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Resumen

La gestion de la calidad es actualmente un factor estratégico de supervivencia para las empresas de
cualquier sector incluido el agroalimentario. En este Gltimo resulta particularmente importante en
aquellos sectores donde han tenido lugar escandalos alimentarios que han llevado a la pérdida de
confianza de los consumidores en la seguridad y la calidad de muchos productos. La gestian de la cali-
dad conlleva tener en cuenta los requerimientos de los clientes internos y externos y los del consumi-
dor final. Sin embargo el término calidad adquiere a veces significados diferentes e incluso contradic-
torios para los distintos agentes de la cadena alimentaria, existiendo ademas un desconocimiento
sobre el concepto de calidad del consumidor. El objetivo de este articulo es analizar los atributos de
calidad de |la carne de vacuno para el consumidor en opinién de las industrias carnicas y desde el
punto de vista de |os propios consumidores. De los consumidores analizamos los motivos de compra,
los factores para conseguir una carne de vacuno de calidad y los factores de confianza para informar-
se sobre esa misma calidad.
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Summary

Different considerations about beef quality attributes from the industry and the consumer point of
view

Quality management is currently a strategic factor for the survival of companies in any sector includ-
ing agribusiness sector. In the last one is particulary important in suply chains where food scandals
oceurred leading to a loss of consumer confidence in the safety and quality of many food products.
Quality management involves taking account the requirements of internal and external customers

and the consumer requirements toe. Nevertheless quality term has different even contradictory mean- .

ings for different agents of the supply chain, existing a lack of knowledge about the quality concept
of consumer. The aim of this paper is to analyse consumer attributes of beef quality from the industry
and the consumer point of view. From consumers we analyse motivation of purchasing beef, factors
for achieving quality beef and factors for assessing quality.

Key words: Quality management, beef, industry, consumers.
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Introduccion

La calidad se considera actualmente un
parametro de gran importancia a la hora de
analizar la evolucion de distintos mercados
de productos agroalimentarios. Dicha im-
portancia es mayor en aquellos productos
gue por diversas razones han protagoniza-
do “escandalos alimentarios” que han con-
llevado una menor confianza del consumi-
dor en el producto como es el caso de la
carne de vacuno.

El término calidad es complejo, subjetivo y
lo que es mas importante adquiere en oca-
siones significados distintos & incluse con-
tradictorios para los diferentes agentes de
la cadena agroalimentaria: productor, trans-
formador, distribuidor o consumidor. Esto
ultimo tiene gran trascendencia por cuanto
la calidad ha de gestionarse lo cual implica
segun la nuevas Normas ISO 9000:2000: la
planificacion, el control, el aseguramiento y
la mejora de la calidad. En el sector agroali-
mentario donde cada cadena esta constitui-
da por un conjunto de empresas interrela-
cionadas, multigestionadas, que buscan la
adecuacion de la oferta a la demanda
(Rodriguez-Barrio ef al.,1990), el problema
se plantea en la medida en que no es sufi-
ciente que cada empresa gestione de forma
individualizada la calidad. En efecto habran
de tener en cuenta los requerimientos de
sus clientes internos y externos y finalmente
tos del cliente o consumidor final.

El presente trabajo tiene como objetivo ana-
tizar el concepto de calidad que en opinidn
de distintas industrias carnicas {mataderos y
salas de despiece) tiene el consumidor final
acerca de la carne de vacuno, y contrastar
sus opiniones con los criterios de calidad que
utilizan los consumidores a la hora de adqui-
rir dicha carne. Ello permite poner de relieve
diferencias en los parametros de calidad
manejados por los diversos agentes y la
necesidad de un mejor conocimiento del

consumidor a la hora de, dado el caso,
fomentar el consumo de la carne de vacuno,

Metodologia

La investigacidon realizada ha sido conciu-
yente, descriptiva y de seccién cruzada. Para
la obtencion de datos se ha recurrido a fuen-
tes primarias a través de las cuales se han
conseguido los objetivos formulados. El ins-
trumento basico de recogida de informacién
ha sido la encuesta directa realizada a los
distintos agentes de la cadena agroalimen-
taria carne de vacuno. Los tipos de muestreo
utilizados han sido no probabilistico en el
caso del eslabdn transformacion y probabi-
listico en el de consumidores.

