este tipo de arroz perde componentes y fibras en el proceso de

pulido. El total de los encuestados que consideran que no existen puntos negativos o
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no saben identificarlos, es del 70,3%.

Grafico 9 - Puntos negativos de incluir arroz en su comida

— cwwosweatvos |
Ahora, cite dos puntos negatives de tener arroz en su comida (rezpuesta maltiple).
Engorda 51 15,5%

Pegado | pastoso 16 4,8%

Poco nutritho 10 3,0%

Caborias 10 3,0%

Carbohidratos 9 2.7%

Sin condimentar B 2,4%

Arroz partido 6 1,8%

Coccion [ dificdl de hacer 4 1,2%

Caro 4 1,2%

Arroz duro 3 0,9%

ATTOZ MOTEnD 2 0,6%

CGranoe grandes 2 0,6%

Aumenta diabetes 1 0,3%

Colesteral 1 0,3%

iene con piedritas blancas 1 0,3%

Mo hay 185 56,1% #56,1%

Mo sabe 47 14,2% Eﬂl“ﬁ%

Total 330

Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.8 Consumo de arroz a la semana

Presente en la mesa de los individuos encuestados, el Grafico 12 nos trae
una referencia al promedio de consumo semanal de arroz por parte de los
entrevistados, teniendo en cuenta todas las comidas. El Grafico 12 demuestra que,
en promedio, 8,65 veces a la semana se consume arroz, puesto que el 84,3%

consume arroz mas de 6 veces a la semana.



Gréfico 10 - Consumo de arroz por semana

CONSUMO ARROZ | SEMANA

En promedio, ;cuintas veces por samana come arroz?
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Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.9 Porcién de arroz
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Si existen indicativos de la caida del consumo de arroz a nivel general, los

consumidores no la identifican. Asi se evidencié la cuestion relacionada al aumento

o disminucion de las porciones de arroz en cada comida. Teniendo en cuenta los

ultimos afos, el Gréafico 13 indica que el consumo de arroz sigue igual (62,4%), es

decir, en lineas generales, la percepcion de los encuestados es de que no existe una

disminucién del consumo. Por otro lado, los indicadores de produccion de consumo

total sefalizan y ratifican la caida en el consumo.

Sigue igual
No zabe
Tokal

Grafico 11 - Porcion de arroz

PORCION DE ARROZ .

En loz dltimoa anos, ;su porcion de arroz cada comida aumentd o disminuyo?

44 13,3%
77 23,3%
206 62,4%

3 0,9%
330100,0%

62,4%

Fuente: Elaborado por el autor.
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5.2.1.10 Reduccion de la porcion de arroz

El Gréafico 14 considera solo la parcialidad del grupo que sefial6 una
reduccion en el consumo de arroz (23,3%) y que indica que el principal motivo se
relaciona a temas de salud y dietas (74,03%). Este conjunto est4 formado por los
siguientes items evaluados: régimern/dieta, salud/recomendacion médica,

reeducacion alimentaria, el arroz engorda y Diabetes.

Gréfico 12 - Reduccion de la porcion de arroz

| REDUCCION DE PORCION DE ARROZ

LCual as al principal motivo por el cual redujo la porcion sarvida en cada comida?
Régimenidieta 39 50,6% 50,6%
Salud / Recomendacidn médica 7 91%

Almuerzo fuera de casa 6 7,8%

Reeducacion alimentaria 6 7,8%

Preferencia por otros alimentos 5 65%

El arroz engorda 3 3,9%

Estoy comiendo menos 4 5,2%

Diabates 2  2,6%

Prefersncia por merienda 2 2,6%
3e redujo cant. de personas en casa 2 2,6%

Mo sabe 1 1,3%

Total 77100,0%

Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.11 Consumo residencial mensual

Al considerar el consumo total por residencia del grupo muestreado, el Grafico
15 obtuvo un promedio de 8,69 kilos por mes, por familia, puesto que el consumo
per capita, segun la FAOSTAT (2013) en 2002 fue de 52,5 Kg por habitante al afio.
Esta situacion se justifica por el hecho de que las regiones encuestadas son areas
efectivamente urbanas y casi la mitad de las comidas se producen fuera del hogar,
principalmente el almuerzo.
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Gréfico 13 - Consumo residencial mensual

KILOS3 POR MES

En promedio, ;cuantos kilos de arroz 86 cONBWMEN pOr Mes en U casaT
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Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.12 Residentes

Segun el Censo 2010 - IBGE (2011) la poblacién brasilefia era de 195,2
millones de residentes distribuidas en 57 millones de domicilios, lo que representa
un promedio de 3,42 residentes por hogar. El formato promedio de las familias de los

entrevistados es de 3,69 personas por residencia, segun el Gréafico 16.

Gréfico 14 - Residentes

| RESIDENTES

Inciuido Uid. ; cuantas personas residen en su casa?

Promedio = 3,69
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Fuente: Elaborado por el autor.
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5.2.1.13 Atributos del arroz

Los atributos se refieren a las caracteristicas inherentes del objeto en estudio.
En este caso, los atributos del arroz se han comparado a otros carbohidratos, como
fideos y papa.

Se busco identificar las caracteristicas que posicionan el arroz en cada una de
las escalas presentadas: salud, facilidad de coccion, fuente de energia, sabor, valor

nutritivo, elaboraciéon de los platos, combinacion con otros alimentos y dieta.

a) Salud: puede observarse una caida en el Grafico 17, el cual indica que el 74,3%

asocia convenientemente el arroz a la salud, mientras que el 5,5% lo vincula a dafios
a la salud.

