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EFECTO DE LA TEMPERATURA EN LA
DESHIDRATACION OSMOTICA DE MANGO

Caracterizacién y
almacenamiento
de almibares
residuales de la
deshidratacion
osmotica de

pifia y papaya

Se realizd una compa-
racion de algunas
caracteristicas fisicas y
quimicas de los almi-
bares residuales
de la deshidratacion

osmotica... (verpag. 1)

Caracterizacion
de la

pulpa de banano
inmovilizada
como fuente de
invertasa

En los paises produc-
fores de banano se
desechan anualmente grandes cantidades de esta
fruta. Esta investigacion se llevd a cabo con el fin
de utilizar este desecho como fuente de un sistema
enzimatico y convertirlo... (ver pag 15)

Evaluacion de la
tecnologia

"sous - vide",
coccion bajo
vacio, aplicada al
desarrollo de una
conserva de
palmito de
pejibaye (Bactris
gasipacs)

Se evaluo la aplicacion
de la tecnologia "Sous-
Vide™ (coccion bajo
vacio) ...  (ver pag.9)

Determinacion
del nivel de
satisfaccion del
consumidor de
gelatina en
Costa Rica

El objetivo de este
trabajo fue determinar

el nivel de satisfaccion del consumidor de gelatina
en polvo en Costa Rica.
contempld la utilizacion de variables "fisicas™ ¥
variables "psicologicas”...

El enfoque aplicado

(ver pag 20)
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Determinaciéon del nivel de satisfacciéon del consumidor
de gelatina en Costa Rica

ABSTRACT

Customer satisfaction assessment for
edible gelatin (jello) in Costa Rica.

This study’s aim was to asscess the satisfaction
level for edible gelatin in Costa Rica, using
“physical”and "psychological” variables. During
December 1991, 705 face to face surveys were
conducted by trained interviewers, 25% being
supervised in the field. The “physical” variables
were flavor, color, aroma, texture and overall
perception of quality. The “psychological”
variables were yield, price qualification, defects
perception, competitiveness, knowledge of an
ideal product and brand loyalty.

The Costarrican consumer is satisflicd with
the product available in the local market.

Discrimination of statistical differences
between brands was not possible with this
approach, wich means it was impossible to asscss
which brand was the leader in costomer’s
satisfaction.

* Centro de Investigaciones en Tecnologia de Alimentos,
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RESUMEN

El objetive de este trabajo fue determinar ¢l nivel de satisfaceidn del
consumidor de gelatina en Costa Rica.  El enfoque aplicado
comtempld la utilizacion de variables “fisicas” y variables
“psicolégicas”. Se realizaron 705 encuestas directas a amas de casa
en la primera semana de diciembre de 1991, empleando
entrevistadores entrenados y aplicando supervision en terreno en
un 255 de los casos, Las variables “fisicas™ utilizadas fueron el
sabor, ¢l color, el aroma, la consistencia v la percepeiin de lacalidad
general, Lasvariables “psicoldgicas” medidas fueron el rendimiento,
la calificaciin del precio, la deteccion dedefectos, la competitividad,
el conocimiento de un ideal y la fidelidad a la marca.

Se encontrd que el consumidor costarricense estd satisfecho con
Ia gelating disponible en el mercado local.

Aplicando este enfoque ne fue posible delectar diferencias
significativas, por loque nose pudo establecer cual marca satisfacia
mejor a sus consumidones,

INTRODUCCION

La satisfacciin del consumidor es un concepto vital dentro del
pensamiento v practica del mercades moderno Y5, 19890).
Se define como "l sensaciin del consumidor respecto a si ha sido
adecuada o inadecuadamente recompensado por ¢l sacrificio
realizado”™ (Howard y Sheth, 1968, o “el resultado de la evaliacion
sobre si la experiencia de consumo fue al menos tan buena como
suponia que iba a ser” (Hunt, 1977), o la respuesta del consumidor
ante la discrepancia percibida entre las expectativas iniciales y el
;?;;I;ndn del producto despuds de consumirlo” (Tse y Willon,
Por mucho tiempo se creyd que la satisfaccion del consumidor
era un concepto bipolar, en el que la satisfaccidén v la insatisfaccion
eran opuestos y que se podria graficar sobre una linea recta.
Recientes investigaciones han demostrado que en realidad la
satisfaccion del consumidor bene dos componentes independientes.
Esta teoria de los dos factores indica que la salisfacchon y la
insatisfaccion son causadas por diferentes facetas de la relaciin
entre ¢l consumidor y un producto. Lo anterior significa que un
consumidor puede estar satisfecho y a la vez insatisfecho con un
mismo producte (Yi, 1990). De esta manera, cada producto contiens
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ensidos tipos de factores: los mantenedores, que deben existir para
que se evite la insatisfaccion y los satisfactores, que motivan y
contribuyen a la satisfaccion (Czepill, Rosenberg vy Akerele, 1974).
Dtros autores definen a estos dos Lpos de factores como los (ue
tienen que ver con el desempeio instrumental ¥ los relacionados
con el desempeio expresivo, Los primeros se refieren a atributos
fisicos y los segundos a atributos “psicoldgicos” (Swan y Combs,
1976). Se sostiene que para que un consumidor esté satisfecho los
atributos "fisicos™ no son suficientes. Un buen desempeno de los
atributos “sicoldgicos” es necesario para que se produzea o se
incremente la satisfaccion, En cambio, si los atributos "fisicos” neo
satisfacen bo minimo esperado se producird insatisfaccion (Y,
1950).