En el caso del eslabon transformacion ba-
sandonos en el censo de industrias on line
del Ministerio de Sanidad y Consumo
(www. msc.es) de la Comunidad Autdonoma
de Aragdn y de la provincia de Lérida se rea-
lizaron encuestas mediante entrevista per-
sonal en mataderos frigorificos y municipa-
les y en salas de despiece de tres tipos:
independientes (establecimientos privados
gue procesan canales propias o d€ terceros),
salas a cargo del matadero (que procesan
canales provenientes del faenado del mata-
dero al cual pertenecen) o salas a cargo del
detallista (salas que procesan canales pro-
piedad del distribuidor).

Los criterios basicos de seleccidn en el caso
de los mataderos fueron la maxima cober-
tura de cada provincia, la facilidad de des-
plazamiento y el mayor impacto en el sacri-
ficio. En total se encuestaron el 53,8% de
los mataderos censados en los que se reali-
zaba el 85,3% del sacrificio. En el caso de las
salas de despiece se realizaron encuestas en
los tres tipos mencionados aunque en
mayor proporcidn las que se encontraban a
cargo de los mataderos.
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huscaria carne de color blanco rosado, sin o cambio la carne bien presentada y secunda-

n el caso de los consumidores se realizaron  existe una buena comunicacién con el con- y ) .
E con poca grasa, bien presentada, tiernay  riamente que sea de color blanco rosado,

un total de 227 encuestas mediante entrevis-  sumidor; en el segundo se estudian los para-

ta directa en el establecimiento de compra a
consumidores responsables de la compra de
carne en diferentes municipios de las tres
provincias de la Comunidad Auténoma de
Aragén y de la provincia de Lérida. El traba-
jo de recogida de informacién tuvo lugar en
el ultimo trimestre del afic 1999 y primero
de 2000. Con este numero de encuestas se
obtiene para la hipétesis de no normalidad
de las caracteristicas estudiadas y para un
nivel de confianza en los resultados del
95,5% un error maximeo admisible del 6,6%
que puede considerarse dentro de |os limites
aceptables. Para lograr una mayor represen-
tatividad de la muestra se considerd el crite-
rio "tamario poblacional” realizandose una
afijacién proporcional del porcentaje de
encuestas al porcentaje de la poblacion resi-
dente en cada uno de los estratos en que se
dividieron los municipios incluidos en el
estudio (menores de 5.000 habitantes, entre
5.000 y 50.000 y mayores de 50.000).

Los métodos de andlisis de datos utilizados
han sido de tipo univariante y multivariante
como se refleja en los resuitados. Dentro del
primer tipo se han realizado distribuciones
de frecuencias y Test t de Student incluyen-
do el Test de Levene para comparacion de
medias. De tipo muitivariante se han reali-
zado Andlisis de Componentes Principales
{ACP), utilizdndose en todos los casos el
paquete estadistico SPSS, v.10.

Resultados y Discusién

Dividimos los resultados en dos bloques
diferentes: en el primero de ellos se analiza
la opinidén que el eslabén transformacion
(mataderos y salas de despiece) tiene sobre
lo que son parametros de calidad para el
consumidor final, si son suministrados o no
es0s factores por parte de las industrias y si

metros de calidad del consumidor final a
través del anélisis de las motivaciones para
la compra, asi como de los factores precisos
para conseguir carne de vacuno de calidad y
para informarse de dicha calidad.

Opinidn del eslabdn transformacion sobre
los parametros de calidad del consumidor
final

Se trata de una pregunta abierta formulada
de la misma forma a mataderos y a salas de
despiece.

a) Mataderos

Con relacién a la opinién que tienen las
empresas acerca de la definicién o concepto
de calidad del producto para el consumidor
final, se observan las respuestas ordenadas
por orden decreciente de importancia que
aparecen en la Tabla 1.

