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RESUMEN 

Esta investigación pretende contribuir a la comprensión de las decisiones sobre alimentación de los consumidores 
en una de las mayores economías de África Sub Sahariana (ASS): Nigeria. Así, se pretende analizar si existen 
diferencias significativas en la apreciación de los valores de los alimentos en función de ciertos aspectos 
demográficos clave de los consumidores (aspectos del individuo y del entorno). Para comprobar las hipótesis, se 
administró personalmente un cuestionario estructurado a quinientos residentes de Lagos entre junio y julio de 
2020. Los datos han sido analizados por medio de diversos estadísticos descriptivos y el test de Kruskal Wallis. Los 
resultados muestran que el valor de nutrición ha sido el más apreciado, mientras que el de peso y medidas ha sido 
el menos apreciado. Sin embargo, los resultados varían en función de los segmentos analizados. 

Palabras clave: Valores de los alimentos, variables sociodemográficas, mercados emergentes, África subsahariana, 
decisión de compra.  

 

Food Values Influencing Consumers’ Decisions in a Sub–Saharan African Country 

 
 
 

ABSTRACT 

This research aims to contribute to the understanding of consumers' food choices in one of the largest economies in 

Sub-Saharan Africa (SSA): Nigeria. Thus, it aims to analyse whether there are significant differences in the 

appreciation of food values as a function of certain key consumer demographics (aspects of the individual and the 

environment). To test the hypotheses, a structured questionnaire was administered in person to five hundred Lagos 

residents between June and July 2020. The data have been analysed using various descriptive statistics and the 

Kruskal Wallis test. The results show that the value of nutrition was the most appreciated, while that of weight and 

measures was the least appreciated. However, the results vary according to the segments analysed. 

Keywords: Food values, sociodemographic variables, emerging markets, Sub-Sahara Africa, purchase decision. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Estudiar por qué los consumidores eligen determinados alimentos en lugar de otros y 

cómo se puede influir eficazmente en estas decisiones, han constituido sin duda áreas de 

investigación de gran interés durante décadas (Carroll y Vallen, 2014; Grunert, 2002; Lusk y 

Briggeman, 2009; Martínez-Ruiz y Gómez-Cantó, 2016). De hecho, adquirir un mayor 

conocimiento sobre la consistencia y exactitud de las preferencias alimentarias de los 

consumidores ha recibido gran atención por parte de numerosos estudios científicos. No en 

vano, esta línea de investigación es susceptible de repercutir en la capacidad de diseñar y 

llevar a cabo las políticas adecuadas en el sector de la alimentación. Entre otras cuestiones, la 

información que se deriva de este tipo de estudios puede ser clave para las empresas que 

operan en el sector considerado, ya que puede ayudarles a adaptar sus estrategias comerciales 

con el fin de obtener los mejores resultados empresariales (Asp, 1999; Chen et al., 2020; 

Izquierdo-Yusta et al., 2020; Martínez-Ruiz y Gómez-Cantó, 2016). 

Las decisiones en materia de alimentación de los consumidores finales son un 

fenómeno complejo en el que intervienen numerosas y diversas variables (e.g., Asp, 1999; 

Birch, 1999; Capaldi, 1996; Furst et al., 1996; Jaeger et al., 2011; Shepherd, 1989; Vabø y 

Hansen, 2014; Wansink y Sobal, 2007). Entre los factores que influyen en estas decisiones, se 

encuentran: los atributos sensoriales de los alimentos y la información del envase del producto 

(Kim et al., 2013; Lee et al., 2018; Pelletier et al., 2016); los aspectos individuales, como la 

sociodemografía, las motivaciones y los valores (Chen, 2007; Wadolowska et al., 2008); los 

aspectos relacionados con el contexto y la interacción social (Herman et al., 2003; Higgs y 

Thomas, 2016); y los aspectos medioambientales (Furst et al., 1996). Dada la complejidad y 

diversidad de los aspectos que influyen en las decisiones de alimentación de los 

consumidores, el trabajo de Shepherd (1989) resulta de gran relevancia para esta 

investigación, ya que plantea una clasificación de los factores que afectan a las preferencias y 

elección de alimentos en tres grupos principales, considerando, en el primer grupo, los 

factores relacionados con el producto, como las propiedades químicas de los alimentos, las 

cualidades sensoriales (por ejemplo, como el sabor), así como el envase del producto; en un 

segundo grupo, los factores relacionados con el consumidor, como la edad, el nivel de 

educación e incluso los factores psicológicos; y en un tercer grupo, el entorno económico y 

social externo, así como los aspectos económicos, culturales, sociales, etc. Numerosos 

estudios en la literatura relevante han evaluado la influencia de los factores anteriores en 

diferentes etapas de las decisiones de alimentación, en diversos entornos y en varios tipos de 
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economías -no sólo en las desarrolladas (e.g., Ares y Gambaro, 2007; Bredahl, 2001; Shen et 

al., 2018) sino también en las economías en desarrollo, donde existen menos estudios (e.g., 

Naseem et al., 2013; Olabanji y Taibat, 2021; Tandon et al., 2011). 

Sobre este particular, es interesante considerar los estudios más recientes que hacen 

hincapié en las propuestas de valores de los alimentos. El punto de vista de la propuesta de 

valores de los alimentos resulta valioso para abordar el estudio del proceso de toma de 

decisiones de los consumidores con respecto a los alimentos, considerando que, a través de 

esta propuesta de valores, es posible investigar las preferencias de los consumidores mediante 

un conjunto estable de metapreferencias.  

Desde este punto de vista, los valores de los alimentos suponen una aportación clave a 

la literatura, ya que representan un concepto más abstracto que suele englobar numerosos 

atributos físicos a la vez, al mismo tiempo que proporciona una visión general de las 

preferencias de los consumidores, independientemente del producto de alimentación 

considerado (Lusk y Briggeman, 2009). Una de las propuestas pioneras sobre los valores de 

los alimentos fue la de Lusk y Briggeman (2009), que ayudó a inspirar varias propuestas 

posteriores. Tras esta propuesta, cabe destacar una serie de trabajos que consideran este 

planteamiento de valores, aunque en algunos casos ligeramente modificada. La mayoría de 

estos estudios fueron realizados en economías desarrolladas, como los trabajos de Lister et al. 

(2014), Bazzani et al. (2018), Izquierdo-Yusta et al. (2019) o Izquierdo-Yusta et al. (2020). 

