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La componente emocional del
consumo de carne de ternera
ecológica 

[ COMERCIALIZACIÓN ]

U
n ejemplo paradigmático de
cambios de consumo lo repre-
senta el sector agroalimenta-

rio, que se ha visto afectado por rele-
vantes crisis alimentarias y por nuevas
acepciones del alimento por parte del
consumidor. Así, los consumidores
han incrementado su preocupación
con respecto a los estándares de cali-

dad y los controles; generando las cri-
sis como la EEB un importante impac-
to en la pérdida de confianza y una
mayor preocupación por el efecto de la
alimentación sobre su salud, el medio
ambiente y el bienestar animal, entre
otros.

Además, el continuo aumento de la
producción junto al estancamiento de
su demanda, ha dado lugar a una si-
tuación de saturación del mercado.
Esto ha llevado a la búsqueda de una
mayor diferenciación de los produc-
tos, con un interés creciente por pro-
ductos que cubran estas necesidades
recientes dando lugar a un importante
desarrollo de nuevos alimentos que

buscan transmitir aspectos relaciona-
dos con la salud y protección del me-
dio ambiente, encontrándose entre
ellos los denominados alimentos eco-
lógicos. 

Decisiones de compra

Ahora bien, en un mercado alimen-
tario saturado el proceso de diferen-
ciación resulta complicado, es por ello
por lo que se ha pretendido avanzar en
el proceso de diferenciación desde la
perspectiva tradicional del producto
basada en sus atributos (diferencia-
ción horizontal), considerando sola-
mente las características físicas del
mismo (Bass, Pessemier y Lehmann,
1972; Bass y Talarzyk, 1972; Lehmann,
1971; McAlister, 1982), hacia una pers-
pectiva más amplia, que analice la in-
fluencia de los aspectos personales del
elector sobre los atributos del produc-
to (diferenciación vertical).

Este planteamiento teórico encaja en
un entorno dónde los consumidores
tienen más deseos que necesidades en
la sociedad actual, lo que implica que
busquen funciones adicionales que

En los países desarrollados, la gestión del mercado en cual-
quier oferta de productos se ha visto modificada en los últi-
mos años como consecuencia de los habituales cambios en los
patrones de consumo y las preferencias de los consumidores.
El autor desvela dentro de una mayor diferenciación de los
productos, aquellos aspectos relacionados con la salud y la
protección del medio ambiente, es decir, que lleven implícitos
unos beneficios emocionales.
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den valor añadido al producto, los
identificados por Hanf and Kühl
(2003) como beneficios emocionales.

Por ejemplo, en el contexto del mer-
cado seleccionado en el estudio, el eco-
lógico, este posicionamiento implica
satisfacer necesidades emocionales
más allá de la funcionalidad del pro-
ducto; pretende crear un vínculo afec-
tivo con el consumidor, pues la proba-
bilidad de que los consumidores adop-
ten el producto es mayor si este, ade-
más de beneficios funcionales, ofrece
beneficios psicológicos. 

Conocido este problema, se está ex-
tendiendo la idea de que no deben uti-
lizarse únicamente en los procesos de
diferenciación los atributos, pasando a
considerarse entonces los beneficios
que estos atributos simbolizan para el
consumidor (Haley, 1968; 1984). 

Así, la definición de producto se ex-
tendió hasta incluir altos niveles de
abstracción (Gutman y Reynolds,
1979), como eran los valores persona-
les (Homer y Lynn, 1988; Vincon,
Scott y Lamont, 1977), dando lugar a la
conocida como cadena medio-fin.

Resumiendo, este desarrollo se pro-
dujo sobre todo por la importante
competencia que se ha ido desarro-
llando entre productos y marcas, de tal
forma que entender cuales son los va-
lores finales y los beneficios que bus-
can los consumidores en la adquisi-
ción de productos, puede ser muy rele-
vante con vistas a conseguir una buena
posición estratégica en el mercado
(Gengler et al., 1995) y unos mejores
resultados empresariales.

Las decisiones con respecto a los ali-
mentos en general, están influidas por
aspectos habituales, simbólicos y emo-
cionales (Costa et al., 2004; Grunert et
al., 1996; Steenkamp, 1997). La teoría
“means-end chain” puede aportar luz
acerca de cómo las decisiones automá-
ticas, inconscientes o basadas en las
emociones son realizadas por parte de
los consumidores (Olson y Reynolds,
2001; Grunert et al., 1995; Nielsen et
al., 1998).

