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Propuesta de un modelo positivo
del proceso de compra de carne
de ternera y evaluacién de las
preferencias de los consumidores

1. INTRODUCCION

La importancia que la produccién y la comercializacién de
carne de vacuno tiene en la produccion agraria gallega (17,3
por ciento del subsector ganadero —que aporta el 58 por cien-
to a la produccion final agraria gallega—, siendo la contribu-
cion de Galicia a la produccién espanola de vacuno del 11,6
por ciento); asi como el interés creciente en mejorar su cali-
dad y en conseguir la generacién de mas valor afiadido para
esta Comunidad, nos motivé a iniciar una linea de investiga-
cion con la ayuda de la Xunta de Galicia (1), que desde una
orientacion al mercado y aplicando metodologias ya contras-
tadas en marketing y economia industrial (Bello Acebrén y
Gomez Arias, 1996; Grunert et al.,, 1996; Grewal, 1995; San-
chez Garcia y Olmeda Fernandez, 1996; Estruch Guitart,
1994; Ruffieux y Valceschini, 1996; Green y Srinivasan, 1990;

(*) Dpto. de Anilisis Econémico. Area de Comercializacién e Investigacion de Mercados.
Universidad de La Coruna.

(1) Este estudio forma parte de un proyecto de investigacién mas amplio que ha sido fi-
nanciado por la Xunta de Galicia, estudio de naturaleza cualitativa (reuniones de grupo, en-
trevistas con expertos) y cuantitativa (panel de consumo, cuestionario de actitudes y analisis
conjunto).

Agradecemos las sugerencias de los revisores an6nimos que han ayudado a enriquecer y
mejorar este articulo.

- Economia Agraria, n.? 183 (Mayo-Agosto 1998) (pp- 201-220).




Elorz Domeziin, 1994) nos permitan lo mas profundamente
posible los procesos de como perciben los consumidores la ca-
lidad de los productos agroalimentarios y las variables que in-
tervienen en las diferentes etapas de su proceso de compra, li-
mitandonos en este caso a todo lo relacionado con la carne de
ternera.

El objetivo principal que nos hemos propuesto en el pre-
sente articulo es analizar la importancia de «las denominacio-
nes» en las preferencias de los consumidores sobre la carne
de ternera a través de un andlisis conjunto, midiendo y eva-
luando también la importancia relativa de otros atributos con-
siderados (precio, tipo de carne y establecimiento).

Hemos definido el marco tedrico, esquema 1, en el que se
explica el comportamiento de compra de carne de ternera,
describiendo el papel que juegan las denominaciones y otros
atributos y senales de calidad en que se basan los consumido-
res para hacer sus juicios de calidad.

Otro objetivo es delimitar y estudiar las seniales y atributos
de calidad de la carne de vacuno tanto intrinsecos como ex-
trinsecos, en el momento de la compra, el cocinado y el con-
sumo.

2. PROPUESTA DEL MODELO POSITIVO DE COMPRA
DE CARNE DE TERNERA

La elaboracién de un modelo positivo requiere en primer
lugar ampliar el enfoque «técnico» de lo que es un producto
agroalimentario hacia lo que se ha venido a denominar «pro-
ducto total», cuya calidad (2) esta determinada tanto por las
caracteristicas organolépticas (ph, haloplasma y nivel de grasa
intramuscular, Bredahl et al., 1998), que son inferidos por los
consumidores a través del color, cantidad de grasa,
textura/frescura, etc., los nutricionales, la salubridad y la co-
modidad de uso, como por otros «atributos o aspectos funda-
mentales» que no debemos olvidar su estudio y que sin duda

(2) Aceptamos la definicién que da la norma ISO 8404 y su caricter relativo tal y como la
define Estruch Guitar, (1994), por lo que el concepto de «buena calidad» es relativo y dina-
mico, pudiendo ser valorado de miltiples maneras por los consumidores (Caldentey, P. y
Goémez Munoz, A. C., 1996).
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interviene en cémo los consumidores valoran la calidad y utili-
dad de un determinado alimento. Entre ellos, destacamos:

Los elementos situacionales

Son situaciones de compra o consumo, ante las cuales el
consumidor presenta, tanto necesidades diferentes como cri-
terios y pautas de decision distintos (consumo en hogar frente
a restaurante), que condicionan la percepcion y valoracion de
un determinado producto. Esto es, la conducta de compra y
de consumo puede variar de un producto a otro € incluso va-
riar en relaciéon con el mismo producto dependiendo de la si-
tuacién de compra o del uso que se haga del mismo (Hawkins
et al., 1994), (Belk, 1975)

Atributos y senales de calidad

Gutiérrez Cillan (1991), Olson (1977), Olson y Jacoby
(1972) definen los atributos intrinsecos como consustanciales
al producto, y sin los cuales un producto dejaria de serlo y
atributos extrinsecos aquellos que guardan una relacion mas
o menos estrecha con el producto mismo, pero que quedan
fuera de él

Asi la raza, la crianza, la alimentacién, las condiciones hi-
giénico-sanitarias de su sacrificio, la edad del animal al ser
sacrificado, el sexo, el tiempo transcurrido desde el sacrificio
hasta el momento del consumo, la forma de corte, son atri-
butos intrinsecos que definen univocamente una determina-
da categoria de carne de ternera y su nivel de calidad. Sin
embargo, muchos de estos atributos, en la mayoria de los
casos, no son percibidos por los consumidores, bien porque
son ignorados o porque no tienen acceso a tal informacion.
Es por ello, por lo que el consumidor, para decidirse por al-
guna de las alternativas presentadas recurre a senales de cali-
dad intrinsecas como el color, la grasa, la textura, la frescura
y también utiliza otras senales de calidad extrinseca como el
precio, que tenga o no denominacién, el origen o zona de
produccion, el packaging, la marca y el tipo de estableci-
miento. El profesor Grunert (1995) diferencia entre la cali-



dad objetiva (lo que hemos denominado caracteristicas orga-
nolépticas) y la calidad subjetiva, que es la percibida por el
consumidor. El consumidor, para valorar una pieza de carne,
recurre a senales de calidad intrinsecas como el color, la
grasa y la frescura e inferir asi el nivel de «calidad objetiva»
que posee.

La incorporaciéon de un producto —en nuestro caso la
carne de ternera— a una denominacién especifica supone
delimitar una serie de caracteristicas técnicas, incorporando
de esta forma tanto senales de calidad intrinseca (la carne
debe de cumplir unos determinados requisitos técnicos:
raza, alimentacion, control higiénico-sanitario, etc.) como
senales de calidad extrinsecas que no afectan directamente a
las caracteristicas puramente sensoriales del producto, sino
que lleva asociadas senales de caracter simbolico, geografico,
de identidad cultural y étnica y en dltimo término a suminis-
trar informacion al consumidor sobre las caracteristicas del
producto y sobre el coste derivado del riesgo asociado al
cambio.

Un resumen de los atributos mas significativos de la carne
de ternera que el consumidor considera y valora, obtenidos a
partir de la investigacion realizada son los mostrados en el
cuadro 1.

Para la identificacion previa de los atributos y senales indi-
cadas anteriormente hemos aceptado, para el caso de la carne
de ternera como para otros alimentos perecederos, que la eva-
luacion de la calidad no es tnica, sino que existen, al menos,

Cuadro 1

SENALES DE CALIDAD DETECTADAS EN LA INVESTIGACION CUALITATIVA
(REUNIONES DE GRUPO Y ENTREVISTAS CON EXPERTOS) Y PANEL DE CONSUMO

Momento de la compra Tipo de carne de ternera, denominacién espe-
citica, marca, origen o territorio, contenido en
grasa, grado de frescura, textura, color, tipo de
pieza, tipo de establecimiento, presentacién o
packaging.

Momento del cocinado Suelte o no agua, suero, forma de corte,
merma

Momento del consumo Jugo, sabor y ternura.




tres momentos en el proceso de adquisicion y consumo del
producto en el que se valoran sus caracteristicas, y de cuya co-
herencia dependeri la satisfacciéon con el producto:

— En el momento de la compra, donde se crean las expec-
tativas sobre las que se toma la decision de adquirir o no
el producto. Puede incluso existir una fase previa de es-
tablecimiento del conjunto de alternativas consideradas
para la decision.

— En el momento del cocinado.

— En el momento del consumo, donde se experimentan
las caracteristicas reales del producto.

