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Resumen

A pesar de que la utilizacién de la marca permite ayudar a diferenciar el producto y a conseguir un ma-
yor grado de lealtad entre los consumidores, la carne de vacuno se vende habitualmente sin marca. Este
trabajo investiga el nivel de conocimiento y de compra de la carne de vacuno con distintos tipos de marca
y su relacion con la calidad percibida y las caracteristicas de los consumidores. Conocer el papel que ocupa
la marca en la mente del consumidor y en la decisién de compra puede ser especialmente relevante para
crear marcas exitosas que estén dirigidas a segmentos especificos. El estudio se ha realizado en dos re-
giones espafolas (Aragén y Catalufia) y en dos francesas (Midi-Pyrénées y Languedoc-Roussillon) con
distintos habitos de consumo entre Septiembre 2010 y Abril 2011. En total se obtuvieron 1,222 encuestas.
Los principales métodos de analisis que se han aplicado son la segmentacién en dos pasos, las medidas
de asociaciéon bivariantes y los contrastes no paramétricos. Se han identificado dos segmentos, el de-
nominado “Conocedor y comprador de carne de vacuno con marca” y el “Menos conocedor y comprador
de carne de vacuno con marca”. Estos segmentos se caracterizan por presentar unas percepciones de
calidad distintivas y un perfil especifico. No se ha obtenido un Unico segmento para todas las regiones,
a pesar de que existen algunas coincidencias entre ellas, lo que puede ser de especial interés para dis-
cernir si seria aconsejable que se desarrollase una politica de marketing distinta en funcién de la region.
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Abstract
The role of beef brands for consumers. A cross-regional analysis

Beef has been traditionally sold as an unbranded product. Nevertheless, the use of a brand would help
to differentiate the product and achieve a higher degree of loyalty among consumers. The paper inves-
tigates the level of recognition and purchase of different types of branded beef, and relates that with
quality perceptions and consumer traits. A better understanding of the role that the brand occupies in
consumers’ awareness and purchase decisions and its relationship with quality perceptions and personal
traits may be relevant to create successful brands targeted to specific segments. Thus, a survey was car-
ried out in two Spanish regions (Aragén and Catalufia) and two French regions (Midi-Pyrénées and
Languedoc-Roussillon), with different beef consumption habits, between September 2010 and April 2011,
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obtaining a total sample of 1222 consumers. Main methods of analysis included two-step clustering, bi-
variate association measures, and non-parametric tests. Cluster analysis revealed the presence of two mar-
ket segments, tentatively named ‘Connoisseur and purchaser of branded beef’ and ‘Novice and non-pur-
chaser of branded beef’. These segments were characterized by distinctive quality perceptions and a
specific socio-demographic and consumption habits profile. Not a common cross-regional segment was
found although some coincidences existed. This result can be especially useful for beef producers and
distributors to ascertain if they should develop a different marketing policy depending on the region.

Keywords: Cluster analysis, brands, beef, consumers.

Introduccion

La mayoria de la carne que se vende para el
consumo en el hogar en los paises europeos
no esta etiquetada con ninguna marca, sobre
todo la que se vende en fresco, o sin proce-
sar (Grunert et al., 2004). Por este motivo, los
consumidores pueden no disponer de infor-
macién suficiente para formar sus expectati-
vas sobre la calidad del producto basandose
en los indicadores de calidad que estén dis-
ponibles en el momento de la compra. Segun
la teoria de la demanda de Lancaster (1966),
la calidad de un bien depende de la de los
atributos que lo componen. Estos atributos se
denominan de busqueda, experiencia o con-
fianza, en funcion de si se pueden evaluar an-
tes de la compra (como el color de la carne),
después (su sabor) (Nelson, 1970), o nilo uno
ni lo otro (el sistema de produccién) (Darby
y Kerni, 1973), respectivamente. En los dos ul-
timos tipos de atributos, y sobre todo en el
de confianza se genera un problema de in-
formacién asimétrica, dado que el productor
y/o el vendedor pueden disponer de infor-
macioén sobre el producto que el consumidor
no tiene. Sin embargo, estos agentes si que
pueden producir sefales para trasmitir esta
informacion al consumidor por ejemplo a
través de la utilizacion de un tipo de marca.
La certificacion por parte de un tercer agente
también permite resolver el problema de asi-
metria o de informaciéon incompleta gene-
rada por los atributos de confianza (Compés,
2002), transformandolos en atributos de bus-

queda (Sanchez et al., 2007), como puede
ser el caso de la alimentaciéon del animal. Los
consumidores comparan sus expectativas con
la calidad experimentada al consumir el pro-
ducto para valorar si el producto les satisface
o no (Oliver, 1993). La satisfaccion con el pro-
ducto es un elemento crucial desde el punto
de vista de los productores y distribuidores
para lograr la fidelizacién del consumidor.

La inherente variacion natural que puede ex-
perimentar la carne de vacuno complica el
proceso de percepciéon de la calidad e implica
que el consumidor puede no estar totalmente
seguro de obtener la calidad esperada, exis-
tiendo la posibilidad de que sus expectativas
no se confirmen en el momento del consumo
(Bredahl, 2003). La informacién proporcio-
nada por la marca facilita la eleccién entre
carnes con diferencias escasamente aprecia-
bles segun su apariencia visual. Ademas, la
marca puede actuar como un indicador de la
calidad mas efectivo cuando los consumido-
res perciben la existencia de un cierto riesgo
asociado a la compra del producto (Brunsg et
al., 2002). Por este motivo, y dado el elevado
numero de escandalos alimentarios relacio-
nados con la carne de vacuno que se han pro-
ducido en los ultimos afios, como es el caso
del fraude de sustitucién descubierto en 2013
en varios paises europeos de hamburguesas
etiquetadas como de carne de vacuno que en
realidad eran de caballo (Espinoza et al.,
2015) o un ano después el de los “kebabs” de
carne de vacuno en Espafa e Italia que esta-
ban elaborados fundamentalmente de pollo
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y pavo, respectivamente (BEUC, 2015), no re-
sulta sorprendente comprobar que los con-
sumidores empleen las marcas de carne de
vacuno como un elemento adicional para
garantizar la seguridad del producto (San-
chez et al., 2001; Banovic et al., 2010).