A pesar de la abundancia de investigaciones sobre los valores de los alimentos en 

países desarrollados, son menos comunes los trabajos sobre valores de los alimentos que se 

centren en economías en desarrollo. Entre los escasos ejemplos es posible destacar, no 

obstante, el trabajo de Antwi y Matsui (2018), cuyo estudio puso de manifiesto numerosos 

retos y particularidades que deben tener en cuenta los operadores alimentarios que deseen 

operar en África Sub Sahariana (ASS), como por ejemplo, las características de los mercados 

en los que los consumidores compran sus alimentos, que en estos países son variables 

aparentemente incontrolables, pero importantes. Por ello, el estudio de los valores de los 

alimentos es especialmente importante en las regiones del ASS, que sufren diversos 

problemas alimentarios, y donde el sustento que proporcionan el ganado y el marisco -carne, 

huevos, leche y pescado- es mucho más importante que en los países ricos. Esto, a su vez, 

supone un riesgo importante: en esta zona geográfica los alimentos pueden ser portadores de 

patógenos peligrosos y mortales, como la Salmonella y la E. coli (Grace y Roesel, 2015). Así, 

en el ASS, se puede observar cómo ciertos factores que influyen en las decisiones de compra 
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de los consumidores son exclusivos de la región (Euromonitor International, 2015). En 

consecuencia, con los rasgos singularmente dinámicos de los consumidores del ASS, resulta 

pertinente que los actores de la cadena alimentaria adapten sus estrategias de mercado de 

forma específica para seguir siendo económicamente competitivos. Además, teniendo en 

cuenta, entre otros hechos, el atractivo del potencial del mercado del ASS, que ha atraído a 

muchas empresas debido a las recientes tendencias de crecimiento económico en África 

(Chitonge, 2015), se necesita una comprensión óptima de las actitudes, las preferencias y el 

comportamiento de los consumidores africanos -lo que también atrae sin duda el interés de 

muchos académicos y profesionales (Kuada y Bujac, 2018). 

Teniendo en cuenta las ideas anteriores, y con el objetivo de contribuir a la 

comprensión de las decisiones de alimentación de los consumidores en el ASS, este trabajo se 

centra en analizar la apreciación de los valores de los alimentos por parte de los consumidores 

en la principal economía del ASS, Nigeria, con la intención de observar la existencia de 

diferencias potencialmente significativas en la apreciación de los valores de los alimentos 

según aspectos individuales y del entorno. El presente trabajo se estructura de la siguiente 

forma. En la próxima sección se revisa la literatura relevante sobre los atributos clásicos de 

los alimentos considerados tradicionalmente, junto con la propuesta más novedosa de valores 

de los alimentos, en el contexto del ASS. Ello permitirá plantear las hipótesis de investigación 

del presente estudio. A continuación, se describe la investigación empírica, centrada en la 

realización de diversos estadísticos descriptivos y tests de Kruskal Wallis, lo que hará posible 

contrastar las hipótesis. En la sección siguiente se describirán los resultados principales 

obtenidos. El trabajo finaliza con las principales conclusiones y las pautas de investigación 

futuras.  

 

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

Tal y cómo se ha descrito anteriormente, las recientes tendencias de crecimiento económico 

en África han hecho que las empresas sean actualmente más conscientes de su atractivo 

potencial de mercado (Kuada y Bujac, 2018). Varias cuestiones interesantes ilustran este 

fenómeno, como el hecho de que África comenzó a ser la segunda región económica de más 

rápido crecimiento en el mundo hace aproximadamente una década; asimismo, siete de las 

diez economías de más rápido crecimiento a nivel mundial estaban en el ASS, incluyendo 

Etiopía, Mozambique, Tanzania, Congo, Ghana, Zambia y Nigeria. Este elevado crecimiento 
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económico, unido a un entorno empresarial notablemente mejorado, empezó a convertir a 

África en una zona cada vez más atractiva para los productos internacionales, especialmente 

para los productos de gran consumo. A estos fenómenos, hay que añadir que en los países de 

ASS, la aparición de un grupo de consumidores de clase media con cierto poder adquisitivo 

comenzó a impulsar el crecimiento, ya que se trataba de consumidores que empezaron a 

adoptar estilos de vida populares en Occidente, como la compra de productos de marca con 

aspiraciones en los modernos puntos de venta (Berman y Bace, 2013). 

Desde el punto de vista empresarial, este fenómeno ha tenido varias consecuencias. En 

primer lugar, se ha producido un cambio notable en la cadena de suministro alimentaria, lo 

que ha dado lugar a un aumento de los puntos de venta de alimentos al por menor en 

detrimento de los mercados tradicionales a nivel local (Qaim, 2016). En segundo lugar, la 

expansión de los minoristas de alimentación modernos se ha centrado en atender las 

preferencias de atributos no relacionados con el precio, como la diversidad dietética, la 

comodidad y la calidad, en lugar de introducir mayores eficiencias en la cadena de suministro 

que podrían contribuir a reducir los precios reales de los alimentos con el tiempo (Tandon et 

al., 2011). Por último, pero no por ello menos importante, los puntos de venta de alimentos 

han mostrado una tendencia a ofrecer alimentos altamente procesados (Popkin, 2017), en 

marcado contraste con los mercados locales en términos de variación de productos, precio y 

entorno de compra (Hawkes, 2008). Todo ello ha influido en las decisiones de compra de los 

consumidores africanos, por lo que parece importante comprender sus actitudes, preferencias 

y comportamientos. A continuación, se ofrece una revisión de las variables de estudio, en 

concreto, de los factores tradicionales y de los valores de los alimentos que influyen en las 

elecciones de alimentos de los consumidores. Esta revisión guiará la parte empírica de este 

estudio, que se ha realizado en Nigeria, un país que pertenece al marco geográfico africano 

anteriormente descrito. 

 

2.1. Factores tradicionalmente considerados en el estudio del comportamiento de 

elección de alimentos  

La elección de alimentos es un tema que genera interés entre los distintos operadores 

implicados no sólo en la producción y distribución de alimentos, sino también en la educación 

nutricional y sanitaria. Como cualquier comportamiento humano complejo, el proceso de 

elección de alimentos está influido por muchos factores (Shepherd et al., 1995). Dada la 

complejidad de este proceso, algunos estudios son especialmente claves para proporcionar 
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marcos de referencia útiles para estudiar el proceso de elección de alimentos. En particular, el 

trabajo de Shepherd (1989) proporciona un marco útil para la modelización cuantitativa del 

comportamiento de elección de alimentos. En este trabajo, los factores que influyen en la 

elección de alimentos se clasifican en: (i) los relacionados con el alimento; (ii) los 

relacionados con la persona que realiza la elección; y (iii) los relacionados con el entorno 

económico y social en el que se realiza la elección. Según Shepherd et al. (1995), entre los 

factores relacionados con los alimentos destacan ciertas propiedades químicas y físicas de los 

mismos, que son percibidas por la persona en términos de atributos sensoriales, como el sabor 

o la apariencia. En este sentido, el aprendizaje de la asociación entre los atributos sensoriales 

de los alimentos y sus consecuencias posteriores parece ser un mecanismo importante por el 

que se desarrollan las preferencias. Sin embargo, como sugieren Shepherd et al. (1995), 

percibir estos atributos sensoriales en un determinado alimento no significa necesariamente 

que la persona decida consumirlo o no. Otros componentes de los alimentos tienen efectos 

que dependen de la persona que los elige, como el deseo o la necesidad de ésta de mitigar el 

hambre. Por último, los factores relacionados con el entorno económico y social en el que se 

realiza la elección de alimentos suelen incluir variables económicas y de marketing, así como 

factores sociales, culturales, religiosos o demográficos, entre otros (Murcott, 1989; Shepherd, 

1989).  