De lo sefialado en la tabla siguiente, se
puede concluir que para las empresas el
concepto de la calidad de la carne de vacu-
no para el consumidor final se basa princi-
palmente en la coloracién que debe ser
blanco rosada, con poca o ninguna grasa,
de buena presentacién y tierna. De Felipe y
Briz (2001) han sefialado que en Europa el
color es una caracteristica esencial, sequida
por el pais de origen y la magrura entreve-
rado de [a carne. Sanchez et al. (2001) indi-
can que para el consumidor espafiol el color,
la dureza y el contenido de grasa son impor-
tantes en el momento de la compra, mien-
tras que Briz et al. (2001) indican que la
jugosidad, sapidez y terneza son importan-
tes después de la compra.

Se han estudiado las posibles diferencias
existentes entre los dos tipos de mataderos
encuestados, frigorificos y municipales. Los
resultados ponen de manifiesto que segun
tos mataderos frigorfficos el consumidor

sin residuos; los municipales priorizarian en  sin o con poca grasa y tierna.

Tabla 1. Opinién empresarial del concepto de calidad para el consumidor final (%)
Table 1. Managerial opinion about the quality concept of the final consumers (%)

idea de calidad del consumidor final Respuestas Ranking
Carne de color blanco rosada 28,6 1°
Buena presentacion (tamafo del corte y su exposicion} 14,3 2°
Sin 0 con poca grasa 14,3 2°
Tierna 11,4 4:
Por el precio 5.7 5n
Sin residuos, natural 57 5
Carne de animal joven 29 7°
Sin estandares 2,9 7°
Carne certificada 2,9 7:
Blanda 2,9 70
Jugosa 2,9 70
Se deja influenciar por el carnicero gg ;c

Carne oscura

Para estudiar las diferencias existentes entre
los mataderos frigorificos y 1os municipales
con relacién a la opinién acerca del concep-
to de calidad que tiene el consumidor final,
hemos procedido a realizar una compara-
cién entre las medias de las respuestas de
forma descriptiva. Para ello para cada factor
consultado y segtin el tipo de matadero, se
han ponderado las respuestas como 1 6 2
segun sean éstas No o Si, respectivamente y
de estos valores se han obtenido Ias medias
correspondientes.

Con el objeto de determinar si los valores
medios de las variables estudiadas son sig-
nificativamente iguales (para un ¢ = 0,05),
se ha procedido a realizar en primer lugar
el Test de Levene para homogeneidad de
varianzas y luego el t-test para la igualdad
de medias. De acuerdo a esto se concluye
gue para todas las medias incluidas en el
estudio no existen diferencias significativas
en el grado de importancia otorgado por

los mataderos frigorificos y municipales a
las variables en estudio. En el caso de las
varianzas, existen diferencias significativas
en las variables carne color blanco rosado,
sin residuos, jugosa, se deja influenciar por
el carnicero y carne oscura, sin embargo,
estas diferencias encontradas no tienen
finalmente influencia en el resultado final
en la igualdad de las medias estudiadas.

b) Salas de despiece

Con relacién a la opinién que tienen las
empresas acerca de la definicion, estandar o
concepto de calidad de producto para el
consumidor final, se observan las respuestas
ordenadas por orden decreciente de impor-
tancia que aparecen en la Tabla 2.

El 53,3% de las respuestas acerca de la defi-
nicién gue tiene el cliente final en torno a
la calidad, desde el punto de vista de la
empresa, corresponde a que la carne de
calidad debe ser de color blanco rosada y
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tierna, con un 33,3% y 20%, respectivamen-
te. La buena presentacién y sin o con poca
grasa (13,3% de frecuencia de respuestas
cada uno) también son factores de calidad
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relevantes al igual que en el caso de los
mataderos. La certificaciéon de la carne es un
esténdar con bajo porcentaje de respuesta
{6,7%).