La compra de carne para el consumo en el
hogar se realiza con cierta asiduidad, y la
utilizacion de la marca como indicador de ca-
lidad aunque no logra eliminar totalmente la
incertidumbre a la que se enfrenta cualquier
consumidor que no sea experto en el pro-
ducto, si que permite simplificar y aumentar
la eficiencia en la compra, ya que alina gran
cantidad de informacién garantizando una
cierta consistencia en el producto elegido
(Kotler et al., 2006). Sin embargo, no todas
las marcas influyen sobre el proceso de deci-
sion de compra con la misma intensidad, su
grado de influencia dependeré del nivel de
conocimiento’ y credibilidad de la marca, asi
como del patrocinador o el titular de esa
marca. También depende del propio consu-
midor (Brunsg et al., 2002), y de su nivel de
implicaciéon y experiencia con la marca. Por lo
que seria interesante clasificar a los consu-
midores en funcion de su familiaridad con las
marcas para conocer si existen diferencias en
la informacion considerada como relevante
en el momento de la compra que tengan
consecuencias en la calidad percibida por los
distintos consumidores. Su grado de influen-
cia puede estar condicionado también por
factores culturales (Brunsg et al., 2002), y por
lo tanto, seria relevante conocer si existen o
no diferencias interregionales en los consu-
midores de carne de vacuno. A pesar de que
la influencia que ejerce la familiaridad con
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carne de vacuno sobre la utilizacion de las
marcas como sefales de calidad se ha inves-
tigado con anterioridad en otros estudios
(Bredahl, 2003), ésta es la primera aplica-
cion? cuyo objetivo principal es analizar el
efecto de la familiaridad con la marca desde
una perspectiva interregional. No obstante,
se investiga a su vez si existe una asociacién
entre la familiaridad con la carne de vacuno
y con la marca. Ademas, se diferencia entre
el impacto que presentan distintos tipos de
marca como indicadores de calidad en el mo-
mento de la compra. Asimismo, se investiga
si los consumidores con mayor nivel de cono-
cimiento y compra de carne de vacuno con
marca utilizan otros atributos como senales
adicionales de calidad. La necesidad de estu-
diar las preferencias de los consumidores
desde una perspectiva regional ha estado
presente en la literatura que versa sobre el
marketing a lo largo de las ultimas décadas
(Mittal et al., 2004). A pesar de que el estu-
dio del comportamiento de compra del con-
sumidor en distintos paises se ha realizado
con mayor profusién, el analisis interregional
ofrece ventajas notables respecto a la com-
paracion entre paises (Thelen et al., 2006;
Mittal et al., 2004). En este sentido, la adop-
cion de un enfoque interregional permite
no sélo captar la heterogeneidad existente
dentro de cada pais, sino también mitigar la
inexactitud que se produce cuando se consi-
dera una regién como representativa del to-
tal de la poblacién del pais. En el ambito del
marketing agroalimentario, existen relevan-
tes estudios que han demostrado la presen-
cia de diferencias culturales en la percepcién
de la calidad en la carne (Bernués et al., 2003

1. Segun Kotler et al. (2006), las marcas que se reconocen después de sugerirlas y no las que se expresan de mane-
ra espontanea ocupan una posicién en nuestra mente mas influyente en el proceso de decisién de compra.

2. El presente estudio utiliza como punto de partida un trabajo preliminar y exploratorio realizado por Resano et
al. (2011) sobre una sub-muestra de consumidores. En el presente trabajo, se ha ampliado la muestra, el abanico de
herramientas de anélisis y se profundiza en la interpretacion de los resultados en el contexto de una revisién de la

literatura mas extensa.
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a, b), aunque fundamentalmente entre pai-
ses. En particular, el estudio se ha desarro-
llado en el marco de un proyecto europeo en
dos regiones espainolas (Aragén y Cataluiia)
y dos regiones francesas (Midi-Pyrénées y
Languedoc-Roussillon) situadas a ambos la-
dos de los Pirineos (ver Figura 1). La produc-
cién de carne de vacuno se considera una ac-
tividad relevante para la economia de las
cuatro regiones que son objeto de estudio en
este articulo (Sanjuan et al., 2012; Sans y San-
juan-Lépez, 2015), favoreciendo notablemente
el desarrollo rural de las zonas préximas a la
frontera entre Francia y Espafia. Estas areas
gozan de un notable prestigio para la pro-
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duccién de carne de vacuno, lo que ha su-
puesto el reconocimiento a través de las mar-
cas de garantia (Ternera del Valle de Broto,
Vedella de Girona, etc...), y en algunos casos
incluso han obtenido el reconocimiento por
parte de la Comisién Europea mediante la In-
dicacion Geografica Protegida® (IGP), como
ocurre con la Ternera de los Pirineos Catala-
nes, o esta en tramites de su obtencién (Ca-
rne de Vacuno Montafas de Aragén). Sin
embargo, a pesar del elevado desarrollo en
los ultimos afos de la carne de vacuno con
este tipo de certificacion la penetracién en el
mercado espafiol y francés es todavia pe-
quefa (Sans et al., 2008).

