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EL DISTINTIVO DE CALIDAD COMO INDICADOR DE SEGURIDA D
ALIMENTICIA EN CARNE DE VACUNO Y CORDERO *

Mercedes Sanch&zAna Sanjuén, Georges Akl

Resumen
La seguridad alimenticia entendida como la preocidpapor la influencia de la alimentacion

sobre la salud estad siendo objeto de crecienteémtpor parte de los consumidores de paises
desarrollados. Esta problematica es superior etosi@roductos como la carne que han presentado
algunos problemas de salubridad. El trabajo an#tigdactores considerados por los compradores
como relevantes en el proceso de compra de esidagtos y de forma especial la interrelacion entre
la presencia de distintivos de calidad en el pramlwon algunos aspectos ligados a la seguridad
alimenticia. Una vez determinados los factoresveeltes, el analisis conjunto ha permitido estudiar
las diferencias en la estructura de preferencia@sieompradores y no compradores de carne con
distintivo de cordero y vacuno en dos ciudadesfespa y la Disposicion Marginal a Pagar por los

distintos aspectos valorados y, de forma espgmalel distintivo de calidad.

Palabras clave Etiqueta de calidad, seguridad alimenticia, amkonjunto, disposicién marginal a
pagar
Cddigos JEL: Q13, 111

THE QUALITY LABELLING AS A FOOD-SAFETY INDICATOR FO R BEEF AND
LAMB.
Abstract

Consumers in developed countries are becomingasuorgly aware of food safety, that is to say,
the influence of food on human health. The pubtinaern is deeper for those products, such as beef,
that have suffered gravely from disease (BSE)his paper, the factors that influence the decision
purchasing two products, fresh lamb and beef, mvestigated. The linkage between quality labels
and attributes of food safety is also studied. ynahe conjoint analysis is used to discern
differences in preferences between consumers elléabmeat and non-consumers and to estimate

the marginal willingness to pay for the main atités, in particular, for the quality label.

Keywords: Quality label, Food security, Conjoint analy$#arginal willigness to pay.
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EL DISTINTIVO DE CALIDAD COMO INDICADOR DE SEGURIDA D
ALIMENTICIA EN CARNE DE VACUNO Y OVINO

1. Introduccion

En la actualidad el consumo alimentario de losgsatfesarrollados se esta caracterizando
por incluir entre sus principales preocupacioneseguridad alimenticia, entendida como la
preocupacion de los consumidores por la influegua&su alimentacion tenga sobre su salud.
En el mercado espariol esta inquietud todavia esmanmenos en algunos sectores, pero su
tendencia serd a incrementarse, tal y como haidown el resto de paises con superior nivel
econdémico. De hecho, ya ha empezado a manifestarsggrminos generales, en un
incremento de la demanda de productos alimentat@ssuperior calidad y, de forma
particular, en actuaciones importantes en algueotores productivos como el de la carne
fresca, ya que ha sido una de las primeras categal® producto que ha presentado
problemas de salubridad (vacuno, pollo, etc.). detsvidades realizadas en este sector de
produccion para garantizar un grado aceptable gigrisad alimenticia se estan implantando
en todos los niveles de la cadena alimentaria. €&stestan interviniendo los productores, los

distribuidores o intermediarios, la Administracilos consumidores finales.

Los productores, que se enfrentan al estancameeimiduso descenso en la adquisicion de
sus productos y, a una proporcion decreciente dena destinada a la alimentacion, han
optado por incorporar a su oferta alimentos desoipcalidad (Nielsen, 1998, Carnica 2000,
1998, Gil y Gracia, 1998, Albisu et al, 1998, GargiRouco, 1998). Dichos productos de
calidad se identifican en el mercado generalmente a trdeédistintos tipos de marcas o
distintivos. Estas alternativas de diferenciaciétae siendo diversas, no sélo en cuanto al
ambito de su utilizacion- distintivos europeos j(fzPs), nacionales (p.ej. Programa
C.L.A.RR.A), regionales (p.ej. ‘Label Vasco de @ali Alimentaria’ en el Pais Vasco) o
incluso locales (Garcia, 1998, Beriain, 1998, Syeif97, Sierra, 1986) sino también, en lo
que respecta a las estrategias empresariales geddactores -integraciones horizontales,

integraciones verticales con mayoristas, etc.
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En relacion con los distribuidores o intermedigrie® estan observando distintas
alternativas estratégicas justificadas, al menopate, en el elevado dinamismo que ha
caracterizado en las ultimas décadas a la distébuagroalimentaria, que la sitiGan con una
buena posicion competitiva dentro de la cadena ealiaria. En este sentido, las
intervenciones estan yendo fundamentalmente deselgraciones verticales con productores
a la utilizacion de marcas propias en la comemaaldon de distintos productos en fresco,
junto a la asuncién de determinadas funciones ga#ézaban los productores de carne
(Alimarket, 1998, Carnica 2000, 1998, Garcia, 198®) afiadidura, este tipo de productos
en fresco son cada vez mas interesantes paraiiduigdn por diversas razones: su elevado
valor afadido, el interés manifestado por las slacles demandantes de mayor nivel de renta
y, la lucha existente entre la forma de adquisigidnparte del consumidor a través del lineal
o mediante un vendedor y las implicaciones quetigie sobre la politica de marcas (McNeil
y Wilson, 1997, Hughes, 1996, Mills, 1995, Coxlet 90).

