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RESUMEN

La demanda creciente por alimentos 
orgánicos presenta ventas por encima de 
los cinco mil millones de dólares por año a 
nivel mundial. Esta demanda también se 
extiende a los países en desarrollo como es 
el caso chileno, el cual exporta el 90% de su 
producción, generando un mercado interno 
poco desarrollado para este tipo de productos. 
La presente investigación intenta identificar los 
constructos que caracterizan los potenciales 
consumidores de alimentos orgánicos. Para el 
desarrollo del estudio se aplicó una encuesta a 
una muestra de 422 consumidores de la Región 
del Maule en Chile central (N. C. = 95,5%; 
e = 3,0%). La información posteriormente fue 
analizada a través de la técnica multivariante 
denominada análisis factorial de componentes 
principales. Los resultados de la investigación 
revelan la existencia de cuatro dimensiones 
o constructos: (1) beneficios de la agricultura 
orgánica; (2) alimentación sana; (3) estilos 
de vida y (4) atributos de los productos 
orgánicos. Estas dimensiones influyen en la 
actitud e intención de compra por parte de los 
consumidores hacia los alimentos orgánicos y 
son elementos clave para formular estrategias 
de comercialización para productos orgánicos.
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ABSTRACT

The growing demand for the consumption 
of organic foods at worldwide level presents 
sales increasing by over five thousand million 
dollars per year. Demands extended to 
development countries like it is the Chilean 
case, which exports 90% of its production 
getting an internal market with low development 
for this type of products. The research tries to 
identify the constructs to characterize the 
potential consumers of organic foods. A survey 
was applied to 422 consumers to carry out the 
research in the Maule Region, central Chile 
(C. I. = 95.5%; e = 3.0%). The Information 
was analyzed through multivariante technic 
denominated factor analysis of principal 
components. The main results of the research 
reveal the existence of four dimensions or 
constructs, corresponding to: (1) benefits of 
the organic agriculture; (2) healthy feeding; 
(3) lifestyles; (4) attribute of organic foods. 
These four factors influence in the attitude 
and purchase intention for the consumers 
toward the organic foods. In addition being key 
elements when formulating market strategies 
for organic products.
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INTRODUCCIÓN

Entre 1999 y 2007 las ventas mundiales de productos orgánicos aumentaron en 
un 203%. Estas ventas alcanzaron 51.000 millones de dólares en 2008, doblando el 
valor obtenido en 2003. El aumento de la demanda mundial por productos orgánicos 
crece a razón de 5.000 millones de dólares por año y se concentra en Norteamérica, 
Europa y Japón. Las dos primeras regiones comprenden el 97% de los ingresos 
mundiales; Asia, Latinoamérica y Australia son importantes productores y exportadores 
de alimentos orgánicos (46).

El consumo de alimentos orgánicos está en crecimiento en los países 
desarrollados, debido al incremento en la demanda por parte de los consumidores (43). 
Sin embargo, la mayoría de los países exportadores -entre ellos Chile- no ha 
desarrollado mercados locales. Según datos de International Federation of Organic 
Agriculture Movements IFOAM (30), el 90% de la producción orgánica chilena 
es exportada a Estados Unidos, Europa y Japón; el resto de la producción es 
comercializada en tiendas especializadas y en algunos supermercados.

Debido al aumento sostenido de la demanda por productos orgánicos, diversas 
investigaciones a nivel mundial han desarrollado una serie de constructos que afectan 
el consumo y expansión del mercado de productos orgánicos. Estos constructos se 
clasifican en aquéllos que motivan la adquisición de alimentos orgánicos y aquéllos que 
desincentivan el consumo de este tipo de alimentos (41). 

Dentro de aquéllos que motivan el consumo de productos orgánicos, se encuentra la 
percepción de producto saludable; utilización de tecnologías amigables con el medioambiente 
(3, 16, 18, 24, 34, 38, 45); mejor sabor (21, 29); inocuidad alimentaria (35, 42) y estilos de 
vida (4). Respecto de los constructos que frenan el consumo de alimentos orgánicos, se 
encuentran el precio premium (2, 5, 7, 15, 32, 36, 39); la conciencia del consumidor (13) y 
la carencia de canales de distribución (2, 16).

El comportamiento del consumidor en Chile no está ajeno a las variables que 
motivan la adquisición de alimentos orgánicos, las que surgen como una alternativa 
saludable y amigable con el medioambiente y que satisfacen en parte la demanda 
de los consumidores. 