Esta consideración de los factores que pueden influir en el comportamiento de 

elección de alimentos está muy extendida en la literatura, incluso entre los estudios realizados 

en contextos geográficos de países en desarrollo, como el de esta investigación. Como 

ejemplo, cabe destacar cómo Bett et al. (2013) estudiaron la capacidad de respuesta de los 

consumidores keniano ante un aumento de los precios de los productos de pollo autóctonos, y 

cuánto estaban dispuestos a pagar por ellos. Sus resultados sugirieron que los consumidores 

estaban dispuestos a pagar más por el pollo y los huevos locales que por los mismos 

productos importados debido a la mayor calidad percibida de los primeros. Del mismo modo, 

Yahaya et al. (2015) evaluaron la motivación y la disposición de los consumidores a pagar por 

hortalizas más seguras cultivadas con aguas residuales tratadas (en comparación con las no 

tratadas) en la producción de hortalizas urbanas/periurbanas en Ghana. Los resultados 

revelaron que los consumidores sí estaban dispuestos a pagar por un cambio tecnológico que 

diera lugar a la producción de hortalizas más seguras. Además, se comprobó que el nivel de 

ingresos y el género eran factores demográficos esenciales que influían en la disposición de 

los consumidores a pagar cantidades relativamente más altas por unas hortalizas más seguras: 
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las mujeres y los consumidores con mayores ingresos estaban más dispuestos a pagar precios 

más elevados.  

Los trabajos de Bett et al. (2013) y Yahaya et al. (2015) constituyen un ejemplo de 

estudios sobre la influencia de factores como (i) los relacionados con el alimento y (ii) los 

relacionados con la persona que realiza la elección, en línea con la clasificación de Shepherd 

(1989). Sin embargo, otros estudios se han centrado en analizar la influencia en las elecciones 

alimentarias de los factores (iii) relacionados con el entorno económico y social en el que se 

realiza la elección, tal y como propone Shepherd (1989). Por ejemplo, en este grupo de 

factores, Quaye et al. (2009) analizaron la actitud de los consumidores ghaneses hacia los 

alimentos locales y extranjeros y descubrieron que los factores socioculturales (incluidos los 

hábitos y las tradiciones alimentarias étnicas) influían en su actitud hacia determinados tipos 

de alimentos. Sin embargo, es mucho menos frecuente la investigación en el ámbito de las 

propuestas de valores de los alimentos. Concretamente, son pocas las investigaciones que se 

han centrado en considerar aplicaciones en países en vías de desarrollo. Para arrojar luz sobre 

esta línea de investigación, en la siguiente sección se revisa el concepto de valores de los 

alimentos y sus aplicaciones más comunes. 

 

2.2. Los valores de los alimentos y su influencia en el comportamiento de elección de los 

alimentos 

Recientemente, han surgido trabajos interesantes sobre las variables que ayudan a explicar las 

decisiones de elección de alimentos por parte de los consumidores finales, entre los que 

destacan los basados en la propuesta de escalas de valores de alimentos. Dichas escalas son 

especialmente útiles porque permiten sintetizar los aspectos clasificados por Shepherd (1989) 

en diversos grupos, en distintos valores de los alimentos, cada uno de los cuales se refiere a 

varios atributos genéricos más estables en el tiempo. De estos estudios, cabe destacar el de 

Lusk y Briggeman (2009), ya que fue de los primeros en proponer una escala de valores de 

los alimentos. El Cuadro 1 ofrece un resumen de los principales valores de los alimentos 

considerados en la literatura relevante, partiendo de Lusk y Briggeman (2009). 
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 Tabla 1. Investigación sobre valores de los alimentos. 

Trabajo Valores de los alimentos considerados Contexto/País 

Lusk y Briggeman (2009) Apariencia 
Conveniencia 

Impacto medioambiental 
Justicia 

Nutrición 
Naturalidad 

 

Precio 
Seguridad 

Sabor 
Tradición 

Origen 

Desarrollado/Estados 
Unidos de América 

Lister et al. (2014) Bienestar animal 
Conveniencia 

Impacto medioambiental 
Frescura 

Salud 
Libre de hormonas/Libre de 

antibióticos 
 

Nutrición 
Origen/Trazabilidad 

Precio 
Seguridad 

Sabor 

Desarrollado/Estados 
Unidos de América 

Antwi y Matsui (2018) Asequible 
Apariencia 

Ganga 
Voluminosidad 

Beneficio para la salud 
Naturalidad (ecológico) 

Origen 
 

Precio (barato) 
Seguridad 
Vida útil 

Sabor 
Relación calidad-precio 

Peso 

En desarrollo/Ghana 

Bazzani et al. (2018) Bienestar animal 
Apariencia 
Comodidad 

Impacto medioambiental 
Justicia 

Naturalidad 
 

Nutrición 
Origen 
Precio 

Seguridad 
Sabor 

Desarrollado/Estados 
Unidos de América y 

Noruega 
 
 

 

Izquierdo-Yusta et al. (2019) Apariencia 
Conveniencia 

Impacto medioambiental 
Justicia 

Nutrición 
Naturalidad 

 

Precio 
Seguridad 

Sabor 
Tradición 

Origen 

Desarrollado/España 

Izquierdo-Yusta et al. (2020) Naturalidad 
Sabor 
Precio 

Seguridad 
Conveniencia 

Nutrición 
 

Novedad 
Origen 
Justicia 

Apariencia 
Impacto medioambiental 

Bienestar animal 

Desarrollado/España 

 

A primera vista, algunos de estos valores parecen ser muy similares a ciertos atributos 

de los alimentos tradicionalmente considerados en la literatura. Sin embargo, tal y cómo 

señalan Lusk y Briggeman (2009), estos valores representan conceptos más abstractos que a 

menudo abarcan numerosos atributos físicos a la vez. De este modo, los valores de los 

alimentos pueden considerarse constructos estables para medir las preferencias de los 

consumidores por los productos de alimentación (Lusk y Briggeman, 2009; Lusk, 2011), por 
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lo que esta escala resulta especialmente útil para explicar las decisiones de compra de 

alimentos de los consumidores finales, así como para orientar el desarrollo de nuevos 

productos y otras decisiones de marketing.  

En general, los estudios que consideran escalas de valores de los alimentos son 

capaces de explicar las elecciones de los consumidores sobre alimentos. Esto resulta 

beneficioso para los responsables de acometer los procesos de decisión, tanto en la 

producción como en la distribución de alimentos, ya que el conocimiento de los valores más 

apreciados y de los menos apreciados por los consumidores ayudará en gran medida a 

determinar qué hacer y qué no hacer para frenar posibles situaciones de fracaso (Lusk, 2011). 

Así, no es de extrañar que numerosos estudios realizados después del trabajo de Lusk y 

Briggeman (2009) se hayan inspirado notablemente en la escala de valores de los alimentos 

que estos autores propusieron. 

 

2.3. Propuesta de hipótesis 

De acuerdo con la revisión de la literatura realizada, resulta razonable evaluar las posibles 

diferencias que puedan surgir en los valores de los alimentos según factores relacionados con 

la persona que realiza la elección y el entorno en el que se realiza tal elección. Con esta 

consideración, a continuación, se propondrán una serie de hipótesis con el objetivo de analizar 

si existen diferencias significativas en los valores de los alimentos apreciados por los 

consumidores africanos en el área del ASS, en función tanto de las variables relacionadas con 

la persona que realiza la elección, como del contexto en el que se realiza la misma. 