Montpellie

Figura 1. Localizacién de las cuatro regiones de estudio en Espafa y Francia.
Figure 1. The four regions of study in Spain and France.

3. En 1992, la Comisién Europea proporciond un marco legislativo comun (Diario Oficial de la Unién Europea
(DOCE) 1992, 2012) para proteger y promocionar alimentos de calidad ligada al origen y/o al sistema de produc-
cién. En el caso de la IGP, la produccion o la transformacién o la elaboracion debe realizarse en una zona geogra-

fica determinada (Resano et al., 2012).
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Material y métodos

La muestra de consumidores

Los datos analizados en este trabajo se ob-
tuvieron a través de una entrevista personal
a una muestra representativa de la poblacion
regional en términos del sexo y edad, reali-
zada en las principales ciudades de las cuatro
regiones investigadas (Aragén, Cataluia,
Midi-Pyrénées y Languedoc-Roussillon) en-
tre septiembre de 2010 y Abril de 2011. Las
entrevistas tuvieron lugar en entornos cono-
cidos por los consumidores (centro civico,
asociacion de consumidores, lugar de tra-
bajo, centro educativo, etc...) y en grupos re-
ducidos (inferiores a 12 participantes por se-
sion). La encuesta se dirigié a consumidores
habituales de carne de vacuno, que estuvie-
sen involucrados en la compra de alimentos
para su consumo en el hogar y fueran mayo-
res de 18 afios. La muestra final estaba com-
puesta por 300 consumidores tanto en Ara-
goén como en Languedoc-Roussillon, 304 en
Cataluiay 318 en Midi-Pyrénées, por lo que
en total se obtuvieron 1222 encuestas. Los
participantes recibieron una pequefa com-
pensaciéon econémica para agradecer su co-
laboracion en el estudio®.

El cuestionario

El cuestionario incluia, entre otros aspectos,
preguntas sobre los habitos de consumo y
compra de la carne de vacuno, y caracteristi-
cas socio-demograficas del entrevistado, que
se describen con mayor detalle en Sanjuan et
al. (2012) y en Sans y Sanjuan-L6pez (2015).
Fue necesaria no sé6lo su traduccién a diver-
sos idiomas (castellano, francés y catalan)
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sino también la adaptacién de algunas pre-
guntas a la realidad de cada pais/region.

Dos de las preguntas clave del estudio sobre
las que se asienta este articulo son: el cono-
cimiento y compra declarados de marcas de
vacuno; y la puntuacion sobre indicadores
de calidad utilizados en el momento de la
compra® que se describen a continuacion.

Con respecto a la primera cuestion, se pre-
sentaba al consumidor un listado de marcas
comercializadas en su region, y se le pedia
que identificase aquellas que conoce y que ha
comprado al menos una vez a lo largo del afio
previo. La pregunta era dicotémica con las op-
ciones de respuesta “Si” o “No"”. Dado el ele-
vado numero de marcas y distintivos de cali-
dad que existen en cada una de las regiones
analizadas, se pueden agrupar en las si-
guientes categorias: distintivos de calidad que
cumplen con la funcién certificadora de de-
terminado aspecto, en este caso de la carne
de vacuno, y estd fundamentalmente diri-
gida a los consumidores (Largo, 2006). Se in-
cluiria al reconocido por la Comisién Europea
(IGP) y las marcas de garantia (regionales
como puede ser C'alial (anterior C de Calidad)
y Label Rouge), y dentro de las denominadas
“marcas de empresa” cuya funcién es indicar
el origen o la procedencia empresarial (Lar-
go, 2006), las marcas colectivas cuyo titular es
una asociacion de productores o de uso in-
dividual cuyo titular es un productor (colec-
tiva o individual del productor) y las marcas
de uso individual cuyo titular es una cadena
de distribucion (individual del distribuidor).

Con respecto a la segunda cuestion, se soli-
citaba a los participantes que sefalaran su
grado de acuerdo o desacuerdo con que un

4. En la dos regiones espafioles se entregaron a los consumidores 10 € al contado, mientras que en las dos regio-
nes francesas los consumidores obtuvieron un cheque-regalo para canjear en un establecimiento comercial por

valor de 10 €.

5. Ambas preguntas estan disponibles mediante peticién a los autores.
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conjunto de caracteristicas, sobre el lugar de
compra, la carne de vacuno, la crianza, el
transporte y sacrificio del animal, actuen
como indicadores de calidad en el momento
de la compra. El nivel de acuerdo se media en
una escala de Likert de 5 puntos equilibrada
(1: Totalmente en desacuerdo, 2: En desa-
cuerdo, 3: Ni en desacuerdo ni de acuerdo, 4:
De acuerdo, 5: Totalmente de acuerdo).

