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Resumen
Caracterizacion, percepcion y actitudes
de los consumidores mexicanos sobre la carne ovina
MVZ. Pedro De Jesus Alanis
Asesor. Dra. Maria Antonia Mariezcurrena Berasain
Tutores adjunto. Dr. GENARO CVABODNI MIRANDA DE LA LAMA
Dr. ALBERTO BARBABOSA PLIEGO

Tesis de Maestria. Facultad de Medicina Veterinaria y Zootecnia

La carne de ovino es un elemento esencial en la gastronomia mexicana. Un total de
332 consumidores fueron encuestados cara a cara en restaurantes especializados
en la venta de productos tradicionales de carne de ovino. Nuestros resultados
mostraron que los consumidores podrian segmentarse en funcion de sus
percepciones, habitos y preferencias hacia la carne de ovino. Para los
consumidores, la carne de ovino se percibe como un alimento con atributos
sensoriales Unicos, provenientes de animales mas sanos que otras especies y
caracteres tradicionales. Su disposicion a pagar mas esta sujeta a la garantia de
gue la carne sea segura, libre de hormonas y antibidticos y, en menor medida,
certificada como organica. El andlisis multivariado sugiri6 tres clusteres o perfiles de
consumidores denominados pasivos, incondicionales y arraigados, que explicaron
las asociaciones entre actitudes, algunas variables demograficas y frecuencia de
consumo. La naciente industria nacional de la carne de ovino necesita considerar
estas preocupaciones al desarrollar estrategias de marketing y confianza para
atraer, mantener y fidelizar a los consumidores mexicanos.
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Abstract

Characterization, perception and attitudes of Mexican consumers about sheep
meat

MVZ. Pedro De Jesus Alanis
Adviser. Dra. Maria Antonia Mariezcurrena Berasain
adjunct tutor. Dr. GENARO CVABODNI MIRANDA DE LA LAMA
Dr. ALBERTO BARBABOSA PLIEGO

Master's Thesis. Faculty of veterinary medicine and zootechnics

Sheep meat is an essential element in Mexican gastronomy. A total of 332
consumers were surveyed face-to-face in restaurants specializing in the sale of
traditional sheep meat products. Our results showed that consumers could be
segmented based on their perceptions, habits and preferences towards sheep meat.
For consumers, sheep meat is perceived as a food with unique sensory attributes,
coming from animals that are healthier than other species and traditional characters.
Your willingness to pay more is subject to the assurance that the meat is safe,
hormone and antibiotic free and, to a lesser extent, certified organic. The multivariate
analysis suggested three clusters or profiles of consumers called passive,
unconditional and entrenched, which explained the associations between attitudes,
some demographic variables and frequency of consumption. The nascent national
sheep meat industry needs to consider these concerns when developing trust and
marketing strategies to attract, retain and retain Mexican consumers
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l. Introduccion
El consumo mundial de carne ovino es aproximadamente de 2 kg per capita, con

diferencias marcadas entre continentes y regiones. México no es la excepcién ya
gue es un pais diverso en su geografia y cultura, donde también existe un potencial
de diferencias regionales en las preferencias de los consumidores (Ngapo et al.,
2017; Safiudo et al., 2013). En México la carne ovina es un producto consumido
normalmente en fines de semana y en eventos especiales, destinando el 95% de la
produccién nacional para barbacoa y solo un 5% para otros platillos (pastor, ataud,
birria, corderito como sustituto de cabrito, cortes finos y otros productos
procesados). Es un alimento que aporta una cantidad importante de proteina,
minerales y vitaminas a la dieta humana. Sin embargo, su consumo es ocasional,
debido a su alto precio comparado con otras carnes (cerdo, res, pollo, pavo y
pescado) asi como a la falta de informacion en la preparacion de este alimento,
ademas de ser un producto poco diferenciado (Mondragon 2011; De La Pefa et al.,
2017).

Su consumo, asi como de otros carnicos, es influenciado por los atributos
sensoriales (apariencia visual, textura en la boca y flavor), psicoldgicos (actitudes,
expectativas, estilo de vida y socioculturales) y de marketing (precio, etiquetado,
marca y disponibilidad). Estos aspectos son las caracteristicas que el consumidor
busca para establecer sus criterios de seleccion, basado en sus creencias de
calidad; los cuales establece por medio de aprendizajes, y lo convierte en un
aspecto complejo de identificar entre las personas (Bernués, Ripoll, y Panea 2012;
Bernués et al.,.2012)

Identificar las principales sefales de calidad que busca el consumidor mexicano,
podria permitir a los productores de carne ovina diferenciar sus productos ofertados
y obtener una ventaja competitiva. Sin embargo, para desarrollar estrategias de
diferenciacion rentable, los procesadores deben ser conscientes de las diferentes
necesidades y expectativas de los segmentos de los consumidores. Muchos
estudios han resaltado la importancia en las preferencias de las personas, ya que

se ha identificado que los subgrupos de los consumidores difieren en la valoracion



de las caracteristicas de un producto cérnico (Font-i-furnols y Guerrero 2014;
Koistinen et al., 2013; Guerrero et al., 2009).

Debido a que los consumidores son el paso final en la cadena de produccién carnica
y reune sus expectativas por medio de aprendizajes; como parte importante en sus
preferencias de compra y satisfaccion, es necesario entender los factores que
afectan la percepcion, las creencias y las actitudes de las personas, por lo que el
objetivo de este proyecto de investigacion es Identificar, caracterizar y comparar
perfiles de los consumidores mexicanos de carne ovina, de acuerdo con sus

preferencias de compra, en el &rea metropolitana del valle de Toluca, México.

[I. Revision bibliogréafica
2.1. Produccion y consumo
El consumo de carne ovina alrededor del mundo es determinado por diferentes

variables ademas de diferir su consumo por region (crecimiento econémico, poder
adquisitivo y poblacién). En general es un producto ampliamente consumido a nivel
mundial, principalmente en paises desarrollados y musulmanes. En los ultimos 20
afios ha experimentado un crecimiento exponencial con tendencias a seguir
aumentando. Se prevé que la produccién mundial de carne aumente en un 13% en
el mundo para el afio 2025-2026 (Locke y O’conor 2017; Fao 2018), con un
crecimiento mundial del 2.0% anual a partir de 2017, tasa mayor que la década
anterior. La produccion de este carnico tendra un crecimiento alto y los paises en
desarrollo representaran la mayor parte de la produccion adicional (OECD-FAO
2017).

La produccion de carne ovina es diferente para cada region del mundo,
encontrandose la mayor producciéon de carne en Asia seguido de Africa, Europa,
Oceania y por ultimo América, con una produccion total de 1,173,353,790 toneladas
de carne en todo el mundo (Sagarpa 2016; Fao 2018). Los incrementos de
produccion de este carnico seran encabezados por China y en menor medida por

Argelia, Australia y Bangladesh.
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Figura 1. Distribucion de la poblacidn ovina. Fuente FAQ.

2.1.1. Consumo mundial
El consumo promedio de carne ovina a nivel mundial es de 2 kg/per capita/aiio y se

espera que para el afio 2026 sea de 2.2kg. Sin embargo, para América latina el
consumo de este carnico se mantendra. En regiones de medio oriente, china 'y Asia
se espera continie aumentando el consumo de carne ovina, hasta en un 44% por
la percepcién positiva del consumidor; como un alimento saludable y libre de
enfermedades (Font-I-furnoils y Guerrero 2014; Fao 2017).

Figura 2. Consumo de carne (Kg/capita/afio) por especie en el mundo: bovino (B), ovino y cabra (M), cerdo
(PKk), pollo (Py) y otras (O). Tomado de Font-I-furnoils y Guerrero 2014,
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2.1.2. Consumo de carne ovina en México
El consumo de carne ovina en México tradicionalmente se ha distribuido en la parte

central del pais: Ciudad de México, Tlaxcala, Morelos, Estado de México, Hidalgo y
Puebla, bajo diversos sistemas de produccién, que van desde los altamente
tecnificados, hasta los sistemas trashumantes que se mantienen totalmente
extensivos y carentes de tecnologias; este Ultimo ha predominado en la produccién
ovina. Es un producto consumido en su mayoria como barbacoa, con un consumo
promedio 950 g/afio/per capita; ha tenido un aumento considerable en los Ultimos
25 afos (De La Pefia et al., 2017; Galaviz-Rodriguez et al., 2011). Sin embargo, su
demanda ha crecido en forma significativa y dicha tendencia va en aumento. La
produccién mexicana de carne en 2017 se estim6 en 61, 606.150 toneladas y se
prevé aumente (Siap 2017; Fao 2018).