Para determinar qué valores tiene más sentido analizar en un país del ASS como 

Nigeria, se asumieron las siguientes consideraciones. En primer lugar, partiendo de las 

clasificaciones de valores de los alimentos revisadas anteriormente, se tuvieron en cuenta 

inicialmente dos valores procedentes de los trabajos mencionados anteriormente, inspirados 

en la escala de valores de Lusk y Briggeman (2009), en concreto, el precio y la seguridad. En 

segundo lugar, también se incluyó el valor del impacto medioambiental de Lusk y Briggeman 

(2009), ya que, aunque no se considera en el trabajo de Antwi y Matsui (2018) (realizado en 

el área geográfica de ASS, tal y cómo se ha mencionado previamente), tiene una importancia 

clave según organismos internacionales como la Agenda 2030 de Naciones Unidas y sus 

diecisiete Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Igualmente, se ha tenido en cuenta el 

valor de nutrición de Lusk y Briggeman (2009), ya que a pesar de no haber sido considerado 
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por Antwi y Matsui (2018), está estrechamente relacionado con el valor del beneficio para la 

salud considerado por estos mismos autores. Por último, para reflejar la mentalidad específica 

del consumidor en el ASS, se incorporó el valor peso y medidas inspiradas en los valores de 

vida útil y voluminosidad de Antwi y Matsui (2018).  

Además, inspirados en los trabajos de Sheperd (1989) y Sheperd (1995), así como en 

los de Bett et al. (2013), Quaye et al. (2009) y Yahaya et al. (2015), se incluyeron variables 

sociodemográficas relacionadas con el individuo (en particular, los ingresos, la edad, el 

género, el estado civil y el nivel de estudios), y con su contexto económico y social (en 

particular, el tipo de mercado más frecuentado y la etnia). Por lo tanto, se presentarán las 

siguientes hipótesis sobre la influencia de las variables relacionadas con el individuo: 

H1: Existen diferencias significativas en la apreciación del valor de los alimentos por 

parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de los 

ingresos mensuales. 

H1a: Existen diferencias significativas en la apreciación del precio por parte de los 

consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de los ingresos 

mensuales. 

H1b: Existen diferencias significativas en la apreciación de la seguridad por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de los ingresos 

mensuales. 

H1c: Existen diferencias significativas en la apreciación del impacto medioambiental 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de 

los ingresos mensuales. 

H1d: Existen diferencias significativas en la apreciación de la nutrición por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de los ingresos 

mensuales. 

H1e: Existen diferencias significativas en la apreciación del peso y las medidas por 

parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de los 

ingresos mensuales. 

H2: Existen diferencias significativas en la apreciación de los valores de los alimentos 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de 

la edad. 
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H2a: Existen diferencias significativas en la apreciación del precio por parte de los 

consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de la edad. 

H2b: Existen diferencias significativas en la apreciación de la seguridad por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de la edad. 

H2c: Existen diferencias significativas en la apreciación del impacto medioambiental 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de 

la edad. 

H2d: Existen diferencias significativas en la apreciación de la nutrición por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de la edad. 

H2e: Existen diferencias significativas en la apreciación del peso y las medidas por 

parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de la 

edad. 

H3: Existen diferencias significativas en la apreciación de los valores de los alimentos 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del 

género. 

H3a: Existen diferencias significativas en la apreciación del precio por parte de los 

consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del género.  

H3b: Existen diferencias significativas en la apreciación de la seguridad por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del género. 

H3c: Existen diferencias significativas en la apreciación del impacto medioambiental 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del 

género. 

H3d: Existen diferencias significativas en la apreciación de la nutrición por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del género. 

H3e: Existen diferencias significativas en la apreciación del peso y las medidas por 

parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del 

género. 

H4: Existen diferencias significativas en la apreciación de los valores de los alimentos 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del 

estado civil. 
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H4a: Existen diferencias significativas en la apreciación del precio por parte de los 

consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del estado civil. 

H4b: Existen diferencias significativas en la apreciación de la seguridad por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del estado civil. 

H4c: Existen diferencias significativas en la apreciación del impacto medioambiental 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del 

estado civil. 

H4d: Existen diferencias significativas en la apreciación de la nutrición por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del estado civil. 

H4e: Existen diferencias significativas en la apreciación del peso y las medidas por 

parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del 

estado civil. 

H5: Existen diferencias significativas en la apreciación de los valores de los alimentos 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del 

nivel de estudios. 

H5a: Existen diferencias significativas en la apreciación del precio por parte de los 

consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del nivel de 

estudios. 

H5b: Existen diferencias significativas en la apreciación de la seguridad por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del nivel de 

estudios. 

H5c: Existen diferencias significativas en la apreciación del impacto medioambiental 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del 

nivel de estudios. 

H5d: Existen diferencias significativas en la apreciación de la nutrición por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del nivel de 

estudios. 

H5e: Existen diferencias significativas en la apreciación del peso y las medidas por 

parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del 

nivel de estudios. 
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Y en relación con el contexto económico y social: 

H6: Existen diferencias significativas en la apreciación de los valores de los alimentos 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del 

tipo de mercado más frecuentado. 

H6a: Existen diferencias significativas en la apreciación del precio por parte de los 

consumidores africanos de la zona del ASS en función del tipo de mercado más 

frecuentado. 

H6b: Existen diferencias significativas en la apreciación de la seguridad por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función del tipo de 

mercado más frecuentado. 

H6c: Existen diferencias significativas en la apreciación del impacto medioambiental 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS en función del tipo de 

mercado más frecuentado. 

H6d: Existen diferencias significativas en la valoración de la nutrición por parte de los 

consumidores africanos de la zona del ASS en función del tipo de mercado más 

frecuentado. 

H6e: Existen diferencias significativas en la apreciación del peso y las medidas por 

parte de los consumidores africanos de la zona del ASS en función del tipo de 

mercado más frecuentado. 

H7: Existen diferencias significativas en la apreciación de los valores de los alimentos 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de 

la etnia. 

H7a: Existen diferencias significativas en la apreciación del precio por parte de los 

consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de la etnia. 

H7b: Existen diferencias significativas en la apreciación de la seguridad por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de la etnia. 

H7c: Existen diferencias significativas en la apreciación del impacto medioambiental 

por parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de 

la etnia. 
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H7d: Existen diferencias significativas en la apreciación de la nutrición por parte de 

los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de la etnia.  

H7e: Existen diferencias significativas en la apreciación del peso y las medidas por 

parte de los consumidores africanos de la zona del ASS considerada en función de la 

etnia. 

 

 

3. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 

3.1. Descripción de los datos 

Existen varias razones que justifican la elección de Lagos para realizar el estudio. En primer 

lugar, es la ciudad más poblada de África y la ciudad comercial por excelencia de Nigeria. En 

ella conviven prácticamente todos los grupos étnicos de Nigeria, tiene el mayor nivel de 

alfabetización del país y sigue siendo el centro del desarrollo económico y social de Nigeria 

gracias a su proximidad al mar y sus numerosos aeropuertos (un total de 5). Además, también 

es el país que más gasta en la mayoría de los productos no alimentarios, como el alquiler, el 

combustible y la iluminación, los artículos domésticos y el transporte, lo que refleja el alto 

poder adquisitivo de su población (Danilola et al., 2019).  