El analisis estadistico

En primer lugar, se ha empleado la prueba de
Kolmogorov Smirnov para contrastar si la
distribucion muestral del conocimiento y la
compra declarados de la carne de vacuno
con marca es o no una normal. En segundo
lugar, se ha aplicado el contraste Kruskal Wa-
llis, que permite averiguar si la informacién
obtenida en las regiones analizadas procede
de poblaciones distintas, en cuyo caso ha-
bria que realizar el andlisis estadistico de los
datos obtenidos en cada una de las regiones
por separado. Posteriormente, para clasificar
a los consumidores en funcién de su familia-
ridad con las marcas se ha aplicado el anali-
sis cluster en dos etapas® (two-step cluste-
ring). Una vez clasificados los consumidores
en los segmentos o clusters definidos, se ha
contrastado si existe asociacion entre los seg-
mentos obtenidos y el porcentaje que co-
noce o compra carne con marca mediante el
test de Chi-cuadrado, asi como entre regio-
nes mediante la prueba z de proporciones.
También se han aplicado el estadistico U-
Mann Whitney y el contraste Kruskal Wallis
para evaluar la presencia de diferencias pero
en este caso respecto a los atributos que uti-
lizan los consumidores como indicadores de
calidad en el momento de la compra de carne
de vacuno. Finalmente, se investigo si se podia
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diferenciar el perfil socio-demografico de los
consumidores en funcién de la pertenencia a
un determinado cluster, analizando la asocia-
Cién entre el segmento y las variables socio-
demograficas mediante el estadistico de Chi-
cuadrado, y entre regiones mediante la
prueba z de proporciones. Todos los analisis
estadisticos se realizaron con IBM SPSS 22.00.

Resultados y discusion

Conocimiento y compra de carne
de vacuno con marca

En el cuestionario como se ha comentado en
la seccion anterior se preguntaba a los en-
cuestados que indicaran dentro de un con-
junto de marcas de carne de vacuno cuales
conocian y si habian comprado alguna de
ellas a lo largo del ultimo afio. Los resultados
confirman la ausencia de normalidad (Kol-
mogorov Smirnov: P < 0,05), y que la infor-
macion obtenida en las regiones analizadas
procede de poblaciones distintas (Kruskal
Wallis: P < 0,05).

En la Tabla 1 se observa para el total de la
muestra dentro de cada regidon que practi-
camente la totalidad de los participantes co-
noceny en su mayoria han comprado alguna
vez a lo largo del ultimo afio carne de vacuno
con distintivo de calidad, siendo el porcentaje
de compra significativamente distinto (me-
nor) en el caso de las regiones francesas (60%
en Midi-Pyrénées (M-P) y 55% en Languedoc-
Roussillon (L-R) respecto a 70% en Aragoéony
75% en Cataluna). No obstante, existen al-
gunas diferencias regionales segun el tipo
de distintivo, dependiendo de si se trata de
carne con IGP o de marcas de garantia (re-
gionales o Label Rouge), sobre todo en las re-

6. Esta técnica de segmentacion auna los principios tanto del andlisis jerarquico como del no jerarquico iterativo
(k-means) y estd ganando aceptacion en los Ultimos afios en el &mbito de la investigaciéon de mercados (Mooi y

Sarstedt, 2011).
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giones francesas. En este sentido, el Label
Rouge se conoce, pero fundamentalmente se
compra en un porcentaje notablemente su-
perior a la IGP. La mayoria de los participantes
franceses compran vacuno con Label Rouge
(un 87% en M-P y un 85% en L-R), mientras
que menos de la mitad lo compran con IGP
(un 45% en M-P y un 40% en L-R), siendo
ademas, este porcentaje significativamente
distinto (mayor) del que compra carne con
marca de garantia regional en Espafia (63%
en Catalufia y 52% en Aragon).

Ademas, el porcentaje de conocimiento y
compra del distintivo de calidad es notable-
mente superior al de las “marcas de em-
presa” en Aragén y Cataluia. Sin embargo,
en M-Py en L-R las diferencias entre estos ti-
pos de marcas son menos apreciables sobre
todo en relacién al conocimiento sugerido,
dado que el de la marca de uso individual del
productor y del distribuidor es significativa-
mente superior al de Espafia (entre un 83%
la marca individual del distribuidor en L-R 'y
un 94% la individual del productor en M-P),
mientras que en Espaia se sitda entre el 30%
(colectiva del productor en Aragén) y un 55%
(individual del distribuidor en Catalufia). Este
elevado porcentaje de conocimiento se ma-
terializa en una compra declarada para mas
de la mitad de los participantes franceses, a
excepcion de L-R con un 38% en la marca de
uso individual del distribuidor.

A pesar de que no hay muchos trabajos que
analicen el conocimiento o la compra decla-
rados de carne de vacuno con marca, y que
los realizados en Espafa se centran en el
analisis de la carne con IGP, los resultados de
este estudio se pueden considerar en la linea
de la literatura existente. No es de extrafar
que el porcentaje de conocimiento decla-
rado en nuestro trabajo sea elevado dado
que no se trataba de conocimiento esponta-
neo sino sugerido. De esta manera, Olaizola
et al. (2005) sefalaron que el 86% de los en-
cuestados afirmaban conocer alguno de los
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distintivos de calidad que se les preguntaba,
mientras que este porcentaje disminuia hasta
el 64% cuando no se les sugerian las marcas.
En relacion con la compra declarada, San-
chez et al. (2001) indicaron que el 75% de los
encuestados en Navarra y Pais Vasco consu-
mian en su hogar carne de ternera con
marca, Olaizola et al. (2005) indicaron en un
estudio realizado en Aragén que un 84% la
compraba con relativa frecuencia, y por ul-
timo Sepulveda et al. (2008) sefalaron que el
73% de los encuestados en tres regiones
(Aragoén, Madrid y Castilla Le6n) habia com-
prado con distinta frecuencia carne de ter-
nera con distintivo de calidad.