2.2. Sistemas de produccion
Los sistemas de produccion ovina en México se clasifican en su nivel de intensidad

(intensiva, semi-intensivos, extensiva), y modalidad (estabulado, semi estabulado,
pastoreo) lo cual involucra infraestructura, alimentacion y mercado (Escobedo
Garrido 2010; Oficialdegui 2002). Histéricamente la produccion de carne ovina, en
la zona central del pais ha seguido un curso tradicional, basado en el pastoreo
trashumante, en pastizales nativos y areas forestales con un bajo nivel de
rentabilidad y sostenibilidad, por el deficiente manejo productivo de los hatos y la

poca tecnificacion en los sistemas de produccién (Orona et al., 2014). x

12



10000
9000
8000
7000

6,989.00
9)046.20

n
a
o0
%) < ©
< N a S
< 6000 o 5 °
S 5000 - p S
w b=, < gﬂ‘ a @
P 3 H o0
0 © - n
o 400 5 g s 5 9 3 2 5 83 R &
) m N Lo 3 LN L = PN
=) m v N N = [ I N © [
3000 3 2 i N 2w N8 23 S g
@ L e ;oM * 0 ;N 0 S M 8 o X
) ~ ) - N s § ) o N in M o o AN -
2000 s ¥ 8 Y 5 o~ - o X -~ o o - © 2 - 5o
RESgd G @ g 8 g > 8 2 8
1000 89 § 99 | < S
0
w 0 - O ® © Y ©Ww O O O 0O 0O O cCc v £ c @ @ O O'x ® © O v © N
Q = > — © - o R FulN O = = — © — >
EEAE5ES20 P33 0358¢c 8282838282853
= © = X © > ) c =
$OmY¥ETFT O c 32 £ 3 O] = T 5 U © c ) X ©
2« o © e 30 s o =8 © o &® s a £ o S © o
SEEEQYSELEc ST T 2855280235 ,0690 820
o 8 o g © T X0 o @ = ) s 3 = € >
mUu:u N3} S S g c = ©
C © = (@] > £ 3 '_
5 = @© = O 2 S <
B o O o O o©
< © ° (%)
© ©
@ S
=
(@]

Figura 3. Produccion de carne ovina en canal por Estado. Siap 2017

2.2.l. Intensivos
En este sistema de produccion, los animales se encuentran confinados durante la

mayor parte de su vida, en ambientes controlados artificialmente (infraestructura,
temperatura, humedad, manejo zootécnico y clinico) por el hombre. Con el objetivo
de mejorar los parametros productivos y obtener una carne con mejores
propiedades. Para la percepcion del consumidor esto es de suma importancia, ya
gue los sistemas de produccion influyen en la calidad de la carne. Una alimentacion
a base de concentrados propicia en la carne un color rojo ladrillo vivo, el cual es
mayormente apreciado por el consumidor al momento de la compra, como una sefial
de calidad (Gonzéales-Gardufio et al., 2013; Pearce et al., 2010).

2.2.2. Semi-intensivos
Este sistema abarca una produccion en praderas y corrales con un control mas

estricto en comparacién al extensivo. Los ovinos se encuentran agrupados en un

solo rebafio y sélo se les da manejo para algun procedimiento zootécnico o clinico,
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y las épocas de empadre estdn bien definidas junto con las vacunaciones y
desparasitaciones (Oficialdegui 2002).

2.2.3. Extensivos
Los sistemas de produccion extensivo se caracterizan por el poco control del rebafio

(sanidad, alimentacion, reproduccion y genética). Su alimentacion se basa en
forrajes propios de la region, en areas comunales, para un mejor aprovechamiento
junto a otro tipo de animales (Cabrera-Nufiez et al., 2007). El aporte nutricional de
este alimento varia segun la época del afio, en temporada de lluvia (julio, agosto y
septiembre), el nivel de proteina alcanza sus maximos niveles con 8% a 15% segun
el tipo de pastizal, pero en temporadas secas, la calidad desciende drasticamente
con niveles de 4% a 8%, estos factores afectan los atributos de calidad en la carne

(marmoleo, flavour, color, terneza) (Galaviz-Rodriguez et al., 2011).

2.3. Parametros de calidad en la carne
Los parametros de calidad en la carne son sefiales que afectan la decision de

compra en el consumidor y pueden variar ampliamente por diversos factores, los
cuales pueden dividirse en grupos, dependiendo del momento en el que se
consideren o cuando afecten las caracteristicas del producto. Se clasifican en
intrinsecos, estos afectan directamente al animal (raza, sexo, castracion, edad de
sacrificio), por otro parte se encuentran los parametros extrinsecos con un efecto
indirecto sobre el animal (sistemas de produccién, dieta, manejo o instalaciones), el
sacrificio (transporte, condiciones de almacenamiento, aturdimiento), la
preservacion (enfriamiento, tipo de corte, empaques, higiene), la coccién y el
consumo (temperatura, aditivos o antecedentes culinarios del consumidor) (Grunert
2006; Joo et al., 2013; Grunert 2005)..

2.4. Atributos de la calidad en la carne ovina

Son sefales de calidad que el consumidor busca en la carne ovina y se clasifican
como terneza, flavour, inocuidad y la nutricién, estos representan los principales
atributos de busqueda asociado a las creencias de calidad para el consumidor. Esto

es de suma relevancia, debido a que, cada vez se demanda mas y mejores
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productos que cumplan con estas sefales de calidad (Verbeke et al., 2010; Van et
al., 2013).

2.4.1. Terneza
La terneza se entiende como la dificultad o facilidad con la que se puede cortar o

masticar; es el atributo de experiencia mas importante e Influye directamente en la
aceptacion del consumidor (Coria et al.,, 2018; Lian et al.,, 2013). Es una
caracteristica compleja de controlar en el proceso de produccion, sélo se puede dar
si todos los factores que la afectan son controlados (tejido conectivo, fibras
musculares, estado contractil del musculo y protedlisis durante el rigor mortis)
(Verbeke et al., 2010; Font-i-furnols et al., 2009; Joo et al., 2013).

En ovinos es un parametro muy marcado, por la alta cantidad de fibras musculares
rojas y tejido conectivo presentes, en comparacion con otras especies (cerdo, pollo
y conejo), al estar relacionado directamente con la matriz extra e intracelular.
Mientras que el tejido conectivo se asemeja con las caracteristicas de las fibras
musculares, ya que estas ocupan el 75-90% del volumen muscular, ademas de
influir en su morfologia, lo cual infiere con la terneza de los ovinos (Joo et al., 2013;
Efrén et al., 2007).

2.4.2. Flavor
El flavor es percibido en la carne cocida y detectada directamente por medio del

olfato (receptores olfativos) antes y durante la masticacion, es un parametro que
infiere en el aprendizaje cognitivo, hacia un producto carnico de calidad. Este
atributo depende de precursores que modifican su sabor (edad, nivel de estrés,
sexo, cantidad de grasa y dieta del animal) y para el caso del ovino esta
particularmente marcado (Resurreccion 2003). Sin embargo, para algunos
consumidores principalmente de origen Australiano o Nuevo zelandés es un
parametro que distingue a esta carne de otras y es apreciada como un atributo de

calidad.

En la carne ovina, los principales modificadores del sabor y olor (sabores
desagradables y un mal olor durante la coccion para algunos consumidores) es por

la secrecidn de hormonas (testosterona) de animales que no han sido castrados y
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por el tipo de alimentacion; la aceptacion va a depender de las creencias de calidad
del consumidor (Gallegos-Lara et al., 2015). Sin embargo, las hormonas estimulan
el aumento de la masa muscular, asi como una menor cantidad de grasa
intramuscular. No obstante, los animales enteros son mas susceptibles al estrés
antes del sacrificio que las hembras o los machos castrados, lo cual altera los
parametros sensoriales de la carne (Gallegos-Lara et al., 2015; Efrén et al., 2007).

2.4.3. Nutricion
La alimentacion es una de las principales variables que afectan la calidad de la

carne (flavor, color, pH, terneza, composicion de acidos grasos y rendimiento de la
canal). Se ha observado que los animales alimentados con pastura presentan una
carne oscura con baja grasa intramuscular, que es poco apreciable para el
consumidor (Bjelanovic et al., 2015; De La Pefa et al., 2017; Frias et al., 2011).
Ademas de esto, una alimentacion a base de forrajes (va a depender del tipo de
forraje utilizado) puede generar un olores muy marcados (a hierba) en la carne
ovina; poco apreciable para el consumidor, debido la incorporacion de acidos grasos
(omega 3y omega 6 poliinsaturados) dentro del musculo, aunado a la hidrogenacion
que sufre el acido a-linoleico y el mayor tiempo en el rumen, lo cual difiere con una
alimentacion a base de granos; aumenta la grasa intramuscular (Font-i-furnols et
al., 2009; Astiz 2008). A pesar de esto, la carne de ovinos criados en praderas posee
nutrientes valiosos y esenciales para la salud humana, ademas de minerales como
hierro hem, selenio y zinc en formas biodisponibles. Dicha céarnico tiene niveles mas
altos de isébmeros CLA y un contenido relativamente alto de PUFA, acido linoleico
(LA) y acido a-linolénico (ALA), y una buena relacion n-6 / n-3 y vitamina E (Cabrera
y Saadoun 2014).