No obstante, el mercado local de alimentos orgánicos se encuentra aún en una 
fase preliminar. Por tal razón, esta investigación tiene como objetivo identificar los 
constructos que influyen en la disposición a adquirir alimentos orgánicos por parte 
de los consumidores chilenos. 
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METODOLOGÍA
El estudio contempla un diseño de investigación de tipo exploratorio-descriptivo, 

en las ciudades de Curicó y Talca, (Región del Maule, 35°25' S, 71°40' O), Chile. 
Se preparó y aplicó una encuesta individual a una muestra de 422 consumidores 
mayores de 18 años. 

La muestra poblacional se obtuvo mediante muestreo aleatorio simple 
para poblaciones no finitas (N > 100.000; Talca: 352.966 habitantes y Curicó: 
244.053 habitantes al Censo, 2002), considerando un intervalo de confianza de 95,5% 
y un 3,0% de error de estimación (28). Vale destacar que se supuso una probabilidad 
de consumo (p) de un 11%. La encuesta fue administrada utilizando la técnica de 
entrevista personal.

El cuestionario fue diseñado sobre la base de preguntas cerradas e incluyó 
22 afirmaciones en escala Likert (en total desacuerdo [1], en desacuerdo [2], neutro [3], 
de acuerdo [4] y en total acuerdo [5]). Las afirmaciones se definieron en base a revisión 
de literatura científica relacionada y fue complementada con entrevista a expertos en 
producción orgánica. La encuesta fue administrada en las Plazas de Armas de las 
ciudades de Talca y Curicó, entre abril y mayo de 2009, después de validar el cuestionario 
por una prueba piloto de un 10% de la muestra analizada.

Para el estudio se utilizó un análisis factorial de componentes principales, técnica 
que se emplea para reducir las dimensiones de un conjunto de variables observadas 
en un número más reducido de variables latentes, y también para detectar la estructura 
de correlaciones entre variables. 

Vale destacar que el análisis factorial trata de encontrar variables latentes, 
inobservables, cuya existencia se sospecha en las variables originales, mientras que 
en el análisis de componentes principales se obtienen variables sintéticas, combinación 
de las originales y cuyo cálculo se basa en aspectos matemáticos independiente de 
su interpretabilidad (26).

 Para comprobar que el número de factores reproduce y explica la información 
contenida en la matriz de correlaciones, se utilizó el estadístico de Kaiser-Meyer-Olkin 
(índice KMO). Este estadístico debe ser de al menos de 0,5 para tener un análisis 
factorial satisfactorio (33). Además se utilizó la prueba de esfericidad de Bartlett, que 
comprueba que la matriz de correlación es distinta de la matriz identidad. Es decir, el 
estadístico debe ser significativo (33). 

También se incluyó el estadístico alfa de Cronbach, el cual informa hasta 
qué punto un índice aditivo de variables con cargas factoriales altas en un factor 
es internamente consistente o fiable. Idealmente, el coeficiente debería estar por 
sobre 0,7 (40). El programa estadístico SPSS 18.0 fue utilizado para el análisis de 
los datos (SPSS Inc., Chicago IL. USA).
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RESULTADOS Y DISCUSIÓN

La muestra analizada tiene proporciones similares de consumidores en las 
ciudades de Talca y Curicó, con 54,4% de mujeres y 45,6% hombres; 52,5% son 
casados, 35,1% solteros y 12,4% presentan otra situación de pareja. El 77,7% 
presentan un grupo familiar entre tres y cuatro integrantes mientras que un 22,3% 
está compuesto por uno y dos integrantes. 

Respecto de la edad, un 42,4% de los entrevistados indica que su edad es inferior 
a los 37 años; 50,5% entre los 38 y 67 años y sólo un 7,1% por sobre los 68 años. En 
relación con su nivel educacional, 4,5% sólo posee educación primaria, 24,2% tiene 
educación secundaria, 29,2% son técnicos profesionales y 42,1% son profesionales. 

Respecto de su ocupación, un 10,4% son empresarios (grandes, medianos 
y pequeños); 11,1% son dueñas de casa; 54,8% son trabajadores dependientes; 
11,1% son estudiantes; 7,1% son jubilados y 5,5% presenta otro tipo de ocupación. 

En relación con el salario mensual, un 18,8% percibe menos de US$ 560; el 
28,9% percibe entre US$ 561 y US$ 1.100; un 25,9% percibe entre US$ 1.101 y $ 1.185; 
un 12% percibe entre US$ 1.186 y 2.245; 8,9% percibe entre US$ 2.246 y US$ 2.807 
y el 5,5% percibe ingresos por sobre US$ 2.808. Respecto de la procedencia de los 
entrevistados, el 13,4% proviene de zonas rurales y el 86,6% proviene de zonas urbanas. 

