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INTRODUCCION
El descenso del consumo de carne parece ser la ultima tendencia observada en la dieta
humana en paises econdémicamente desarrollados (Mathijs, 2015). En determinadas
especies como el ovino donde el consumo observa una caida constante agravada por la
crisis econémica de estos ultimos afios, se estan tomando medidas para paliar en la medida
de lo posible esta situacion (INTEROVIC, 2016). Una actuacion que se ha desarrollado en
las ultimas décadas en el sector carnico ha sido la diferenciacién de productos a través de
marcas de calidad, la mayoria con reconocimiento a nivel de la UE, IGPs principalmente,
aunque también como iniciativa de asociaciones de productores a través de marcas
colectivas. Son muchos los trabajos realizados a nivel de consumidores sobre las actitudes
de los mismos ante estas marcas; sin embargo, la mayoria de ellos se han realizado en
territorios como Aragén donde alguna marca de calidad tiene ya un grado de conocimiento
importante y una gran tradicion en su consumo. El objetivo del presente trabajo es analizar
las actitudes de los consumidores ante las marcas de calidad de carne de ovino en un
territorio, la provincia de Castellén, donde el consumo de carne de cordero esta por debajo
de la media nacional, y donde tampoco existe una marca de calidad que el consumidor
asocie con el territorio a excepciéon de una produccidon minoritaria del llamado “Corder del
Maestrat” que lleva a cabo una asociacion de criadores.

MATERIAL Y METODOS

La informacién necesaria para la realizacion del estudio se obtuvo a partir de encuestas a
consumidores llevadas a cabo en los meses de mayo a octubre de 2014. Se encuesto
presencialmente a un total de 300 compradores de carne de cordero, mayores de 18 afos y
residentes en la provincia de Castellén. Para el céalculo del tamafio muestral se utilizé la
férmula para poblaciones de tamafio infinito, considerandose como tales las mayores de
cien mil habitantes. nroa =(z2 *p*q) /e?> donde z=2, para un intervalo de confianza del
95,5%, e=error muestral y p=0,5 y gq= 0,5 En nuestro caso siguiendo a Rodriguez et al.
(1990), se procedio a la inversa, fijando el tamafio muestral y calculando el correspondiente
error maximo admisible, segun el valor del nivel de confianza seleccionado, en nuestro caso
del 95,5%. De este modo el error cometido ha sido del 5,7% que se considera admisible.
Para conseguir la representatividad de la muestra, y dada la relacion existente segun la
bibliografia analizada, entre las caracteristicas del consumo y el tamafio del lugar de
residencia (Mercasa, 2011), se tuvo en cuenta este criterio realizandose un muestreo
estratificado con afijacion proporcional (Pérez, 2010). De este modo el tamafio muestral se
dividio entre el numero de estratos de forma proporcional al nimero de habitantes de cada
estrato.El estudio de las actitudes de los consumidores hacia las marcas de calidad se
realizé a partir de la informacién obtenida en la encuesta a través de una escala de Likert
con cinco niveles que iban desde 1=Totalmente en desacuerdo hasta 5=Totalmente de
acuerdo. Posteriormente para reducir la informacién se realizé un Analisis de Componentes
Principales (ACP) con el paquete estadistico SPSS v.22.

RESULTADOS Y DISCUSION
Los encuestados otorgaban a la carne con distintivo de calidad mayores controles (4,6) y
mayores garantias (4,5) (Figura 1). También el origen era tenido muy en cuenta con 4,0
sobre 5,0 puntos de la escala de Likert. Le seguian en orden decreciente de importancia las
afirmaciones “son mejores por la forma de criar los animales” (3,9) y “son mejores para la
salud” (3,8). Las caracteristicas relacionadas con los aspectos organolépticos tuvieron
valoraciones semejantes entre si y cercanas al valor medio, mejor aspecto (3,4), mejor gusto
(3,3), y mas tierna (3,1). Menores puntuaciones recibian los aspectos que consideraban que
la carne con distintivo de calidad debia considerarse un producto natural (3,1) o tradicional
(2,7). El ultimo aspecto en la escala de valoracién era el que consideraba que la carne con
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distintivo de calidad deberia tener menos grasa (2,4). Los mayoria de los estudios realizados
hasta el momento han obtenido que en las carnes con distintivo de calidad es el origen lo
mas valorado por el consumidor (Barrena et al., 2003; Sanjuan et al., 2006; Sepulveda et al.,
2010; Verbeke et al., 2010) seguido por los mayores controles y garantia (Gracia, 2005) e
incluso el mayor prestigio y confianza (Mediano et al., 2010). Solamente en el estudio de
Ulloa et al., (2007) los consumidores asociaban la marca Ternasco de Aragén con una
imagen de calidad basada en aspectos organolépticos.