En realidad, ¢l desarrollo de la teoria v de los métodos para
medir la satisfaccidn del consumidor se ha orientado hacia bienes
duraderos (automoviles, electrodomesticos, fotocopiadoras, ete.) y
especialmente para servicios (lineas adreas, hisleleria, bancos, ¢le).

Toda la literatura disponible se refiere a esos productos v se
encuentra muy poco relacionado con los alimentos {Jacoby, Olson
¥ Haddock, 1971; Cohen v Goldberg, 1970; Olson y Dover, 1979),

La gelatina es un producto muy popular en Costa Rica, Un
A1L1% de las personas o ha probado alguna vez en su vida ¥ un
31.9% de los hogares es consumidor habitual, Fl uso principal que
el ama de casa da a la gelating es la elaboracion de postres.

En el mercado costarricense existen 6 marcas comerciales
distintas. La marca lider acapara el 83.14% del total decompras, Las
res siguientes, juntas, suman un 14.2% del mercado v las dltimas
dos apenas representan el 0.7%. Un 2% delos consumidores nosabe
jué marca compra (Aguilar, 1992),

En vista de esta desigualdad tan marcada enla participacion de
marcas, se considerd interesante investigar hasta qué punto la
atisfaccion del consumidor podria ayudar a explicar ¢ fendmens
Heervado,

L objetivos del presente estudio fueron determinar el nivel de
atisfaccion del consumidor de gelatina en Costa Rica, y probar si
eparando los datos en los dos grupos de variables (fisicas y
icolidgicas) se podria discriminar entre marcas comerciales en
uanto al grado de satisfaccion de sus respectivos consumidores,

MATERIALES Y METODOS

“ara la definicion de las variables sensoriales (atributos fisicos)
mportantes en este tipo de producto, se organizd una sesion de
Tupo con consumidores, realizando una degustacién informal y
ina discusitn sobre cada variable en particular. Come resultado de
=1 sesion se escogieron lis siguientes variables:
- Calificacion del sabor, utilizando una escala de 1.a 10, con 10
en el extremo positivo v 1 en ol negativa.

« Calificacidn del color, con la misma escala que para el sabor.

- Calificacion del aroma, igual que en el caso del color,

- Calificacion de la consistencia, igual que en el caso del color.

- Calificacion de la ealidad general, utilizando la misma escala
que para el sabor y emitiendo un juicio global sebre lo que
cada consumidor percibia como calidad.

- Los atribulos “sicoldgicos™ utilizados fueron tambidén fruto de
las discusiones con consumidores del producte.  Las variables
seleccionadas fueron las siguientes:

- Rendimiento: S¢ midio con una escala de 1.4 10 y e le pidié

a la entrevistada que calificara la capacidad del producto de
su marca particular para producir una adecuada cantidad de
postre a partir de un sobre,

= Precio: Seutilizd una escala simétrica de 5 categorias (de muy
caro a muy barato). Para efectos de procesar esta variable se
sumaron las respuestas de caro y muy caro y se trabajo como
porceniaje.

- Defectos: Se midid el porcentaje de casos en los que el ama de
casa o algin otro miembro de la familia le habia encontrado
algin defecto al producto que consumicron la Oltima vez.

- Competitividad de la marca: Se midid ¢l porcentaje de casos
en los que el ama de casa compro su marca en presencia de al
menos otra, o sea, que pudo elegir,

= Conocimiento de un ideal: Se midio el porcentaje de casos en
bos que el ama de casa habia probado otra marca con mejor
sabor que la que comprd la dltima vez.

- Fidelidad a la marca: Se cuantificd el porcentaje de casos en los
que el ama de caza estaba dispuesta a adouirir la misma marca
en la siguiente compra.

- Para la recoleccion de la informacion de campo se utilizd el
métudo de encuesta cara a cara, con encuestadores entrenados y
aplicando supervision en un 23% de los hogares entrevistados, Se
realizaron un total de 705 encucstas en la primera semana de
diciembre de 1991, La persona entrevistada en cada hogar fue ¢l
ama de casa.