Con respecto a los consumidores se ha incremelgdadndencia hacia la adquisicion de
alimentos de superior valor afadido, unido a ureoqipacion creciente por los temas
relacionados con la alimentacion y la salud o sdgdralimenticia (Alvarez y Alvarez, 1998,
Unnevehr et al., 1998). Los instrumentos utilizagos estos compradores como atributos de
calidad, pueden ser varios, pero fundamentalmestéedestacando la marca o etiqueta y los
precios (Hui et al, 1995, Parker y Kim, 1995, BarioAndrews, 1996, Teague y Anderson,
1995, Nijson et al., 1998, Robenstein y ThurmarQ6lBester y Schroeder, 1995). La
recepcion de estos miembros de la cadena alimentirilas actuaciones empresariales
anteriores efectuadas, tanto por productores comop @stribuidores, estan siendo
examinadas, especialmente a nivel internacionahdelo como se ha indicado, dichas

inquietudes han sido anteriores en el tiempo (Berty Gill, 1996, Wandel, 1997).

El objetivo de este trabajo se va a centrar en@sieo grupo de la cadena alimentaria,
concretamente se pretende examinar los factoresdevados por los consumidores como
signos o indicadores de seguridad alimenticia exdtpuisicion de dos tipos de carne fresca,

cordero y ternera, y de forma especial, aproxinmnta determinacion de la utilidad de la

3 La acepcién de calidad agroalimentaria consideralael estudio serd la definicién propuesta poreRiv(1995): “La calidad
agroalimentaria, es decir la referida a un conjutgonarcas o productos agroalimentarios, es uijardinal emitido por el consumidor,



marca o distintivo como sefial de informacion dénaisalubridad. Con la eleccion de dos
productos distintos se pretende contrastar laends de diferencias en la percepcion por
parte de los consumidores de su grado de salubrigladque la carne de vacuno ha

presentado mayores problemas ligados a sus comeggsi@egativas en la salud.

El trabajo ha sido dividido en tres apartados adies. En el siguiente epigrafe se
delimitan las diferencias en la caracterizaciénodedos grupos de consumidores relevantes
en el estudio, los compradores y no compradoresiae de vacuno y de ovino con etiqueta
de calidad. El tercer apartado del trabajo mosteardetodologia empleada y los resultados
obtenidos en relacién con la estructura de pref@mende compra manifestadas por los
distintos grupos de consumidores objeto de andliste forma especial, se estudiaran las
diferencias en la utilidad asignada a la marcaiqueta como sefial de informacién de la
salubridad del producto y en la Disposicion Marbm®agar por este atributo del alimento.
Finalmente, el Ultimo apartado resume las prinepabnclusiones del estudio, asi como sus

limitaciones y posibles ampliaciones.

2. Caracterizacion de los compradores de vacuno yedovino con y sin distintivo de
calidad

De forma previa a la delimitacion de la estructilegoreferencias o de factores relevantes
en la compra de los consumidores y no consumidigegacuno y ovino con distintivo de
calidad, se van a presentar las diferencias enafacterizacion de ambos grupos de

adquirentes.

La principal fuente de informacion empleada haro ss@éndas entrevistas personales
dirigidas a muestras representativas de compradoabsuales de alimentos para su
consumo en el hogar, residentes en dos ciudadesodie de Espaia (Pamplona y San
Sebastian) consumidoras en una proporcion elevaddosl dos tipos de carne fresca
seleccionadds La encuesta fue realizada entre abril y mayo @891sobre muestras
doblemente estratificadas por distrito y edad. éadizaron 128 encuestas de cada producto
en cada ciudad. El error maximo cometido ascieh8&oaen el cordero (p=0.91) y del 4,8%

en ternera (p=0.92) para un nivel de confianza98éb (k=2). Junto al elevado grado de

basado en las variables que éste considere dadalid
4 Los autores desean agradecer a Maite Fuenterga Bernués el apoyo prestado en la realizacidasiencuestas.
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consumo de estos productos también se da la cienwia de que se dispone en cada

territorio de producto con marca de calidad redijuato a producto no etiquetado.

La delimitacion de las diferencias existentes eloigsagrupos de compradores considerados
en el estudio se ha realizado en funcién de tpes tile variables del consumidor. En primer
lugar se han utilizado aspectos comportamentale®ctos motivos de consumo de ambos
alimentos y de dichos productos etiquetados y éacédn de su lugar de adquisicion. En
segundo término se han incluido las clasicas opsi@aciodemograficas y finalmente se han

tenido en cuenta los estilos de vida manifestado$og encuestados.

En primer lugar los motivos de consumo y de no gorsde carne en general, y de carne
con marca se resumen en el Cuadro 1. La casidathlde las personas entrevistadas
consumen algun tipo de carne si bien, la cantidesonida de carne etiquetada (“Label
Vasco de Calidad Alimentaria ‘Cordero Lechal deilsPan cordero y “Ternera de Navarra”,
fundamentalmente) representa todavia una parteritairia del consumo total Tan sélo el
25% de los encuestados afirman consumir estos giaslen una proporcion superior al
producto sin diferenciar, mientras que un 54% declinsumidores de cordero y un 35% de

los consumidores de ternera, no consumen prodactodistintivo.