Indica el origen/regién de produccién 1% [ S

Posee mayores controles
4,6 ———

Es mejor por la forma de criar a los 30— —
animales

Es mds tierna 31—

Tiene menos grasa 24—

Tiene mejor aspecto (frescura, color, etc) 34 ———

M Es considerada un producto tradicional _—<

M Posee mejor gusto _—«

W Es considerada un producto natural _—<

® Es mejor para la salud _—<
e

M Ofrece mayores garantias

Figura 1. Escala de Likert de las actitudes de los consumidores hacia las carnes con
distintivo de calidad.

La realizacion de un analisis de componentes principales con las variables que miden las
actitudes de los consumidores hacia las marcas de calidad (Tabla 1), con el objetivo de
sintetizar la informacion obtenida, permitié obtener dos factores con autovalores mayores a
1 que explicaban el 55,1% de la varianza total considerandose aceptable (Ness, 2011). La
prueba de esfericidad de Barlett (P=0.000) y el valor KMO (0,86) indican que el conjunto de
variables incluidas en el analisis se encuentran significativamente correlacionadas y puede
procederse a la interpretaciéon de los citados factores. Al primer factor se le denomind
“Calidad intrinseca” ya que esta correlacionado con las variables “es mas tierna”, “tiene
mejor gusto” “menos grasa”, “mejor aspecto” y “es considerada un producto tradicional y
natural”. El segundo factor incluye las variables “mayores controles de produccién”, “ofrece
mayores garantias”, “es mejor para la salud”, “es mejor por la forma de criar los animales” e
“indica el origen de produccioén”, y se le ha denominado “Control, garantia y seguridad”. De
este analisis se desprende que existen un conjunto de variables muy correlacionadas entre
si que valoran la importancia de los atributos intrinsecos del producto al tiempo que lo
asocian a un producto tradicional y natural, y otro conjunto de variables también
correlacionadas entre si que valoran mas los aspectos de control, garantia, y su relacion con
la salud, la forma de criar los animales y en menor medida el origen de la producciéon. Como
puede observarse el hecho de que el origen presente una correlacién baja y con el segundo
factor, no es indicativo de que el consumidor le dé menos importancia en las carnes de
calidad (4,0), sino de que presenta una menor relacion con el resto de afirmaciones incluidas
en la pregunta.

El hecho de haber realizado el estudio en una regién donde no existe ninguna marca de
calidad ligada al origen ha podido dar como resultado una valoracion de ese aspecto inferior
al de las variables que indican control y garantia; sin embargo, la valoracién obtenida ha
sido alta lo cual indica que existe una asociacién entre marcas de calidad y origen que
podria ser aprovechada en el caso de introducir una marca de calidad ligada al territorio.
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Tabla 1. Matriz de componentes rotado. Analisis factorial de las actitudes de los
consumidores hacia las carnes con distintivo de calidad.

Componentes
ggtzg;msdhama la carne con distintivo Faitztf:;'n:ﬂl(;ad Fa;g; gﬁ:t;oh
seguridad
Es mas tierna 0,82 0,12
Tiene mejor gusto 0,77 0,33
Tiene menos grasa 0,77 -0,07
Tiene mejor aspecto 0,75 0,35
Es considerada un producto tradicional 0,72 0,14
Es considerada un producto natural 0,69 0,28
Mayores controles de produccion -0,02 0,74
Ofrece mayor garantia 0,07 0,68
Es mejor parar la salud 0,33 0,61
Es mejor por la forma de criar de 0,48 0,56
Indica.el origen de produccion 0,17 0,50
Total de varianza explicada (%) 42,32 12,80
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CONSUMERS'S ATTITUDES TOWARDS LAMB MEAT WITH QUALITY MARK

ABSTRACT: In a context of continued decline in the consumption of lamb meat, the present
paper focuses on the possibility of increasing its consumption through the differentiation of
the product with a quality mark in a territory where there are hardly any brands linked to the
origin. For this, the opinion of a sample of 300 consumers of the province of Castellon
stratified by size of residence population was obtained. Consumers' attitudes towards lamb
meat with a quality label were measured through a Likert scale. The attributes greater
control, guarantee and origin were the most valued, above the attributes of intrinsic quality.
The principal components analysis performed indicates two factors called "intrinsic quality”
and "control, guarantee and safety". The association of quality badge in lamb meat with the
origin could be a useful tool to sell a meat linked to a particular origin.

Keywords: consumer’s attitudes, lamb meat, quality label.
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