Los datos primarios se recopilaron mediante un cuestionario estructurado obtenido a 

partir del trabajo de campo in situ que fue posible gracias a la colaboración entre los autores 

de este trabajo y la consultora KCDONEWELL Consulting Limited ubicada en Lagos, la cual 

tiene gran experiencia en la recopilación de datos sobre el terreno en la zona de estudio 

considerada. Los datos se recopilaron durante seis semanas en 2020 (del 4 de junio al 10 de 

julio). Los encuestados eran mayores de 18 años y residentes en Lagos. En total, se recabaron 

500 encuestas. 

Las escalas específicas utilizadas para estas variables de valores de los alimentos 

fueron adaptadas de Izquierdo-Yusta et al. (2019; 2020), cuyos trabajos habían previamente 

adaptado la escala de Lusk y Briggeman (2009). En concreto, se pidió a los encuestados que 

calificaran su apreciación de estos valores cuando acometían una decisión de compra de 

alimentos en una escala Likert de 1 a 5, donde 1 era la opción de respuesta menos apreciada y 

5 la opción de respuesta más apreciada. La Tabla 2 muestra los estadísticos descriptivos de los 

encuestados. 
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Tabla 2. Estadísticos descriptivos de la muestra. 

Variable Media Desv. Std. Min. Max. Obs. 

Valores de los alimentos      

Precio 3,19 1,17 1 5 500 

Seguridad 2,95 1,35 1 5 500 

Impacto medioambiental 3,03 1,64 1 5 500 

Nutrición 3,61 1,27 1 5 500 

Peso y medidas 2,20 1,20 1 5 500 

Ingresos mensuales 201.774,7 29.3071,6 5.000 4.000.000 500 

Edad 40,09 11,07 18 74 500 

 Porcentaje (%) Obs. 

Género   

Masculino 59 295 

Femenino 41 205 

Estado civil   

Soltero 26,20 131 

Casado 69,60 348 

Divorciado 2,80 14 

Viudo/Viuda 1,40 7 

Nivel de estudios   

Primarios 6,20 31 

Secundarios 15,20 76 

Universitarios DNO 23 115 

GR/DNS 29,40 147 

Posgrado Master 16,40 82 

Ph.D 9,80 49 

Tipo de mercado   

Supermercado (Tienda formal de venta al 

por menor) 

17,2 86 

Mercado local 74,4 372 

Mercado online 8,4 42 

Grupo étnico   

Hausa 17 85 

Igbo 28,80 144 

Yoruba 49,40 247 

Others 4,80 24 

Notas: Obs: Observaciones.  

DNO= Diploma nacional ordinario. DNS=Diploma nacional superior.  GR= Grado.  Ph.D.= Doctorado 

 

Teniendo en cuenta que el ingreso mínimo en el momento de realizar la encuesta era 

de 30.000 nairas (1 dólar estadounidense equivale a 360 nairas), la mayoría de los 

encuestados tenían más ingresos que el ingreso mínimo, con unos ingresos medios de 
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201.774,7 nairas. La edad media de los encuestados era de 40 años, el 59% eran hombres y el 

41% mujeres. El 93,8% de los encuestados había completado un nivel de estudios superior al 

de la educación primaria, lo que sugiere que la mayoría de los encuestados tenían un nivel 

educativo razonable. Independientemente de su nivel educativo, la mayoría de los encuestados 

(74,4%) prefería comprar sus productos de alimentación en el mercado local, mientras que 

sólo unos pocos los compraban en tiendas minoristas formales y en mercados de alimentos 

online, el 17,2% y el 8,4%, respectivamente. También cabe destacar que los encuestados 

abarcaban el 17%, 28,8%, 49,4% y 4,80% de los grupos étnicos más representativos del país, 

a saber, Hausa, Igbo, Yoruba y otros, respectivamente. El grupo étnico Yoruba fue, 

comprensiblemente, el principal grupo étnico porque la zona de estudio (el estado de Lagos) 

es un estado ubicado en el suroeste donde la etnia Yoruba representa la gran mayoría de la 

población del estado. 

 

4. RESULTADOS 

En esta sección se presentan los resultados obtenidos sobre la apreciación de los 

valores de los alimentos, en función de variables relacionadas con el individuo (en particular, 

los ingresos mensuales, la edad, el género, el estado civil y el nivel de estudios), pero también 

relacionadas con el contexto económico y social del individuo (en particular, el tipo de 

mercado que suele frecuentar y la etnia). Para analizar los datos, se utilizó IBM SPSS v.28. 

En primer lugar, se utilizó la prueba de una muestra de Kolmogorov-Smirnov para evaluar si 

la muestra cumple el supuesto de normalidad. Los resultados revelaron que la muestra no 

superaba la prueba de normalidad, ya que el valor p era superior a 0,05. Por lo tanto, se utilizó 

para los cálculos una prueba no paramétrica: la prueba de Kruskal Wallis (véase la Tabla 3). 
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Table 3. Kruskal Wallis y comparaciones pareadas 

 Kruskal Wallis  Comparaciones pareadas 

Variable χ2 g.l. p valor       

Ingresos mensuales 
 

<30.000 
vs 30.000-201.774 (1 vs 2) 

30.000-201.774 
vs >201.774 (2 vs 3) 

<30.000 
vs >201.774 (1 vs 3)   

Precio 20,104 2 0,000*** 
-30,604 
(27,132) 

62,506*** 
(14,005) 

31,902 
(28,502)   

Seguridad 9,139 2 0,010*** 
66,154*** 
(27,352) 

-30,675*** 
(14,119) 

35,479 
(28,733)   

Impacto medioambiental 6,086 2 0,048*** 
-59,458*** 

(27,081) 
-10,684 
(13,979) 

-70,142*** 
(28,448)   

Nutrición 7,462 2 0,024*** 
46,592 

(27,014) 
-32,963*** 

(13,944) 
13,629 

(28,378)   

Peso y medidas 3,694 2 0,158 
4,284 

(26,846) 
25,858 

(13,857) 
30,142 

(28,201)   

Edad 
   

18-35  
vs 36-55 

18-35  
vs más de 55 

36-55  
vs más de 55   

Precio 2,222 2 0,329 
19,190 

(13,254) 
3,120 

(22,496) 
-16,069 
(22,060)   

Seguridad 6,06 2 0,048*** 
-13,786 
(13,362) 

-55,556*** 
(22,679) 

-41,770 
(22,239)   

Impacto medioambiental 4,77 2 0,092  
-10,229 
(13,230) 

37,657 
(22,454) 

47,886 
(22,019)   

Nutrición 1,915 2 0,384 
16,181 

(13,197) 
22,559 

(22,399) 
6,378 

(21,964)   

Peso y medidas 0,83 2 0,660 
3,458 

(13,115) 
-16,424 
(22,259) 

-19,882 
(21,827)   

Género 
         

Precio 1,108 1 0,293       

Seguridad 0,123 1 0,726       

Impacto medioambiental 0,052 1 0,820       

Nutrición 0,116 1 0,734       

Peso y medidas 1,987 1 0,159  
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Tabla 3 (Continuación). Kruskal Wallis y comparaciones pareadas 