5 En la Comunidad Auténoma Vasca se sitlia el ‘Latmsico de Calidad Alimentaria ‘Kalitateko Euskal @kesn vacuno y el ‘Label
Vasco de Calidad Alimentaria ‘Cordero Lechal deisPan cordero. En Navarra se comercializa la Deénaoidn de Calidad ‘Ternera de
Navarra’ que desde finales de 2000 ha sido disiilagoomo IGP (en la fecha de obtencién de infororadiel estudio era Denominacion
de Calidad).

6 Con relacién a la importancia de la carne fresoa distintivos de calidad se puede destacar quealelr econdmico de las
Denominaciones Carnicas (frescas y transformadaajimentado un 13% en 1999 respecto de 1998 (P@20). Sin embargo, las 12.040
Tm comercializadas de carne fresca de calidad@modifio 1999 no son significativas respecto addymcion final nacional, ni tampoco
en las regiones estudiadas. Si bien, se ha cu&rdplsu produccion desde 1992 hasta la actualidad.
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CUADRO 1
Consumo de carne de cordero y de ternera en el hagen Pamplona y San Sebastian

CORDERO TERNERA
(n=256) (n=256)
Consumidores (%) 91% 92%
Motivos de no consumo
Sabof 2,98 3,88
Precio 2,52 2,11
Dieta 3,26 3,92
Confianza en sanidad 1,39 2,44
Calidad no garantizada 1,33 2,11
Grado de consumo de
producto con marca
Méas de la mitad 26%° 25%°
Escasa 74% 75%
Motivos de no consumo de
producto marca
Precio 2,93 3,37
No diferencia de calidad 3,21 3,46
Costumbre 3,33 3,50
Desconocimiento 2,57 2,92
Dieta vegetariana 2,06 1,91
No ofrece garantias 2,27 2,09

3 La escala de valoracién empleada tenia cincoesvetrarquizados, representado el cinco el maxiwe de acuerdd® En
la ciudad de Pamplona la media es deéE.consumo observado de cordero con distintivoee4 dbel Vasco de Calidad
Alimentaria ‘Cordero Lechal del Pais’ y adquiridonflamentalmente en San Sebastian y el de ternerdistintivo es
basicamente ‘Ternera de Navarra’ adquirida en storfeaen Pamplona.

Entre los motivos aducidos por los no consumidalescarne (un 9% en el caso del
cordero y un 8% en la ternera), sobresalen la glielasabor. Los aspectos mas vinculados a
la seguridad alimentaria, como pueden ser la cordign la sanidad o la preocupacion por
una calidad no garantizada, presentan unas puohescmucho mas bajas que los anteriores,
en ambos productos. Sin embargo, los problemadasasi que han acuciado al sector
vacuno, asi como la consecuente difusion a tragéesdmedios de comunicacion, pueden
explicar la mayor valoracidén de estos aspectod ease de la ternera frente al cordero. Por
altimo, entre las razones esgrimidas por los noswandores de productos etiquetados,
resaltan la falta de costumbre, la percepcion daelgiwcalidad no difiere respecto a los no
etiquetados y el precio. Por otra parte, la bajatyacion dada a la ausencia de garantia
aportada por el distintivo, sin ser excesiva, paredicar que, incluso los no consumidores de
producto con marca, perciben cierta asociacioreegitdistintivo de calidad y la garantia de
salud y calidad. Nuevamente, esta puntuacion egaligente inferior en el caso de la ternera,

redundando en una mayor apreciacion de la mareatersector.



Junto a los motivos de consumo las variables seniograficas clasicas y los estilos de
vida también han permitido establecer diferencrdsedos grupos analizados. Las variables
sociodemogréaficas elegidas han sido la edad, elftarde la familia y la renta. Los estilos de
vida han sido seleccionados en el estudio comcabias de diferenciacion porque en
mercados como el que nos ocupa, donde el consunprodecto diferenciado representa
todavia una proporcion minoritaria, variables détues (en este caso estilos de vida)
pueden ser claves como elementos de segmentadi@ncensumidores y no. Dicha actitud
ha sido medida a través de una escala testad&el® (Cuadro 1 en el Anexo). A partir de las
proposiciones iniciales se ha aplicado un anatlsicomponentes principales con rotacion
varimax. Los estilos de vida de los consumidorescalglero se han sintetizado en tres
factores que explican conjuntamente el 65% detianvza total. El primer factor (explica un
31% de la varianza total), denominado “vida met@dimdica la predisposicion de los
consumidores a mantener un cierto grado de arnemti@ la vida privada y profesional,
procurando controlar el estrés y la dieta mediantelevado consumo de frutas. El segundo
factor (19%) esta asociado a chequeos regularealdé y al control en la ingesta de sal, por
lo que se le ha denominado “preocupacion por ladsaPor ultimo, el factor “dinamico” esta
positivamente relacionado con la practica de ajegrdisico y la colaboracion activa en la

proteccion del medio ambiente.

En cuanto a los consumidores de ternera, dos &cparecen sintetizar bien los estilos de
vida de los entrevistados, explicando conjuntameh®% de la varianza. El primero (36%),
denominado “metddico-dinamico” engloba aspectoacrehados con la preocupacion del
consumidor por llevar una vida equilibrada y sanegliante la practica de ejercicio, asi como
la colaboracion activa en la proteccion del mediiante. El segundo factor esta ligado a

cuestiones de “salud y alimentacion”.