Segmentacion en funcién del conocimiento
y la compra de carne de vacuno con marca

Se aplico el analisis cluster de manera sepa-
rada para cada una de las regiones en fun-
ciéon de su conocimiento y compra declaradas
de carne con marca. La Tabla 1 presenta los
resultados obtenidos dentro de cada seg-
mento ademas de para el total de la muestra
en cada regién. El segmento 1 se caracteriza
por presentar un mayor nivel de conoci-
miento y compra de las marcas de carne de
vacuno que el segmento 2 en todas las regio-
nes. En consecuencia, se les denomina como
“Conocedor y comprador de carne de va-
cuno con marca” (Co) y “Menos conocedor y
menos comprador de carne de vacuno con
marca” (NoCo), respectivamente. Los dos seg-
mentos de consumidores presentan tamanos
similares, representando aproximadamente
la mitad del total de la muestra, a excepcion
de Catalufa, en la que Unicamente un 24%
de la muestra pertenece al segmento “Co”.

Calidad percibida en el momento de
la compra de carne de vacuno

En el cuestionario también se preguntaba a
los encuestados que sefialaran qué atributos
indican una mayor calidad en el momento de
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la compra. El estadistico Kruskal Wallis mues-
tra la presencia de diferencias regionales sig-
nificativas en la mayoria de los atributos que
actuan como indicadores de calidad en el
momento de la compra. Por lo tanto, después
de presentar por orden de importancia en
términos medios cudles son esos atributos
en el total de la muestra (Figura 2), se indican
las marcas (Tabla 2) y el resto de atributos re-
levantes (Tabla 3) que utilizan como sefales
de calidad en cada regién. No obstante, las
Tablas 2 y 3 también incorporan la informa-

Alim. pastos®*
Fecha caducidad**
Recomen. carnicero

Lugar de cria ¥

Bien. animal*
Aspecto estable.*
Denomin. piezaf

Distintivo Calidad
Raza animal**
Fecha sacrificio®*
Edad sacrificio®*

Color mas rojo

Marca productor
Etiqueta nutrici. **
Marca distribuidor**
Rec. cocinado™®*
Vetas grasaf

Precio mas alto
Ribete grasa**
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cion de aquellos atributos en los que no se
obtuvieron diferencias significativas en al-
gunas regiones para proporcionar una in-
formacion mas completa y detallada. Un pri-
mer resultado a destacar en la Figura 2 es que
en promedio, ninguna de las caracteristicas
propuestas se descartan como indicadores
de calidad (los valores medios superan el
punto medio de la escala). Segun esta Figura
los atributos mas relevantes para inferir la ca-
lidad de la carne de vacuno en el momento
de la compra son los de confianza, lo que po-

425
4.18
4,14
4.07
4,07
4,02
4,00
3.98
3.89
3.84
3.77
3,74
3.61
3.52
3.34
3.28
3.19
3.16
| . A 3.05 | |
1 2 3 4 5

Totalmente (Tot.) en desacuerdo (des.) Des. Ni de acuerdo/des. De acuerdo Tot. de acuerdo

Figura 2. Principales atributos que actian como indicadores de la calidad en el momento de la compra.
Figure 2. Main attributes indicating quality at the moment of purchase.

*k K

, "y Tindican la presencia de diferencias estadisticamente significativas entre las regiones

segun el estadistico Kruskal Wallis al 1, 5y 10%, respectivamente.
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dria estar relacionado con el nivel de expe-
riencia o de familiaridad con el producto (Ba-
novic et al., 2012). En otro estudio realizado
con la misma muestra de consumidores (San-
juan et al., 2012) se ha podido comprobar
que los encuestados se consideran a si mis-
mos mas expertos en el consumo y el coci-
nado de carne de vacuno que en la compra,
por lo tanto podria ocurrir que necesiten ob-
tener informacién en mayor medida de los
atributos de confianza. No obstante, tam-
bién podria ser debido a la mayor preocupa-
cién que existe en los Gltimos afios por los te-
mas relacionados con la salubridad y las
caracteristicas saludables de los alimentos
como se comentaba en el apartado de la in-
troduccion (Espinoza et al., 2015), que se ma-
terializa en un mayor interés por el uso de
atributos que garanticen esas caracteristicas.

De manera especifica, los resultados indican
que la alimentacién basada en pastos y la fe-
cha de caducidad actian como poderosas se-
fales de calidad. Otros atributos relevantes
segun los encuestados son los relacionados
con el lugar de compra, como es el caso de la
recomendacién del carnicero, y en menor
medida el aspecto del establecimiento, asi
como con aspectos tanto de la crianza del
animal (el lugar de cria y el bienestar animal)
como de la carne de vacuno (la denomina-
cion de la pieza o el corte de la carne). La re-
levancia de estos atributos se ha confirmado
en otros estudios. En este sentido, Bernués et
al. (2003b) y Olaizola et al. (2005) sefalaron
la alimentacién del animal y el bienestar ani-
mal como los atributos mas importantes en la
decisiéon de compra de carne de vacuno,
mientras que Bernués et al. (2003a) indicaron
que la fecha de caducidad era el atributo
mas demandado por los consumidores en el
momento de la compra. Sdnchez et al. (2001)
mostraron que la confianza en el carnicero
era uno de los atributos mas relevantes,
mientras que Bernués et al. (2003a) seinalaron
que el origen y el corte de la carne se en-
contraban entre los atributos mas importan-
tes para determinar la calidad de la carne.
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La marca, pero sobre todo el distintivo de ca-
lidad es un atributo valorado en el momento
de la compra de carne de vacuno por los con-
sumidores segun la literatura (Olaizola et al.,
2012; Olaizola et al., 2005). En términos me-
dios, el distintivo de calidad es el que mas in-
fluencia tiene en la percepcion de la calidad,
siendo a su vez mayor el impacto de la marca
del productor que la del distribuidor. Este
resultado esta en consonancia con los que se
han obtenido en otros estudios, como Gue-
rrero et al. (2000), quienes consideraron que
a pesar de que la marca del distribuidor esta
ganando relevancia en las ultimas décadas,
todavia se percibe como de menor calidad en
comparacion con la marca del productor.