En relación con los alimentos orgánicos, la mayoría de los encuestados 
(57,9%; n = 422) los conoce; sin embargo, el 58,8% no conoce los beneficios 
potenciales de la agricultura orgánica. Un 55,7% indica que la principal causa de no 
consumir alimentos orgánicos es la falta de información existente, seguido por un 
17,4% de personas que desconocen los puntos de venta y sólo un 10% considera que 
este tipo de alimentos son costosos. El 71,9% consume o ha consumido alimentos 
en estado fresco, mientras que el 61,6% señala que ante igual característica entre 
alimentos orgánicos y convencionales prefiere consumir alimentos orgánicos. 
Además, un 41,4% de la muestra prefiere el formato de presentación a granel para 
estos productos, mientras que el 58,6% prefiere un formato de presentación en 
empaque (bolsa, pote o caja). Se destaca además que el 52,9% de la muestra prefiere 
comprar estos productos en supermercados, 25,6% en ferias libres, 16,7% en tiendas 
especializadas, 4,8% en almacenes de barrio.

La tabla 1 (pág. 63) muestra la caracterización descriptiva de las variables que 
influyen en los aspectos de actitud e intención de compra de consumidores de alimentos 
orgánicos. Por otra parte, el análisis factorial de componentes principales, a través del 
método de rotación varimax (26) y un corte en los valores propios de 0,4 permitió agrupar 
las 22 afirmaciones propuestas a los entrevistados, a un número total de 4 factores o 
dimensiones (tabla 2, pág. 64). 
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Tabla 1. Caracterización descriptiva del comportamiento del consumidor hacia los 
alimentos orgánicos.

Table 1. Descriptive characterization of the consumer's behavior toward organic foods.

 
 Las afirmaciones están en escala de 1 a 5, siendo 1 = estoy en total desacuerdo, 2 =  estoy en desacuerdo, 

3 = neutro, 4 = estoy de acuerdo y 5 = estoy en total acuerdo.

 Variables observadas Media Desviación 
estándar Curtosis Asimetría

1 Protege el medioambiente 4,61 0,61 5,08 -1,82

2 Protege la salud de los trabajadores agrícolas 4,59 0,64 4,87 -1,85

3 Protege la salud de las personas 4,61 0,63 5,44 -1,94

4 Protege la agricultura 4,40 0,83 2,64 -1,58

5 Poseen mejor sabor y calidad 4,37 0,84 1,23 -1,30

6 Da oportunidad de negocio a los agricultores 4,16 0,93 0,00 -0,88

7 Practico una dieta vegetariana 2,80 1,45 -1,27 0,32

8 Procuro comer alimentos sin aditivos 4,04 1,15 -0,03 -1,00

9 Trato de no comer alimentos industrializados 3,86 1,18 -0,49 -0,82

10 Controlo la ingesta de sal 3,84 1,31 -0,44 -0,90

11 Periódicamente chequeo mi salud 3,27 1,55 -1,46 -0,14

12 Como con moderación carne roja 3,84 1,28 -0,41 -0,87

13 Procuro equilibrar trabajo con vida privada 4,44 0,87 2,97 -1,80

14 Procuro llevar una vida ordenada y metódica 4,21 1,03 1,13 -1,33

15 Procuro reducir el estrés 4,23 1,03 2,09 -1,55

16 Como con frecuencia frutas y verduras 4,45 0,86 3,79 -1,90

17 Hago ejercicio con regularidad 3,68 1,31 -0,84 -0,63

18
Al momento de comprar alimentos orgánicos le gustaría 
que en el envase se entregue información acerca de la 
procedencia y proceso productivo de éste

4,66 0,63 6,21 -2,06

19 Si los alimentos orgánicos tienen un buen aspecto exterior 
y un precio atractivo, es probable que los compre 4,49 0,76 3,65 -1,79

20
En la elección de compra de productos orgánicos son 
importantes para Ud. los aspectos externos del producto 
(tamaño, color, defectos)

4,71 0,62 5,96 -2,35

21 Los supermercados constituyen un excelente lugar para 
adquirir alimentos orgánicos 3,88 1,31 -0,66 -0,81

22 Cuando compro alimentos orgánicos me fijo en el lugar de 
origen de producción (regional, nacional o internacional) 4,09 1,13 0,53 -1,18
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Tabla 2. Dimensiones que influyen en aspectos de actitud e intención de compra de 
los potenciales consumidores de alimentos orgánicos de la Región del Maule.

Table 2. Dimensions that influence on the attitude’s aspects and purchases intention 
to organic foods potential consumer’s in the Maule Region.

