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ABSTRACT 

 

In this thesis we analyzed the preferences of consumers towards foods enriched with healthy 

components, in particular omega-3 (n-3). Beef and egg have been chosen as case studies. In the first 

case study, the preferences in three Spanish cities (Barcelona, Zaragoza and Pamplona) were 

analyzed in order to estimate the relative importance of beef attributes, including their enrichment 

with omega-3 unsaturated fatty acids and the Conjugated linoleic acid (CLA). Furthermore, we 

evaluated the impact of sensory experience on consumer preferences differentiated by the 

information received. Data were collected from a structured and self-completed questionnaire in a 

controlled environment, by tasting 4 different meat samples in the three cities (647 total 

consumers). The choice experiment was applied and the Generalized Multinomial Model model (G-

MNL) was applied before and after the consumers evaluated the acceptability of meat samples. 

In the second case study, the potential appropriateness of the Analytical Hierarchy Process (AHP) 

technique to analyze consumers’ acceptance of three types of eggs (conventional, n-3 enriched and 

free-range) was assessed and compared with the traditional 9-point hedonic scale. The relative 

importance of the main attributes of eggs’ purchase including its enrichment with polyunsaturated 

fatty acids (omega-3) was also analyzed. Data were obtained from a face-to-face questionnaire 

completed by consumers (n=122) in a controlled environment.  

Analyzing the preferences of enriched meat with n-3, results showed a significant impact of sensory 

evaluation on consumers’ preferences. This impact is differentiated by the information received. 

The utility of meat enriched with n-3 in the three cities increased significantly after tasting the meat, 

especially for consumers without information, while the utility of meat enriched with CLA was not 

significant. The results showed an increase in the overall acceptability of meat enriched with n-3 

and CLA compared to conventional meat and the information offered to consumers had no 

significant impact on their scores. Analyzing the preferences of enriched eggs with n-3, results 

showed agreement between the AHP technique and the 9-point scale showing that n-3 enriched 

eggs had lower flavor acceptance. The most important attributes that determine preferences for egg 

purchase were the type and the egg price followed by the origin and the egg size. The AHP 

approach seems to be a reliable tool to evaluate consumer hedonic preferences. However, further 

testing on other food products with larger sample sizes is needed. 

The results confirm the marketing opportunities related to the benefit of the application of health 

component with health properties mainly the enrichment with polyunsaturated fatty acids adaptable 

to beef and eggs, in particular the n-3, are promising is they are well introduced in the animal feed. 

The food industry is encouraged to benefit from these factors as a strategy of product differentiation 

and market segmentation. 

 

 

Keywords: consumers’ preference, sensory analysis, choice experiment, analytical hierarchy process, 

generalized multinomial logit model, n-3, CLA 
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RESUMEN 

En esta tesis hemos analizado las preferencias de los consumidores hacia los alimentos enriquecidos 

con componentes saludables en particular el omega-3 (n-3). La carne de vacuno y el huevo han sido 

elegidos como casos de estudio. En el primer caso de estudio se han analizado las preferencias en 

tres ciudades españolas (Barcelona, Zaragoza y Pamplona) con el objetivo de estimar la importancia 

relativa de atributos de la carne de vacuno incluyendo su enriquecimiento con ácidos grasos 

insaturados omega-3 y el ácido linoleico conjugado (CLA). Asimismo, hemos evaluado el impacto 

de la experiencia sensorial sobre las preferencias de los consumidores diferenciados por la 

información recibida. Los datos fueron recogidos de un cuestionario estructurado y auto-

completado, en un ambiente controlado, probando 4 muestras de carne diferentes en las tres 

ciudades (647 consumidores totales). El experimento de elección analizado con el modelo 

Multinomial Generalizado (G-MNL) fue aplicado antes y después de que los consumidores 

evaluaran la aceptabilidad de la carne enriquecida. 

En el segundo caso de estudio, se ha evaluado la idoneidad de la técnica del Proceso de la Jerarquía 

Analítica (AHP) para analizar la aceptación por los consumidores de tres tipos de huevos 

(convencional, enriquecido con n-3 y campero) y comparar los resultados con la escala hedónica 

tradicional de 9-puntos. También se ha analizado la importancia relativa de los principales atributos 

de la compra de huevos, incluyendo su enriquecimiento con ácidos grasos poliinsaturados (omega-

3). Los datos se obtuvieron de un cuestionario cara a cara completado por los consumidores (n = 

122) en un ambiente controlado. 