A partir de estas consideraciones y como resumen de la in-
vestigacion realizada proponemos el modelo positivo de compra de
carne de ternera de la esquema 1 basandonos en las aportaciones
de Gutiérrez Cillan (1991), Grunert et al. (1996) y Grewal
(1995).

Una descripcion exhaustiva de cada uno de los elementos
desborda los objetivos que nos hemos propuesto por lo que
simplemente analizaremos el papel de las marcas y denomina-
ciones en el proceso de compra. Solamente queremos resaltar
que la etapa 0 momento del consumo resulta crucial y consti-
tuye una verdadera aportacién en los modelos de compra de
productos agroalimentarios, puesto que el consumidor no ex-
perimenta el producto hasta el momento de consumo. Es en
ese momento, donde confirman/disconfirman las expectati-
vas de consumo (Zeithaml, 1988), esquema 1. Si estas expecta-
tivas se ven confirmadas, entonces se producira la satisfaccion
y se incrementara las posibilidades de una compra futura. En
caso contrario, se veran disconfirmadas y se producira la insa-
tisfaccion.

2.1. Las marcas y las denominaciones

Como los consumidores no poseen informacién perfecta 'y
no son capaces de procesar toda la informacién del producto
disponible (Grewal, 1989), pueden utilizar senales de calidad
extrinseca para desarrollar sus expectativas de calidad sobre el
producto (Scitovski, 1945), entre los que destacan las marcas 'y
las denominaciones.



En el pasado, la investigacion del consumidor ha apoyado
los efectos del nombre de marca sobre la percepcion de cali-
dad del producto (Dodds et al., 1991), (Jacoby et al., 1971). Es
precisamente el nombre de la marca el que puede garantizar
cierto grado de homogeneidad al permitir agrupar en una
unica categoria la variabilidad de calidad percibida para los
diferentes tipos de carne.

Monroe y Krishman (1985) encontraron un efecto mas po-
sitivo «del precio» cuando la informacién de la marca estaba
presente que cuando no lo estaba; de ahi que el nombre de
marca refuerce la influencia del precio en la calidad de los
productos.

La carne es un producto perecedero, cuyo consumo exige y
requiere por parte del consumidor que cumpla unos requisitos
y garantias sanitarias que le otorguen la autenticidad necesaria
para que pueda depositar su confianza en el producto que
desea adquirir. Las marcas, y en particular las denominaciones
de origen, especificas y marcas de calidad van a cumplir esta
mision (3), pero cuando no existen, como suele ser habitual,
suele ser el atributo «establecimiento» (carnicerias, El Corte
Inglés, supermercados, etc.), los que sirven de referencia al
consumidor en su eleccién y en su repeticiéon de compra.

Es asi como las denominaciones especificas y/o las marcas
pueden arrojar senales de calidad extrinseca que incorporan
un elemento mas de confianza y autenticidad. Podemos con-
cluir, por tanto, que existe una relacion positiva entre la deno-
minacién especifica y las expectativas de calidad del producto
percibido por los consumidores.

Una explicacion de esta relacion positiva nos la da la eco-
nomia de la informacién para la cual, en la compra de un
producto se consideran tres clases de caracteristicas, que a su
vez pueden ser afectadas de forma diferencial por la presencia
de una denominacion especifica, de origen, etc.:

1. Caracteristicas de buisqueda, que son las que el consu-
midor identifica antes de la compra y puede evaluar su
nivel de calidad.

(3) En productos agroalimentarios, como la carne, que mayoritariamente se comercializa
sin marca, las denominaciones, ademas de su papel especifico, cumplen las funciones de la
marca.
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2. Caracteristicas de experiencia, que s6lo pueden ser
identificadas y evaluadas después de la compra.

3. Caracteristicas de confianza, es decir, aquellas que el
consumidor no podra identificar y evaluar ni siquiera
tras su consumao.

Un producto puede tener atributos de los tres tipos, y las
denominaciones especificas influyen en los tres, cuadro 2. En
la medida en que predominen los de confianza, las denomina-
ciones jugaran un papel mas diferenciador y lo mismo que si
tienen marca o marcas. Asi, la denominaciéon reduce la necesi-
dad de informacién sobre atributos de blisqueda, al estar alta-
mente correlacionada con algunos de ellos y puede, por
tanto, ser utilizada como criterio de inclusién en el conjunto
considerado. A modo de ejemplo, la grasa es un atributo de
busqueda constatable en el momento de la compra. Un con-
sumidor puede utilizar determinadas denominaciones para
reducir la necesidad de busqueda de informacion respecto a
la cantidad de grasa de una carne, porque sabe que esas deno-
minaciones tienen una cantidad de grasa inferior y, por lo
tanto, incluirlas en su conjunto considerado.