Carne, en el punto de mira

Dentro del sector agroalimentario, el
subsector de la carne sufre desde hace
años una crisis importante por la pér-
dida de confianza de los consumidores
a raíz de la EEB, siendo una de las áre-
as más castigadas por un problema de
seguridad alimentaria. Como conse-

cuencia de esta crisis, el sector está
abandonando un enfoque tradicional
orientado hacia la cantidad y el precio,
hacia una orientación a la demanda,
con producciones de mayor calidad,
tanto desde el punto de homogeneidad
del producto como de seguridad ali-
mentaria. Sería interesante por tanto
conocer que aspectos derivan los con-
sumidores de su propia personalidad
para decidir adquirir carne o no, y tra-
tar de establecer si la carne ecológica
cubre estas expectativas. 

Por ello, este trabajo va a tratar de
contrastar si una tipología de produc-
to, que es la carne ecológica, presenta
una componente emocional en el con-
sumo. El conocimiento de este hecho
puede ayudar a los distintos agentes de
la cadena comercial en el proceso de
diferenciación del producto, así como
en la posibilidad de establecer políti-
cas de comunicación más efectivas que
les permitan tener una posición estra-
tégica más relevante en el mercado. 

Metodología del estudio

La información para conseguir los
objetivos propuestos ha sido recogida
a través de una encuesta personal divi-
dida en cuatro bloques, dirigida a 62
trabajadores de la Universidad Pública
de Navarra en la primavera de 2006.
En un primer bloque se interrogaba
acerca de la frecuencia de consumo de
productos ecológicos. En el segundo
bloque se proponían diferentes atribu-
tos del producto, con el interés de que
los encuestados señalaran la impor-
tancia que concedían a los mismos.

La tercera parte del cuestionario se
centró en la aplicación de la metodolo-
gía para conocer las cadenas-medio-
fin de los encuestados (entrevista lad-
dering) y, finalmente, la cuarta parte
presentaba las características sociode-
mográficas de los encuestados. 

En primer lugar se segmentó a los
encuestados en función de que consu-
mieran o no carne de ternera y se ca-
racterizaron ambos segmentos a partir
de los análisis bivariantes correspon-
dientes (análisis de la varianza o chi-
cuadrardo). A posteriori y con el obje-
to de conocer las estructuras de deci-
sión means-end chain se desarrolló el
análisis de la entrevista laddering.

En el estudio, en concreto se utilizó
un hard laddering, y más concreta-
mente, la técnica propuesta en esta
parte del cuestionario fue la de “Asso-

ciation Pattern Technique” (APT). En
esta técnica se proponen dos matrices
independientes: una matriz de atribu-
tos-consecuencias y otra matriz de
consecuencias-valores. 

Los atributos, consecuencias y valo-
res elegidos en el diseño de la matriz
de atributos-consecuencias y conse-
cuencias-valores vinieron determina-
dos por la literatura revisada, y por la
consulta a expertos a través de una en-
cuesta piloto, proponiéndose once atri-
butos, veintidos consecuencias y nueve
valores. 

Y los resultados

En la Tabla 1 se muestra la caracteri-
zación de los dos segmentos propues-
tos a priori en función de su consumo
o no de carne ecológica. Como se pue-
de apreciar los no consumidores de es-
ta categoría de producto ecológico son
mayoritarios, el 71,4% frente al 28,6%
que indican sí consumir carne ecológi-
ca en alguna situación.

Pasando a analizar las diferencias en-
tre los dos grupos se observa, en rela-
ción a la importancia concedida a los
atributos en la compra de productos
ecológicos, como el grupo consumidor
valora en mayor medida de forma sig-
nificativa la calidad, la garantía de sa-
ludable y el origen geográfico de la car-
ne. Asimismo, este segmento consumi-
dor adquiere este producto en mayor
proporción en tiendas ecológicas y
mercados. En relación a las caracterís-
ticas sociodemográficas sólo se apre-
ciaron diferencias en la edad de los en-
cuestados y en el estado de salud. Los
consumidores de carne ecológica tie-
nen de media más edad que los no con-
sumidores y en general, presentan un
estado de salud menos bueno. Final-
mente, en cuanto a la caracterización
señalar que también se observaron
ciertas diferencias en relación a los es-
tilos de vida. Los no consumidores de
carne ecológica prefieren productos de

El valor “me siento autorrealizado y
que cumplo con mis obligaciones” se
detecta en el grupo de consumo de
carne ecológica. De cara al diseño de
campañas de comunicación estos
pueden ser buenos argumentos
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oferta y además, leen en menor medi-
da las etiquetas con respecto al grupo
consumidor. 