Tabla 2. Opinién empresarial del concepto de calidad para el consumidor final (%)
Table 2. Managerial opinion about the quality concept of the final consumers (%)

Idea de calidad del consumidor final

Respuestas (%)

Carne de color blanco rosada 33,3
Tierna 20,0
Buena presentacion (tamafio del corte y su exposicion) 13,3
Sin o con poca grasa 13,3
Carne de animal joven 6,7
Sin estandares 6,7
Carne certificada 6,7
Total 100

Coincidencia ¢ no de los parametros de
calidad aportados por la empresa y los
buscados por los consumidores

Tras dar las empresas carnicas su opinién
sobre los pardmetros de calidad buscados
por los consumidores, se les pregunté acer-
ca de si pensaban que suministraban esos
parametros de calidad mencionados. En el
caso de darse una respuesta negativa se
preguntaba acerca de los cambios que
deberia introducir la empresa para alcanzar
la calidad que el consumidor final deman-
daba.

En el caso de los mataderos el 71,4% de los
encuestados consideraba que si suministra-
ba los factores de calidad que en su opinién
buscaba el consumidor en el momento de la
compra. Frente a ellos el 28,6% aseguraba
gue no. Este porcentaje se elevaba hasta el
40% en el caso de los mataderos municipa-
tes.

Porcentajes similares se obtuvieron en el
caso de las salas de despiece donde el 75%
consideraba que suministraba los factores

de calidad mencionados frente al 25% que
aseguraba gue no lo hacia.

Al preguntar a las empresas que afirmaban
gue no suministraban los factores de cali-
dad qué podia hacerse para cambiar esta
situacion, la mitad de los mataderos asegu-
raba que no habia nada que hacery el resto
indicaba que debia educarse al consumidor
para cambiar estos parametros, o bien, rea-
lizar el sacrificio de animales que presenta-
sen este tipo de carne mas blanca demanda-
da (mas jovenes o alimentados con leche).
También en el caso de las salas de despiece

s& aseguraba que para mejorar esta situa-

cién era necesario mejorar la infoermacion al
consumidor.

Comunicacion entre industria y consumidor

Al consultar a las industrias carnicas acerca
de si creian que existia una buena comuni-
cacién entre la empresa y el consumidor
final, el 85,7% de los mataderos y el 75% de
las salas de despiece indicaron gue no. Al
preguntar a estas empresas acerca de como
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mejorar la comunicacidén cliente final-
empresa se obtuvieron los siguientes resul-
tados (%):

a) Mataderos
s Campafias de difusidn: 33,3

* Programa de visitas a [a empresa: 25,0

* No se puede: 25,0

* Mayor colaboracidon con el distribuidor:
8,3

¢ El tener tiendas de venta directa: 8,3

Algo mas de la mitad de las empresas
(58,3%) argumentan gue la solucién frente
a la incomunicacion entre ellas y el consumi-
dor final se podia solucionar con un progra-
ma de visitas a la empresa, o bien, a través
de campafias de difusién. Frente a ellas una
cuarta parte consideraba que no se podia
mejorar esta situacion.

b) Salas de despiece

En el caso de las salas de despiece se obtu-
vieron los siguientes resultados (%):

* Sensibilizar al cliente: 33,3
* Nada: 16,7
+ Campafas de difusion: 16,7
* A través del distribuidor: 16,7
* Por la Administracion: 16,7

De las respuestas obtenidas destaca que un
tercio de las empresas considera que la solu-
cién al problema de su incomunicacién con
el consumidor final debe pasar por la sensi-
bilizacién del consumidor.