Analizando las preferencias de la carne enriquecida con n-3, los resultados mostraron un impacto 

significativo de la evaluación sensorial sobre las preferencias. Este impacto se diferencia por la 

información recibida. La utilidad de la carne enriquecida con n-3 en las tres ciudades se incrementó 

significativamente después de probar la carne, sobre todo para los consumidores sin información, 

mientras que la utilidad de la carne enriquecida con CLA no fue significativa. Los resultados 

mostraron un aumento de la aceptabilidad global de la carne enriquecida con n-3 y CLA respecto a 

la carne convencional y la información ofrecida a los consumidores no tuvo impacto significativo 

en sus puntuaciones. Analizando las preferencias de los huevos enriquecidos con n-3, los resultados 

mostraron una relativa concordancia entre la técnica de AHP y la escala hedónica de 9 puntos 

mostrando que los huevos enriquecidos con n-3 tenían una aceptación de sabor más baja. Los 

atributos más importantes que determinan las preferencias para la compra de huevos fueron el tipo y 

el precio del huevo seguido por el origen y el tamaño del huevo. El enfoque AHP parece ser una 

herramienta potencialmente adecuada para evaluar las preferencias hedónicas del consumidor. Sin 

embargo, más pruebas en otros productos alimenticios y grandes tamaños maestrales son 

necesarios. Los resultados confirman las oportunidades de marketing relacionadas con el beneficio 

de la aplicación de moléculas con propiedades saludables principalmente el enriquecimiento con 

ácidos grasos poliinsaturados adaptables a la carne de vacuno y los huevos son prometedoras si son 

correctamente introducidos en el pienso. La industria alimentaria está llamada a beneficiarse de 

estos factores como una estrategia de diferenciación de producto y de segmentación de mercado. 

 

Palabras clave: Preferencias de los consumidores, análisis sensorial, experimento de elección, 

proceso analítico Jerárquico, modelo logit generalizado, n-3, CLA.  
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1.1 Introducción 

La industria alimentaria juega un papel importante en la economía española siendo la 

principal actividad de la industria manufacturera y generadora de empleo con más de 4,22 

millones de personas (MAGRAMA, 2015). Para mantener la competitividad y sostenibilidad, 

ambas industrias tratan continuamente de dar respuesta a las preferencias exigentes, 

cambiantes y dinámicas de los consumidores actuales y a los atributos de calidad que 

demanda el mercado. Uno de los factores determinantes de estas preferencias es la 

preocupación del consumidor por su salud y la relación que tiene ésta con su dieta (Siró, et 

al., 2008, OECD, 2010). Este entorno cambiante supuso un reto para la industria alimentaria 

para adaptarse a la demanda del consumidor actual. 

Esta preocupación por la salud y su relación con la dieta, ha hecho que los reclamos de 

salud en los productos alimentarios jueguen cada más vez un papel importante como factores 

determinantes de la decisión de compra. Así, los factores que afectan la salud humana están 

ganando prominencia en la compra de los productos alimentarios y, por lo tanto, se están 

convirtiendo en uno de los predictores más relevantes para el consumo de alimentos (Bayarri 

et al., Lusk et al., 2003, Roininen et al., 1999). La demanda de los productos alimentarios está 

evolucionando hacia una nueva gama de productos relacionados con el cuidado de la salud, la 

prevención de enfermedades y, el aumento del bienestar y belleza física. En este sentido, 

cuando la información sobre las propiedades saludables de un alimento se expone claramente 

en el envase del producto, la intención de compra se ve aumentada considerablemente 

(Nayga, 2008; Viana et al., 2014) y la percepción del riesgo hacia ciertas enfermedades 

disminuye significativamente (Kozup et al., 2003; Santarelli et al., 2008; Choi y Springston, 

2014). La proliferación de estos productos en los mercados europeos ha llevado a las 

autoridades públicas responsables de la política alimentaria a regular continuamente la 



Preferencias de los consumidores hacia el Omega 3 como reclamo de salud en los productos alimentarios 

4 

aparición de estos nuevos reclamos cuya actual normativa autoriza el uso de 222 reclamos 

(Reglamento 432/2012). 