Variables observadas

 Factores  
Beneficios 

de la 
agricultura 
orgánica

Alimentación 
sana

Estilo 
de 

vida

Atributos 
de los 

productos 
orgánicos

1 Protege el medioambiente 0,847 0,096 0,102 0,065
2 Protege la salud de los trabajadores agrícolas 0,827 0,120 0,063 0,142
3 Protege la salud de las personas 0,779 -0,060 0,269 0,121
4 Protege la agricultura 0,766 0,255 0,008 0,229
5 Poseen mejor sabor y calidad 0,572 0,189 0,146 0,093
6 Da oportunidad de negocio a los agricultores 0,496 0,277 0,043 0,292
7 Practico una dieta vegetariana 0,106 0,703 0,112 0,162
8 Procuro comer alimentos sin aditivos 0,078 0,672 0,215 0,267
9 Trato de no comer alimentos industrializados 0,112 0,653 0,170 0,230
10 Controlo la ingesta de sal 0,251 0,585 0,181 -0,099
11 Periódicamente chequeo mi salud 0,037 0,581 0,382 -0,011
12 Como con moderación carne roja 0,205 0,530 0,200 0,127
13 Procuro equilibrar trabajo con vida privada 0,188 0,065 0,652 -0,057
14 Procuro llevar una vida ordenada y metódica 0,092 0,365 0,628 0,013
15 Procuro reducir el estrés 0,200 0,322 0,529 -0,147
16 Como con frecuencia frutas y verduras 0,159 0,331 0,476 0,349
17 Hago ejercicio con regularidad -0,019 0,263 0,467 0,128

18

A l  momen to  de  compra r  a l imen tos 
orgánicos le gustaría que en el envase 
se entregue información acerca de la 
procedencia y proceso productivo de éste

0,205 0,087 -0,086 0,647

19
Si los al imentos orgánicos t ienen un 
buen  aspec to  ex te r i o r  y  un  p rec i o 
atractivo, es probable que los compre

0,257 0,177 0,382 0,598

20
En la elección de compra de alimentos 
orgánicos son importantes para Ud. los aspectos 
externos del producto (tamaño, color, defectos)

0,092 -0,204 0,506 0,562

21 Los supermercados constituyen un excelente 
lugar para adquirir alimentos orgánicos 0,122 0,336 -0,070 0,515

22
Cuando compro alimentos orgánicos me 
fijo en el lugar de origen de producción 
( reg iona l ,  nac iona l  o  i n te rnac iona l )

0,163 0,412 -0,055 0,435

 Varianza explicada 16,2% 15,1% 10,8% 9,4%
 Alfa de Cronbach 0,838 0,787 0,672 0,591

 
Medida de adecuación muestral de 

Kaiser-Meyer-Olkin 0,875

 
Prueba de esfericidad de Bartlett

Chi-cuadrado aproximado 3246,895924

 gl 231
 Sig. 0,000



65

Dimensiones que caracterizan el consumo potencial de alimentos orgánicos en la Región del Maule, Chile

Tomo 43   •   N° 2  •   2011

Previo a la extracción de los factores se evaluó la pertinencia de la aplicación de 
un análisis factorial al conjunto de variables observadas, para lo cual se aplicaron la 
prueba de contraste de esfericidad de Bartlett y la medida de adecuación muestral de 
Kaiser, Meyer y Olkin. El primero permitió concluir que existe correlación significativa 
entre las variables y el segundo, con un valor de 0,875 cercano a la unidad, indicó la 
existencia de una buena adecuación de los datos a un modelo factorial.

Los cuatro factores identificados explican en suma un 51,5% de la varianza de 
los datos y el análisis de confiabilidad por factor estimado por el alfa de Cronbach fue 
de 0,838 factor beneficio de la agricultura orgánica; 0,787 factor alimentación sana; 
0,672 factor estilo de vida y 0,591 factor atributos de los productos orgánicos, los últimos 
dos valores válidos para estudios exploratorios (26). Estos hallazgos demuestran que 
el instrumento de medición empleado tuvo un importante grado de confiabilidad.

El primer factor explica el 16,2% de la varianza y está correlacionado con las 
variables "protege el medioambiente", "protege la salud de los trabajadores agrícolas", 
"protege la salud de las personas", "protege la agricultura", "poseen mejor sabor y 
calidad" y "da oportunidad de negocio a los agricultores". Este factor fue denominado 
"beneficios de la agricultura orgánica" por los beneficios que este tipo de agricultura 
reporta a la sociedad y al medioambiente. Este hallazgo está en la misma línea de 
los resultados previamente obtenidos, con respecto a los beneficios de la agricultura 
orgánica, por distintos investigadores (2, 3, 4, 6, 11, 14, 27, 31). 