Parametros de calidad de la carne de
vacuno para el consumidor final

Los pardmetros de calidad manejados por el
consumidor son abordados a través de fres
cuestiones planteadas:

* Los factores que motivan la compra de la
carne de vacuno

* Los factores para conseguir carne de
vacuno de calidad

¢ Los factores de confianza para informarse
de la calidad de la carne

Motivacion para la compra

Se ha preguntado mediante una pregunta
cerrada que contempla doce factores distin-
tos, los motivos que tiene el consumidor
para adquirir carne de vacuno en el mo-
mento de fa compra. El factor con mayor
frecuencia en la categoria de mucha impor-
tancia es que no tenga sustancias nocivas
{44,9%) porcentaje que coincide con el de la
categoria importante (Tabla 3). Sumando
ambas frecuencias este factor obtendria el
88,9%, teniendo frecuencias similares los
factores nutritivo/saludable (93,4%), nos
gusta/satisfacciéon (89,9%) y familia/nifios
(77,5%).

Mayoritariamente no se le asigna ninguna
importancia al factor lo gue dice ia promo-
cién/publicidad (81,5%) v o que dicen los
medios de comunicacion (72,3%).

En Espafia distintos autores {(Alvarez et al.,
2001; Briz et al,, 2001) han sefalado que el
gue la carne esté libre de sustancias perjudi-
ciales para fa salud es una de las caracteristi-
cas mas valoradas en el momento de reali-
zar la compra.

Vannopen et af. (2001a, 2001b) han indica-
do que, dentro de las motivaciones especifi-
cas para el consumo de alimentos frescos,
fas mas valoradas son la seguridad y la
safud, seguidas de los grupos de motivacién
[lamados de hedonismo (relacionados con [a
frescura, el gusto y el placer) y universalis-
mo (relacionados con el medio amhiente,
bienestar animal y desarrollo de las regio-
nes). En el caso especifico del consumo de
carne de vacuno, Henson y Northen (2000)




366

han concluido en sus estudios que los consu-
midores, para vaiorar la seguridad de la
carne de vacuno en el lugar de la compra,
tienen en cuenta por orden importancia los
atributos: frescura, alimentacién animal,
que sea organico, el pais de origen, las mar-
cas de calidad, el nombre del productor vy,
finalmente, el precio.

Desde el punto de vista sociodemogréfico,
De Felipe y Briz {2001) consideran que el
tamafio del hogar es uno de los mayores
factores de variacion, Para Kubusch (1999)
los hogares formados por un mayor numero
de miembros, tienden a consumir una
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ke et al. (1999) han indicado que la presen-
cia de nifios en el hogar incrementa la pro-
babilidad de disminuir el consumo de carne
fresca.

Clasificados los consumidores desde el
punto de vista socio-cultural Dagevos y Van
Gaasbeek (2001), concluyen gue el consumi-
dor racional o calculador estad mas confiado
en la seguridad de los alimentos y menos
preccupado por la presencia de hormonas,
aditivos e ingredientes GMO (genéticamen-
te modificados). Mientras que los consumi-
dores tradicionales y responsables, perciben
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Son factores importantes, con frecuencias
en torno al 50%, el tiempo y forma de alma-
cenamiento, la produccién respetuosa con
el animal y con el medio ambiente.

Destacan los escasos porcentajes de la cate-
goria ninguna importancia para la totalidad
de factores considerados. Es la raza animal
la que obtiene un mayor porcentaje en esa
categoria aunque de forma mayoritaria

{43,6%) el consumidor no sabe su importan-
cia.

En estudios analogos realizados en Espafia
por distintos autores (Alvarez et af, 2001;
De Felipe y Briz, 2001) se ha destacado que
el origen y en particular si éste es préximo al
lugar donde reside el consumidor es consi-
derado un factor importante en la valora-
cién de la calidad de la carne de vacuno.

Tabla 4. Factores para obtener carne de vacuno de calidad {%)
Table 4. Factors in order to obtain quality beef (%)