Grafico 15 - Atributos — Salud

45,7%

] ;
s |
-E =+
H

* 2 entrevistados no supieron opinar

T - Muy bueno para la salud

Fuente: Elaborado por el autor.

b) Facilidad de coccion: ElI Gréfico 18 indica que los entrevistados no

encuentran dificultad en el acto o proceso de coccion del arroz (95,1%).



122

Grafico 16 - Atributos - Facilidad de cocciéon

| FACILIDAD DE COCCION
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Fuente: Elaborado por el autor.

c) Fuente de energia: Una de las principales funciones de los alimentos es
proveer energia al organismo y en el Gréfico 19, los encuestados identificaron al

arroz como una buena fuente de energia (78%).
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Gréfico 17 - Atributos - Fuente de energia

FUENTE DE ENERGIA |

4 - Exact. Medio

1 - Una pésima
fuente de enargia
7 - Una gran fuente

de enargia

* & entrevistados no supieron opinar

Fuente: Elaborado por el autor.

d) Sabor: Para el 84,8% de los investigados, el arroz es un alimento sabroso,

ya que es absolutamente agradable al paladar, como sefala el Grafico 20.
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Gréfico 18 - Atributos — Sabor
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Fuente: Elaborado por el autor.

e) Valor nutritivo: Entre los encuestados, el 71,7% reconoce que el arroz

posee propiedades de alto valor nutritivo, se muestra en el Gréfico 21.

Gréfico 19 - Atributos - Valor nutritivo

VALOR NUTRITIVO
71,7%

45,1%

7 - Muy
nutri

4 - Exact. Medio

= 11 entrevistados no supieron opinar

Fuente: Elaborado por el autor.
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f) Practicidad en la elaboracion de platos: Para el 93,3% de los investigados,

elaborar recetas con arroz es practico, en cambio, solo el 2,1% considera que el

proceso es complejo, como se puede observar en el Grafico 22.

Grafico 20 - Atributos — Elaboracion de platos

| ELABORACION DE PLATOS
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Fuente: Elaborado por el autor.

g) Facilidad de combinacidon con otros alimentos: De acuerdo con el Grafico
23, el arroz es un alimento que se puede combinar facilmente con otros

alimentos.
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Gréfico 21 - Atributos — Combinacién con otros alimentos
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Fuente: Elaborado por el autor.

h) Dieta: No existe una respuesta sencilla sobre si el arroz engorda. El arroz

ayuda a subir de peso, pero todo depende del consumo diario, y esta duda
persiste en la mente de los entrevistados, segun el Grafico 24, en el cual un

50,1% entiende que el arroz no engorda, mientras que el 22,8% considera que si

engorda.
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Gréfico 22 - Atributos — Engorda

[ _evcoroa ]

i~ L]

4 - Exact.

medio

T - Engorda
poco

o 1 - Engorda
mucho

* b antrevistados no supieron opinar

Fuente: Elaborado por el autor.
5.2.1.14 Atributos del arroz

Ante una serie de afirmaciones, los entrevistados han recibido enunciados
para que identificaran en una escala de 1 a 5, cuél es su grado de concordancia con
cada una de ellas, donde 1 es ‘totalmente en desacuerdo’ y 5 es ‘totalmente de

acuerdo’.

a) Promocion: En cuanto a las marcas de arroz conocidas por los
entrevistados, no siempre se opta por la oferta de menor precio: el 55,8%

disiente totalmente o parcialmente ante la afirmacién, sefialada en el Gréfico 25.

Grafico 23 - Promocion

| PROMOCION

De las marcas de arroz que conozco, opto siempre por la gue esta de oferta

Algo en desacuerdo 28 8,7%
Ni de zcuerdo, ni en desacuerdo 28 8.,7%
Parcisiments de acuardo 58 18,0%
Totalments de acuerdo 57 17,6%
Total 323100,0%

*T entrevistados no supiaron opinar

Fuente: Elaborado por el autor.



b) Alimentacion equilibrada: ElI arroz forma parte de una alimentacion
equilibrada segun el 89,6% de los entrevistados, mientras que el 3% disiente.

Esto puede verse enel Gréfico 26.

Gréfico 24 - Alimentacion equilibrada

ALIMENTACION EQUILIBRADA

Bl arroz forma parte de una aimentacson equiibrada

Totaiments en desacuerdo 4 1,2% @§1,2%

Algo en desacuarde 6 1,8% [§18%

Ni de acuerde, ni en desscuerdo 24 7,3% 73%

Parcisiments de acuerdo B0 24.4% 24 4%,

Totalmente de acuardo 214 65,2% JJ65,2%
Total 328100,0%

=2 entrevistados no supieren opinar

Fuente: Elaborado por el autor.

c) Importancia del arroz: El arroz es considerado un alimento importante para
el 91,8% de los entrevistados, se ratifica la importancia del cereal en la

alimentacion del hombre, segun se ve en el Grafico 27.

Gréfico 25 — Importancia del arroz

IMPORTAMCIA DEL ARROZ
Bl arroz &8 un aimento mury importante en mi aimentacion.