El Cuadro 2 presenta las principales diferencidasedas consumidores de productos con
marca y sin marca con base en variables sociodéficag y en estilos de vida de los
entrevistados y en variables comportamentales @rugar de adquisicion de los productos.
Los consumidores de carne con distintivo, tantealdero como de ternera, se caracterizan
por una mayor renta y un estilo de vida mas metdglicano, asi como por una mayor

concienciacion sobre el cuidado medioambientakdflo de vida parece situarse como una



variable clave en la diferenciacion entre consumeisloy no-consumidores de producto
diferenciado, de manera que, la preocupacion psaillad, la dieta, la vida sana y equilibrada,
conduce a una mayor sensibilidad hacia temas deidad alimenticia, que se materializa en

el consumo de producto con distintivo.

El resto de las variables, incide de manera desigoa tipos de productos. Los
consumidores de cordero etiquetado no muestran puedileccion por adquirir estos
productos en tiendas especializadas, mientrasaguednsumidores de ternera dabel se
inclinan mas por esta opcion. Este resultado adidazdea de que, la tienda especializada
parece transmitir una imagen de confianza, caljdseguridad, que atrae a los consumidores

de ternera diferenciada.

CUADRO 2
Caracterizacion de los consumidores de cordero y dernera con y sin distintivo de
calidad
CORDERO TERNERA |
Con distintivé Sin distintivo Con distintivé Sin distintivo
(26%) (74%) (25%) (75%)

Lugar de
adquisicion

T.Especializada 57% 59% 64% 56%

Otros 43% 41% 36% 44%
Edad

< de 45 afos 39% 38% 32% 42%

> de 45 afos 61% 62% 68% 58%
Frecuencia
consumo

Escasa 26% 20% 57% 57%

Media 48% 42% 39% 38%

Habitual 26% 38% 4% 5%
Tamafio familia
(media) 3,4 35 3,42 3,3
Renta

<250 mil al mes 43% 49% 35% 51%

250-350 mil mes 33% 37% 41% 33%

>350 mil mes 24% 14% 24% 16%
Estilo de vida

Factor 1 0,27 -0,075 0,51 -0,17

Factor 2 0,04 -0,080 0,14 -0,35

Factor 3 0,35 -0,078 -—- --

®El cordero con distintivo es “Label Vasco de Catidalimentaria ‘Cordero Lechal del Pais™ y la teraecon distintivo
es ‘Ternera de Navarrdindica la proporcién que representa sobre el tiedh muestrdLos factores identificados en el
estilo de vida de la muestra de consumidores dieonrson: Factor 1 ‘Métodico’, Factor 2 ‘Preocupagpor la salud’ y
Factor 3 ‘Dinamico’; en el caso de la ternera fueféactor 1 ‘Metddico-Dinamico’ y Factor 2 ‘Saludifentacion’.



La edad no parece segmentar a los consumidoresrderc diferenciado o no, mientras
gue los compradores de ternera taimel son mayores. El 68% de los consumidores de este
producto tienen mas de 45 afos, frente al 58%e dosr no consumidores. Por ultimo, los
compradores de cordero con distintivo se diferengar un consumo menos frecuente o
regular de carne que aquellos que lo adquieremanta. En cuanto a los compradores de

ternera, esta variable no es relevante para ddereambos grupos.

Una vez establecidas las diferencias en las caistatas entre los compradores y no
compradores de producto diferenciado el siguieas® glel estudio se ha centrado, en primer
lugar, en la delimitacién de los aspectos mas asles en la decision de compra de los
productos analizados y en el estudio de sus itaeromes y, en segundo lugar, en la
determinacion de la jerarquia de dichos atributosek proceso de compra y en la

delimitacion de la disposicion marginal a pagargaata uno de ellos.

3. Estructura de preferencias en la compra de carnigesca de vacuno y de ovino con y

sin distintivo de calidad

3.1. Delimitacién de atributos relevantes en la désion de compra

Entre los aspectos que los consumidores de caetepwconsiderar a la hora de decidir si
adquirir el producto o no, se han distinguido atigls intrinsecos al producto, como pueden
ser el color, la dureza, el contenido en grasasofue diferencian claramente el producto,
como es la raza y el origen; mientras los hay deral@za externa al producto, como puede
ser la confianza transmitida por el carnicero hiiene en el lugar de compra. La marca o
distintivo de calidad se esta configurando como distintivo de seguridad (Burton y
Andrews, 1996; Teague y Anderson, 1995, interaliap su vez, puede estar asociado a
alguno o varios de los atributos mencionados, adetahorigen o la raza como distintivo de

diferenciacion.

En el Cuadro 3, se muestran las puntuaciones madigsadas por los consumidores de
cada tipo de carne, con y sin marca, a los aspeel@sonados con la decision de compra.
Los consumidores de carne cdabel, valoran en mayor medida respecto a los no
consumidores, junto a la etiqueta, el sabor y lgrabe la carne, la confianza en el carnicero,

la higiene en el lugar de compra y el origen.