El sistema de muestreo utilizado fue estratificado por atributos
{Snedecor y Cochran, 1984), seleccionando al azar 47 localidades en
el Valle Central de Costa Rica, y luego extrayendo 15 hogares en
crla Jocalidad de acuerde a su nivel sockecondmico, hasta
conformar una musestra que guardaba las mismas proporciones gue
la poblaciin nacional en cuanto a dichos atributos.

El producto sujeto de estudio fue 1a gelating, el cual es utilizado
en los hogares principalmente para la elaboracion de postres. Se
comercializa en sobres de diferente material de empaque, en
presenlaciones que van desde 75 g hasta 170 g, El producto viene
listo para ser usado. Enel hogarel ama de casa disuelveel contenido
en agua caliente, Jo deja endriar v lo lleva hasta temperaturas de
refrigeracion (8°C a 12°C). Luego de un plazo, que oscila entre 45 y
9 minutos, el producto gelifica, con lo cual estd listo para su
consumo final.
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RESULTADOS Y DISCUSION

Los consumidores de gelatina de Costa Ricase manifiestan altamente
satisfechos con los atributos fisicos o sensoriales de las distinkas
marcas existentes en el mercado. Tal y como se puede apreciar en

el Cuadro 1, los valores se ubican en niveles promedio cercanosa ¥
{en una escala de 1 5 100,

Cuadro 1. Calificaciones para las variables "fisicas"
segin marcas comerciales

Promedios
Marea
Varable A E L [}
Sabor Q.0 8.1 9.2 3.7
Color 5.9 89 B 1.0
Aroma 2.0 a2 a3 kT )
Consisiencia S0 a0 Ba 9.
Calidad general S0 93 9.2 3.6

Cuadro 2. Promedios generales para las variables
*fisicas" por marca comercial
% de consumidores Promedio
Marca que calificaron general
con menos de 7

A A6 895

B 4 a.02

C 2.1 .59

D 1.1 B.A58

Cuadro 3. Resumen de resultados para las variables
"sicologicas” segin marcas comerciales

El Cuadro 2 resume los promedios para cada marca y presenta el
porcentaje de consumidores que emitieron ealificaciones inferiores
a 7. 5iseanaliza el promedio general no se encuentran diferencias
significativas entre marcas. Pero si se loma como referencia al
porcentape de calificaciones inferiores a 7 si es posible detectar
diferencias estadisticamenie significativas (X2 =7.37). Segin esto,
las marcas By A serian las mejor evaluadas, frentea Cy Da las que
casi uno de cada diez consumidoras califich por debajo de 7. Esto
significaquelas dos Gltimas marcas mantienen o estin produciendo
alguin grade de insatisfaccion entre sus consumidores.

El Cuadro 3 recoge los resultados obtenidos por cada marca
para las variables “sicoldgicas™. Una simple inspeccidn de los datos
pareciera faverecer a la marca B: exhibe el porcentaje mis bajo de
apiniones, indicadoras de quesu precio es caro, el mis bajo porcentaje
deconsumidores que le han encontrado defectos, la calificacion mas
altaencuantoa “rendimiento” y un nivel casi tan alto como la marca
Cen cuanto a “fidelidad”. No obstante, ¢l andlisis estadistico
solamente permite inferir que las diferencias observadas son
significativas en o easo de la variable “defectos™ v de la variable
“Tidelidad” (X2 = 6,71 ¥ 661 respectivamente).
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Marca

Variable Promedio

A B C D general
Rendimiento Be 9.0 B5 FF B.7
PPrecio 26 114 X7 23 24.0
Dhefiectos 2z 29 136 11.1 a8
Competitividad B25 857 1000 B39 83.0
Conocimienio 29 X 182 222 118
de ideal
Fidelidad 939 943 ©952 667 96

Cuadro 4. Desglose de las variables "sicoldgicas” en
aspectos positivos y negalives para la mareca

Marca Indice de aspectos Indice de aspectos Indice
positivos negativos neto
A 185.0 383 146.7
B 1841 M3 1548
C 203.7 409 1625
D 1633 dild 1159
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Dadas las diferencias en fas escalas utilizadas para las variables
“sieologicas” no fue posible obtener una medida global come en o
caso de las variables “fisicas™.

Conel ebjetodediscriminarentremarcasa partir de las variables
“sicoldgicas”, se separaron segiin la direccion de o que mide cada
una. Enlas variables tales como el rendimiento, la competitividad
ylafidelidad, cuanto mayorsu valor Meor serd para una marca. Por
esto se les denomind variables “positivas”, Se construyd un indice
de aspectos “positivos™ sumando para cada marca la calificacian
obtenida en estas variables. Las otras tres variables {precio
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