Totalments an desacuerdo 4 1,2% §1,2%

Algo en desacuerdo 2 0,6% p§0,6%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo jo 21 6,4% 6,4%

Parcisiments de acuerdo 56 17,1% 17,1%

Totakmente de acuerdo 245 74,7% P74.7%
Total 328100,0%

* 2 entrevistados no supieron opinar

Fuente: Elaborado por el autor.

d) Habito de consumo: El Grafico 28 ratifica que comer arroz es un habito

cotidiano de los entrevistados (85,3%).
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Grafico 26 - Habito de consumo

HABITO DE CONSUMO |

Comer arroz para mi es un habito

Totalments en desacuerdo 4 1,2%

Algo en desacuerdo 2 0,6%

Ni de acwerdo, m en desacuerdo 11 3,4%

Parcialmente de acuerdo 31 9,5%

Totalments de acuerdo 279 853% | P85,3%
Total 327100,0%

*3 entrenvistados no supieron opinar

Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.15 Preferencias por marca

El andlisis de preferencias de consumidores por un determinado producto o
servicio, por si solo, no garantizan que seran adquiridos, sin embargo el estudio de
sus preferencias podra determinar indicadores de caminos estratégicos que seran

seguidos. Para ello, se presentan datos relevados sobre la preferencia de las
marcas de arroz.

a) Top of mind: A cada entrevistado se le solicitdé que, de forma espontanea,
mencionara cual era la primera marca de arroz que se le venia a la mente —
recuerdo de marca. El Grafico 29 — Top of mind — arroz demuestra que la
mayoria de los entrevistados mencionaron la marca Prato Fino (31,2%), seguido

respectivamente por las marcas Camil (21,5%) y Tio Joao (16,7%).



Gréfico 27 - Top of mind — arroz

TOP OF MIND - ARROZ

‘Cuando habde de arroz, ; cudl es la primera marca gue viens a su mente?
Prato Fino 103

Fuente: Elaborado por el autor.

b) Marca Preferida: El Grafico 28 ‘Marca Preferida’ muestra la marca preferida
del encuestado, es decir, muestra la accion de elegir una marca entre otras. En
este caso, las tres primeras posiciones se mantienen iguales al Top of mind, con
variacion de los porcentajes: Prato Fino (31,5%), Camil (23,3%) y Tio Joado
(14,2%).
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Gréfico 28: Marca preferida

Cuando Ud. compra arroz, ; guwé marca eige?
Prato Fino 104 31,5%
Cami 77 233%
Tio Jodo 47 14,2%
Pilecco 16 4,8%
Tia JO 15 4,5%
Broto Legal 14 4,2%
Namorado 10 3,0%
Urbano 7 2,1%
Abanslka 4 1,2%
Bigua 3 0,9%
Grao do Campo 3 0,9%
Sempre Bom 3 0,9%
Solito Premium 2 0,6%
Alegrete 1 0,3%
Blue \Ville 1 0,3%
Bonachao 1 0,3%
Carrefour 1 0,3%
Célia 1 0,3%
Unde Ben's 1 0,3%
N3o tem preferéncia 3 0,9%
N&o sabe 16 4,8%
Total 330100,0%

Fuente: Elaborado por el autor.

c) Conocimiento de las marcas: independientemente de haberla comprado
alguna vez o no, se presentd una serie de marcas de arroz para que se indicaran
aquellas que eran conocidas, en una escala de multiple eleccion que se expone

en el Gréfico 30.
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Gréfico 28 - Conocimiento de marcas

CONOCIMIENTO MARCAS

Ahora, voy a presentarie una serie de marcas de arroz y guiero que me indique cedles de ellas conoce,
independientements de haberla comprado o no (respeesta mdaltiple).

Camil 300 90,9%
Tio Jodo 294 89,1%
Prato Fino 281 85,2%
Namorado 167 50,6%0
Pilecco 146 44,2%
Broto Legal 139 42,1%
Tia JO 77 23,3%
Urbano 65 19,7%
Solito Fremium 52 15,8%
Blue Ville 45 13,6%
Abanska 32 9,7%
Empdrio S3o Jodo 10 3,0%

Total 330

Fuente: Elaborado por el autor.

d) Marcas vs. Atributos: a los entrevistados se les ha presentado una serie de
caracteristicas para que asociaran a las marcas de arroz conocidas. Se trata de

un cuadro de multiples elecciones que se muestranen el Cuadro 14.

Cuadro 14 - Marcas Vs. Atributos

Rinde Empague Grano | Loveode pas Product Producte guena | Susito  Ningume | NS/NG

Bastante  findo entero | oferta bianco  Darate  carg calidad
ALBARUSKA 4.2 L5 21 1,8 1,2 1,2 0,6 16 36 1,2 90,6
BLLE VILLE 03 21 1,2 1.8 [ ] ] 0.9 24 2,7 5,0 &8,2
BROTO LEGAL | 138 82 | 115 | 30 79 | 18 s | 3me | 231 | 52 60,0
CAMIL 36,7 197 | 5 | 194 20,3 19,4 45 | sl amE | as | 142
EMPORO SA0 JOAD 03 0,6 06 | 03 03 0,3 0.3 09 0,6 0,3 97,6
NAMORADO 124 5.5 82 | 124 7,0 15,2 .2 | 25 | a7 6,1 53,0
FILECCO 14,5 7,0 11,2 5.5 B8 52 6,7 257 17,0 5.5 61,8
PRATO FING 409 27e | 878 | 108 327 | 24 37,0 61,2 | 533 5,5 16,7
SOLITO PREMIUME | 35 33 | a3 | 30 ia | 33 | o8 | s | s52 3,3 84,8
TiA Ji0 14,8 11,8 11,5 15,5 10,9 121 1,2 136 | 133 0,6 776
IO JOAD 158 18,7 23,1 109 05 | 164 167 454 39,4 a8 | 18%
URBANDC 5.2 3,6 3,3 4,2 4.2 5.2 0,9 5.8 5,2 1.5 86,7

Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.1.16 Alimentacién saludable

La Alimentacion saludable consiste en ingerir nutrientes fundamentales que
garantizan la vida, puesto que la cantidad necesaria para la alimentacién saludable
varia segun cada organismo, al considerarse la altura, la edad, el peso, y la salud

de cada individuo, ademas de las actividades fisicas practicadas por el mismo.
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Teniendo en cuenta que el cereal arroz es un importante elemento de la