Según los últimos datos disponibles (Mintel, 2015), los nuevos productos alimentarios con 

reclamos de salud en el mercado español crecieron un 172.2 % en el periodo 2010-2014 

(Figura 1) de los cuales la categoría que agrupa a los productos cárnicos y los huevos alcanzó 

un crecimiento del 531.8%. En el periodo 2010-2014 hubo en el mercado español 12,351 

nuevos productos alimentarios con reclamos de salud de los cuales el 11.87 % fueron 

lanzados en el 2010 y el 32.31% en el 2014. En este mismo periodo, hubo 640 nuevos 

productos cárnicos con reclamos de salud de los cuales el 6.88 % fueron lanzados en el 2010 

y el 43.44% en el 2014. En el caso del de los huevos, no ha habido nuevos lanzamientos de 

huevos diferenciados por reclamos de salud, salvo aquellos nuevos productos que utilizan el 

huevo como ingrediente adicional en su composición. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la base de datos Mintel (2015) 

Figura1. Crecimiento de los productos alimentarios con reclamos de salud en España 
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Diferentes estrategias y posibilidades están disponibles para la industria alimentaria para 

la producción de alimentos más saludables. Así, se destaca el aumento en el mercado de los 

productos con bajo contenido o libres de azúcares añadidos, bajo contenido o libres de sales 

añadidas, bajo contenido o libres de grasa o el enriquecimiento de los productos alimenticios 

con componentes saludables. Analizando los productos cárnicos, varios reclamos de salud han 

sido introducidos en España en el periodo 2010-2014 tal y como se puede comprobar en la 

Figura 2. De los reclamos más importantes, en primera posición se encuentra la categoría 

“aptos para”, seguida por el reclamo “sin”, el reclamo “ecológico” y finalmente el reclamo 

“enriquecido y funcional” (Mintel, 2015). El reclamo “apto para” recoge principalmente los 

productos aptos para los celiacos entre otros. El reclamo “sin” agrupa a las características 

bajo/sin grasa, bajo/sin colesterol, bajo/sin sal entre otros. El reclamo “enriquecido y 

funcional” agrupa las características antioxidantes naturales, omega-3 y alto en proteína. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la base de datos Mintel (2015) 

Figura 2. Categorías principales de los reclamos de salud en los productos cárnicos en 
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Los productos cárnicos funcionales y enriquecidos con compuestos saludables, pese a 

representar una pequeña cuota de los nuevos productos cárnicos con reclamos de salud, han 

experimentado un crecimiento del 0.16 % en el año 2010 al 2.97% en el año 2014 (Figura 2). 

Un dato que confirma la constatación de Olmedilla-Alonso et al. (2006) de que el desarrollo 

de los productos cárnicos funcionales tendría un mercado potencial en el futuro. En este 

sentido, Van Wezemael, et al. (2014) comentaron que las oportunidades de marketing 

relacionadas con el beneficio de la aplicación de moléculas con propiedades saludables, 

principalmente el enriquecimiento con ácidos grasos poliinsaturados (Polyunsaturated Fatty 

Acids, PUFA) adaptables a la carne de vacuno son prometedoras, e incentivaron a la industria 

cárnica a beneficiarse de estos factores como una estrategia de diferenciación de producto y 

de segmentación de mercado. En España, desde el año 2000 fueron introducidos en el 

mercado 14 productos cárnicos con el reclamo de salud “enriquecido con n-3” (Mintel, 2015), 

principalmente con productos procesados a base de carne de cerdo. No obstante, los productos 

enriquecidos con n-3 a base de carne de ternera fueron irrelevantes salvo un producto 

procesado de la marca Frial lanzado en el 2007.  