Una vez caracterizados cada uno de
los grupos, se continuó con el conoci-
miento del complejo proceso de com-
pra del producto. Para ello se avanzó
con el desarrollo del método cadena-
medio-fin, con el objetivo de esclarecer
que atributos, consecuencias y valores
resultan relevantes en cada uno de los
segmentos definidos a priori. Este mé-
todo, como se apuntó antes, genera los
mapas jerárquicos de valor, utilizán-
dose para su construcción el programa
informático MecAnalyst 1.0.8.

Depende del valor con
que se mire

Las Figuras 1 y 2 muestran los HVM
(Mapas Jerárquicos de Valor) para ca-
da uno de los grupos, para un nivel de
corte de 11 en el grupo consumidor y
de 21 en el grupo no consumidor,
manteniéndose con estos niveles en
torno al 67% de la varianza de la infor-
mación inicial, obteniéndose mapas
interpretables que incluyen la infor-
mación más relevante y que aportan
casi el 70% de la información tal y co-
mo proponen Gengler y Reynolds
(1995) para estimar el punto de corte.

[Estudiode mercado ]

Tabla 1: 
Segmentación y caracterización de los
consumidores de carne ecológica

GRUPO 1
Entrevistados

que no 
consumen

carne 
ecológica

(71.4 %)

GRUPO 2
Entrevistados

que sí 
consumen

carne 
ecológica

(28.6 %)

Importancia de atributos
en la compra de produc-
tos ecológicos (escala de 1
a 5, siendo 5 máximo
nivel de importancia)

Precio 
Sabor 
Poseer sello del CRAE 
Valor nutricional 
Información etiqueta 
Apariencia, aspecto 
Calidad ***
Garantía  saludable **
Origen geográfico *
Apariencia de frescura 
Efecto beneficioso salud

3.56
4.10
2.95
3.27
3.40
3.46
4.12
4.10
3.02
4.06
4.20

3.35
4.15
2.85
3.55
3.65
3.15

4.65
4.50
3.50
3.75
4.35

Lugar de compra
Supermercado
Hipermercado 
Tiendas especializadas
Tiendas ecológicas ***
Directam. al productor 
Tiendas de dietética 
Herboristerías 
Mercado *

80.0%
48.0%
42.0%
8.0%
4.0%
4.0%
6.0%
16.0%

80.0%
60.0%
40.0%
40.0%
10.0%
5.0%
5.0%

30.0%

Características 
sociodemográficas 
Edad (media) *
Tamaño familia
Renta familiar

Modesta 
Media 
Elevada 

Sexo
Hombre
Mujer 

Nivel de estudios
Primarios
Medios 
Superiores

Estado de salud *
Regular
Bueno 
Muy bueno

35.7
2.92

20.4%
53.1%
26.6%

38.0%
62.0%

2.0%
14.3%
83.7%

4.2%
77.1%
18.8%

40.25
3.05

20.0%
60.0%
20.0%

40.0%
60.0%

0.0%
20.0%
80.0%

20.0%
75.0%
5.0%

Estilo de vida 
(escala de 1 a 5)
Chequeo.estado de salud
Practico una alimentación
sana
Hago ejercicio físico todas
semanas

Me gusta tiempo libre para
familia...
Me preocupan problemas
sociales
Reciclo la basura en contene-
dores 
Me intereso información ali-
mentac. 
Leo las etiquetas de 
productos ***
Preoc. influencia alimenta-
ción-salud 
Prefiero comprar productos
oferta *
Me gusta la cocina 

3.76

3.88

3.32

4.20

3.98

4.02

3.48

3.42

3.92

2.96
3.34

3.80

3.80

3.30

4.30

4.10

4.30

3.75

4.05

4.15

2.50
3.25
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Gráfico 1: 
HVM para los consumidores de carne ecológica

Gráfico 2: 
HVM para los no consumidores de carne ecológica
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En cada uno de los componentes de
la cadena (atributos, consecuencias
y valores) presentados en los mapas,
se muestra el porcentaje de los en-
cuestados que han adoptado esa re-
lación, detectándose en ambos gru-
pos una elevada frecuencia en la ma-
yoría de las ocasiones superior al
80%, dando una idea inicial de la re-
levancia de los aspectos selecciona-
dos para realizar los enlaces (atribu-
tos-consecuencias-valores) en este
proceso de diferenciación vertical.

Lo primero que se detecta a simple
vista observando las dos figuras es
que el HVM del grupo de consumi-
dores de carne ecológica resulta más
complejo que el de no consumidores,
lo que da una idea de que la mayor
complejidad del  proceso de decisión
en este grupo. Analizando inicial-

mente los resultados de forma par-
cial, destacan interesantes similitu-
des entre ambos grupos. Ambos gru-
pos comparten el interés por los atri-
butos: “origen geográfico”, “sabor”,
“calidad”, “valor nutricional”, “infor-
mación de la etiqueta”, “garantía de
saludable” y “precio”.