menor cantidad de carne, a diferencia de  un riesgo en estos aspectos y estan mas pre- Factores Ninguna  Importante  Mucha No sabe
aquellos en los que viven una o dos perso-  ocupados por el efecto negativo del consu- Regién de produccion/ origen 13,2 42,7 36,6 7,5
nas, que consumen mayor cantidad. Verbe-  mo de este tipo de productos. Produccién respetuosa medio ambiente 14,1 49,8 18,5 17,6
Producciéon respetuosa con el animal it,0 52,0 24,2 12,8
Alimentacién del animal 4.8 28,2 57.7 9,2
P Raza animal 23,8 21,1 11,4 43,6
0,
Tabla 3. “ﬁ:g;"zc'cn’;‘;:. pifar:f;"rmzﬁhi‘;;ar ne dfe(;jcuno (%) Sacrificiof Procesado/ empaquetado 11.4 46,3 21,6 20,7
€ 2. Motvations 1or p g beer (v Tiempo y forma de almacenamiento 4,4 53,3 29,5 12,8
Factores Ninguna Importante Mucha No sabe
Familia/nifios 21,1 48,5 29,1 1.3 Para describir la estructura que subyace ala  ciacién entre las variables El KMO tiene un
Nutritivo/saludable , 5,3 62,6 30,8 1,3 matriz de datos originales se ha realizado  valor de 0,596 (Tabla 5) que puede conside-
?uﬁ ';O tenga sustancias nocivas 32'3 ig'g 43'? 2'3 un anélisis factorial de componentes princi-  rarse aceptable y ello permite continuar con
acil de comprar ' d 10, A | e nos permite ver el grado de aso-  la interpretacion del analisis factorial.
Facil de cocinar 39,6 47,1 10,1 3,1 pales qu p _ g P -
Saber como se prepara 49,8 41,0 7.9 1,3
Cost‘umbre/tradiclén ,47'6 39,2 88 4.4 Tabla 5. KMO y prueha de Bartlett
Precio ) ) 37,9 40,1 211 09 Table 5. KMQ and Bartlett’s Test
Nos gustafsatisfaccién 9,2 52,9 37,0 0,9
Adecuada para celebraciones 45,4 37,0 15,0 2,6 - i
Lo que dice promocién/publicidad 81,6 12,3 3,5 2,6 Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0,596
Lo que dicen los medios de comunicacion 72,2 17,6 8.4 1.8 ]
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 285,535
Grados de libertad 21
Significacion 0,000

Factores para conseguir una carne de vacu-
no de calidad

Se trata de una pregunta cerrada con siete
opciones de respuesta que el consumidor
debe asignar a las categorias "Sin importan-
cia”, "Importante”, "Muy importante" o "No
sabe” (Tabla 4).

Destaca la mucha importancia asignada por
la mayoria de los consumidores (57,7%) al
factor "Alimentacion animal". También la
region de produccidn/erigen es considerada
como Importante (42,7%) o Muy importan-
te (36,6%) por la gran mayoria de los consu-
midores (79,3%}.

Los dos factores con autovalores superiores
a 1 son capaces de explicar el 52,8% de la
variabilidad total, lo cual se considera un
porcentaje aceptable.

En la Tabla 6 aparecen los resultados de la
matriz de componentes rotados. El método
Varimax gue minimiza el nimero de varia-
bles con pesos o saturaciones elevadas en
cada factor permite interpretar mejor el sig-
nificado de los factores.
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Tahla 6. Matriz de componentes rotados?
Tahle 6. Rotated Component Matrix
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indicado la importancia de la apreciacion
directa por parte del consumidor final y
Becker (2000) la de la frescura como factor
de confianza para la seguridad.
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producto y estan dispuestos a pagar més
por este tipo de carne. En cuanto a su
importancia para el consumidor, en el caso
de la carne de vacuno, Alvarez y Alvarez
(1998) sefialan la etiqueta como el atributo

Factores ;
1 2 Para Vz_mnopen e.t al. (2001a) las etiquetas de calidad mas valorado por los consumido-
garantizan el origen del producto y tam- res y la consideran como una via para trans-