CUADRO 3

Puntuaciones medias de los aspectos valorados eméision de compra

CORDERO TERNERA
Con distintivo Sin distintivo Con distintivo Sinstintivo

Color? 4.5 4.1 4.1 3.7
Confianza 4.5 4.3 4.4 4
carnicero

Raza 3.1 2.3 3.4 2.5
Origen 3.9 3.1 4.2 2.8
Precio 3.8 3.7 3.9 4
Sabor 4.8 4.6 4.7 4.4
Control higiénico 4.9 4.7 4.7 4.1
Grasa 4.1 4.1 3.9 3.7
Dureza 3.7 3.8 4.4 3.9
Etiqueta 4.1 2.7 4.1 2.9

#La escala de valoracién empleada tenfa cinco rEyetarquizados, representado el cinco el méxiwel die valoracion del

atributo.

Una vez descritos los aspectos mas importantesadale por los consumidores y no
consumidores de producto diferenciado, se hanzauglilas interrelaciones existentes entre
los atributos y, de forma especial, la posible wiacion positiva entre distintivo de calidad y
aspectos que identifican la seguridad alimenti€rael Cuadro 4 se muestran los resultados,
aungue los valores no son muy altos, salvo entogigén y raza (0,49) existen asociaciones
claramente significativas entre muchos de ellosc@htreto, se puede destacar la correlacion
positiva y significativa entre el distintivo, lardtanza en el carnicero, el origen, la raza, el
color, el sabor y el contenido en grasa, estcaasdrca es asociada por los consumidores con
atributos definitorios de la seguridad alimentici@simismo, se puede destacar la
significatividad en las correlaciones entre paréaoseintrinsecos: color, dureza y contenido en

grasa.

Una vez delimitada la relevancia de algunos aiduén la decision de compra, a
continuacion se va a jerarquizar la importanciestes atributos segun los distintos tipos de
carne y se establecera la disposicion marginalgarpaor cada uno de ellos a través de la

metodologia del andlisis conjunto.
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CUADRO 4
Matriz de correlacién entre los aspectos valoradosn la compra de carne de cordero y ternera
Color Confianza Raza Origen Precio Sabor Control Grasa Dureza Distintivo
Carnicero Higiénico de calidad
Color 1
Confianza | 0.185** 1
Carnicero
Raza 0.156** 0.092 1
Origen 0.277* 0.170** 0.486** 1
Precio 0.043 -0.104* 0.079 -0.007 1
Sabor 0.270** 0.237* 0.073 0.193** -0.122* 1
Control 0.220** 0.361** -0.089 0.095 -0.097 0.485* 1
Higiénico
Grasa 0.097 0.134* 0.118* 0.128* -0.107* 0.134** 0.044 1
Dureza 0.224* 0.214* 0.299* 0.348* 0.008 0.291* 0.163** 0.278* 1
Distintivo 0.103* 0.204** 0.241* 0.269** 0.097 0.152** -0.068 0.128* 0.036 1
de calidad

*xx +x % indica que el valor es significativo parun nivel maximo de error del 1%, 5% y 10% respagtente
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3.2. Andlisis conjunto. Disposicion Marginal a Paggpor los niveles de los atributos

3.2.1. Aspectos metodologicos

El método del andlisis conjunto se ha convertidouea importante herramienta en la
evaluacion de las preferencias asignadas por umpremior a los distintos atributos que lo
componen (Ruiz de Maya y Munuera, 1993). La apilicadel andlisis conjunto parte de una
etapa destinada a su disefio. La eleccion de limit@s y niveles considerados claves en el
proceso de compra de los productos estudiados tembejo se ha realizado sobre la base de
los resultados obtenidos en el apartado anterms.dspectos elegidos y sus niveles fueron:
precio (reducido, medio, elevado origen geografico delproducto (regional, nacional,
importado),distintivo de calidadsin distintivo, con distintivo regional, otrosstntivos de
calidad) ycaracteristicas organolépticagolor, dureza, grasa). Estos atributos y suslesve
se han combinado para formar un conjunto de cdmipeséticas que han sido puntuadas por
los encuestados. De las posibles combinacionesepeieden obtener se ha seleccionado la
alternativa ortogonal de ocho productos hipotétitas evaluadores deben asignar valores
entre 0 y 10 de acuerdo a su nivel de prefere@chmenos preferido, 10 al mas preferido y

cualquier valor entre 0 y 10 al resto de produstmgin la ordenacion de sus preferencias.

La especificacion del modelo del analisis conjumdopartido de la hipétesis de que las
preferencias de los entrevistados, o su valoragidibal de los productos, se obtiene a partir
de las puntuaciones individuales de cada atribdéotal manera que la suma de dichas
puntuaciones individuales genera la valoracion ajl¢Bteenkamp, 1987). Sobre la base de
dicho modelo aditivo y teniendo en cuenta que seaeanalizar la existencia de diferencias
significativas en la estructura de preferenciadodeconsumidores y no consumidores de
producto diferenciado, el modelo (uno para cada tip carne) debe ser formulado de la
siguiente manera con la inclusion de un conjuntovaiables ficticias, siendo estimado

mediante un método Doblemente Censurado (Modelit)fob

7 Debido a que existen diferencias en los preciobslelos productos los niveles elegidos en el dat@ordero fueron para un kg. de
chuletas: 1.600, 1.900 y 2.200 ptas. y para uml&diletes de ternera: 1.300, 1.500 y 1.700 ptas.