 Kruskal Wallis  Comparaciones pareadas 

Variable χ2 g.l. p valor       

Estado civil 
  

Casado  
vs Soltero 

Divorciado  
vs Soltero 

Divorciado  
vs Casado 

Viudo(a) 
vs Soltero 

Viudo(a) 
vs Casado 

Viudo(a) 
vs Divorciado 

Precio 1,954 3 0,582 
-4,867 

(14,354) 
-52,455 
(39,374) 

-47,588 
(38,170) 

-27,455 
(54,323) 

-22,588 
(53,457) 

25,000 
(64,822) 

Seguridad 2,48 3 0,479 
-14,559 
(14,470) 

-56,506 
(39,694) 

-41,947 
(38,480) 

-2,899 
(54,764) 

11,660 
(53,891) 

53,607 
(65,349) 

Impacto 
medioambiental 0,81 3 0,847 

10,184 
(14,327) 

14,925 
(39,300) 

4,740 
(38,099) 

34,996 
(54,221) 

24,812 
(53,356) 

20,071 
(64,700) 

Nutrición 2,12 3 0,548 
9,354 

(14,292) 
41,865 

(39,203) 
32,510 

(38,005) 
-40,600 
(54,087) 

-49,954 
(53,225) 

-82,646 
(64,541) 

Peso y medidas 0,795 3 0,851 
-5,109 

(14,203) 
9,274 

(38,959) 
14,383 

(37,768) 
35,631 

(53,750) 
40,740 

(52,893) 
26,357 

(64,139) 

Nivel de 
estudios    

Pri  
vs Sec 

Pri  
vs EU 

Pri  
vs PG 

Sec  
vs EU 

Sec  
vs PG 

EU  
vs PG 

Precio 
41,56
1 3 0,000*** 26,918 93,451*** 134,528*** 66,533*** 107,610*** 41,076*** 

Seguridad 7,843 3 0,049*** -75,773*** -46,640 -65,112*** 29,133 10,661 -18,471 

Impacto 
medioambiental 

19,00
6 3 0,000*** 60,890*** -6,124 -24,679 -67,013*** -85,569*** -18,555 

Nutrición 
35,82
1 3 0,000*** -77,023*** -137,201*** -135,726*** -60,178*** -58,703*** 1,475 

Peso y medidas 
37,78
2 3 0,000*** 84,362*** 138,626*** 147,641*** 54,264*** 63,279*** 9,015 

Tipo de 
mercado    

Local vs 
Supermercado 

Local vs  
Online 

Supermercado 
vs Online    

Precio 7,824 2 0,02*** 
41,979*** 
(16,755) 

35,955 
(22,794) 

-6,024 
(26,361)    

Seguridad 2,718 2 0,257 
-27,684 
(16,891) 

-1,156 
(22,980) 

26,528 
(26,575)    

Impacto 
medioambiental 1,07 2 0,586 

13,529 
(16,723) 

-11,990 
(22,752) 

-25,519 
(26,311)    

Nutrición 3,064 2 0,216 
-16,238 
(16,682) 

-35,748 
(22,696) 

-19,511 
(26,247)    

Peso y medidas 1,398 2 0,497 
-10,672 
(16,578) 

20,155 
(22,554) 

30,827 
(26,083)    
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Tabla 3 (Continuación). Kruskal Wallis y comparaciones pareadas 

 Kruskal Wallis  Comparaciones pareadas 

Variable χ2 g.l. p valor       

Grupo étnico    
Hausa  
vs Igbo 

Hausa  
vs Yoruba 

Hausa  
vs Otras 

Igbo  
vs Yoruba 

Igbo  
vs Otras 

Yoruba  
vs Otras 

Precio 15,423 3 0,001*** 
63,962*** 
(19,154) 

62,174*** 
(17,609) 

85,664*** 
(32,369) 

-1,788 
(14,682) 

21,701 
(30,874) 

23,490 
(29,940) 

Seguridad 1,564 3 0,668 
2,212 

(19,309) 
-6,217 

(17,752) 
29,875 

(32,632) 
-8,428 

(14,801) 
27,663 

(31,125) 
36,092 

(30,184) 
Impacto 
medioambiental 2,906 3 0,406 

-11,660 
(19,118) 

-25,249 
(17,576) 

5,670 
(32,308) 

-13,590 
(14,654) 

17,330 
(30,816) 

30,919 
(29,884) 

Nutrición 18,139 3 0,000*** 
-44,198*** 

(19,071) 
-32,802 
(17,533) 

-133,990*** 
(32,228) 

11,396 
(14,618) 

-89,792*** 
(30,740) 

-101,188*** 
(29,811) 

Peso y medidas 3,517 3 0,319 
0,178 

(18,952) 
23,668 

(17,423) 
3,998 

(32,027) 
23,490 

(14,527) 
3,819 

(32,027) 
-19,670 
(29,625) 

Notas: grados de libertad (g.l.), Educación Primaria (Pri), Educación Secundaria (Sec), EU (Estudios Universitarios: DNO/DNS/GR), PG (Posgrado: MSc/PhD).  
*** nivel de significación p< 0,05.  
Errores estándar entre paréntesis. 
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La prueba de Kruskal Wallis confirmó los siguientes resultados en términos de diferencias 

significativas, lo que permite realizar el contraste de hipótesis como sigue: 

-Para el valor del precio, hubo diferencias significativas en función de los ingresos 

mensuales, el nivel de estudios, el tipo de mercado y la etnia. Estos resultados 

permiten aceptar las hipótesis H1a, H5a, H6a y H7a. 

-Para el valor de seguridad, hubo diferencias significativas en función de los ingresos 

mensuales, la edad, el nivel de estudios y la etnia. A la vista de estos resultados, se 

pueden aceptar las hipótesis H1b, H2b y H5b. 

-En cuanto a la variable de impacto medioambiental, existen diferencias significativas 

en función de los ingresos mensuales, el nivel de estudios y la etnia. Por tanto, se 

aceptan las hipótesis H1c y H5c. 

-Para el valor de la nutrición, hubo diferencias significativas en función de los ingresos 

mensuales, el nivel de estudios y el grupo étnico. Por lo tanto, se aceptan las hipótesis 

H1d, H5d y H7d. 

-Para el valor del peso y las medidas, hubo diferencias significativas en función del 

nivel de estudios únicamente. Sólo se acepta la hipótesis H5e. 

Estos resultados evidencian la mayor influencia del nivel de estudios como variable propia del 

individuo; ésta fue la variable que supuso diferencias significativas para todos los valores de 

los alimentos considerados. Después de esta variable, el ingreso mensual fue la segunda 

variable más influyente del individuo, que ejerció diferencias significativas en todos los 

valores de los alimentos considerados a excepción del valor del peso y las medidas. 

Finalmente, destacar que el género y el estado civil del individuo representaron las variables 

del individuo con menor influencia, ya que no ejercieron ningún impacto sobre ninguno de los 

valores de los alimentos considerados. 

En cuanto a las variables del contexto económico y social, la variable grupo étnico fue la más 

influyente, ya que ejerció diferencias significativas sobre dos de los valores de los alimentos 

(precio y nutrición) frente a la variable tipo de mercado más frecuentado, que ejerció 

diferencias significativas sólo sobre el valor del precio.  