Sacrificio/Procesado/Empaquetado 0,820 -8,627E-02 bién pueden ofrecer garantias con respecto S - .
Tiempotforma de almacenamiento 0,774 0,104 al bienestar animal. mitir informacion relevante al consumidor,
Raza animal 0.523 0.256 sobre todo ante el incremento de la preocu-
Alimentacién animal 0'493 0'147 Wachenheim et al. (2000) consideran que  pacién por la seguridad sanitaria a raiz de
Produccién respetuosa con el medio ambiente 8,742E-02 0,877 los consumidores que compran carne con  los escandalos alimentarios que se han pro-
Produccion respetuosa con el animal 0,236 0,819 marca tienen una mejor percepcién de este  ducido.
Regidén de produccion/origen -7,928E-02 0,544

Tabla 7. Factores de confianza para informarse de la calidad de la carne de vacuno (%)

Método de extraccion: Analisis de componentes principales Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser . . . .
Table 7. Credence attributes in order to inform themselves about the quality beef (%)

3 La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

. . Factores No mucha Bastante Mucha No sabe
Factor 1 Factores de confianza para informarse de la -
Variables: calidad de fa carne de vacuno Su carnicero 1.4 32,2 56,4 ¢
ariables: Apreciacion directa 4,0 30,8 63,9 1.3
» Sacrificio, procesado y empaquetado Al igual que la anterior es una preggnta Etiqgetado / marca 48,0 30,4 15,0 6.6
_ _ cerrada donde se contemplan cinco posibles Precio 45,8 37,0 15,7 3,5
. T|Emp0 Y fOI’ma de a[macenam|ent0 factorES de confia nza. Las Categorias de res- ASpectO establecimiento 1,.8 40‘,1 58,1 0

+ Raza animal

s Alimentacién animal
Factor 2

Variables:

* Produccién respetuosa con el medio
ambiente

¢ Produccion respetuosa con el animal.
* Regidn de produccion / origen.

» Al primer factor que explica el 26,6% de
la varianza le caracterizan fundamental-
mente variables relacionadas con el proceso
de industrializacién del ganado y almacena-
miento de las carnes. Con una correlacion
menor aparecen las variables raza y alimen-
tacién animal.

» Al sequndo factor que explica el 26,3%
de la varianza le caracterizan sobre todo las
variables de produccién respetuosa con el
medio ambiente y con el animal.

puesta se han adaptado a la pregunta for-
mulada y son "no mucha", "bastante",
"mucha" y "no sabe" (Tabla 7).

Hay tres factores de confianza con un alto
porcentaje de respuestas en la categoria
"mucha” que scn por orden decreciente:
Apreciacion directa (63,9%), aspecto del
establecimiento (58,1%) y su carnicero
(56,4%). Estos factores presentan ademas
elevadas frecuencias de respuesta en la
categoria bastante, '

Los otros dos factores etiquetado/marca y
precio presentan por el contrario altas fre-
cuencias de respuesta en la categoria no
mucha (48,0% y 45,8%, respectivamente) y
algo menos en bastante.

La confianza del consumidor en el carnicero
como factor importante dentro de los habi-
tos de compra en Espafia ha sido sefialado
por distintos autores {Briz y De Felipe, 2000;
Briz et al, 2001). Alvarez et al. {2001) han

Para describir la estructura que subyace a la
matriz se ha realizado un analisis factorial de
componentes principales que nos permite
ver el grado de asociacion entre las variables.
El KMO tiene un valor de 0,556 (Tabla 8) que
permite continuar con la interpretacion del
analisis factorial.

Los dos factores incluidos en el modelo son
capaces de explicar el 56,8% de la varianza

total, lo cual se considera un porcentaje
aceptable.

En la Tabla 9 aparecen los resultados de la
matriz de componentes rotados. El método
Varimax que minimiza el numero de varia-
bles con pesos o saturaciones elevadas en
cada factor permite interpretar mejor el sig-
nificado de los factores.