Cuadro 2

INFLUENCIA DE LA DENOMINACION EN LA ELECCION DEL, CONSUMIDOR

Evaluacién 1

Aspectos de . L Evaluacién II Evaluaciéon y
. . Buasqueda de establecimiento s n : .
influencia de la . .. . decision de comportamiento
d . informacién del conjunto

enominaciéon N compra postcompra

considerado

Indicador de Reduce la adqui- | Criterio de inclu-
atributos de sicion de infor- sion
bisqueda macién
Indicador de Criterio de inclu- | Reduccion del
atributos de sion riesgo como indi-
experiencia cador de atributos

Indicador de
atributos de con-
fianza

Reduccion del
riesgo como indi-
cador de atributos

como un atributo
valorado

si6n

sién

Lealtad de Reduce €l esfuer- | Simplificacién de | Simplificacién de
marca/inercia zo en adquisicién | la decision la decisién y re-
de informacion duccién del riesgo
Denominacion Criterio de inclu- | Criterio de deci- | Satisfaccién/pres-

tigio

Fuente: Teas y Grapentine (1996) y elaboracién propia.




De forma similar, la denominacion puede ser utilizada como
criterio de inclusion referido a atributos de experiencia (el
sabor, por ejemplo). Pero, ademas, sirve para reducir el riesgo
en la evaluacién de esos atributos, es decir, la probabilidad de
error, al proporcionar una indicacién de su nivel (el tipo de
sabor asociado con una denominacion concreta). Quiza es mas
acusado este efecto, si cabe, en la evaluacion de los atributos de
confianza (la calidad nutricional, por ejemplo), cuya evaluacion
no es posible por el consumidor y, por tanto, se realiza sobre la
base de senales como la denominacién o marca.

Pero la denominacion tiene otros dos efectos sobre la deci-
sion de los consumidores. En primer lugar, genera inercias y
lealtad de marca porque:

1. Reduce el esfuerzo necesario para adquirir informacion res-
pecto al producto, al llevarla implicita en la denominacion.

2. Simplifica la decision de incluir alternativas en el con-
junto considerado.

3. Simplifica la evaluacién del producto en el momento de
la compra y reduce el riesgo de errores en la evaluacion.

En segundo lugar, la denominacién puede ser un atributo
con valor en si mismo para el consumidor, y no como senal de
otros, y por tanto puede ser utilizada como criterio de inclusion
en el conjunto considerado, como criterio de decision, y propor-
cionar satisfaccion tras la compra en el momento del consumo.

En resumen, la incorporacion de un producto a una «de-
nominacion» no solo implicaria cumplir unas normas o espe-
cificaciones de «calidad técnica» sino que el consumidor reci-
bira unos niveles de informacién y un conjunto de caracteris-
ticas simbolicas que van a permitir la diferenciacion y un buen
posicionamiento de la carne de ternera o cualquier otro pro-
ducto agroalimentario.

3. ESTUDIO DE LAS PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES
E INFLUENCIA DE LOS ATRIBUTOS DETERMINANTES.
UTILIZACION DEL ANALISIS CONJUNTO

3.1. Metodologia

Para el estudio de los atributos o senales que inciden en la
compra de carne de ternera optamos por realizar —con una




muestra de 53 hogares perteneciente al panel previo— un Ana-
lisis Conjunto, técnica ya utilizada en recientes estudios sobre
productos agroalimentarios en el que «partiendo de un con-
junto de juicios (preferencias) relativamente sencillas de obte-
ner, permite un profundo conocimiento (importancia de los
atributos), que puede ser utilizando tanto para saber c6mo
toman sus decisiones los consumidores, como para simular la
posibilidad de lanzar nuevos productos al mercado» (Miquel
Peris et al., 1996).

La utilizaciéon de Analisis Conjunto proporciona una medi-
da cuantitativa de la importancia relativa de unos atributos
frente a otros (Vazquez Casielles, 1990), es decir:

1. Permite estimar la utilidad parcial de cada atributo o,
en otras palabras, la contribucién que cada atributo
hace a la preferencia global por el producto.