Por otra parte, Bernués et al. (2003b) u Olai-
zola et al. (2005), obtuvieron como resultado
que la raza se encuentra entre los atributos
menos importantes, por lo tanto le asignarian
menor relevancia que en nuestro estudio, y
argumentan que esto puede ser motivado
por la escasa informacién que recibe el con-
sumidor sobre la raza del animal en el mo-
mento de la compra. En nuestro caso, el
grado de conocimiento de las distintas razas,
y la asociaciéon entre raza y calidad organo-
|éptica por parte de los consumidores, po-
drian ser objeto de futuros estudios que com-
pletarian trabajos previos sobre aceptabilidad
sensorial de la carne de razas especificas (Ri-
poll et al., 2014; Panea et al., 2009).

La fecha y la edad de sacrificio tendrian una
importancia media alta, al igual que en Mti-
met et al. (2013), mientras que la presencia
de un color mas rojo y de una etiqueta nu-
tricional se podria considerar como media,
siendo la recomendacién del modo de coci-
nado, la existencia de ribete y vetas de grasa
infiltrada, o de un precio mas alto los menos
influyentes. En el caso del precio y la grasa
hay que ser cauteloso con el resultado que se
obtiene de la puntuacién media porqgue las
preferencias de algunos consumidores po-
drian ser opuestas (Resano et al., 2012), de
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manera que para algunos consumidores el
elevado precio o la existencia de cierta can-
tidad de grasa podrian impedir la compra,
mientras que para otros consumidores ac-
tuarian como un importante indicador de
calidad. De hecho, la cuarta parte de los en-
cuestados muestra su desacuerdo (valores 1-
totalmente en desacuerdo y 2-en desacuerdo
de la escala) con que precio alto, grasa infil-
trada o en ribete sean sefales de calidad,
mientras que otros tantos muestran la opi-
nion opuesta (valores 4-de acuerdo y 5-to-
talmente de acuerdo de la escala). Sanjuany
Khliji (2016) obtuvieron, mediante un expe-
rimento de eleccién aplicado a la misma
muestra de consumidores, que aunque exis-
tia una cierta heterogeneidad en las prefe-
rencias, los consumidores eran muy sensibles
al precio, probablemente por la influencia
que la crisis econdmica ejerce sobre su deci-
sion de compra, y preferian la carne con una
cantidad baja o media de grasa. Sanchez et
al. (2001) obtuvieron también como resul-
tado que el color, la etiqueta y el precio se
encontraban entre los indicadores que me-
nos se asocian con la calidad. La menor im-
portancia concedida a recomendaciones so-
bre el modo de cocinado también coincide
con el resultado de Bernués et al. (2003a)
obtenido para los consumidores espafoles, lo
que puede ser debido a que esta informacién
la puede proporcionar el carnicero cuyo ase-
soramiento se considera bastante relevante
por parte de los encuestados. Estos resultados
ponen de manifiesto que hay aspectos no
suficientemente comunicados en la actuali-
dad y que, sin embargo podrian ser relevan-
tes de cara a informar al consumidor sobre la
calidad de la carne de vacuno. Entre ellos
destacan aquellos relacionados con la ali-
mentacion del ganado y el bienestar animal.
En ausencia de una comunicacion verbal por
parte del carnicero o de una marca comercial
o distintivo de calidad que actue como ga-
rante de estos atributos, se podrian comuni-
car a través de carteles o etiquetas.
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Se obtuvieron diferencias estadisticamente sig-
nificativas entre regiones en el caso de la uti-
lizacion de la marca del distribuidor (P < 0,05),
y en menor medida del productor (P < 0,15),
sin que se obtuvieran diferencias en el del
distintivo de calidad, como se muestra en la
Tabla 2. A pesar de ello, y considerando los
valores medios en lo que respecta a la marca
del productor, Catalufia seria la regiéon donde
este tipo de marca actiia como un indicador
de calidad mas poderoso con una puntuacién
media de 3,67. En relacion con la marca del
distribuidor, Cataluia y Midi-Pyrénées son
las regiones donde mas (con una media de
3,53) y donde menos (3,13) relevancia tendria
la marca de distribuidor como sefal de cali-
dad, respectivamente. De estos resultados se
deriva que Cataluia se podria considerar
como la regién donde los participantes en el
estudio emplean en mayor medida la carne
de vacuno con marca para inferir la calidad
en el momento de la compra.

Sin embargo, dada la dificultad de evaluar la
calidad de la carne de vacuno en el momento
de la compra, otros atributos pueden actuar
como indicadores suplementarios de calidad
relevantes, e incluso en mayor medida que la
marca, como se observa en la Tabla 3. En
particular, Catalufia seria la region donde
mas se valoran los atributos que para el con-
junto de la muestra se observan como mas re-
levantes (los relacionados con la crianza del
animal, su transporte o el lugar de compra),
en su mayoria conjuntamente con Langue-
doc-Roussillon, siendo ésta ultima region a su
vez donde menos se valoran los que actuan
también como indicadores de calidad en me-
nor medida para el total de la muestra (aque-
llos relacionados con algunos de los aspectos
de la carne como son la presencia de grasa,
la recomendaciéon del modo de cocinado y la
etiqueta nutricional).