8 Esta alternativa ha sido seleccionada en funciradnaturaleza de la escala. Ejemplos de aplicad® este método pueden ser
consultados en Lin et al. (1.996). Es una altevaale censurar basada en:

0 si valoracdn = 0
Valoracion= < valoracién* si1 < valoraci® < 10

10si valoracid = 10



Valoraciort =ﬁo + ﬁl* Precio+ ,82 * Reg + ﬁ3* Nac+ ﬁ4Nodist+ ﬁs * Distreg + ﬁ6 * Color + ﬁ7Dur +
,88* SE+ ,89 * SE_Precio+ ,6’10* SE_Reg + ,6’11* SE_Nac+ ,812* SE_ Nodist+ ,6’13* SE_ Distreg +

B

* + * +
4 SE_Color ﬁ15 SE_Dur +u

Dénde:

Valoracion* = Variable latente que indica la puriéa asignada a cada producto hipotético.

Precio = Precio
Reg= 01-03 ; donde : O1 = variable ficticia pargroducto de origen regional
03 = variable ficticia para el producto de erigmportado
Nac= 02-03 ; donde : 02 = variable ficticia pafFgroducto de origen nacional
03 = variable ficticia para el producto de erigmportado
Nodist= ND-OD; dénde : NE = variable ficticia pagl producto sin distintivo de calidad
OE = variable ficticia para el puatb con otros distintivos de calidad
Distreg= DR-OD; donde : ER = variable ficticiar@a&!| producto con distintivo de calidad regional
OE = variable ficticia para el producto con otdistintivos de calidad
Color= CC-CG; ddénde : CC = variable ficticia paaaracteristica organoléptica color
CG = variable ficticia para la cateistica organoléptica grasa
Dur= CD-CG; dbénde : CD = variable ficticia pasaciaracteristica organoléptica dureza
CG = variable ficticia para laaeteristica organoléptica grasa
SE= variable ficticia para el consumo de produiiterenciado

= iteraciones entre las variables

u= termino de error

Junto al estudio clasico de las diferencias en gesferencias entre los tipos de
compradores definidos en el trabajo, se pretermdbién determinar la Disposicién Marginal
a Pagar por los distintos niveles de los atribd®$os productos con el fin de analizar, tanto
las diferencias entre los compradores y no compesdde producto etiquetado, como entre
los tipos de carne seleccionados. Dicha Disposiditamginal a Pagar se puede obtener
mediante el cociente del parametro estimado pamivel del atributo seleccionado y el
correspondiente al precio, es decir para cada enoggrupos se determina de la siguiente

forma (Gan y Luzar, 1993):
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Grupo de Compradores de producto
diferenciado

Grupo de
compradores dg
producto no

diferenciado

Disposicion marginal & g corregidacon 3 B
- - i i i i I

pagar por el nivel i de i SE_Niveldelatributoi ;
un atributo 1

,Bl corregidoconﬁg

3.2.2. Resultados

Los parametros estimados en el andlisis conjuntansestran en el Cuadro 5. La

importancia relativa de cada atributo y las utiies de cada uno de los niveles se presentan

en el Cuadro 6.

CUADRO 5
Parametros estimados en el modelo conjunto en condey en ternera

CORDERO TERNERA

Variables Parametros Estadisti¢o- Parametrog Estadisticp-
T T

Constante 7.7985 13.817 |*** 9.514 13.143 | ***
Precio -0.001177 -3.876 | *** -0.00267 -5.429 | ¥**
Reg 1.0965 7.988 | *** 0.285 1.924 | *
Nac 0.375 2.898 |*** 0.154 1.130
Nodist -0.725 -6.948 | *** -0.47 -4.159 | #**
Distreg 0.631 4.814 | *** 0.669 4,725 | ***
Color -0.108 -1.03 -0.188 -1.665 | *
Dur 0.035 0.339 0.163 1.446
S1 -1.317 -1.164 -4.985 -4.864
S1 Precio 0.000703 1.115 0.003312 4.749
S1 Reg 0.538 1.957 |** 0.412 1.965 | **
S1 Nac -0.033 -0.131 0.223 1.160
S1 Nodist -0.034 -0.162 -0.824 -5.160 | ***
S1 Distreg 0.186 0.708 0.505 2.517 | **
S1 Color 0.433 0.206 -0.0068 -0.042
S1 Dur -0.0267 -0.128 0.100 0.628
Observaciones 1.648 1.683
Log-Maxima
Verosimilitud -8.191 -3.512

wex k% indica que el parametro es significativeara un nivel maximo de error del 1%, 5% y 10%eetvamente

Todos los atributos son significativos en ambosstige carne. La utilidad en ambos casos,

aumenta si la procedencia del producto es regigpnsil posee un distintivo regional de

calidad, y disminuye ante un aumento del precia ausencia de marca. Existen diferencias

significativas entre consumidores de ternera cosinymarca en cuanto al origen y la

diferenciacion, reduciéndose esta significatividhdrigen en el caso del cordero.
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La importancia relativa de los atributos se muestmael Cuadro 6. El atributo mas
valorado entre los consumidores de cordero difémdoces el origen (63%), seguido por la
presencia de distintivo de calidad (27%), y finaltee el precio y las caracteristicas
intrinsecas (5%). Las diferencias fundamentales losn consumidores de cordero sin
diferenciar son, la mayor valoracion asignadarabatb precio (15%) y la menor importancia
del origen (54%). Destaca el hecho de que el atriarca es igualmente apreciado por

consumidores y no consumidores.