Piramide Alimentaria, los entrevistados fueron consultados sobre

a) Alimentaciéon saludable y balanceada: Al considerar una escala de 1 a 5,
donde 1 es ‘nada/poco preocupado’ y 5 es ‘muy preocupado’, el entrevistado se
posiciona segun su preocupacion en presentar una alimentacion saludable y
balanceada. El Grafico 31 indica que el 74,5% de los encuestados se preocupa

por la alimentacion saludable

Gréfico 29 - Alimentacion saludable

ALIMENTACION SALUDABLE

Considerando una escala del 1 al b, donde 1 es "nada prescupado™ y & es "muy prescupado”™, ; donde e posiciona
Ud. teniendo en cuenta su prescupacion por tenar una aimentacidn saludable v balanceada?

1 -Poco preccupade 16 4,9%
2 9 2,7%
3 59 17,9%
4 96 29,2%
5 = Muy preccupado 149 453% |
Total 329100,0%

* 1 entrevistado no supo opinar

Fuente: Elaborado por el autor.

b) Alimentos que evitan consumir: El Grafico 32 retrata los tipos de alimentos
que los encuestados evitan consumir. el 51,2% indica como perjudicial frituras,

carnes rojas y grasas.



Grafico 30 - Alimentos que evitan consumir

ALIMENTOS QUE EVITA CONSUMIR

i Hay algin tipo de alimentos gue evita consumir?

Frituraz

Carnes rojas

Grasas

Fideos y pastas
Pescados y frutos ded mar

Mo evita ninguno/nos sabe
Total

75 22,7%
60 18,2%
34 10,3%
24 7,3%
3,0%
2,7%
2,4%
2,1%
1,8%
1,2%
1,2%
1,2%
1,2%
0,9%
0,9%
0,6%
0,6%
0,6%
2,7%
113 34,2% |
330 L

[
(=]

WKW KN W WEeE & B &Y RO

P34.2%

Fuente: Elaborado por el autor.

c) Carbohidrato que evita consumir: el Grafico 33, al considerarse los
principales carbohidratos — fideos, papa y arroz - los encuestados sefalaron

cudles de ellos evitan consumir.

Grafico 31 - Carbohidrato que evita consumir

| CARBOHIDRATO QUE EVITA CONSUMIR |

CONBUMIr?
Fdecs

Fapa

Arroz

No evita ninguno
No zabe

Total

Teniendo en cuenta bos principales carbohidratos - fidees, papa y arroz - ;hay algune de ellos que evite

93 28,2%
60 18,2%
7 2,1%
179 54,2%
4 1,2%
330

2%

Fuente: Elaborado por el autor.
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d) Carbohidrato mas nutritivo: Nuevamente, al considerar los principales
carbohidratos — fideos, papa y arroz - cual de ellos es considerado el mas

nutritivo, segun el parecer de los entrevistados. Se muestra en el Gréfico 34.

Grafico 32 - Carbohidrato mas nutritivo

EL CARBOHIDRATO MAS NUTRITIVO

MNuenvamente teniendo an cuenta los principales carbohidratos - fdeos, papa y arroz - j culdl de elios Ud.
congidara gue es & mas nutnitreo?

Arroz 184 55,8%
Papa 87 26.4%
Fideos 37 11,2%
Minguno 10 3,0%
Mo sabe 12 3,6%
Total 330100,0%

Fuente: Elaborado por el autor.

e) Carbohidrato que no puede faltar: Segun el Grafico, el 35,87% de los
entrevistados, pensando en una alimentacion saludable, indica que el arroz es el

carbohidrato que no puede faltar en las comidas, en contraste con los fideos y la
papa.

Gréfico 33 - Carbohidrato que no puede faltar

EL CARBOHIDRATO QUE NO PUEDE FALTAR :

Pensando en una aimentaciin saludale, gué carbohidrato no puede faltar: fideos, papa o arroz?

Arroz 287 87,0% B7.0°%
Papa 16 4,8%
Fdeos 16 4,8%
Elimina todos 4 1,2%
Mo zabe 7 2,1%
Total 330100,0%

Fuente: Elaborado por el autor.

f) Carbohidrato - comparacion: El Grafico 36 compara el arroz con los fideos

y la papa, e indica que el arroz es la mejor opcion de alimento.
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Grafico 34 - Carbohidrato — comparativo

| CARBOHIDRATOS - GOMPARACGION |

En comparacion con la papa y los fideos, jdénde ubicaria el arroz en la siguiente escala?

1- Peor opcitn de aimento 2 0,6%
2 2 0,6%
3 3 09%
4- Exactaments en e medio 39 11,9%
L 29 8.8%
& 36 11,0%
7~ Mejor opcin de aliments 217 66,2%
Total 328 100,0%0

§166,2%

2 entrevistados no supieron opinar

Fuente: Elaborado por el autor.

5.2.2 Cruce de datos y resultados obtenidos

Para el analisis del conjunto de datos obtenidos, se utilizdé la estadistica
multivariante, que segun Mingoti (2005) puede definirse como un conjunto de
métodos estadisticos utilizados en estudios en los cuales se miden diversas
variables simultaneamente, en cada elemento de la muestra. En general, segun el
autor: “[...] las variables son correlacionadas entre si y, mientras mayor sea el
namero de variables, mas complejp se vuelve el andlisis por métodos comunes de
estadistica univariante.” (MINGOTI, 2005, p. 21).