A pesar de estos resultados, la prueba de Kruskal Wallis sólo informa de si una variable arroja 

un resultado estadísticamente significativo o no; esta prueba no revela las diferencias que 

puedan existir entre grupos. Para ver las variaciones entre grupos, se realizó la prueba de 

comparación de pares de Kruskal Wallis (Tabla 4).  
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Tabla 4. Prueba de Comparación de Pares de Kruskal Wallis 

 Ingresos mensuales Edad Nivel de estudios Tipo de mercado Grupo étnico 

Valores de 
los 

alimentos 
<Ingmin 

>Ingmin  
<Ingmed 

>Ingmed 18-35 36-55 > 55 Pri Sec EU PG Super- 
mercado 

Mercado 
local 

Mercado 
online 

Hausa Igbo Yoruba Others 

Precio 

3,07 

(0,253) 

3,36 

(0,063) 

2,83 

(0,093) 

3,27 

(0,079) 

3,12 

(0,074) 

3,25 

(0,201) 

3,94 

(0,173) 

3,72 

(0,152) 

3,15 

(0,068) 

2,80 

(0,095) 

2,94 

(0,109) 

3,28 

(0,062) 

2,95 

(0,183) 

3,65 

(0,122) 

3,10 

(0,092) 

3,12 

(0,077) 

2,92 

(0,208) 

Seguridad 

3,45 

(0,241) 

2,83 

(0,073) 

3,14 

(0,117) 

2,84 

(0,098) 

2,97 

(0,084) 

3,35 

(0,172) 

2,42 

(0,201) 

3,14 

(0,131) 

2,90 

(0,084) 

3,09 

(0,128) 

3,19 

(0,152) 

2,91 

(0,069) 

2,93 

(0,214) 

2,93 

(0,130) 

2,93 

(0,117) 

3,01 

(0,087) 

2,67 

(0,299) 

Impacto 
medio- 
ambiental 

2,38 

(0,295) 

3,03 

(0,091) 

3,17 

(0,134) 

3,02 

(0,115) 

3,13 

(0,104) 

2,58 

(0,240) 

2,97 

(0,336) 

2,32 

(0,183) 

3,10 

(0,10) 

3,34 

(0,136) 

2,88 

(0,185) 

3,05 

(0,084) 

3,21 

(0,252) 

2,82 

(0,178) 

3,00 

(0,138) 

3,15 

(0,104) 

2,83 

(0,344) 

Nutrición 

3,93 

(0,210) 

3,49 

(0,73) 

3,82 

(0,096) 

3,69 

(0,091) 

3,57 

(0,079) 

3,50 

(0,186) 

2,39 

(0,240) 

3,25 

(0,145) 

3,77 

(0,075) 

3,78 

(0,150) 

3,70 

(0,137) 

3,56 

(0,067) 

3,90 

(0,170) 

3,25 

(0,153) 

3,67 

(0,108) 

3,62 

(0,077) 

4,46 

(0,159) 

Peso y 
medidas 

2,17 

(0,165) 

2,28 

(0,070) 

2,03 

(0,093) 

2,18 

(0,080) 

2,21 

(0,080) 

2,31 

(0,166) 

3,29 

(0,192) 

2,57 

(0,148) 

2,08 

(0,072) 

1,99 

(0,095) 

2,29 

(0,131) 

2,21 

(0,063) 

2,00 

(0,163) 

2,35 

(0,145) 

2,30 

(0,102) 

2,11 

(0,075) 

2,13 

(0,163) 

Notas: Pri (Educación primaria); Sec (Educación secundaria); EU (Estudios universitarios); PG (Posgrado), Ingmin (Ingreso mínimo mensual:30.000 nairas), Ingmed (Media de ingresos mensuales de la muestra). Errores 

estándar entre paréntesis. 
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El análisis de la tabla 4 revela las siguientes conclusiones. En primer lugar, los 

consumidores que ganan más que el ingreso mínimo mensual de 30.000 nairas, pero menos 

que la media de la muestra, mostraron más preferencia por el valor del precio en comparación 

con otras categorías de ingresos. Los consumidores con ingresos inferiores al mínimo 

mensual del país (de 30.000 nairas), mostraron más preferencia por el valor de la seguridad en 

comparación con otras categorías de ingresos, mientras que los consumidores con ingresos 

superiores a la media de la muestra mostraron más apreciación del valor impacto 

medioambiental en comparación con otras categorías de ingresos. Puede ser un indicio de que 

cuanto mayores son los ingresos, mayor es la preferencia por el valor del impacto 

medioambiental. 

En segundo lugar, los consumidores de más de 55 años mostraron más preferencia por 

el valor de la seguridad en comparación con los consumidores más jóvenes, mientras que los 

consumidores de entre 36 y 55 años mostraron más preferencia por el valor del impacto 

medioambiental en comparación con otras categorías de edad. Podría parecer que los 

consumidores de mediana edad tienden a apreciar en mayor medida el valor de impacto 

medioambiental.  

En tercer lugar, los consumidores que suelen acudir al mercado local mostraron más 

preferencia por el valor del precio en comparación con los consumidores que acuden al 

supermercado y a la tienda online.  

En cuarto lugar, los consumidores con un nivel de estudios más bajo mostraron una 

mayor preferencia por el valor del precio en comparación con los consumidores con un nivel 

educativo más alto. Esto es así porque como se ve en la Tabla 4, los consumidores con un 

nivel de estudios primario mostraron más apreciación por el valor del precio en comparación 

con los consumidores con un nivel de estudios secundario, lo mismo que el nivel secundario 

en comparación con el nivel universitario, y así sucesivamente. Es necesario indicar también 

que los consumidores con un nivel de educación superior (secundaria y postgrado) mostraron 

más apreciación por el valor de la seguridad en comparación con los consumidores con un 

nivel de educación inferior (primaria). La misma tendencia se aplica al valor del impacto 

medioambiental y al valor del peso y las medidas, ya que los resultados revelaron que los 

consumidores con un nivel de estudios más bajo mostraron más preferencia por el valor del 

peso y las medidas. Por tanto, estos resultados podrían ser un indicio de que a menor nivel 

educativo, mayor preferencia por los valores de precio y peso y medidas. 
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Por último, el grupo étnico Hausa mostró una mayor apreciación del valor del precio en 

comparación con todos los grupos étnicos representados, mientras que los Igbo, los Yoruba y 

el resto de grupos étnicos mostraron más preferencia por el valor nutrición en comparación 

con los Hausa. Sin embargo, los Igbo y los grupos étnicos descritos como Otros mostraron 

una mayor preferencia por el valor de nutrición en comparación con los Yoruba. Estos 

resultados pueden reflejar que el grupo étnico Hausa es el que más prefiere el valor del precio. 

 

 

5.  CONCLUSIONES 

África se ha convertido en un continente cada vez más atractivo para los productos 

internacionales, especialmente para los productos de gran consumo. En algunos países del 

ASS, la aparición de consumidores de clase media con cierto poder adquisitivo, así como los 

estilos de vida populares en Occidente, han hecho que los comerciantes minoristas de 

productos de gran consumo empiecen a centrarse en aspectos distintos del precio. El creciente 

atractivo de esta zona de África hace interesante comprender el comportamiento de compra de 

alimentos de estos consumidores. Partiendo de estas ideas, el objetivo principal de este trabajo 

ha sido el de determinar si existen diferencias significativas en la apreciación de los valores de 

los alimentos en función de distintas variables sociodemográficas (ya sea del individuo, ya sea 

del contexto económico y social), algo clave para entender el comportamiento de compra de 

los consumidores finales.   