Los resultados revelan la presencia de dife-
rencias interregionales. En particular, Cata-
lufa presenta un comportamiento especifico
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en la utilizaciéon de marcas, fundamental-
mente la marca colectiva del productor y de
uso individual del distribuidor, y de otros
atributos que son incluso mas relevantes que
para el conjunto de encuestados para inferir
la calidad en el momento de la compra.

Calidad percibida en funcion de
la familiaridad con la carne de vacuno
con marca

La aplicacion del estadistico de la U-Mann
Whitney demuestra la presencia de diferen-
cias estadisticamente significativas entre seg-
mentos, aunque no en todas las regiones. Se-
gun la informacion presentada en la Tabla 2
el primer segmento que se define como mas
“Conocedor y comprador de carne de vacu-
no con marca” es el que estd mas de acuerdo
con que la presencia de una marca actua
como un indicador de la calidad del produc-
to, a pesar de que las diferencias en el caso
del distintivo de calidad entre segmentos no
sean significativas en Aragén y en Midi-Pyré-
nées, y en Cataluiia sea escasamente signifi-
cativo (P<0,15). Este resultado confirma la
tesis defendida por Banovic et al. (2012),
quienes sefalan que la influencia que ejercen
los indicadores de calidad sobre las expecta-
tivas de los consumidores depende de la fa-
miliaridad con esos indicadores. Se ha com-
probado por tanto que existe un cierto grado
de consistencia entre el nivel de familiaridad
de los consumidores con las marcas y su uti-
lizaciéon como indicadores de calidad.

Ademas, en términos generales, los atributos
suplementarios tienen un impacto mayor
para aquellos consumidores que estan mas fa-
miliarizados con la carne con marca. Sdnchez
et al. (2001) también obtuvieron como resul-
tado de su investigacion que los compradores
de carne de ternera con distintivo de calidad
asignaron mayores puntuaciones que los
compradores de carne sin esta marca a todos
los atributos que se consideraban relevantes
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en la decision de compra, probablemente
esto sea debido a su mayor implicacién en la
compra de carne de vacuno. Asimismo, Sans
y Sanjuan-Lépez (2015) demostraron con la
misma muestra de consumidores que en este
estudio que aquellos consumidores que com-
pran mas carne de vacuno con distintivo de
calidad, también confian mas en la utilizacion
de la certificacién de bienestar animal y estan
dispuestos a pagar mas por ella en el mo-
mento de la compra.

Perfil de la muestra de consumidores

En primer lugar, los resultados del test de
Chi-cuadrado muestran la ausencia de dife-
rencias significativas entre la muestra y la
poblacion regional en términos de sexo y
edad. Posteriormente, y después de agrupar
a los participantes en los dos segmentos an-
teriormente definidos en funcién de su nivel
de familiaridad con las marcas de carne de
vacuno se ha contrastado si existe asociaciéon
entre los segmentos y las caracteristicas socio-
demograficas y de habitos de consumo de los
encuestados mediante el test de Chi-cua-
drado (Tabla 4), asi como diferencias inte-
rregionales considerando la prueba z. De
esta manera, el segmento “Conocedor y com-
prador de carne de vacuno con marca” se di-
ferencia del “"Menos conocedor y menos
comprador de carne de vacuno con marca”
por estar compuesto en mayor proporcién
por consumidores con edad media (un 60%
de los que se encuentran entre 35y 65 afios
pertenecen al segmento conocedor respecto
a un 46% del segundo segmento en Aragén
(P<0,10), y en Midi-Pyrénées un 57% respecto
a un 49% (P<0,10)), siendo estos consumido-
res por lo tanto los que confieren mayor re-
levancia a la marca o al distintivo de calidad
como informaciéon determinante de la com-
pra de carne de vacuno. Este resultado esta
en concordancia con el estudio realizado por
Sepulveda et al. (2008), quienes sefalan que
los encuestados entre 35 y 64 afios son los
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que mas compran carne con distintivo de ca-
lidad. Sin embargo, no existe un acuerdo en
la literatura sobre la influencia de la edad del
consumidor sobre su decision de compra de
carne con dicho distintivo. En este sentido,
Bernués et al. (20033, b) afirman que los con-
sumidores jovenes (menores de 36 anos) son
los que mas compran carne de vacuno con
marca, mientras que Martinez et al. (2007) y
Sanchez et al. (2001) indican que son aquellos
de mayor edad. La renta neta mensual de la
unidad familiar del segmento “Conocedor y
comprador de carne de vacuno con marca” se
encuentra en un mayor porcentaje que en el
segundo segmento entre 1500 y 3000 € en
Languedoc-Roussillon (un 48% respecto a un
31% del otro segmento; P<0,01). Sepulveda
et al. (2008) también sefalaron que aquellos
consumidores mas familiarizados con el dis-
tintivo de calidad se caracterizaban a su vez
con niveles de renta medio (1500-3000 €) y
alto (3000 €), al igual que Olaizola et al.
(2005). No se han encontrado diferencias sig-
nificativas entre segmentos con respecto al
sexo, nivel de estudios, y atendiendo a la
ocupaciéon de los encuestados, lo mas rese-
fable es que el porcentaje de amas de casa
conocedoras y compradoras de carne con
marca es mayor (8 vs 2% en Languedoc-Rous-
sillon; P<0,05) que el perteneciente al se-
gundo segmento, probablemente porque es-
tdn mas involucradas en el proceso de
compra para su hogar. En relacién a los habi-
tos de consumo, se ha analizado la frecuen-
cia de consumo en el hogar, como se muestra
al final de la Tabla 4. Los resultados indican
que aquellos encuestados pertenecientes al
primer segmento, consumen a su vez carne
de vacuno con mayor asiduidad, aunque es-
tas diferencias sean estadisticamente signifi-
cativas Unicamente en Languedoc- Roussi-
llon (P<0,01). Por lo tanto, se podria asumir
la existencia de una cierta asociacion entre la
familiaridad con la marca y con el propio
producto. Ademas de ello, existen algunas di-
ferencias interregionales (P<0,05) para el to-
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tal de la muestra en todas las caracteristicas
socio-demogréaficas a excepcién del sexo del
encuestado, asi como en la frecuencia de
consumo. Los diferencias mas apreciables se
observan en Catalufia con un menor porcen-
taje de consumidores joévenes (24%, situan-
dose en las demas regiones entre un 30 y un
42%), un mayor porcentaje con edad com-
prendida entre 35y 65 afios (68% respecto a
aproximadamente la mitad de los partici-
pantes en las otras regiones) y un mayor por-
centaje de encuestados que consumen va-
rias veces a la semana (rondando el 60% al
igual que en Midi-Pyrénées, respecto a un 42
y un 51%), y en Aragén con el menor por-
centaje de consumidores con estudios se-
cundarios (35% respecto a entorno a un 60%
en el resto), y a su vez el mayor de estudios
superiores, con la mitad de participantes,
rondando el 30% en el resto de regiones.