Para Hair Jr. et al. (2005, p. 25) “[...] s6lo mediante técnicas multivariantes se
pueden examinar adecuadamente esas multiples relaciones, con el fin de obtener
una comprension mas completa y realista en la toma de decisiones”.

Segun Viali ([2011]), actualmente, las técnicas analiticas multivariantes se han
aplicado en los segmentos mas diversos, desde las industrias hasta las
universidades, de los prestadores de servicios al minorista, de las instituciones
religiosas a los gobiernos, debido a que ya no tiene sentido seguir lo que hace poco
tiempo era comun, el hecho de considerar a los consumidores como un grupo
homogéneo y caracterizado por pequefas variables demogréficas. Por lo contrario,
se vuelve necesario desarrollar estrategias que abarquen grupos variados de
consumidores con caracteristicas demograficas y psicograficas en un mercado con
multiples restricciones (legales, econdmicas, competitivas, tecnologicas, etc.).

De acuerdo con Ferrdo (2005), para optimizar los resultados, las condiciones

o variables se modifican o reducen, aunque no sea posible optimizar todas
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simultaneamente. De este modo, es necesario utilizar el analisis multivariante, con

algoritmos que identifiquen rapidamente las condiciones mas favorables, asi como
seleccionar las variables méas determinantes del proceso estudiado.

La opcion por el método estadistico de analisis multivariante se debe al hecho
de que es posible que se establezcan relaciones simultdneas de multiples medidas
en cada individuo u objeto de estudio. Al consolidar la informacién del analisis de
datos, se observa que, en el entendimiento del publico analizado, la reduccion del
consumo del cereal estad vinculada al aumento en la cantidad de comidas en
restaurantes, que ofrecen una mayor variedad de pastas y un arroz con menos

sabor que el hogarefio:

- “Creo que aquel come en restaurantes redujo el consumo de arroz, ya que
los que comen en casa, generalmente consumen mas arroz”.
- Es dificil encontrar un restaurante que tenga un arroz perfecto. El arroz de

casa siempre es mejor”.

Teniendo como referencia de entrada la presencia de arroz en el plato, a
partir de un andlisis multivariante factorial, se puede dividir a los consumidores

encuestados en tres grupos, como se muestra en la Imagen 15:

Imagen 13 - Elementos factoriales: nutricién, practicidad y sabor

Los que quieren Los que quieren Los que quieren
NUTRICION PRACTICIDAD SABOR
Bueno para la salud Facil de cocinar Engorda poco
Buena fuente de energia Practicidad para elaborar Sabroso

platos
Facil de combinar con otros
alientos
Nutritivo
Sabroso

Fuente: Elaborado por el autor.

Y, mediante un analisis multivariante de regresion, teniendo como base las

variables de kilos por persona, cantidad de veces que comen arroz a la semanay la
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comparacion con otros carbohidratos, se identifican los factores que mas aportan al

consumo de arroz.

Imagen 14 - Elementos factoriales: atributos

Atributos que Atributos que no Atributos neutros
aportan influyen
Buena fuente de energia Préactico para elaborar platos Engorda poco
Sabroso Valor nutritivo
Bueno para la salud Facil de cocinar
Facil de combinar con otros
alimentos

Fuente: Elaborado por el autor.

En los ultimos afios, se presentaron cambios en los habitos alimentarios y los
participantes entrevistados sefialaron haber cambiado su alimentacién, debido a que
aumentaron las porciones de ensaladas y disminuyeron el consumo de
carbohidratos y proteinas. Ese cambio se atribuye a la preocupacion por la salud, la
necesidad de cuidar el peso y de dar buenos ejemplos a los hijos. Otros cambios
relatados se vinculan a la disminucién del consumo de frituras y gaseosas y de la
cantidad ingerida en cada comida, lo que aumenta el consumo, ademas, de las
ensaladas, vegetales cocidos y frutas. Espontaneamente, no se registraron cambios
en el comportamiento del consumo de arroz.

El estudio apunté a la caida de consumo de arroz entre los brasilefios,
ademas de alertar que esta disminucién esta asociada al aumento en la cantidad de
comidas fuera de casa, con una tendencia a la disminucion de la porcion del cereal
en funcién de una diversificada oferta de otros alimentos e, inclusive, consideran que
“el arroz del restaurante no tiene el sabor de aquel cocido en casa. De esta forma,
también se puede reconocer que hay valores asociados al arroz como la salud y la
familia, ya que hay indicativos de que remite al hecho de compartir, dedicarse,

brindar carifio y recordar al otro, por parte de quien lo prepara.
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6 CONCLUSIONES

Este estudio se detuvo en examinar las caracteristicas relevantes del
consumo de arroz en Brasil, mediante un andlisis efectuado sobre los principales
cambios que han ocurrido a lo largo de los Uultimos afios, asi como las
diferenciaciones regionales, puesto que, en la secuencia, se han identificado causas
y condiciones que influyen y determinan el comportamiento del consumidor en
plazas relevantes: Belo Horizonte, Campinas y San Pablo. El estudio ratificé la idea
empirica de que se presenta una caida en el consumo per capita de arroz en Brasil,
algo que no percibe el consumidor que consume cotidianamente este cereal, aunque
en porciones menores.