Para la percepcion del consumidor una carne proveniente de pastoreo es mas
apreciada por la grasa insaturada que presenta y por qué esta se percibe como de
animales libres de sufrimiento, sanos y sin estrés. Sin embargo, al momento de la

compra el consumidor promedio elige carne de animales criados a base de
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concentrados, principalmente por el color mas vivo, el sabor y el olor que perciben
(Bonny et al., 2018; Hersleth et al., 2012; Joo et al., 2013).

Por otro lado, la alimentacion a base de concentrados promueve un mejor
comportamiento productivo. Debido a esto la nutricion debe ser equilibrada en
proteina y energia, ya que esto mejora significativamente la calidad de la canal
ademas de obtener mejores rendimientos; hasta el 52.3% (Cabrera-Nufiez et al.,
2007).

2.4.4. Inocuidad
La inocuidad alimentaria es una preocupacion central en la economia actual y tiene

como objetivo evaluar el riesgo del consumidor al ingerir algun producto alimentario.
Las necesidades por mantener un alimento inocuo incluyen el controlar los
patdogenos que tradicionalmente se han identificado en la carne, asi como los de
naturaleza emergentes y los que han encontrado nuevas formas de evolucion
(Andrée et al., 2010; Sofos 2008).

Las principales fuentes de contaminacion para la carne son de origen bioldgico,
fisico, quimico y se pueden presentar durante el faenado, empaquetado, embalaje,
por medio del agua, manejo, almacenamiento y condiciones de la matanza (Sofos
2008; Elsharawy, et al., 2018).

Los consumidores carne ovina asocian a este producto como seguro y natural frente
a carnicos como el avicola, el cual esta relacionado con la influenza aviar o en
cerdos asociados la peste porcina africana. Es por ello, que cuando el consumidor
percibe poca seguridad alimentaria desarrolla actitudes negativas en el producto, lo

cual modifica sus habitos alimenticios (Grunert 2005).

2.5. Comportamiento del consumidor
El comportamiento de los consumidores desempefia un papel crucial en el

desarrollo econémico, ya que la ausencia de la demanda genera una economia
colapsada en un pais. El mercado inicia con las necesidades del cliente y termina
con su satisfaccion. Cuando todo gira entorno al consumidor el estudio del
comportamiento se convierte en una necesidad y a medida que los consumidores

van recopilando informacion, se deben adoptar nuevas formas para entender el
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comportamiento. Los sentidos de los consumidores, las experiencias y las
sensaciones deben ser consideradas en el paradigma del marketing emergente

como un sub-fenomeno importante en productos carnicos (Durmaz 2014).

El consumo de carne ovina es influencia por distintos factores (psicolégicos,
sensoriales y de marketing), aunado a esto los consumidores siguen aumentado su
interés por la calidad, particularmente en productos que sean seguros, sabrosos,
nutritivos y producidos de manera aceptable y amigable con el medio ambiente
(Banovic et al., 2012; Yen et al., 2008; Sepulveda et al., 2010).

2.5.1. Factores psicolégicos
Los consumidores, como seres racionales, se ven afectados por muchos factores

externos que pueden modular sus acciones cognitivas, emocionales, volitivas e
incluso innatas. El papel que juega la psicologia en el comportamiento del
consumidor ha sido ampliamente analizada y estudiada, en relacion con la seleccion
y compra de un producto, servicio 0 experiencia. Los factores psicolégicos que
influyen en la decision de un individuo para realizar una compra se clasifican en
motivaciones, percepciones, aprendizaje y creencias, asi como las actitudes del

individuo. (Font-i-furnols y Guerrero 2014).

2.5.1.1. Motivaciones
Las motivaciones son parte de la mente no cognitiva del ser humano, esta

centralizado en explicar el porqué de su conducta. Es un estado de necesidad
interna activada, que conduce a un comportamiento dirigido para satisfacer sus
necesidades. Las motivaciones pueden definirse como estimulos internos,
relativamente duraderos, fuertes y persistentes que estimulan el comportamiento
del consumidor. Su enfoque parte desde una perspectiva fundamentalmente socio
psicologica, tratando de explicar los procesos subjetivos y el papel de tales en la
decision de compra y en el comportamiento del consumidor (Tsiotsou, 2006).
Debido a esto entender los motivos de compra no resulta sencillo, ya que las
respuestas a menudo estan encerradas en las profundidades del cerebro del
individuo. Los especialistas en el area han utilizado diferentes teorias de motivaciéon
para elaborar planes de marketing, disefiar el producto, fijar los precios, tomar

decisiones sobre los canales de distribucidén y lanzar las campafias publicitarias,
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anticipandose al comportamiento del consumidor (Huy y Ottar 2011; Golovina y
Valle, 2012).

2.5.1.2. Percepcion

Es la forma en la que se entiende al mundo que nos rodea, las personas acttan y
reaccionan sobre su percepcion de realidad y no sobre una base objetiva. Es por
ello, que la percepcion de calidad en la carne es dificil y compleja de medir, por
preocupacion de la salud, cambios en las caracteristicas demogréficas,
conveniencia, incremento en su consumo, cambios relativos de los precios y
diferencias entre los consumidores. Estas particularidades se han desarrollado a
través de aprendizajes, habitos, creencias y aspectos socioecondémicos, por medio
del cual el consumidor busca las variables para adquirir productos carnicos que
cumplan con sus expectativas (seguridad, nutricion, sensoriales y éticos), antes y
después de la compra y en la preparacion de la carne; calidad de la experiencia y
caracteristicas sensoriales (Font-i-furnols et al., 2011; Troy y Kerry 2010).

2.5.1.3. Actitudes y creencias

Las actitudes y creencias del consumidor estan asociados a la percepcion del riesgo
del producto y a su naturaleza afectiva. A través de esto se establece una imagen
negativa o positiva en la produccion de alimentos de origen animal: manejo,
condiciones de sacrificio, cuestiones ambientales o preocupaciones morales. Sin
embargo, las actitudes negativas de la carne no necesariamente disminuyen el
consumo de esta, pero si tienden a modificar su preparaciéon (Font-i-furnols y
Guerrero 2014; Bonny et al., 2018). En la produccion ovina destacan las actitudes
positivas, su preocupacion es minima y radica en el origen de la carne y en los
sistemas de produccion (naturalidad, salud, autenticidad y seguridad) (Hersleth et
al., 2012).

2.6. Factores sensoriales
Uno de los factores mas apreciables para el consumidor de carne ovina son las

propiedades sensoriales. El flavor, es un parametro sensorial que distingue a la
carne de ovina de otras (cerdo, pollo, res y conejo) por ser muy pronunciada. Pero
la apariencia visual de la carne (marmoleo, color, contenido de grasa y perdida por

goteo) es una determinante en la decision de compra de las personas, porque es
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un indicio relacionado a calidad, aunque no siempre es asi. Para el consumidor de
carne ovina el color representa uno de los pardmetros mas importantes en la
percepcién de calidad, pero es menor este aspecto en comparacién con otras
carnes (cerdo, pollo y conejo) (Henchion et al., 2017).

2.7. Factores de mercado
El consumidor es el paso final en la cadena de produccion y obtiene experiencias

negativas o positivas como parte de su satisfaccién, lo que determina sus
preferencias de compra en cuanto a calidad de carne; el cambio en las preferencias
del consumidor impacta directamente a todo tipo de carnes en el mercado

(Resurreccion 2003).

La formacion de expectativas de calidad para las personas se basa en aspectos
clave, como el etiquetado, la apariencia del producto carnico, denominacion de
origen o certificacion, ya que puede llegar a ser muy valorada, dependiendo del tipo
de consumidor, ademas de ser un factor importante en la disposicion a pagar por
carne o algun otro producto de origen animal. Otra variable importante en la compra
de carne ovina es el precio, el cual podria explicar el bajo consumo de esta carne
en México, ya que en paises donde el precio es bajo su consumo es mas alto. El
precio es el aspecto mas importante que los consumidores toman en cuenta para
obtener informacidn sobre calidad en el momento de compra, junto con los habitos
y actitudes hacia el producto (A et al., 2015; Voelckner 2006; Cunha et al., 2016).