El segundo factor explica el 15,1% de la varianza y se relaciona con las variables 
"practico una dieta vegetariana", "procuro comer alimentos sin aditivos", "trato de 
no comer alimentos industrializados", "controlo la ingesta de sal", "periódicamente 
chequeo mi salud" y "como con moderación carne roja". A este factor se lo denominó 
"alimentación sana". La forma de alimentación de los consumidores es un elemento 
gravitante a la hora de evaluar la disposición a adquirir alimentos orgánicos. Por lo 
tanto, personas que se alimentan en forma sana presentan aspectos de actitud positiva 
a la potencial compra de alimentos orgánicos. Estos resultados tienen cierta similitud 
con lo reportado por Ahmad & Juhdi (1), Gracia & Magistris (24), Cicia et al. (20), 
Magnuson et al. (34) y Chinnici et al. (17).  

El tercer factor denominado "estilo de vida saludable" representa el 10,8% de la 
varianza explicada y está relacionado con las variables "procuro equilibrar trabajo con 
vida privada", "procuro llevar una vida ordenada y metódica", "procuro reducir el estrés", 
"como con frecuencia frutas y verduras" y "hago ejercicio con regularidad". 

El factor agrupa las variables que representan en parte a la población en estudio, 
en la cual la condición principal está dada por potenciales consumidores de alimentos 
orgánicos que poseen un estilo de vida saludable. Estos resultados concuerdan con los 
estudios preliminares de Cicia et al. (19, 20), Gracia & Magistris (24) y  Magnuson et al. (34), 
pero no necesariamente con los resultados encontrados por Fraj y Martínez (22), quienes 
señalan que personas con estilos de vida saludable no presentan un comportamiento 
ecológico mayor y difícilmente pueden tener una actitud positiva a los alimentos orgánicos.
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El cuarto factor representa el 9,4% de la varianza y está relacionado con las 
variables "al momento de comprar alimentos orgánicos le gustaría que en el envase 
se entregue información acerca de la procedencia y proceso productivo de éste", 
"si los productos orgánicos tienen un buen aspecto exterior y un precio atractivo, 
es probable que los compre", "en la elección de compra de productos orgánicos, es 
importante para Ud. los aspectos externos del producto (tamaño, color, defectos)", 
"los supermercados constituyen un excelente lugar para adquirir alimentos orgánicos" 
y "cuando compro alimentos orgánicos me fijo en el lugar de origen de producción 
(regional, nacional o internacional)". 

Este factor fue denominado "atributos de los productos orgánicos", dado que reúne 
los elementos a tener en cuenta para la formulación de estrategias de mercadotecnia, 
basadas en la intención de compra del consumidor. Este hallazgo concuerda con los 
resultados previamente propuestos por Bernabéu et al. (8), Gracia & Magistris (25), 
Bodini et al. (9), Bonti-Ankomah & Yiridoe (10) y Govindasamy et al. (23) sobre la 
importancia que tiene para el consumidor el origen del alimento orgánico, su disposición 
a pagar, la necesidad de entregar información contenida en el empaque del alimento 
orgánico y la oferta de productos de calidad y frescura que permitan formalizar la 
intención de compra en una decisión de compra. 

No obstante, diversos autores coinciden en que un precio premium para este 
tipo de alimentos, provoca detrimento en la intención de compra por parte de los 
consumidores (2, 12, 24, 29, 34, 37). Según Vega et al. (44), esto sucede por un 
problema de distribución de los alimentos, lo cual repercute en los precios generando 
sobreprecios que causan disminución en la demanda.

CONCLUSIONES

Esta investigación buscó identificar las dimensiones que influyen en la disposición 
a adquirir alimentos orgánicos, por parte de los consumidores de la Región del Maule. 
Para este efecto se realizó un análisis factorial de componentes principales, que 
identificó cuatro dimensiones: beneficios de la agricultura orgánica, alimentación sana, 
estilos de vida y atributos de los productos orgánicos. 

Las dimensiones obtenidas influyen en aspectos de la actitud e intención de 
compra por parte de los consumidores hacia los alimentos orgánicos, y son elementos 
relevantes para establecer estrategias de comercialización que apoyen la masificación 
de los alimentos orgánicos en los consumidores. 

Respecto de las limitaciones del estudio y futuros trabajos en esta temática, se 
sugiere investigar los factores que influyen en la conciencia de los consumidores y cómo 
la educación afecta en esta conciencia y mejora la actitud hacia los alimentos orgánicos. 
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