CUADRO 6

Utilidades de los niveles de los atributos e impahcia relativa de los atributos en la
compra de cordero y ternera con y sin distintivo dealidad

CORDERO TERNERA
Con distintivo Sin distintivo Con distintivo Sinstintivo
Utilidades | Importancig Utilidades | Importancid Utilidades | Importancig Utilidades | Importancia
Relativa Relativa Relativa Relativa
Precio -0.00047 5% -0.00118 15% 0.000638| 5% -0.00267 33%
Reducido -0.7588 -1.888 0.829 -3.476
Medio -0.900 -2.242 0.957 -4.010
Alto -1.046 -2.596 1.084 -4.545
Origen 63% 54% 36% 22%
Region 1.634 1.0965 0.697 0.0285
Nacién 0.342 0.375 0.377 0.154
Importado -1.976 -1.4715 -1.074 -0.439
Distintivo 27% 27% 50% 35%
Sin distin. -0.0759 -0.725 -1.294 -0.47
Dist.region 0.817 0.631 1.174 0.669
Otros -0.058 0.094 0.012 -0.199
CarActerist. 5% 4% 9% 10%
Color -0.108 -0.1948 -0.188
Dureza -0.0647 0.0354 0.263 0.163
Grasa 0.0087 0.0726 -0.0682 0.025
0.056

Estos resultados cambian radicalmente en la terBéudistintivo de calidad es el atributo
mas valorado en los dos grupos (50 y 35%, res@autnte). Le sigue en importancia, el
origen (36%), las caracteristicas intrinsecas (3f6gl precio (5%) en el grupo de
consumidores de producto diferenciado. La princigiacion entre ambos grupos, es el
mayor peso del precio entre los consumidores deeri@rsin marca (33%), superando en

importancia al origen (22%).

En cualquiera de los grupos de consumidores, @lugto ideal deberia tener un precio
reducido, proceder de la regidén y poseer un digtimegional. No obstante, los consumidores
de cordero son mas sensibles a la procedenciane¢gdel producto, mientras que los

consumidores de ternera lo son a la existenciandbstintivo de la region.
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Estos resultados destacan la trascendencia deltidistde calidad en las preferencias de
los consumidores de ternera, en contraposicion laomenor utilidad percibida por los
consumidores de cordero. Problemas sanitarios eseeor han motivado una mayor
preocupacion por la calidad de la carne de vacusus\efectos en la salud, lo que se reflejaria
en una mayor valoracién de este signo diferenciadoro garantia de seguridad alimenticia.
En particular, la elevada utilidad del nivel “digivo regional” esta indicando la buena
acogida de la “Ternera de Navarra”. Por otra palts, parametros asociados a las
caracteristicas “intrinsecas” del producto tienea tepercusion mucho mas limitada en la

utilidad de los consumidores.

Por ultimo, en el Cuadro 7 se presenta la dispisigiarginal a pagar por cada uno de los

niveles de los distintos atributos.

CUADRO 7
Disposicion marginal a pagar por los niveles de laagributos de la carne por los
compradores de cordero y ternera con y sin distintio de calidad

CORDERO TERNERA
Con distintivo Sin distintivo Con distintivo Sinstintivo

Origen

Region 3.448 931 1.085 106

Nacion 721 318 587 57

Importada -4.169 -1.250 -1.672 -164
Distintivo de calidad

Sin distintivo -1.601 -615 -2.015 -176

Distintivo regional 1.723 536 1.828 250

Otros -122 80 186 -74
Caracteristicas

Color -136 -92 -303 -70

Dureza 18 30 409 61

Grasa 118 62 -106 9

La disposicion marginal al pago indica, lo que matdispuesto a pagar el consumidor en
unidades monetarias por un determinado nivel datthuto manteniendo el resto de los
niveles de atributos constantes. Los consumidoeesatine diferenciada, tanto de cordero
como de ternera, estan dispuestos a pagar masigquiera de los aspectos que aumentan su
utilidad y menos por los que les generan desudilidpie los consumidores de carne sin

marca.
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Entre las maximas disposiciones al pago por paedelod consumidores de carne
diferenciada destacan la procedencia regional 83p4ads. en cordero y 1.085 ptas. en ternera)
y la presencia del distintivo de calidad regioral723 ptas. en cordero y 1.828 ptas. en
ternera). Relativizando estas cifras de acuerdeetprecio medio de cada uno de los tipos de
carne, se puede concluir que, los consumidoresughe @e ternera con marca muestran una
mayor disposicion al pago por la marca regiond Y&ces el precio medio en ternera, frente a
0,9 veces el precio medio en cordero), mientrasajdéesposicion al pago por la procedencia
regional, es mucho mayor entre los consumidoreod¥ero (1,8 veces el precio medio frente
a 0,7 veces el precio medio en ternera). Por tdatdjsposicion marginal al pago por el
distintivo de calidad como simbolo de seguridadnagor en aquel producto que ha sufrido

mas problemas sanitarios (ternera).