2.8. Sefiales de calidad para el consumidor en el punto de venta

2.8.1. Color de la carne
La mente del consumidor promedio asocia el color de la carne, como una de las

principales sefiales de calidad, ya que este se convierte en sindbnimo de frescura y
salubridad; es el criterio mas importante que usa para determinar sus expectativas
de calidad antes de la compra de un producto carnico (Ugurlu et al., 2017). Si este
factor resulta negativo es suficiente para que el consumidor no compre el producto
ni evalué ninguan otro parametro asociado a este (Carpenter, et al., 2001). Para el

caso de la carne ovina el consumidor mexicano busca un color rojo brilloso ladrillo,
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como parte de sus expectativas de calidad, sin embargo, es un parametro subjetivo

ya que difiere entre animales, regiones y consumidores.

El color en la carne va a depender de la concentracion y del estado quimico de los
pigmentos (mioglobina y hemoglobina) y sobre caracteristicas fisicas de la carne
(dispersién de la luminiscencia y de sus propiedades absorbentes). Las
concentraciones de mioglobina varian entre especies y dentro de ellas (edad,
ejercicio, dieta del animal, genética y factores ambientales) (Partida et al., 2011; Joo
et al., 2013).

El color rojo de la carne es relativamente corto y tanto la deoximioglobina y la
oximioglobina se oxidan a metamioglobina, en este ultimo el hierro pasa a un estado
férrico, el cual es incapaz de unirse al oxigeno y se inactivada fisiol6gicamente. Esto
desencadena en un color café relacionado a la ausencia de frescura e inocuidad,
gue es poco aceptable para el consumidor (Brewer et al., 2001; Astiz 2008;

Resurreccion 2003).

La alteracion del color de la carne ovina se da por caracteristicas intrinsecas (pH,
fibras musculares, edad, raza, sexo y dieta del animal) y extrinsecas (pre-sacrificio,
estimulacion eléctrica enfriamiento de la canal y empaquetado). Debido a esto, es
importante la estabilidad del color en el punto venta, por ser el atributo de busqueda
mas importante a considerar, ya que de ello dependera la adquisicion y la

disposicion a pagar por este producto (Guerrero et al., 2009; Cunha et al., 2016).

2.8.2. Marmoleo y color de la grasa en la carne fresca
El color de la grasa es un factor determinante en la valoracion del producto, ya que

se encuentra relacionado con la percepcion de frescura en la carne. Por lo tanto, es
una sefal de calidad que influye significativamente en las preferencias de compra
del consumidor. La calidad de la grasa puede variar significativamente en términos
de cantidad, color, consistencia 'y composicion quimica para las diferentes especies
de ganado y dentro de ellas, ademas de estar intimamente ligada a los
antecedentes sociodemograficos del consumidor. La tendencia actual esta
centralizada hacia una carne magra con un minimo de grasa visible. No obstante,

se ha corroborado la percepcién quimica de las grasas dietéticas y los acidos graso
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en la cavidad oral; cabe mencionar que estos son fundamentales para los valores

nutricionales y sensoriales en la calidad alimentaria de la carne.

El color de la grasa ovina normalmente es blanco en comparacion a otros rumiantes
como los bovinos ya que pueden presentar un color amarillo en la grasa. Esta
caracteristica es un aspecto que el consumidor rechaza ya que tiende a asociarlo
con una carne poco salubre, con efectos negativos en la comercializacion de la
carne, a pesar de no ser una caracteristica relacionada con la salud del animal
(Frias et al., 2011; Mora y Shimada 2000). No obstante, la grasa intramuscular de
los ovinos juega un papel importante en la jugosidad y la terneza de la carne cocida
ya que contribuye al sabor de la carne, ademas de aumentar la salivacion en la boca
de las personas lo que mejora la percepcion de los atributos sensoriales. La
disposicion a comprar una carne en el punto de venta va a depender de varias
caracteristicas entre ellas el color y la frescura, pasando a segundo término el valor
monetario del producto, ya que sino no cumple con lo mencionado anteriormente
sera suficiente para que el consumidor desista de adquirir este producto carnico
(Brand et al., 2018).

A pesar de la necesidad de incorporar grasa al organismo se le ha considerada un
componente poco popular y se le asocia con diferentes patologias. La asociacion
entre las grasas animales y la salud humana es critica y los profesionales de la salud
humana han optado muchas veces por eliminarlas de la dieta o reducir

drasticamente su consumo.

2.9. Preferencias por la carne ovina
La preferencia del consumidor resulta de un factor determinante en la demanda

efectiva; elementos subjetivos del consumidor que le hacen elegir determinados
bienes y servicios que desea comprar. Para su analisis se consideran dos aspectos,
disponibilidad de dinero para un determinado periodo de consumo y los precios de
los bienes o servicios a comprar, que se expresa en la escala de preferencias.
Existen una serie de factores que influyen en la preferencia del consumidor
(necesidades, gustos, caprichos) que le permiten obtener satisfaccion y utilidad por

un periodo de tiempo (Reynols, 2013).
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En paises con un consumo alto de carne ovina los precios tienden a ser menores,
mientras que en paises con un consumo bajo de este producto los precios son mas
elevados. Para algunas personas es considerado un producto gourmet. Sin
embargo, la preferencia por esta carne va en aumento aunado al crecimiento
exponencial de la poblacion y al aumento de los ingresos, ya que las personas
demandan mas y mejores productos de origen animal. Debido a esto la carne ovina
cada vez cobra mayor importancia. Se estima que para el 2050 habra un aumento
del 100% en el consumo de esta carne (Hersleth et al., 2012; Mondragon 2011).

2.9.1. Barbacoa
En México la carne ovina es normalmente consumida en barbacoa y solo se

consume en fines de semana y eventos especiales y en menor medida en otro tipo
de platillos (borrego al pastor, al atatd, en birria, corderito como sustituto de cabrito,
cortes de cordero y otros productos procesados). Es considerado un producto de
lujo en gran medida por el precio. A pesar de esto, la carne transformada (barbacoa)
es ampliamente comercializada, en puestos (comercio informal) y establecimientos
formales e informales. EI margen ganancias es amplio entre lo recibido por el
productor y lo vendido al consumidor hasta en un 82. 24%, con un costo final para
el comprador de 364 pesos $/kg, sin embargo, esto puede variar significativamente
segun laregion o ingreso econdmico. En la parte central del pais (Ciudad de México,
Hidalgo, Tlaxcala, Puebla, Querétaro, Estado de México, Morelos y Guanajuato) es
donde se concentra el mayor consumo de barbacoa (Hernandez-Martinez et al.,
2013)

2.9.2. Gourmet
La carne ovina es un producto de alta calidad para los consumidores, y parte de

ellos la consideran como un producto gourmet (conocedor de comida) (Biolchini y
Chauvel 2010). Este mercado ha experimentado un aumento considerable en su
demanda, esto se ha visto favorecido por el comercio externo e interno; debido a
los nuevos canales de comercializacién que han impulsado la preferencia por estos

productos (Biolchini y Chauvel 2010).
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Las caracteristicas de este mercado la hacen diferir de otros, por no tener limitantes
claras, por ser un tipo de alimento de alto precio, poseer un criterio con grado de
distincion y de naturaleza volatil. Para este fin la carne ovina debe cumplir algunos
parametros de caracter premium: calidad diferenciada, lugar de origen, alto precio,
embalaje de alta calidad y canales de distribucién diferenciada en la produccién de
carne. México es un mercado importante para los productos gourmet ya que ocupa
el quinto lugar a nivel mundial en venta de alimentos per céapita (Troy y Kerry 2010;
Villalobos et al., 2010; Grunert 2006).

[ll. Disposicion a pagar

La decisién de compra es un concepto importante para el marketing y el sector
empresarial carnico, ya que es el punto final en la cadena de produccion; su
conocimiento y entendimiento podria ayudar a incrementar ventas, ademas de abrir
y segmentar mercados e idear estrategias promocionales adecuadas (Tsiotsou,
2006; Tuu y Olsen, 2012). Aunado a la ejecucion de un producto diferenciado o de
un nuevo canal de distribucion. Las intenciones de compra pueden ser usadas como
test para ayudar a los productores a determinar si el concepto merece un futuro

desarrollo.

Calidad
Participacién percibida del
producto

Intencion de
compra

Satisfaccion

Valores
General

Figura 4. Modelo inicial de la intencion de compra del consumidor. Tomado de Tsiotsou, 2006.

En este aspecto, el consumidor guiara su compra a través de su experiencia previa,

preferencias y ambiente externo, para recoger informacion, evaluar alternativas y
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finalmente tomar una decision. El factor mas decisivo en la aceptacion de la carne
ovina es la calidad de la comida, que se define por la aceptabilidad del consumidor.
Con lo cual se acepta o rechaza los pardmetros (intrinsecos y extrinsecos)
asociados a la calidad de la carne y su disposicion a pagar por ella (Confit y Ripoll
2018; A et al., 2015).