La cadena productiva del arroz en Brasil ha manifestado una considerable
preocupacion al constatar, empiricamente, que el consumo del cereal en el pais no
viene siguiendo el crecimiento de la poblacion en las Ultimas décadas y, ante este
panorama, un analisis mas profundo sobre el comportamiento del consumidor podra
dar inicio a estudios mas completos que permitiran ir mas all4 del ‘¢ Qué hacer?’,
sino también determinar un plan de acciones puntuales y globales basados en el
‘¢ Por qué hacer?’ y en ‘¢, Cémo hacer?’. Se deberan aplicar técnicas cientificas en
base a contenidos sustentados por investigaciones y estudios dedicados a entender
la relacion de la cadena productiva y de los canales de distribucién, pasando
efectivamente por los shoppers y por los consumidores finales. A su vez, entender
de qué manera estos realizan sus elecciones y estableciendo estrategias plausibles
de practica. Ante esto, una de las limitaciones y oportunidades de este estudio es la
falta de datos mas abarcativos y a nivel nacional, sobre el arroz y sus formas de
consumo, desde las recetas hasta las exposicion en las goéndolas de los
supermercados, pasando por la preparacion, capacitacion y desarrollo de
argumentacion de los profesionales vinculados a las areas de marketing y \ventas de
las industrias de arroz.

El consumo de alimentos, a modo general, ha presentado cambios
significativos como consecuencia de las transformaciones por las cuales se ha
expuesto el ser humano, dado que estos estan directamente relacionados a las
cuestiones de economia, de marketing y socioculturales. Y, aunque el
comportamiento del shopper y del consumidor final sean algo subjetivos, el estudio y

la caracterizacion de las actividades mentales y emocionales definen el momento de
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la eleccién, de la compra y del uso/consumo de un producto o servicio. De este

modo, invertir teniendo por base el conocimiento de estas cuestiones, pueden volver
mas acertadas las interpretaciones de los deseos y de las necesidades del pubico
objetivo, orientandose adecuadamente por las expectativas del mercado como una
totalidad.

Teniendo en cuenta que el consumidor es el principal agente de cambios de
los habitos de consumo, gustos y preferencias, se vuelve imprescindible ofrecer y
entregar el producto que él desea consumir, lo que permite la satisfaccion y, a partir
de eso, la lealtad. Por esta razén, el analisis y entendimiento de la lista de los
atributos mencionados asociados a las demas percepciones son una base
fundamental para definiciones estratégicas aisladas o en conjunto, ya que se puede
afirmar que los entrevistados presentan creencias positivas y valoran el arroz en su
dia a dia, lo que hace posible, aun en un mercado empefiado y competitivo, que se
establezca preferencia y lealtad.

Estimular el consumo de arroz en Brasil es uno de los desafios que pretende
despertar este abordaje, debido a que hay una percepcion y una asociacion del
cereal a la alimentacion humana saludable, hay una tradicion en su consumo
interno, hay diferentes formas de aprovechamiento del grano y hay un area de
produccion agricola suficiente para cubrir el aumento de la demanda interna. Para
ello, se sugiere una campafia institucional en que se asocien los agricultores de
arroz, las industrias, los canales de distribucién y los organismos gubernamentales
con el objetivo principal de valorar el cereal y, como consecuencia de esto, el
aumento de volumen de ventas. Aunque autores como Schiffiman y Kanuk (2000)
afirmen que la propaganda tiene un rol sustancial en el establecimiento de una
imagen oportuna a las marcas, se destaca que una campafa institucional no se
limita a anuncios televisivos; esta es una entre otras herramientas que pueden ser
utilizadas para enaltecer el cereal y reconocer sus efectos nutricionales, suplantar
prejuicios, despertar la preferencia infanto-juvenil e insertar nuevos productos
derivados.

La falta de datos cientificos referentes al consumo de arroz, ya sea en el
hogar o fuera de éste, es una de las limitaciones de este estudio, ya que cada vez
mas esa informacion gana relevarncia a la hora de tomar una decision estratégica,
inclusive porque, segun POF 2008-2009 (IBGE, 2011), el 31,1% de los gastos de la

alimentacion de los brasilefios se realizan fuera de casa. Otra limitacion es el hecho
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de que la muestra presentada se restringe a solo tres ciudades (Belo Horizonte,

Campinas y San Pablo) y, a pesar de las tendencias de estandarizacion de los
hébitos alimentarios, aln existen muchas puntualidades regionales que impiden esta
generalizacion. Por lo tanto, otro desafio es estimular la continuidad y el aporte de
inversiones en investigaciones de marketing, orientadas al consumidor y sus
anhelos, ya que aunque invariablemente tengan limitaciones, las muestras
probabilisticas permiten una lectura técnico-tedrico pasibles de reproduccion en un
escenario mas amplio. Este abordaje, aunque presente limitaciones, tiene su mérito
mayor en abrir caminos para trabajos futuros que consideren las influencias del
comportamiento del consumidor en la construccion de estrategias a la industria
brasilefia del arroz y, por qué no, a toda la cadena productiva. para Minayo (2010) la
actividad basica de investigacion consiste en una actitud y en una practica de
constante busqueda que define un proceso intrinsecamente inacabado Yy

permanente.
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ANEXO 1: CONSUMO PER CAPITA DE ARROZ EN CASCARA (KG/HAB/ANO)

DE LOS PAISES MIEMBROS DE LA ONU, EN EL ANO 2002 FAO
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ANEXO 2: POBLACION DE CHINA

Reloj de la poblacion de China

1378 431 874 Poblacion actual

706 353 925 Poblacién masculina actual (51,2%)
672 077 949 Poblacion femenina actual (48,8%)

7 690 192 Nacidos este afio

4414 626 Muertes este afio

6 952 Muertes hoy

18 471 Migracion liquida este afio

29 Migracion liquida hoy

3294 037 Crecimiento de la poblacion este afio
5188 Crecimiento de la poblacion hoy

Fuente: Poblacién de China. Disponible en: <http://countrymeters.info/pt/China>. Ultimo

acceso: 13 de junio de 2016.
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ANEXO 3: GUIA DE ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Guia utilizada para realizar entrevistas cualitativas con consumidores de

arroz.