2. Pone esa utilidad en perspectiva, permitiendo estimar
la importancia relativa entre los distintos atributos con-
siderados.

Sin embargo, es preciso hacer explicitas las dos hipotesis
fundamentales que subyacen en este tipo de modelo:

1. Existe una estructura aditiva compensatoria entre los
distintos atributos con respecto a su contribucién a la
preferencia global por el producto. Si, por ejemplo, una
carne tiene un aspecto poco atractivo, y ello la hace,
por tanto, menos preferida, esto puede ser compensado
mediante un precio mas bajo o una etiqueta/marca que
sean mas preferidas (Deutsch y Malmborg, 1983).

2. El consumidor es racional en el sentido de que toma sus
decisiones bajo el criterio de maximizacién de utilidad.

Este tipo de analisis consiste en un método de analisis mul-
tiatributo descomposicional que estima la estructura de pre-
ferencias de un consumidor, dada su evaluacién global de un
conjunto de alternativas (Ruiz de Maya y Munuera Aleman,
1992). Dichas alternativas han sido especificadas sobre la base
de una serie de atributos diferentes (los determinantes), los
cuales han sido identificados tal y como hemos indicado ante-
riormente no so6lo utilizando las opiniones de los expertos,
sino a partir de los datos recogidos en el panel de consumido-
res asi como la informacién obtenida en las reuniones de



grupo, técnicas apropiadas para la selecciéon de los atributos
determinantes (Vazquez Casielles, 1990), (Alpert, 1971).

De todos los atributos y senales identificados (en el cuadro
1) por expertos, consumidores y compradores dentro de la
etapa de pre-consumo, los detectados como determinantes
son: la presencia o no de etiqueta de denominacion, el tipo de
carne (Ternera del Pais, Ternera Rosada, Ternera Gallega y
Ternera Gallega Suprema), el establecimiento y los precios.

Las etapas seguidas en el Analisis Conjunto coinciden con
las explicadas por Vazquez Casielles (1990), por lo que sim-
plemente nos limitaremos a describir lo especifico del experi-
mento realizado y las conclusiones mas significativas.

4. DISENO DEL EXPERIMENTO
4.1. Atributos y niveles de los atributos

1. Carne. Se utiliz6 la chuleta como pieza de carne para
cada uno de los cuatro tipos de carne, las mas habituales den-
tro del mercado gallego: Ternera Rosada, Ternera del Pais,
Ternera Gallega y Ternera Gallega Suprema. Con el fin de evi-
tar la heterogeneidad derivada del peso de los animales, se
procur6 que todas las canales fueran de animales del mismo
sexo y pesos similares, excepto la denominada Ternera Rosa-
da, que habitualmente se comercializa con canales de peso su-
perior.

2. Etiqueta. Se utilizaron tres niveles para el atributo eti-
queta: Ternera Gallega, Ternera Gallega Suprema y sin etique-
ta. No se utilizaron etiquetas de otras denominaciones porque
su presencia en el mercado gallego es muy minoritaria, tienen
una notoriedad baja, y supondria aumentar de forma sustan-
cial el tamano del experimento.

3. Establecimiento. Dada la importancia del estableci-
miento en la conformaciéon de las percepciones de calidad,
se establecieron tres niveles para este atributo: hipermerca-
do, supermercado y carniceria. No se incluy6 la plaza de
abastos por la similitud que tiene con respecto a la carnice-
ria y su pequena cuota de mercado, ni los grandes almace-
nes, porque se limitan practicamente a un establecimiento

(El Corte Inglés).




4. Precio. Con el fin de poder detectar estructuras de pre-
ferencias de punto ideal/antiideal, se utilizaron tres niveles de
precio. El precio base fue el precio medio para las chuletas
observado en el panel, redondeado a la centena mas proxima
(1.400 ptas.), y los otros dos niveles de precio se obtuvieron
anadiendo y restando una desviacion tipica, con lo que conse-
guimos después de redondear un precio de (1.600 pts. y 1.200
ptas. respectivamente).