Los consumidores con ingresos altos tienden a usar el color de la carne como la
sefial de calidad mas relevante, mientras que familias de ingresos bajos perciben a
la calidad por medio de la marca y el etiquetado del producto, como la sefial mas
importante para establecer sus experiencias de aprendizaje y compra (Banovic et
al., 2012; Villalobos et al., 2010).

Los precios mas elevados de la carne ovina en comparacion con otras (cerdo, pollo,
res y conejo), hacen que esta sea menos consumida. Es por ello, que una de las
maneras para competir en estos mercados es por medio de la diferenciacion del
producto, ya que generalmente no son homogéneas y los consumidores difieren en
la importancia de los atributos de calidad (Gracia 2013; Napolitano et al., 2009).
Esto resulta importante, ya que a partir de esto pueden detectarse las creencias de
calidad mas apreciadas y segmentar a los consumidores, con preferencias similares

y asi, ser caracterizados en términos personales (Mesias et al., 2005; Gracia 2016).
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IV. Hipétesis

Los consumidores mexicanos del Valle de Toluca no tienen informacién clara sobre

los atributos de calidad de la carne ovina, en sus preferencias de compra.
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V. Objetivos

Objetivo general

* Identificar, caracterizar y comparar perfiles de consumidores mexicanos del
Valle de Toluca, para la carne ovina, de acuerdo con sus preferencias de
compra.

Objetivos especificos

> Identificar los atributos de busqueda del consumidor mexicano en el
Valle de Toluca para la carne ovina.

> ldentificar los atributos de experiencia del consumidor mexicano en
el Valle de Toluca para la carne ovina.

» ldentificar las actitudes y creencias de los consumidores mexicanos
en el Valle de Toluca para la carne ovina.
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VI. Justificacion

La produccién de carne ovina es una fuente importante de proteina en la dieta del
hombre, con grandes beneficios a su salud. A pesar de esto su consumo es
ocasional en comparacion con otros productos céarnicos (bovino, porcino, ave).
Debido a esto es importante segmentar a los consumidores, segun sus preferencias
compra, asi como en sus creencias de calidad. Ya que, con esto, se podran

desarrollar estrategias para aumentar el consumo de carne ovina.

Identificar las principales sefales de calidad que busca el consumidor mexicano,
podria permitir a los productores diferenciar sus productos ofertados y obtener una
ventaja competitiva. Sin embargo, para desarrollar estrategias de diferenciacion
rentable los procesadores deben ser conscientes de las diferentes necesidades y

expectativas de los consumidores.

A pesar de que se ha realizado una amplia variedad de investigaciones, para poder
entender las preferencias de compra en alimentos de origen animal (bovino, ave,
porcino), poco se ha hecho por identificar los atributos de basqueda del consumidor
mexicanos en sus preferencias de compra por la carne ovina. No obstante que es
un aspecto complejo, que depende de una gran variedad de factores
interrelacionados, donde las preferencias del consumidor, su compartimiento y
percepcion son factores clave en sus creencias de calidad y disposicion de compra,
aunado a factores extrinsecos e intrinsecos, asi como aspectos socioeconémicos,

éticos, religiosos y psicologicos.

En México la informacion es minimay comprender como los consumidores perciben
este producto, permitira segmentar y comparar los perfiles de los consumidores de
carne ovina del valle de Toluca, con un efecto positivo en la cadena final de
produccion, en los productores, la industria alimentaria y para futuras

investigaciones.
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VII. Material y Métodos

El estudio se realiz6 en el valle de Toluca, México, por contar con una poblacion
significativa y ser ampliamente utilizada por diferentes marcas de alimento para este
tipo de estudios. Su perfil sociodemogréfico, es un pardmetro representativo en el
censo poblacional de México, ademas de contar con una poblacién que sigue
creciendo y arribando de otras partes del pais y del mundo. En gran medida esto se
ha dado por las mejoras en las vias de comunicacion y en su modernizacion
(Miranda-de la lama et al., 2017).

7.1. Descripcion del estudio
El estudio fue dirigido a personas que acepten consumir carne ovina, el muestreo

contemplo un total de 471 individuos. Se tomo en cuenta los puestos de fin de
semana, restaurantes y negocios dedicados a la venta de barbacoa. Las personas
encuestadas fueron seleccionadas usando el método de cuota con las siguientes
variables: edad, género, educacion y origen (rural, urbano) (Font i Furnols et al.,
2011)

7.2. Cuestionario y escalas de medicién
La seleccion de los topicos se basd en la revision, identificacion y analisis de

informacion en trabajos previos. Los tépicos cubrieron variables relacionadas con
emociones, sentimientos, comercio, actitudes, factores sensoriales y aspectos
relacionados con la calidad de la carne ovina. La estructura del cuestionario sera

similar a estudios previos.

Las preguntas se enfocaron en la percepcion del consumidor y se midio por medio
de una escala ordinaria, que constara de 5 puntos: 1. Seguro que no, 2. Probable
gue no, 3. Me es importante, 4. Probable que si, 5. Seguro que si. El cuestionario

incluird seis secciones

. Importancia de la carne ovina
. Actitudes del consumidor

. Percepcion de la carne

. Caracterizacion de la carne
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. Presentacién de la carne

. Disposicion a pagar

7.3. Analisis estadistico
Para todos los andlisis de datos se utilizo el paquete estadistico SPSS (paquete

estadistico para ciencias sociales). Los datos se evaluaron mediante un analisis
univariado a 332 encuestados quienes describieron las caracteristicas
sociodemograficas de dicho estudio. La asociacién significativa (P-valor<0.005)
entre la distribucion de las variables categoricas de la seccién 1y 2, y las
caracteristicas sociodemogréficas de encuestados, incluyeron frecuencia de
consumo. Se probaron utilizando chi cuadrada o la razon de verisimilitud de chi
cuadrada de acuerdo con la frecuencia de celdas esperada en las tablas de
contingencia. Ademas, se realizo un analisis factorial para comprender la
correlacion y resumir los datos de la seccion 3. Se utilizo el método de componentes
principales como modelo de extraccion y el indice de kaiser-Meyer-Olkin y la prueba

de esfericidad de Bartlett para medir la alta correlacion entre las variables.

Las variables incluidas en el modelo final reportaron comunalidades >0.5 y los
factores finales se mantuvieron cuando sus valores propios eran >1. Se realizo una
rotacion varimax para simplificar la interpretacion de factores (cargas factoriales
>0.5). Se realizo un analisis de conglomerados jerarquicos para perfilar los
consumidores de carne con base a los factores obtenidos en el andlisis anterior. La
distancia euclidiana al cuadrado y el método de Ward fue el criterio de aglomeracion.
El numero final de conglomerados fue definido basado en las observaciones del
dendograma. En el ultimo paso cada conglomerado fue caracterizado por como
difiere de los otros mediante la prueba de kruskal-wallis y U-Mann withney para
variables continuas con la prueba de chi-cuadrada y el respectivo analisis residual
estandarizado (utilizando un corte de punto de desviacion de + 1,96) para variables

categoricas.
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El factor se uso para calcular la correlacion y resumirla en 12 variables semejantes,

a la percepcion de calidad del consumidor.

El andlisis factorial es una técnica usada para reducir y resumir la informacion, lo
gue permitio explicar la relacion existente entre un nimero especifico de n variables
observables. En el modelo cada variable X se explicara por medio de un factor
comun m (m<n), Unico y especifico de cada variable. Todas las variables originales
estaran influenciadas por factores comunes, siempre que haya un factor Unico para
cada variable, el cual se obtendra utlizando un método de extraccion de

componentes principales.

El indice de Kaiser Meyer Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Barltlett se usé
para medir la correlacion entre variables para cumplir con la suposicion de
correlacion. Una vez que los componentes hayan sido extraidos, se utilizé el método

varimax de rotacion ortogonal para poder entender mejor a los factores.