Teniendo en cuenta que las decisiones de alimentación son un fenómeno muy 

complejo, tras una profunda revisión de la literatura en la materia, se encontraron dos 

conceptos clave importantes a tener en cuenta en este estudio. Estos fueron, en primer lugar, 

las clasificaciones de los factores que afectan a las preferencias sobre alimentos y, en segundo 

lugar, los valores de los alimentos. Siguiendo estas ideas, este trabajo ha pretendido 

identificar los valores de los alimentos más y menos apreciados entre los consumidores 

nigerianos y evaluar la existencia de posibles diferencias en función de las distintas variables 

sociodemográficas (en particular, las variables referidas al individuo, así como las variables 

relacionadas con el contexto económico y social), que la revisión de la literatura ha permitido 

proponer en forma de hipótesis de investigación. 

Para contrastar las hipótesis propuestas, se utilizó una encuesta personal, que fue 

supervisada por una consultora con gran experiencia en la recogida de datos sobre el terreno 

en la zona de estudio. Los datos se recogieron durante seis semanas en 2020. Los encuestados, 
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mayores de 18 años, eran residentes del estado de Lagos, Nigeria. La base de datos recogió 

información de un total de 500 encuestados. A nivel general, la nutrición y el peso y las 

medidas resultaron ser los valores de los alimentos más y menos apreciados, respectivamente. 

Las implicaciones de estos resultados son importantes para llevar a cabo estrategias 

empresariales en el sector de la alimentación, dada la importancia que los consumidores 

otorgan al valor nutricional de los alimentos que consumen.  

En general, esta investigación proporciona información útil para que los comerciantes 

minoristas de alimentos, los distribuidores y los responsables políticos puedan orientar el 

diseño y la diferenciación de los productos de alimentación mediante etiquetas de 

alimentación informativas. En este sentido, es recomendable que los productores y 

distribuidores de alimentos fomenten los mecanismos de retroalimentación entre 

consumidores y comerciantes para mejorar las características de los productos (por ejemplo, 

el contenido nutricional) y su desarrollo.  

En lo que respecta a los beneficios para la comercialización de alimentos, las 

variaciones observadas en cada segmento pueden aprovecharse para llevar a cabo campañas 

de publicidad que sean capaces incluso de reforzar la imagen de marca. Esto podría 

proporcionar mayor eficiencia, a la vez que proporcionar a los productores de alimentos una 

ventaja sobre sus competidores. La información obtenida de este estudio también puede ser 

una herramienta eficaz para el desarrollo de nuevos productos. Además, las implicaciones 

para la política alimentaria en cuanto al contenido nutricional son plausibles, dada la 

importancia que los consumidores otorgan al valor nutricional de los alimentos que 

consumen. 

El contraste de hipótesis mostró que había diferencias significativas en: (i) la 

apreciación del valor del precio en función de los ingresos mensuales, el nivel de estudios, el 

tipo de mercado y el grupo étnico; (ii) la apreciación del valor de la seguridad en función de 

los ingresos mensuales, el nivel de estudios y el grupo étnico; (iii) la apreciación del valor del 

impacto medioambiental en función de los ingresos mensuales, el nivel de estudios y el grupo 

étnico; (iv) el valor nutricional en función de los ingresos mensuales, el nivel de estudios y el 

grupo étnico; y el valor del peso y las medidas en función únicamente del nivel de estudios. 

Estos resultados constituyen una evidencia de que la mayor influencia se detectó en el nivel 

educativo como variable del individuo, que fue la variable que supuso diferencias 

significativas para todos los valores de los alimentos considerados. Este es un hallazgo muy 

interesante que muestra la importancia clave de la educación y formación de los 
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consumidores, ya que es una variable de gran relevancia que permite a los consumidores ser 

más conscientes de las posibles diferencias en los valores de los alimentos, lo cual evidencia 

el alto potencial de esta variable para ser considerada como una variable de segmentación 

esencial, que debería orientar las decisiones de los productores y distribuidores de alimentos 

en el área geográfica considerada. Después de esta variable, el nivel de ingresos mensuales 

fue la segunda variable de influencia a nivel de individuo, que ejerció diferencias 

significativas en todos los valores alimentarios considerados, con la excepción del valor del 

peso y las medidas, lo que constituye también un valioso indicador de la idoneidad de utilizar 

esta variable para la segmentación de los consumidores. El hecho de que el género y el estado 

civil no ejercieran ninguna influencia en ninguno de los valores de los alimentos considerados 

es también un hallazgo valioso, ya que pone de manifiesto cómo no sería una buena idea tener 

en cuenta estos datos demográficos para la futura segmentación de los consumidores en el 

mercado de la alimentación. 

El estudio de otras diferencias entre subsegmentos específicos de consumidores 

permitió observar, entre otras cosas que, a mayores ingresos, mayor es la preferencia por el 

valor del impacto medioambiental. Además, este estudio reveló que los consumidores de 

mediana edad tienden a apreciar en mayor medida el valor del impacto medioambiental, que 

los consumidores que frecuentan el mercado local son los que tienen mayor preferencia por el 

valor del precio que, a menor nivel de educación, mayor es la preferencia por los valores del 

precio y del peso y las medidas y que la etnia Hausa es la que tiene mayor preferencia por el 

valor del precio. Estos hechos ponen de manifiesto las consideraciones que tanto los 

productores de alimentos como los comerciantes minoristas deberían tener en cuenta en sus 

estrategias de segmentación para adaptarse mejor a los consumidores de la zona del ASS 

considerada. Por ejemplo, especialmente los productos de alimentación y las tiendas que 

deseen centrarse en el valor impacto medioambiental, deberían dirigirse principalmente a los 

consumidores con mayores ingresos y a los consumidores de mediana edad (es decir, a los 

consumidores pertenecientes a las generaciones X, Y, Z). 

Una limitación de este estudio es que éste constituye una representación preliminar y 

no completa de la población del estado de Lagos (Nigeria). No obstante, es necesario destacar 

que este estudio proporciona una visión del escenario más probable. Otra limitación 

encontrada fue durante la recogida de datos; se utilizó una encuesta de campo porque las 

respuestas a las encuestas online no suelen ser espontáneas. 
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Como futuras líneas de investigación, sería interesante utilizar otras variables que 

potencialmente serían útiles para detectar diferencias en los valores de los alimentos, como: 

las variables afectivas y emocionales del consumidor, dado el impacto que dichas variables 

han mostrado en estudios anteriores (e.g., Martínez-Ruiz et al., 2018; Zajonc, 2000); la 

utilización de marcas de distribuidor, dada su elevada propagación (e.g., Erdem, Zhao y 

Valenzuela, 2004; Martínez-Ruiz y Jiménez-Zarco, 2009) o la consideración de consumidores 

que residen temporalmente en el ámbito geográfico que se considere (e.g., Tirelli y Martínez-

Ruiz, 2014). 
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