Presentacion: Presentarse e explicar el objetivo del trabajo, mencionando que
el estudio se trata de la comprension del comportamiento del consumidor y sus

preferencias en relacion al arroz

Durante los ultimos cinco ¢ hubo cambios en su habito alimentario?

¢, Qué alimentos estan siempre presentes en su plato?

¢, Por qué sirvieronarroz?

¢ Esta disminuyendo el consumo de arroz en Brasil?

¢,Cudles son los atributos del arroz?

of g B W NP

Y, en comparacion con el arroz, ¢.cuales son los atributos de la papa y de los

fideos?

7. En promedio, ¢ cuantos kilos de arroz consumen en su familia?

8. ¢Qué presentaciones del arroz conoce?

9. ¢Cudles son las recetas principales que utilizan arroz?

10. Cuando hablo de marcas de arroz, ¢.cual es el primer nombre que viene a su
mente?

11. ¢ Qué marcas suele comprar mas frecuentemente? ¢ Por qué?

12. ; Cémo evalla las marcas de arroz en relaciéon a la innovacion?

13. ¢ Como evalta las marcas de arroz en relacion a la calidad?

14. ; Como evalla las marcas de arroz en relacion al sabor?

15. ;Como evalla las marcas de arroz en relacion a las ofertas?

16. ¢ Como evalla las marcas de arroz en relacion al empaquetado?
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ANEXO 4: CUESTIONARIO

ENCUESTA DE OPINIGN - COMPORTAMIENTO ALIMENTARIO

PARA LLENAR INTERMNAMENTE
Fecha del lanzamiento: N* Digitador N* Cuestionario

EMCUESTADOR: Es obligatorio llenar los siguientes campos

Lugar de la Entrevista: Fecha de |a entrevista: Hora de |la Entrevista:

ENCUESTADCOR; LEA AL ENTREVISTADO: Buen dis/Buenas tardes, mi nombre es (DIGASU NOMBRE), estoy realizando una encuests de opinidn y me gustaria contar
con su colaboracion respondiendo algunas preguntas que llevaran pocos minutos. Nosotros garantizames que sus respuestas no seran analizadas
individuglmente vze mantendran en confidencialidad

COMIDAS

1- ¢dnde almuerza Ud. Frecuentemente?

Cazsz Restaurante Otros lugsres

2.Voy a presentarle |a imagen de algunos alimentos y quiero gue imagine que esta almeorzando, icuales de estos alimentos estarian en su plato. RESPUESTA
MULTIPLE - PRESENTAR TARJETA 1.

Arroz Blanco Papas Fritas Pollo Enzalada
Arroz Integral Carne Roja Fideos con sal=3| Minguno
Papa cocida Porotos Fideos =in zal== Mo =abe

3. Ahora, considerando la misma lista de slimentos, gquiero que me indigue cuales 3 de estos alimentas no pusden

faltar en su plato. RESPUESTA MULTIFLE - FRESENTAR TARIETA 1

Arroz Blanco Papas Fritas Pollo Enzalada
Arroz Integral Carne Roja Fideos con salsa| Minguno
Papa cocida Porotos Fideos =in zal== Mo =abe

4-Cuzndo Ud. Ve esta imagen, ¢cudl es |s primera palabra que se le viene 2 la mente?

5- Cite dos puntos positivos de tener arroz en su comida: ESPONTANEA

G- Ahora, cite dos puntos negativos de tener arroz en su comida: ESPONTAMEA

7 -En promedio, ecudntas veces por s2mana come arroz?

% -En los dltimos afos, |a porcion de arroz que Ud. Se sirve en cada comida, aumentd o disminuya?

, Disminuyd
Aumento-IRA 1D lgual-IRA 1D Nosabe-IRALD

% - £Cudl es el principal motive de haber disminuide |3 porcidn de arroz servids en cads comida? ESPONTAMEA

10-En promedio, icuantos kilos de arroz se consumen en su £asa, por mes? ESPONTANEA

ATRIBUTOS DEL ARROZ

12- Atributos del arroz. Comparande el arroz con otros carbohidratos, come los fideos y |a papa, guiero saber donde posiciona el arroz en cada una de las
escalas gue le voy 8 presentar.

8)5alud - PRESENTAR ESCALA 3

7 Muy bueno para la

1 Muy bueno para |z salud 3 5 c=lud
2 4 Exactamente en el medio B NS
b) Facilidad de coccidn - PRESENTAR ESCALA &
1 Muy dificil de cocinar 3 5 7 Muy facil de cocinar
2 4 Exactamente en el medio & NE

C)Fuente de energia - PRESENTAR ESCALAS

2 7 Optima fuente d
Pezimafuente de energia 3 g f Uptima fuente de

energia

2 Exactamente en gl medio & NE




D) Sabor - PRESENTAR ESCALA G

1 Poco sabroso 3 5 7 Muy sabroso
2 4 Exactamente en el medic & NE
EjValor nutritive - PRESENTAR ESCALAT
1 Poce Nutritivo 3 5 7 Muy nutritivo
2 4 Exactamente en el medic & NE
FiPracticidad para elaborar platos - PRESENTAR ESCALA S
1Nada practico 3 5 7 Muy practico
2 4 Exactamente en el medic & NE
G} Practicidad para c lo con otros platos - PRESENTAR ESCALAS
1 Dificil de combinar 3 5 7 Facil de combinar
2 4 Exactamente en el medio 3 NS
h) Dieta - PRESENTAR ESCAL& 10
1 Engorda mucho 3 5 7 Engorda poco
2 4 Exactamente en &l medio & N5

CONSUMO DE ARROZ

13 - Consumao de arroz: ahora voy a hacer una serie de afirmaciones y quiers que Ud. me diga cudl es su grado de concordancia con cada una de ellas, escala de

13 S5donde 1 es "totalmente en desacuerdo”y 5 es "totalmente de acuerdo”: PRESENTAR ESCALA 11

a) De las marcas de arroz que yo congzco, opto siempre por |2 que esta en oferta.