Se estimaron los puntajes encontrados mediante el método de regresion y se usoé
para el andlisis de conglomerados. Este analisis se llevo a cabo para agrupar a los
consumidores de acuerdo con su homogeneidad interna y a la heterogeneidad entre

los diferentes grupos (Miranda-de la Lama et al., 2018)

VIIl. RESULTADOS

Como resultado se envio un articulo a la revista cientifica meat sience. Se anexa
la hoja de recepcidn y el producto enviado
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Abstract

Sheep meat is an essential element within the multicultural mosaic of Mexican
agri-food traditions. A total of 332 consumers were surveyed face-to-face in
restaurants specializing in selling traditional sheep meat products. Our results
showed that consumers could be segmented based on their perceptions, habits,
and preferences towards sheep meat. For consumers, sheep meat is perceived as
food with unique sensory attributes, coming from healthier animals than other
species and traditional characters. Their willingness to pay extra is subject to the
guarantee that the meat is safe, free of hormones and antibiotics, and to a lesser
extent, certified organic. The multivariate analysis suggested three clusters or
consumer profiles named passive, wholehearted, and deep-rooted, which
explained the associations among attitudes, some demographic variables, and
consumption frequency. The nascent national sheep meat industry needs to
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Habitos de consumo

La mayoria de los encuestados consume carne ovina menos de tres veces al mes:
41.3% 1-2 al mes; 39.8% menos de una vez al mes; el 13.3% la consume 3-4 veces
al mes y solo el 5.7% consume mas de cuatro veces al mes. No se encontrd
asociacion significativa (P>0.05) entre la frecuencia del consumo de carne ovina y
las variables sociodemogréficas (edad, sexo, origen y nivel de educacién). Las

principales formas de consumo son las siguientes

Barbacoa 80.4%
Birria 5.1%
Pastor 4.2%
Ataud 2.4%
Carne de cabra 2.7%
Cortes finos 1.85%
Mixiotes 1.2%
Productos procesados 1.5%
Otras presentaciones 0.6%

Tabla 1. Formas de Consumo

Los principales lugares de consumo para los encustados del valle de Toluca son
puestos de fin semana, restauranes especializados y corredores turisticos en un
(85%). Para los consumidores elegir el lugar depende del flavor de la carne (49.7%)
higiene (14.2%) preparacion o estilo (12.7%), aunque otros criterios de eleccion
menos frecuente son el precio (6.7%) tradicion (6.7%) el origen del animal (3.6%)
cercania (3.0%) otros criterios (3.6%). Sin embargo, el 5.7% de todos los
encuestados reconocen que el precio es un factor que limita su disposicion de
compra. Dentro de la intencion de compra del consumidor, la raza es importante ya
gue 78% de los encuestados prefie concumir animales de lana en comparaciéon a

los que prefieren las razas de pelo (19%)

Preferencias y disposicion en pagar mas por atributos especificos del

producto
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Las caracteristicas sensoriales de la carne ovina son los principales parametros de
calidad elegidos por las personas encuestadas en el valle de Toluca en comparacién
a otras carnes (39%), tambien se observaron asociaciones significativas (P<0.05)
entre el nivel educativo y las razones para preferir la carne ovina. Los aributos
sensoriales y el bienestar animal estan asociados con la educacion universiaria de
los encuestados; la salud animal fue un factor relacionado al nivel educaivo. Por otra
parte, muchos de los encuestados con educacién basica asocian a la carne como
un producto mas saludable, sin embargo el 20% de este grupo reporta no tener
intencion de comprar carne ovina, siendo mayor en comparacion a las otras

personas encuestadas.

Gran parte de los encuestados consideran las condiciones de crianza, engorda y
enfermedas como las principales condiciones que afectan la calidad de la carne
(53%) mientras que la manipulacion de la carne y el proceso de sacrificio fueron los
menos mencionados. Se encontrd una asociacion significaiva entre los factores que
afectan la calidad de la carne y el origen rural/urbano de los encuestados donde el
escenario rural prioriza mas frecuentemente las granjas de crianza y engorda. Al
mismo tiempo, los mercados y el transporte de productos eran preocupaciones mas

frecuentes para los consumidores urbanos.

La carne ovina “libre de antibioticos y hormonas” ue uno de los atributos mas
buscado por los consumidores quienes mostraron una intencioén de pagar un sobre
precio, por otra parte, el bienestar animal no fue un atributo por el que el consumidor
pagara un sobre precio. La asociacion significativa fue observada entre estas
variablesy la edad y genero de los encuestados. El origen ecolégico y organico de
los productos y un empaque biodegradable esta asociada con las actitudes de los
consumidores, mientras que las preferencias de las mujeres y su disposicion por
pagar un mayor precio es hacia productos libres de enfermedades/patégenos. Con
respecto a la edad los atributo “libre de hormonas y antibiéticos” fue preferido por
consumidores de 29 afios. Mucho encuestados (67.2%) estan dispuestos a pagar
un sobre precio por un producto que garantice los atributos de calidad que ellos

consideran mas importantes. Un sobre precio del 4% al 5% fue la categoria mas
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elegida mientras que solo 5.7% de los consumidores estaban dispuestos a pagar
mas del 10%. Si embargo, se observo que los encuestados con una educacion
unversitaria estaban dispuestos a pagar entre el 6.8 % al 10% y aquellos con una
educacion basica estaban menos interesados en pagar mas por algun atributo.

Education level
WTP

. Freq. Elementary Middle High Higher

oo school school school  education
0 109 32.8 60.00 38.2 2380 34.0
1-3 48 145 20.0 20.0 152 11.5
4-5 82 24.7 20.0 255 17.19 30,19 _
6-8 40 12.0 0.0 5.5 200 10.3 00
9-10 34 102 0.0 3.6 1529 10.3
=10 19 5.7 0.0 7.3 8.6 38

Significance level established at P-value >0.05 *according to Chi-square test., **according to
Likelihood Ratio test. (+) or (—) indicate that the observed value is higher or lower than the
expected theoretical value according to adjusted standardized residuals.

Tabla 2. Disposicion a pagar por edad

Segmentacion de los consumidores

De acuerdo con el andlisis de factor las actitudes y preferencias de los
consumidores estan agrupados en cuatro factores. ElI Primer factor llamado
(preferencias por atributos sensoriales): retine las preferencias de los consumidores
con base al sabor, jugosidad, ternura, apariencia y color de la carne. El factor
“preferencias sobre otras carnes” agrupa las propiedades generales; nutrientes y
sabor de la carne ovina frente a otras. El tercer factor denominado apreciacion por
atributos locales/tradicionales. El cuarto factor es llamado “disposicién al cambio”
refiriendo a que el consumidor elija otras preparaciones diferentes a la tradicional
en el consumo de carne y su opinién acerca de la calidad de la carne importada con

respecto al producto nacional.

EL analisis de conglomerados identifico tres perfiles de acuerdo con sus atributos y

preferencias hacia la carne ovina. Consumidores pasivos PC (n=122) son quienes
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menos valoraron los atributos sensoriales de la carne, a la cual no considera mejor
ni peor frente a otras carnicos. Ellos tienden a ser consumidores neutrales con
respecto a los atributos tradicionales y no estan interesados en un producto que no
sea tradicional. Aunque este grupo incluye personas con todos los niveles de
educacion, tienen una proporcion mas alta aquellos con educacion bésica vy
educacion media superior en comparacion a los que poseen una educacion
universitaria. Consumidores incondicionales o WC (n=126) son aquellos que
valoraron mas los atributos sensoriales de la carne ovina. Mientras ellos aprecian el
origen local y la preparacién tradicional, ellos también aceptan preparaciones
diferentes y tienden a consumir carne ovina con mayor frecuencia que los otros
grupos. Los “consumidores arraigados” o CD (n = 84) aprecian los atributos
tradicionales-locales, tienen una menor disposicidbn a consumir carne precocida,
valoran mejor la carne extranjera que la mexicana. A estos consumidores les gustan
las caracteristicas sensoriales de la carne de ovino, pero no la prefieren a otras
carnes. La mayoria de los consumidores de este grupo tienen un nivel de educacion

superior y tienen entre 18 y 30 afos.

IX. Discusion
La preocupacion creciente de las personas por consumir productos que sean de alta calidad

nutricional, amigables con el medio ambiente, seguros y cumplan con parametros de
bienestar animal, son cruciales en la intencion de compra de alimentos (Pulido et al.,2018).
Debido a esto, es el interés por comprender los factores involucrados en las creencias de
calidad de los consumidores de carne ovina. Ya que estudios realizados mencionan que las

preferencias de las personas difieren dentro y entre una misma area geografica. Este proyecto
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de investigacion es uno de los primeros en identificar los atributos de busqueda, relacionados

con la percepcion, actitud e intencién de compra de los consumidores del valle de Toluca.

Las creencias de calidad y la intencion de compra del consumidor se construyen por medio
de factores psicoldgicos, sensoriales y de marketing, que modulan sus atributos de busqueda
y preferencias por la carne ovina o productos derivados (Cicia y Colantuoni 2010). Para los
consumidores mexicanos, los atributos mas importantes en la decision de compra fueron
parametros intrinsecos como el color, sabor, olor, propiedades de la carne y frescura, para el
caso de las sefiales extrinsecas el sufrimiento animal, sacrificio, manejo de la carne y el

precio, son algunos de los factores que el consumidor toma en cuenta en el punto de venta.