Tabla 8. KMO y prueba de Bartlett
Table 8 KMO and Bartlett’s Test

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Cikin 0,556

Prueba de esfericidad de Bartlett

Chi-cuadrado aproximado 76,041
Grados de libertad ' 10
Significacién 0,000
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Tabla 9. Matriz de componentes rotados?
Table 9. Rotated Component Matrix

Componente
1 2
Apreciacién directa de la carne 0,798 8,992E-02
Aspecto del establecimiento 0,633 0,310
Su carnicero 0,622 -0'216
Prfaao -1,720E-02 0,811
Etiquetado/marca 8,506E-02 0,774

Método de extraccion: Analisis de componentes principales. Método de rotacién: Normalizacién Varimax con Kaiser

2 a rotacion ha convergido en 3 iteraciones

Factor 1

Variables:

s Apreciacion directa de la carne.
* Aspecto del establecimiento.

* Su carnicero,

Factor 2

Variables:

* Precio

¢ Ftiquetado y/o marca

» El primer factor que explica el 28,6% de
la varianza considera aquellos factores de
confianza considerados mayoritariamente
por los consumidores de mucha o bastante
importancia.

* Ef segundo factor que explica el 28,2% de
fa varianza agrupa a los factores considera-
dos ‘en general de no mucha o bastante
importancia.

Conclusiones

Las conclusiones han de ser formuladas con
cierta precaucién debido a la diferente
manera de plantear las cuestiones a ambos

eslabones industria y consumidores, También
deberia tenerse en cuenta el 4mbito territo-
rial del estudio como factor que podria con-
dicionar los resultados obtenidos. No obstan-
te a partir de los resultados anteriores hay
algunos aspectos relevantes que nos parece
interesante describir.

Es evidente que el eslabdn transformacion
situa la nocién de calidad del consumidor
final en atributos intrinsecos o muy ligados
a las caracteristicas organolépticas del pro-
ducto tales como color, presentacion, grasa
y terneza, habiendo ademaés una coinciden-
cia entre mataderos y salas de déspiece,

Mayoritariamente las industrias carnicas opi-
nan que suministran los factores de calidad
demandados por los consumidores, aunque
un porcentaje no desdefiable, en torno al
25% opina que no. Parece desprenderse de
sus afirmaciones que el consumidor utiliza
atributos de calidad “no correctos” por cuan-
to se menciona repetidamente la idea de
educar al consumidor,

La mayor parte de las empresas opinan ade-
mas que no existe una buena comunicacion
entre estos dos eslabones de la cadens,
industria y consumidor, lo cual podria
deberse a la existencia de otro eslabén
intermedio el minorista constituido por los
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carniceros tradicionales y las cadenas de dis-
tribucion fundamentalmente.

La importancia atribuida por los consumido-
res a la ausencia de sustancias nocivas y a
que la carne sea nutritiva/saludable como
motivo de compra, asi como la importancia
de 1a alimentacién animal y el origen como
factores para conseguir carne de vacuno de
calidad, son a nuestro juicio factores nada
desdefiables a la hora de establecer las
correspondientes estrategias comerciales.

La apreciacién directa del producto, el aspec-
to del establecimiento o el propio carnicero
son factores de confianza mas importantes
que el precio o las etiguetas / marcas. En un
estudio mas amplio llevado a cabo por nos-
otros mismos scbre todos los eslabones de la
cadena, se ha observado que para ningun
agente de la misma el precio es considerado
como indicador de calidad de forma mayori-
taria. En el caso de los consumidores sélo el
13,7% admite que el precio tiene mucha
importancia para informarse de la calidad de
la carne que compra.

Consideramos que muchos de los aspectos
de calidad sefialados por los consumidores
(origen, alimentacién, etc.) han sido y son
tenidos en cuenta en los diferentes signos de
calidad (1GPs, Marcas colectivas, Marcas de
garantia, etc) existentes en la actualidad; no
obstante esta visidon amplia de la calidad por
parte del consumidor no parece ser actual-
mente compartida por el resto de eslabones
de la cadena que tienen una visidn restringi-
da de los atributos de calidad manejados
por el consumidor. Un mayor conocimiento
del concepto de calidad del consumidor
seria necesario en la situacioén actual en la
que los mecanismos de diferenciacién de la
produccion estan conllevando una mayor
integracién de los diferentes agentes impli-
cados en el proceso de producciéon y comer-
cializacién.
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