1|Totalmente en desacuerdo 3 MNo estoy ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5|Totalmente de scuerdo
2|Parcialmente endesacuerdo |4 Parcialmente de acuerdo &|Mozabe

b} El arrozforma parte de una alimentacien equilibrada.
1|Totalmente en desacuerdo 3 MNo estoy ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5|Totalmente de scuerdo
2|Parcialmente endesacuerdo |4 Parcialmente de acuerdo &|Mozabe

C) El arroz es un alimentomuy impartante en mi alimentacien.
1|Totalmente en desacuerdo 3 MNo estoy ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5|Totalmente de scuerdo
2|Parcialmente endesacuerdo |4 Parcialmente de acuerdo &|Mozabe

D) Comer arroz, para mi, es un habito.
1|Totalmente en desacuerdo 3 MNo estoy ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5|Totalmente de scuerdo
2|Parcialmente endesacuerdo |4 Parcialmente de acuerdo &|Mozabe

MARCAS

a) Cuando hablo de arroz, équé marca se levienea la mente? ESFONTANEA

b} Cuando Ud. Compra arroz, équé marca prefiere?

C} Ahora voy a presentarle una serie de marcas de arroz y quiero que me indique cuales conoce, independientemente de haberla comprade o no. RESPUESTA

MULTIPLE - PRESENTAR ESCALA 12,

Albaruska

Blue Ville

Broto Legal

Camil

EmpodrioSac loag

Namorado

Pilecco

Prato Fino

Solito Premium

Mo conoce ninguna

Tia ld

No sabe

Tio loac

Urbano

d)Voy a presentarle una serie de caracteristicas y quiero que me diga cudles identifica en cada una de |z marcas de arroz que Ud. Conoce. RESPUESTA

MULTIPLE - FRESENTAR ESCALA 13

Rinde bastante
Paquetelindo

Grano entero

Loveo de oferta

Mas blanco

Producto barato
Producto caro
Buena calidad
Suelto

Ninguna

No conoce

Albaruska

Blue Ville

Broto Legal

Camil

Empério Sdo Jodo

Namorado

Pilecco

Prato Fino

Solito Premium

Tia Ju

Tio Jodo

Urbano
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ALIMENTACION SALUDABLE

a) Conziderando una escala de 1 a 5, donde 1 es "nada preocupado”y 5 ez "muy preocupado”, ¢Donde se posiciona Ud. Considerando su preccupacion por
teneruna alimentacign szludable y balanceada? PRESENTAR ESCALA 15

1|Mada preccupado 3 I:Irduvpren:upadn

2 4

b} éHay algin alimento que Ud. evite consumir? ESPONTANEA

¢} Considerando los principales carbohidratos - fideos, papa y arroz- chay alguno de ellos que Ud. evite comer? RESPIUESTA MULTIPLE

Arroz Fideos I:I Neo=zbe

Papa Mo evita ninguno

d} Nuevamente, considerando los principales carbohidratos - fideos, papa y arroz - écual de ellos considera que es mas nutritive? RESFLESTA UINICA.

Arroz Fideos I:I No sabe

Papa Minguno

2} Pensando en una alimentacidn saludable, equé carbohidrato no puede faltar: fideos, paps o arroz? RESPUESTA UNICA

Arroz Fideos I:I Neo=zbe

Papa Elimina todos

f) Comparande el arroz con los fideos y |1a papa, éDoende posiciona el arroz en |a siguiente escala? PRESENTAR ESCALA 16.

[

Peor opcign de alimento 3 5| Mejor opcidn de alimento

2 4 & Mozabe

PERFIL DE LOS ENTREVISTADOS

Ahora, voy a hacer algunas preguntas con el objetivo de conocer su perfil. En este grupo de preguntas, le pedire algunos de sus datos personales, como nombre
v apellido completos, teléfono y domicilio, para que podamas verificar mi trabajo y comparar |2 veracidad de |a encuesta.

Génera
Femenino
Masculino
Escolaridad Ensefianza primaria incompleta Ensefianza superior incompleta
Ensefianza primaria completa Ensefianza superiar completa
Enszefiznza media incompleta Analfabeto
Ensefianza media completa
Ingresos familiares Hasta RS 1090,00 De RS 5451,00 a R$8175,00
De RS 1091,00 a R2725,00 Mas de RS 8176,00
D2 RS2727,00 a RS 5450,00
£Cudl es su actividad Jubilado/pensionado Freelancer
profesional/ocupacion?
Bancario Empleado privado
Desempleado Empleado pliblico
Amade casa Profesional autenomo
Empresario Trzbajado rural
Comerciante Ctro
Eztudiante

Nombre completo del entrevistado: COMPLETAR CON LETRA DE FORMA LEGIBLE

Domicilio: COMPLETAR CON LETRA DE FORMA LEGIBLE

Barrio

Ciudad

Teléfono con prefijos

IDENTIFICACION DEL ENTREVISTADOR

Nembre: COMPLETAR CON LETRA DE FORMA LEGIELE

EL ENCUESTADOR DEBE AGRADECER LA PARTICIPACION DEL ENTREVISTADO EN LA ENCUESTA.