Beriain et al., (2009) menciona que al momento de la elegir un producto el consumidor
considera mas de un atributo en la carne, siendo el color el que tiene mayor impacto en la
aceptacion, seguido del olor y sabor. El color de la carne es un atributo de gran importancia
para las personas encuestadas y esto corresponde con lo dicho por Luciano et al., (2009)
donde lo establece como uno de los atributos de busqueda mas importantes y por medio del
cual establece sus creencias de calidad (Borgogno et al., 2015; Issa y Rizwan 2015). Ademas
de ser un factor util para predecir la calidad sensorial de la carne, aunque no siempre cumple
con las expectativas al momento del consumo. Otro parametro buscado por el consumidor
fue el olor de la carne ya que es una sefial de calidad que influye en la intencion de compra
y donde los sentidos como el olfato entran en juego con los aromas de la carne cocida. Los
atributos sensoriales de la carne ovina dependen de factores como la alimentacion, edad, raza,
condiciones pre y post sacrificio, ya que estos modifican el olor, sabor y cantidad de grasa
intramuscular; debido a la reaccion térmica producida durante la coccién (Beriain et al.,2009;

Luciano et al., 2009). Para los consumidores mexicanos encuestados en nuestro estudio los
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atributos sensoriales son de suma importancia en su eleccién de la carne ovina, esto es similar
con lo reportado por Ardeshir y Ros (2017); Tighe et al., (2017) acerca de los consumidores
australianos ya que para ellos el sabor y olor son sefiales importantes en calidad. De igual
forma las propiedades de la carne juegan un papel importante en la intencién de compra por
ser percibido como un alimento de alto valor nutricional, natural y amigable con el medio
ambiente, en estudios previos por Cabrera y Saadoun (2014); Hocquette et al., (2011)
menciona la gran biodisponibilidad de micro minerales como hierro, selenio, zinc, cobre y
manganeso, asi como en la percepcién de los consumidores como un producto rico en
nutriente. Esto sin mencionar la presencia de &cidos grasos esenciales y vitaminas solubles

necesarias para el correcto funcionamiento del organismo.

Dentro de los parametros extrinsecos el bienestar animal fue un factor que el consumidor
considero en su disposicion por comprar carne ovina (Miranda-de la Lama et al.,2018).
Durante la crianza, los animales son susceptibles a una gran variedad de estresores, ya se han
de etiologia infecciosa, quimica o fisica y pueden causar algin grado de sufrimiento en los
animales destinados a carne, modificando sus atributos sensoriales. Debido a esto los
consumidores perciben un efecto negativo en la calidad de la carne, este es un atributo
importante en su eleccion de compra ya que estarian dispuestos a pagar un sobreprecio por
carne ovina proveniente de animales libres de sufrimiento. Segun Napolitano et al., (2010);
Miranda-de la lama et al., (2013), el precio y la calidad de la alimentacidn son determinantes
en la decision del consumidor en volver a comprar carne ovina. Estos resultados ponen de
manifiesto la importancia de la calidad y el precio de la alimentacién como impulsores en la

venta este producto.
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De acuerdo con las actitudes y percepcién de los consumidores, los sistemas de
transformacion de carne de ovino deberan buscar esquemas de diferenciacion del producto
enfocados en los atributos sensoriales, valor nutritivo, cuestiones de bienestar animal y
decisiones de compra, como una forma de segmentar el mercado ovina e impulsar su

consumo.

Preferencias y disposicion para pagar por atributos especificos del producto

La calidad alimentaria en la percepcion sensorial es uno de los factores clave que influye en
la demanda de carne roja, determinando y reforzando la eleccion de alimentos de los
consumidores y el comportamiento de compra repetida (Pannier, Gardner, O'Reilly y Pethick,
2018). Segun nuestros resultados, la principal razén para comprar carne de ovino frente a
otras carnes es que los consumidores la consideran un producto con mejores atributos
sensoriales, de animales méas sanos, de caracter tradicional y mas sano. Sin embargo, estas
percepciones estan influenciadas en cierta medida por el nivel educativo. Llama la atencién
que los consumidores con educacion primaria perciban la carne de ovino como mas saludable
y afirmen no comprarla con regularidad. Este fendmeno ha sido reportado recientemente por
Espinoza-Ortega et al. (2021), quienes identificaron la existencia de un grupo de
consumidores mexicanos con bajo nivel de educacion y baja percepcién econdémica, que
limitan su capacidad para adquirir productos que consideran saludables, como la carne. Sin
embargo, nuestro estudio indica que una estrategia de este tipo de consumidor para acceder
a la carne de ovino es participar en festividades o ser invitado por otras personas (es decir,

familiares o jefes).
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Por el contrario, los consumidores con mayor nivel educativo prefieren la carne de ovino por
sus atributos sensoriales y la relacionan con el bienestar animal. Estos resultados concuerdan
con los reportados por Miranda-De la lama et al. (2017) y Estévez-Moreno et al. (2021),
donde los consumidores con educacion superior muestran una mayor preocupacion por el
bienestar animal, a veces se asocia con una mejor calidad organoléptica de la carne. La idea
de que los sistemas de produccion ovina en México son menos intensivos en comparacion
con los de otras especies (Vazquez-Garcia, 2013) también podria apoyar la percepcion de
estos consumidores sobre el mayor bienestar de estos animales (Goddard, Waterhouse,
Dwyer, & Stott, 2006). ), asi como la idea general de que son mas saludables (Coleman,

Jongman, Greenfield y Hemsworth, 2016).

La importancia de los diferentes atributos de la carne de ovino en la formacion de las
preferencias de los consumidores ha sido ampliamente estudiada, particularmente en Europa
(Rabadén et al., 2020). Recientemente, se ha demostrado que los consumidores de carne de
ovino tienden a aplicar un enfoque mas holistico durante la compra y consideran una gama
mas amplia de factores ademas de la apariencia del producto y su evaluacion de la posible
experiencia de comer (Ferguson, Schreurs, Kenyon y Jacob, 2014). . En este sentido, los
procesos que mas afectan la calidad de la carne de ovino, encontramos que los consumidores
la asocian mas con procesos antemortem que post-mortem. Nuestros resultados indican que
las preocupaciones de los consumidores estan ligadas a la conciencia de sus procesos
familiares, segin su origen rural o urbano. Asi, mientras los consumidores rurales consideran
las condiciones de crianza en la finca como un factor esencial que afecta la calidad de la
carne de ovino, los urbanos identifican el transporte de animales vivos y los mercados de

ganado como factores de riesgo. Nuestros resultados estan en linea con lo descrito por
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Buddle, Bray y Ankeny (2018), quienes encontraron en Australia que la preocupacion de los
consumidores se centra en las actividades ganaderas que son mas visibles para ellos, siendo
el transporte una preocupacion en las personas de las ciudades. y sistemas agricolas para la

poblacién rural.

Nuestros resultados muestran que los consumidores estan dispuestos a pagar un sobre precio
por carne de ovino, especialmente por tres atributos: libre de patdgenos y enfermedades, libre
de antibidticos y hormonas, y produccién organica / ecoldgica. La preocupacion de los
consumidores mexicanos por la seguridad alimentaria es una constante debido a la tendencia
cultural de vender comida callejera tradicional como Barbacoa (Alimi, 2016) y la
desconfianza de la industria ganadera por el supuesto uso de hormonas y promotores del
crecimiento (Ngapo, Lozano, & Varela). , 2017). La DAP mas para la carne de ovino
organica es un resultado interesante, una posible explicacion de este resultado puede estar
relacionada con la tendencia de los alimentos etiquetados como organicos a tener un ‘efecto
halo', en el que los consumidores asocian la carne con una carne de mayor calidad, mas
segura, mas sabrosa o productos mas saludables, esto es especialmente importante debido a
la epidemia de obesidad y diabetes que afecta al pais (Estévez-Moreno et al., 2021). Sin
embargo, la disposicion a pagar mas también se incluye por sexo y edad para algunos
atributos. Por ejemplo, las mujeres tienen mayor disposicion a pagar mas por una carne
segura garantizada, mientras que los hombres pagarian por la carne organica, la carne
identificada por el tipo de animal (pelo o lana) y la carne empacada en envases
biodegradables. Estos resultados contrastan con otros estudios que indican que las mujeres
mexicanas estdn mas preocupadas por la alimentacién organica y los temas ambientales

(Escobar-Lépez, Espinoza-Ortega, Vizcarra-Bordi, & Thomé-Ortiz, 2017). Una posible
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explicacion podria estar relacionada con la importancia que cada geénero asigna a la
informalidad y las pocas garantias que tienen los consumidores sobre la calidad de la

Barbacoa que compran, a pesar de los altos precios que paga por ella.