Los atributos “apariencia, aspecto
exterior” y “efecto beneficioso para
la salud” son identificados única-
mente por el grupo consumidor de
carne ecológica, lo que muestra que
estos consumidores están utilizando
estas características de búsqueda pa-
ra conseguir información de este ti-
po de productos de confianza, y ade-
más que dan gran importancia al as-
pecto alimentación-salud. 

En cuanto a las consecuencias o be-
neficios, ambos segmentos muestran

interés por las consecuencias asocia-
das a “consumir productos de cali-
dad”, “tener buenos hábitos de ali-
mentación”, “garantizar una buena
alimentación a mi familia”, “contro-
lar mi salud y la de los míos”, “no
proporciona riesgo para la salud”,
todos ellos relacionados con el as-
pecto salud; o componentes hedóni-
cos, como “su buen sabor me hace
disfrutar” y “es apetecible y disfruto
comiéndolo”.

Por otra parte, una serie de conse-
cuencias funcionales se repiten en
ambos segmentos, la “relación cali-
dad/ precio es adecuada”, “ayudo al
medio ambiente y a la agricultura de
la región”, “es un alimento sano”, y
“gusta a todos los miembros de la fa-
milia”. Junto a estas similitudes, ca-
be destacar diferencias en el volu-
men de consecuencias en ambos gru-
pos, realizando mayores abstraccio-
nes en el grupo más consumidor de
ecológicos, ya que incluye tres conse-
cuencias adicionales: “siento que hago
lo correcto”, “evoca sentimientos en
mi memoria” y “es nutritivo”.  

Por su parte, los valores más amplios
se muestran también en el grupo con-
sumidor, compartiendo ambos los va-
lores “tengo buena calidad de vida y
seguridad”, “me proporciona diver-
sión, placer y disfrute” y “tengo buena
conciencia, dignidad y respeto hacia
mi mismo”. El valor “me siento auto-
rrealizado y que cumplo con mis obli-
gaciones”, son únicamente asociados
por el segmento consumidor. De nue-
vo el sentimiento de autoconfianza y
autosatisfacción y compromiso se de-
tecta en el grupo de consumo de carne
ecológica. De cara al diseño de campa-
ñas de comunicación estos pueden ser
buenos argumentos. 

Luego, vamos avanzando hacia la
posibilidad de pensar en, no única-
mente en diferenciar la oferta produc-
ción ecológica a través de los atributos
del producto, sino también mediante
la diferenciación vertical. Esta segun-
da alternativa debe tener en cuenta
los valores y consecuencias derivados
por el consumidor de cada aspecto del
producto. 
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1. El comportamiento
del consumidor está
sufriendo una evolu-
ción en sus hábitos
de consumo, es por
ello por lo que cono-
cer y entender como
los consumidores derivan aspec-
tos relevantes de su personalidad
sobre los productos que compran
y consumen resulta de vital im-
portancia para conseguir una bue-
na posición estratégica en el mer-
cado. 

2. El objetivo de establecer diferen-
ciación vertical en los mercados,
considerando la implicación per-
sonal del comprador sobre los
atributos del producto y no única-
mente la relevancia de los atribu-
tos, identificada como diferencia-
ción horizontal.

3. El importante papel que los be-
neficios emocionales juegan en la
vida de los consumidores, espe-

cialmente en pro-
ductos que incorpo-
ran gran cantidad de
atributos de confian-
za, sugiere que estos
pueden explicar el
comportamiento en
situaciones donde
otros aspectos no lo

consiguen en su totalidad.
4. A partir de los resultados obteni-

dos por medio de los mapas jerár-
quicos de valor, se puede decir,
que los productos alimenticios en
general, y la carne ecológica en
particular, tienen una dimensión
emocional y esta dimensión au-
menta a medida que se incremen-
ta el nivel de consumo del produc-
to, subiendo el número de relacio-
nes y abstracción de los encuesta-
dos. Esto indica claramente que
las características de confianza
son incorporadas por el consumi-
dor en su proceso cognitivo y que
tienen influencia en las estructu-
ras de decisión.

Para el futuro las siguientes con-
clusiones generan oportunidades
interesantes, pudiendo ser utiliza-
das como herramientas para el de-
sarrollo de campañas informativas
y publicitarias, con objeto de au-
mentar el consumo, ayudar a intro-
ducir nuevos productos en el mer-
cado y llegar a aquellos segmentos
menos consumidores.

[E
stu

d
io

d
e

 m
e

rca
d

o
]

El aporte de información
resulta un aspecto clave
para hacer llegar a los
consumidores las
características de cada
producto y los beneficios
que su consumo reporta

A saber….
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