Esta oscilacion o rango considerado para nivel de precio
de chuletas de ternera se ha basado en el estudio empirico
que a través del panel de consumidores se ha realizado de
forma previa al estudio y no hemos seguido la recomendacion
de Green y Srinivasan (1978) de que dicha variaciéon fuera su-
perior a la real, ya que nos parece mas que suficiente la consi-
derada debido a la heterogeneidad de «carnes» que se ofertan
y de establecimientos en que se compra.

4.2. El disefio experimental

Se ha optado por un diseno experimental fraccionado
equilibrado de doce perfiles, tal como se describe en el cua-
dro 3. Este tipo de diseno nos permite reducir el namero de
combinaciones a evaluar por los consumidores, desde las 108
posibles (imposibles de procesar por el consumidor) a un na-
mero manejable. De esta forma, se limita la sobrecarga de in-
formacion, pudiéndose estimar los efectos principales a costa
de la pérdida de los efectos de interaccién.

4.3. Presentacion de los perfiles y escala de medida

Tal y como hemos indicado, se presentaron fisicamente los
anteriores estimulos. Se utiliz6 la chuleta como objeto del es-
tudio por ser mas homogénea que el filete (la otra pieza de
mayor cuota de mercado) y, por lo tanto, evitar la influencia
de factores no controlables como el tamano del filete, la
forma de cortado, grosor, etc.

Se seleccionaron doce partes de los diferentes chuleteros
de carne de ternera con las caracteristicas expresadas, que se
ofrecieron a la evaluacion de los participantes en el experi-



Cuadro 3

DISENO EXPERIMENTAL (ANALISIS CONJUNTO)

Perfil Carne Etiqueta Precio Establecimiento
1 Ternera gallega Ternera gallega 1.200 Supermercado
2 Ternera gallega Ternera gallega 1.400 Hipermercado

Suprema
3 Ternera gallega Ternera gallega 1.600 Hipermercado
Suprema
4 Ternera gallega Ternera gallega 1.200 Carniceria
Suprema
5 Ternera del pais | Ternera gallega 1.600 Supermercado
Suprema
6 Ternera del pais | Sin etiqueta 1.200 Hipermercado
7 Ternera gallega | Sin etiqueta 1.400 Supermercado
Suprema
8 Ternera del pais | Ternera gallega 1.400 Carniceria
9 Ternera gallega Sin etiqueta 1.600 Carniceria
10 Ternera rosada Sin etiqueta 1.200 Carniceria
11 Ternera rosada Ternera gallega 1.600 Supermercado
12 Ternera rosada Ternera gallega 1.400 Hipermercado
Suprema

mento en un expositor frigorifico rotatorio, dentro del cual
se situaron aleatoriamente. La eleccion del expositor rotato-
rio permitid evitar el posible sesgo derivado de una presenta-
cibn excesivamente similar a la habitual en alguno de los
tipos de establecimiento objeto de estudio. La utilizacion de
producto real supone grandes ventajas con respecto a la pre-
sentacion en tarjetas porque supone unos niveles de realis-
mo muy superiores en la presentacion de los estimulos y por-
que permiten una elevada homogeneidad en las percepcio-
nes de los individuos (Ruiz de Maya y Munuera Aleman,
1992).

Todos los participantes en el experimento evaluaron los
mismos estimulos experimentales en el mismo dia. Cada uno
de ellos pudo observar a solas (para evitar la posible influen-
cia de otros participantes) todos los estimulos, y fueron ins-
truidos para ordenarlos desde el mas preferido al menos pre-
ferido en el caso de que estuvieran a su disposicién para com-
prarlos en las condiciones en las que estaban presentados. Se
permitio la posibilidad de empates entre perfiles.
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4.4. Estimacion y resultados

Los efectos de los distintos factores analizados en el experi-
mento fueron estimados mediante regresiéon por minimos
cuadrados ordinarios, y los resultados se muestran en el cua-
dro 4.