En general, el 67% de los consumidores acordd pagar un precio superior por un producto de
carne de ovino que garantiza el atributo de calidad que mas les importa. Las caracteristicas
sociodemograficas de los compradores como edad, género, ingresos y educacion se han
considerado factores importantes que pueden afectar su disposicion a pagar por productos
alimenticios (Ali y Ali, 2020). Nuestros resultados revelan que la educacion es la Unica
variable demogréafica que puede afectar significativamente la disposicion de los compradores
a pagar. Nuestros resultados con respecto a la DAP para diferentes atributos de calidad deben
entenderse en el contexto del mercado de la carne de ovino, que es un producto de alto precio
en comparacion con otras carnes. Por tanto, es comprensible que los porcentajes de pago
extra que los consumidores estan dispuestos a realizar se concentren en rangos inferiores al
10% y que los consumidores con educacion primaria, posiblemente ligados a un menor poder
adquisitivo, estén menos dispuestos a realizar estos pagos. Nuestros resultados estan en linea
con evidencia considerable de que un mayor nivel educativo hace que los consumidores sean
mas propensos a pagar cantidades adicionales al comprar productos alimenticios con
atributos relacionados con la salud y el bienestar (Ali y Ali, 2020), el bienestar animal
(Miranda-de la Lama et al. ., 2019) o produccidon organica (Strydom, Burrow, Polkinghorne,
& Thompson, 2019), entre otros. Méas alla de los ingresos, esto también puede estar

relacionado con el hecho de que es probable que las personas mas educadas sean mas
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propensas a buscar informacion, lo que puede reflejarse en su intencién de recompensar la

cadena carnica que ofrece los atributos que conocen y consideran valiosos.

Segmentacion de los consumidores

El comportamiento de consumo de alimentos es un tema complejo influenciado por muchos
factores que van desde factores bioldgicos y psicolégicos hasta factores ambientales y de
estilo de vida (Grasso, Hung, Olthof, Brouwer y Verbeke, 2021). En nuestro estudio, cuatro
dimensiones identificadas a través del analisis factorial forman parte de los criterios que se
han definido en multiples estudios para perfilar a los consumidores de productos tanto
tradicionales como no tradicionales. Estos incluyen atributos sensoriales (Safiudo et al.,
1998), preferencia por otras carnes (Miller, 2020), apreciacion de atributos considerados
parte de la tradicion alimentaria (Mao, Hopkins, Zhang y Luo, 2016) y disposicion al cambio
( Bernués, Ripoll y Panea, 2012). Ademas, el analisis de conglomerados sugirio la existencia
de tres conglomerados o perfiles de consumidores etiquetados como pasivos, incondicionales
y arraigados. Estos perfiles fueron determinados por las cuatro dimensiones obtenidas a partir

de andlisis factoriales.

Nuestros resultados indican la existencia de un perfil que llamamos “consumidores pasivos".
Este perfil representd el 36% de los consumidores encuestados y muestra un bajo nivel de
educacion e interés por los atributos sensoriales de la carne de ovino y marcadas actitudes de
indiferencia ante la preferencia de esta carne frente a otras carnes y un total desacuerdo para

cambiar su preferencia por la forma tradicional de consumo. En otras palabras, se trata de un
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consumidor que come carne de oveja, especialmente plato de barbacoa, como parte de un
comportamiento pro social en un ambiente tradicional, mas que como un gusto innato por el
producto. Una posible explicacidn para esto es que la cultura culinaria mexicana es parte de
los elementos festivos y simbdlicos de la identidad colectiva (Pilcher, 2018). Este perfil
puede corresponder al comensal invitado por otros consumidores mas implicados en el
consumo de carne de ovino en los restaurantes. A diferencia de otras carnes como la ternera
o el cerdo, diversos estudios muestran que la carne de ovino tiene sabores caracteristicos que
pueden ser dificiles de aceptar para todos los consumidores. Durante los ultimos diez afios,
la naciente industria mexicana de carne de ovino ha intentado diversificar la oferta de
productos carnicos de ovino incorporando la oferta de cortes finos a restaurantes selectos
(Mondragon-Ancelmo et al., 2014). EI consumidor puede ser el méas dificil de fidelizar
debido a su renuencia a comer carne de oveja que no sea Barbacoa debido a su mal gusto por

los atributos sensoriales de la carne.

Por el contrario, los "consumidores incondicionales”, que constituian el 37% de la muestra y
en funcidn de la combinacion de sus percepciones y su frecuencia de consumo, podrian
considerarse como los consumidores mas implicados en la preferencia por la carne ovina
(Verbeke y Vackier, 2004). Este grupo concentra significativamente a personas entre 31 y 45
afios, que son econdémicamente activas y forman parte de la clientela habitual de los
establecimientos de comida Barbacoa. Representan el segmento consumidor mas fiel a este
tipo de carne y probablemente sean los que mas probabilidades tienen de mantener su
consumo ante escenarios socioecondmicos adversos donde el alto precio del producto sera

un factor que restrinja su demanda (Espinosa-Ortega et al., 2021). Asimismo, este segmento
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puede formar parte de las tendencias futuras de la carne de ovino en México porque son los
mas dispuestos a incorporar cambios en la coccion y origen del producto. En términos de
interés en la industria, el valor de este tipo de consumidor radica en su gusto innato por la

carne de ovino en comparacion con otras carnes (Ripoll y Panea, 2019).

Finalmente, los "consumidores arraigados” representan consumidores asiduos de productos
y platos tradicionales asociados a la gastronomia mexicana, y evidencian, en cierta medida,
cierto nivel de etnocentrismo (Fernandez-Ferrin, et al., 2018). A pesar de su juventud, estos
consumidores se muestran reticentes a aceptar innovaciones en productos alimenticios que
consideran tradicionales, como la barbacoa, cuyos atributos sensoriales también valoran
positivamente. El rango de edad de nuestro estudio enmarca este perfil muy cerca de lo que
se conoce como generacion millennial. Segln varios estudios, esta generacion se considera
bien informada y mas comprometida que las generaciones anteriores (es decir, Generacion
X, baby boomers; Bergman, Fearrington, Davenport y Bergman, 2011). Esta generacion se
caracteriza por su interés por los alimentos tradicionales y organicos pero tiene una especial
preocupacion por la autenticidad de estos productos (Molinillo et al., 2020). Los millennials
representan el 25% de los consumidores de hoy, por lo que las actitudes de los millennials
pueden predecir significativamente las elecciones de alimentos en el futuro e impulsar
cambios en el panorama alimentario (Young y McCoy, 2016). Posiblemente el precio del
asado sea un factor que restringe su frecuencia de consumo, dado que una parte de los
consumidores de este grupo pueden ser estudiantes universitarios o estan iniciando su carrera
profesional. En suma, la existencia de este grupo representa una oportunidad para la

continuidad en el consumo de productos tradicionales de carne de ovino en México, Yy al
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mismo tiempo, un desafio frente al desarrollo tecnoldgico en alimentos tradicionales, que no

se ajusta constantemente al consumidor. aceptabilidad (Fibri y Frost, 2019).

X. Conclusiones
Los resultados mostraron que los consumidores mexicanos podrian segmentarse en funcion

de sus percepciones, habitos y preferencias hacia la carne de ovino. El analisis multivariado
sugiri6 que hay tres grupos o perfiles de consumidores que denominamos "pasivos",
"incondicionales" y "arraigados”, lo que explica las asociaciones entre las actitudes, algunas
variables demograficas y la frecuencia de consumo. Nuestros resultados también nos
permiten concluir que las percepciones, preferencias y habitos de consumo de los
consumidores mexicanos estan altamente relacionados con un platillo carismético de la
cocina mexicana como la Barbacoa de oveja. Para los consumidores, la carne de ovino se
percibe como un alimento con atributos sensoriales Unicos, provenientes de animales mas
sanos que otras especies y caracteres tradicionales. Su disposicion a pagar mas esta sujeta a
la garantia de que la carne sea segura, libre de hormonas y antibiéticos y, en menor medida,
certificada como organica. Ademas, la disposicion a pagar por carne de ovino con atributos
de calidad unicos se ve afectada por el nivel educativo de los consumidores, y los estudiantes
universitarios estan dispuestos a pagar hasta un 10% mas por carne de ovino con atributos de
calidad unicos. Teniendo en cuenta que existe una gran poblacion de migrantes mexicanos
en Canada y Estados Unidos, Barbacoa puede tener un gran potencial de exportacion a esos
paises. Por lo tanto, los chefs artesanos y la naciente industria de la carne de ovino deben
tener en cuenta estas preocupaciones al desarrollar estrategias de marketing y confianza para

atraer, mantener y fidelizar a los consumidores.
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