4. Conclusiones

El trabajo ha analizado, en primer lugar, a tradgedas razones de no consumo de dos
productos alimentarios (cordero y ternera) la desilbesencia de preocupacion por parte de
los consumidores de la influencia negativa de suswmo sobre su salud, es decir, de
inseguridad alimenticia. Los resultados no muegt@arel momento una sensibilidad elevada
ante este problemaaunque si se observan pequefias diferencias estrproductos, de
manera que en carne de vacuno la preocupacion s, nha cual es l6gico debido a haber

presentado problemas mas graves de salubridad.

En segundo lugar, se han analizado los factorésyerftes en la decision de compra de
estos productos y, de manera especial, la inflaedei los aspectos relacionados con la
seguridad alimenticia y con la presencia de digbst de calidad en los productos. Los
resultados han puesto de manifiesto una valoras&rada por parte de los consumidores de
factores ligados a la seguridad alimenticia y lespncia de interrelaciones positivas entre
estos aspectos y la existencia de distintivos tigachen estos tipos de carne. Por lo tanto, en
principio se puede concluir que la identificacioediante distintos tipos de distintivos de
calidad de estos productos puede disminuir la perée de los consumidores de signos de

insalubridad o de presencia de inseguridad alirientPor afiadidura, se ha observado en el

® Se debe tener en cuenta que la informacién mamejact! estudio es anterior a la ‘crisis’ actudliga en este pafs en la produccion de
vacuno.
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mercado analizado una yuxtaposicion de los digsbstcomo indicativo o garantia de origen

con esta valoracion que se acaba de sefialar deigata seguridad.

El tercer resultado relevante en el estudio muéstexistencia de diferencias importantes
en la jerarquia de aspectos valorados en la dect#bcompra entre consumidores y no
consumidores de carne diferenciada y en las caistatas de dichos grupos. Asi, en relacion
con la caracterizacion de los grupos de consunsddeecarne con marca manifiestan una
preocupacion superior por la influencia de la atitaeiébn sobre la salud, resultado que
confirma la conclusion anterior de que el distiotde calidad ayuda a disminuir el efecto de
inseguridad en la mente del consumidor. Por otréepan la jerarquia de los factores el
atributo precio que es valorado de forma importamige los consumidores de producto no
diferenciado, disminuye su relevancia en el proces@ompra de los adquirentes de carne
con marca. Por ello, I6gicamente la disposicion ginat a pagar por la presencia de
distintivos de calidad entre compradores de praddigerenciado es superior, existiendo una
mayor predisposicion en el vacuno que en el cordesultado coherente de acuerdo con la

evolucion de los dos mercados.

Las limitaciones del trabajo se sitlan especialmeant que se refieren a una zona
geografica concreta y su extrapolacion sera diffadn que se puede mejorar la confirmacion
de estos primeros resultados obtenidos empleamds wtetodologias de analisis como los
modelos de ecuaciones estructurales, especialmagngpiadas para el estudio de las
interrelaciones entre variables, por lo que éstlpser una de las posibles ampliaciones del
trabajd®.
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Anexo

Cuadro 1 del Anexo
Factorial del estilo de vida de los consumidores dmrdero y de ternera

Corderd
Factor 1 Factor 2 Factor 3
Metodico Preocupacion por |Ig Dinamico
salud

Control estrés 0,873 0,087 0,047
Equilibrio
privada/profesional 0,864 -0,106 0,091
Consumo fruta 0,414 0,282 0,315
Chequeo salud 0,077 0,853 -0,144
Control sal -0,044 0,743 0,304
Ejercicio regular -0,014 0,043 0,877
Colaboracion
proteccion medio 0,407 0,048 0,579
ambiente
% Varianza explicada 31% 19% 15%

P La escala de valoracién empleada tenia cinco mielarquizados, representado el cinco el maximel mle acuerdo.

®KMO es 0.614, el Test de Barlett es significatiemgpun nivel de error maximo del 1%., Alpha 0.60.

Ternerd
Factor 1 Factor 2
Metodico-Dinamico Salud-Alimentacion

Equilibrio 0,868 -0,059
privada/profesiondl
Control estrés 0,852 -0,026
Ejercicio regular 0,614 0,360
Colaboracion
proteccién medio 0,554 0,343
ambiente
Consumo fruta 0,133 0,727
Control sal 0,034 0,714
Chequeo salud 0,064 0,631
% Varianza explicada 36% 20%

P La escala de valoracién empleada tenia cinco mvielarquizados, representado el cinco el maximel mle acuerdo.

®KMO es 0.687, el Test de Barlett es significatiagpun nivel de error maximo del 1%., Alpha 0.686.

Escala de evaluacion de los estilos de vida

Indique su grado de acuerdo con las siguientemationes en una escala de 1 a 5 indicando

el 5 el maximo nivel de acuerdo

ouprwNE

Hago ejercicio con regularidad (Ejercicio regula

Controlo la ingesta de sal (Control sal)

Periddicamente chequeo mi salud voluntariam@tiequeo salud)
Procuro equilibrar trabajo con vida privada (ftio privada/profesional)
Procuro reducir el estrés (Control estrés)

Como con frecuencia fruta y verdura (Consumtajru
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7. Colaboro en tareas de conservacion del medigeamet{Colaboracién proteccién medio ambiente)
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