El tipo de carne utilizado resulta no tener un efecto signifi-
cativo sobre las preferencias de los consumidores a la hora de
la eleccion, bien porque no son capaces de distinguir las dife-
rencias existentes entre ellas, o bien porque las consideran
equivalentes, de lo que se desprende la existencia de una gran
variabilidad de calidad percibida para los diferentes tipos de
carne consecuencia de una gran heterogeneidad existente
para cada tipo de carne, que responde sin duda a la variedad
de razas, por lo que las denominaciones especificas sirven
como una garantia de consistencia en la calidad de los pro-
ductos o servicios a los que son aplicados (Sodipo, 1994). En
paralelo a este experimento, se realizé un test ciego, en el que
los mismos participantes en el experimento conjunto, pro-
baron posteriormente en su hogar una chuleta de cada uno
de los tipos de carne estudiados, ordenandolas por orden de

Cuadro 4

IMPORTANCIA RELATIVA DE LOS ATRIBUTOS (ANALISIS CONJUNTO)

Atributo Niveles B SIGT Importancia
Carne Ternera rosada 0 0%
Ternera gallega 0,017230 | 0,9592
Ternera gallega suprema | 0,251257 | 0,4440
Ternera del pais 0,589070 | 0,0999
Etiqueta Sin etiqueta 0 46%
Ternera gallega 1,801946 0,0000
Ternera gallega suprema | 1,389385 | 0,0001
Precio 1.400 ptas. 0 33%
1.200 ptas. 0,900945 | 0,0070
1.600 ptas. 1,253118 | 0,0002
Establecimiento | Carniceria 0 21%
Hipermercado —0,790774 | 0,0172
Supermercado -0,525637 0,1064
Muiltiple R 0,28155
R Cuadrado 0,07927

R Cuadrado Ajustado  0,06604
Error Estandar 3,31671
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preferencia. En este caso las preferencias, de acuerdo con el
cuadro b se dirigen hacia la Ternera del Pais , seguido por la
Ternera Gallega Suprema y la Ternera Gallega. La Ternera
Rosada fue la menos preferida.

Del analisis, se desprende que el atributo mas importante
de los considerados resulta ser la etiqueta, sea ésta Ternera
Gallega o Ternera Gallega Suprema. Si tenemos en cuenta la
dificultad o incapacidad que hemos venido detectando para
evaluar la calidad de la carne antes de su consumo, este resul-
tado apoya la utilizacién de politicas de marca diferenciado-
ras, mediante «denominaciones» u otras politicas de marca y
sugiere la necesidad de prestar una mayor atencion a la pro-
teccion de las mismas.

Los resultados referidos al atributo precio pueden parecer
contradictorios a primera vista, siendo los precios inferior y
superior mas preferidos que el nivel intermedio. Si represen-
tamos graficamente la relacion entre precio y preferencia,
vemos que adopta una forma en uve (grafico 1). Es decir, exis-
ten dos efectos derivados, bien debido a dos tipos de clientes
diferentes o a la adopcién de distintas posturas ante el precio
dependiendo de la situacion. Para precios bajos aparece una
relacion inversa entre preferencia y precio, tal como es habi-
tual en teoria econémica. Sin embargo, para precios por enci-
ma de la media aparece una relacion directa entre el precio y
la preferencia.

Finalmente, el establecimiento tiene una cierta importan-
cia, aunque menor que el precio o la etiqueta. Siendo mas es-

Cuadro b
RESULTADOS DEL TEST CIEGO
C % Primeros | % Segundos | % Terceros | % Cuartos | Puntuacion
arne *
puestos puestos puestos puestos total (*)

Ternera del pais 45,3 17,0 22,6 15,1 110
Ternera gallega 13,2 34,0 30,2 22,6 139

Ternera gallega
suprema 26,4 28,3 24,5 20,8 127
Ternera rosada 15,1 20,8 22,6 41,5 154

Base: n.? de encuestas (53).
(*) Un punto al primer puesto, dos al segundo, tres al tercero y cuatro al cuarto. Una puntuacién mas ele-
vada significa una menor preferencia.
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Griafico 1
Relacion entre precio y preferencia
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pecificos, podemos afirmar que es el hipermercado el que
tiene un efecto negativo sobre las preferencias de los consumi-
dores frente a la carniceria, mientras que el efecto de los su-
permercados aparece como no significativo.