Conclusiones

Este estudio se ha realizado en dos regiones
espafnolas (Aragén y Catalufia) y otras dos
francesas (Midi-Pyrénées y Languedoc-Rous-
sillon) situadas a ambos lados de los Pirineos.
La novedad del trabajo radica en el analisis
de la influencia que ejerce la familiaridad
con la carne de vacuno con marca desde tres
puntos de vista, que hasta el momento no se
han empleado en la literatura académica, o
que se han aplicado centrandose Unicamente
en el estudio de la carne con distintivo de ca-
lidad. En primer lugar, el analisis pormenori-
zado del conocimiento y compra declarados
distinguiendo por tipos de marcas; en se-
gundo lugar su impacto sobre la utilizacién
de sefales de calidad en el momento de la
compra, y por ultimo, la adopcién de un en-
foque interregional, que permite captar en
mayor medida la posible heterogeneidad
existente en las areas geograficas que son ob-
jeto de estudio. La investigacion se ha llevado



284

a cabo fundamentalmente mediante la apli-
cacion de una segmentacion en dos etapas,
pruebas no paramétricas y de medidas de
asociacion bivariantes.

Los atributos mas relevantes como sefiales de
calidad en el momento de la compra serian
los relacionados con la crianza del animal, la
fecha de caducidad, los aspectos relacionados
con el lugar de compra, y la denominacién de
la pieza. La marca, pero fundamentalmente el
distintivo de calidad seria bastante valorado
por los consumidores. La raza, las caracteris-
ticas del sacrificio, la presencia de un color
mas rojo o de una etiqueta nutricional ten-
drian una importancia media. La recomen-
dacién del modo de cocinado, o de un precio
mas alto, y los aspectos relacionados con la
grasa serian los indicadores relativamente
menos influyentes. Los resultados también
indican la presencia de diferencias significa-
tivas no sélo entre paises sino también entre
regiones dentro del mismo pais. Este hecho
corrobora la importancia de estudiar las di-
ferencias interregionales existentes, mos-
trando Cataluia un cierto perfil distintivo.

Mediante el analisis cluster aplicado al nivel
de conocimiento y compra declarados de
carne de vacuno, se han obtenido dos seg-
mentos de consumidores: el primero deno-
minado como mas “Conocedor y comprador
de carne de vacuno con marca”, mientras
que el segundo se denomina “Menos cono-
cedor y menos comprador de carne de va-
cuno con marca”, existiendo un cierto grado
de consistencia entre el nivel de conoci-
miento y compra de la carne con marcay la
influencia que ejerce al evaluar la calidad
del producto. En relaciéon con las caracteris-
ticas socio-demograficas, se puede mencionar
que el segmento mas familiarizado con la
carne con marca estd formado en mayor me-
dida por personas de edad intermedia y nivel

Resano et al. ITEA (2017), Vol. 113 (3), 267-286

de ingresos medios, y no se han encontrado
diferencias significativas respecto al sexo del
encuestado ni su nivel de estudios. Ademas,
los integrantes de este segmento consumen
carne de vacuno con mayor frecuencia, lo
que se podria interpretar como que también
estan mas familiarizados con el producto,
existiendo por tanto una cierta asociacion
entre ambos tipos de familiaridad.

Por altimo, los resultados obtenidos ponen
de manifiesto que los productores de carne
con marca que vayan a desarrollar una cam-
pana de marketing deberian dirigirla al seg-
mento especifico de consumidores que sea
potencialmente mas receptivo hacia ese pro-
ducto, considerando las peculiaridades re-
gionales. En este caso, estaria compuesto por
consumidores de edad media y nivel de in-
gresos medios, siendo Catalufia la region mas
propicia para afianzar el papel que juegan las
marcas de carne de vacuno como sefales de
calidad en el momento de la compra. No
obstante, aumentar el reconocimiento de las
marcas de carne de vacuno y fomentar la le-
altad del consumidor hacia este tipo de atri-
butos podria ser una estrategia efectiva en
todos los mercados fronterizos.
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