5. CONCLUSIONES

La investigacion aqui presentada es un punto de partida
para profundizar en el analisis de la influencia de los atributos
y senales extrinsecas en las preferencias de los consumidores
para productos agroalimentarios cuya complejidad requiere,
sin duda, ir incorporando técnicas mas sofisticadas que jerar-
quice el proceso de toma de decisiones en la linea que ya
apuntabamos en Bello Acebron y Gémez Arias (1996). De los
resultados obtenidos, ain reconociendo ciertas limitaciones
derivadas de la zona geografica donde hemos realizado el es-
tudio y de la propia metodologia empleada, si se pone de ma-
nifiesto la importancia que tiene la presencia de una denomi-



naciéon especifica en un producto como la carne de ternera
—en nuestro caso «Ternera Gallega»— existiendo una relacion
positiva entre la presencia de la denominacion y las expectati-
vas de calidad percibida por los consumidores.

Esta evidencia hace aconsejable (aunque deberian ser ana-
lizados otros aspectos no contemplados en el presente articu-
lo) y parece adecuado consolidar los Consejos Reguladores de
las denominaciones especificas de carne, asi como la creacion
de «marcas» de calidad, propiedad de los productores y gana-
deros, que, sin lugar a dudas, a partir de una politica de noto-
riedad y de «identidad» generaria mayor valor anadido al sec-
tor ganadero y un «mayor poder» en las relaciones con los dis-
tribuidores.

En el estudio también se refleja que el precio, a partir de
un umbral, es utilizado como una senal de mayor calidad, pu-
diéndose afirmar que ante la falta de informacion, el precio
sirve, para un colectivo significativo de consumidores, como
un «indicador de calidad». La utilizacién de ofertas o politicas
de precio agresivas por parte de los distribuidores podria lle-
gar a deteriorar la imagen de calidad de algunas determina-
das denominaciones especificas si dichas politicas mantienen
unos precios «excesivamente bajos», de forma continuada. O
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RESUMEN

Propuesta de un modelo positivo del proceso de compra de carne de ternera
y evaluacién de las preferencias de los consumidores

Hemos propuesto un modelo positivo del proceso de compra de carne de ter-
nera basado en las expectativas de calidad formadas a partir de atributos y sefiales
de calidad intrinsecas y extrinsecas (precio, marcas, denominaciones y tipo de esta-
blecimiento), analizado el efecto integrado que tienen en la formacién de las pre-
ferencias de los consumidores y cuantificado, mediante la utilizacién de analisis
conjunto, la influencia relativa de los «atributos determinantes», en particular la
denominacion especifica «Ternera Gallega». Existe una relacién positiva entre la
presencia de la denominacion y las expectativas de calidad. Se hace aconsejable la
consolidacién de las denominaciones asi como de marcas de carne, propiedad de
productores o ganaderos que generaria valor anadido al sector ganadero.

PALABRAS CLAVE: Atributos y sefiales de calidad, denominacién especifica,
preferencia, carne de ternera, andlisis conjunto.

RESUME

Proposition d’un model positif d’un procés de vente de viande de vache
et d’un étude dans la préférence des consommateurs

On a proposé un model positif d’un procés de vente de viande de vache basé
dans les expectatives de qualité former a partir des atribut et les signes de qualité
intrinsecas et extrinsecas (prix, marque, denommination et le type d’établissment),
analyser I’effect intégrer qui a la formation des préférences des consommateurs et
évoluer, moyennant I'utilisation d’analyse conjoint, I'influence relative des attribut
determinante en particulier la denommination spécifique «Vache Gallega». Existe
une relation de la denommination et les expectatives de qualité. Sa ce fait aconsei-
ller la consolidation de denommination commeca creation des «marques» de la
viande propieter des producteurs au les gagnantantes qui engendre la valeur ajou-
ter au secteur gagnantante.

MOTS CLEF: Attribut et les signes de qualité, denommination, expectatives,
préférence, viande de vache, analyse conjoint.

SUMMARY

A positive model about the process of buying beef:
studying in consumers' preference

We've proposed a positive model about the process of buying beef based on the
quality expectations derivated from extrinsic quality cues (price, appellations or
brands and place) and analysed the effect of these cues in the formation of pre-
ference. This model examines how consumer expectations of product quality are
formed. Finally, we’ve analysed and measured the relative influence —the weight of
determinant attributes or cues—, particularly the specific appellation «Ternera Ga-
llega». It exists a positive relation between the presence of appellation and quality
expectations. It's necessary the consolidation of appellations and the creation of
«brands» property of farmers and cattle dealers what would generate added value
for cattle sector.

KEYWORDS: Quality cue, specific appellation, preference, beef, conjoint analysis.