Dentro de los PUFA se destacan los ácidos grasos omega-3 (n-3) que desempeñan un 

papel importante en la salud humana y están implicados en el desarrollo de tejidos cerebrales 

en la progresión y en la prevención de enfermedades del corazón (Connor, 2000). Además de 

los efectos sobre la salud cardiovascular, se ha demostrado que los ácidos grasos n-3 

previenen el desarrollo de demencia, reducen las enfermedades inflamatorias sistémicas, 

previenen el cáncer de próstata y posiblemente tienen un papel en el tratamiento de la 

depresión y el trastorno bipolar (Fares et al., 2014). Las recomendaciones nutricionales 

sugieren que la proporción de ácidos grasos poliinsaturados / saturados para la dieta debe ser 

de 0,40 o superior, mientras que la proporción del ácido graso Omega 6 (n-6)respecto al n-3 

debe ser 4,0 o inferior (Department of Health, 1994). Por lo tanto, modificar el tipo de grasa 
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en los alimentos como es el huevo y la carne a través de modificaciones en la dieta animal, 

ofrecería al consumidor un perfil de ácidos grasos más cercano a las recomendaciones 

nutricionales actuales para una dieta saludable y mejoraría la imagen nutricional de dichos 

productos.  

En el mismo grupo de los ácidos grasos insaturados se destaca el Ácido Linoleico 

Conjugado (CLA). El CLA se refiere a un grupo de ácidos grasos que son estructuralmente 

similares al ácido linoleico, que es también conocido como el omega-6. Es un componente 

que ayuda a aumentar la inmunidad, protege contra el cáncer y contra enfermedades 

cardíacas; refuerza la construcción de los músculos, favorece la pérdida de grasa y promueve 

niveles saludables de glucosa y el metabolismo de la insulina (Houseknecht et al., 1998; 

Pariza, 1990; Yu 2001). Los rumiantes (vacuno, cordero y ternera) contienen grandes 

cantidades de CLA en su tejido muscular, pero el cambio de los hábitos de engorde de estos 

animales, que cada vez incluye menos forrajes, se ha traducido en una disminución de 

aproximadamente el 75% de su contenido natural de CLA. El sistema de cebo de terneros en 

España, se basa en dietas ricas en concentrado con un consumo limitado de forraje, 

produciendo una carne con un contenido elevado en ácidos grasos omega-6. Sin embargo, se 

puede aumentar el contenido de los ácidos grasos n-3 y CLA, alimentando a los animales con 

lino (fuente de omega-3) y CLA (fuente directa de CLA). 

En esta misma línea, los alimentos con niveles reducidos de grasa total y mayores niveles 

de ácidos grasos insaturados han ganado cuotas de mercado (Sloan 2008, Bower et al., 2003). 

En España, el consumo de leche entera ha bajado de 35,3 l/cápita en 2004 a 17,19 l/cápita en 

2016 (MAGRAMA, 2016), y el consumo de leche enriquecida con otros aditivos saludables 

(incluidos el n-3) han aumentado de 0,86 l / habitante en 2004 a 3,74 l / habitante en 2016 

(MAGRAMA, 2016). Además, debido al alto contenido de colesterol en los huevos, su 

consumo en España ha disminuido de 155,64 huevos por habitante en 2004 a 136,58 huevos 
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por habitante en 2016, a pesar de que el precio de los huevos disminuyó en los últimos años. 

El precio del huevo deflactado ha disminuido de 0,11 € /huevo (2004) a 0,09 € / huevo (2012) 

(MAGRAMA, 2013). En contraste con la alta penetración en los hogares españoles de 

productos lácteos enriquecidos y con bajos contenidos en grasa, la penetración sigue siendo 

muy limitada en otros sectores alimentarios, específicamente para los productos avícolas y los 

productos cárnicos. 

En consecuencia, el sector cárnico y de los huevos han ido introduciendo nuevas 

estrategias de alimentación animal y ya se han utilizado con éxito diferentes tipos de piensos 

para aumentar significativamente los ácidos grasos poliinsaturados en los huevos (Lawlor et 

al., 2010; Parpinello et al., 2006). La práctica habitual de producir huevos modificados con 

ácidos grasos n-3 se logra básicamente al alimentar con semillas de lino y aceites marinos 

(aceite de pescado, harina de pescado) a gallinas ponedoras (Lawlor et al., 2010). También se 

añaden antioxidantes para minimizar la oxidación de lípidos (Qi y Sim, 1998). En esta misma 

línea, las estrategias de enriquecimiento de los productos cárnicos con compuestos saludables 

ya han sido investigadas (Jiménez-Colmenero et al., 2001; Realini et al., 2004; Gillis et al., 

2004; Raes et al., 2004; Schmid et al., 2006; Wood et al., 2008 y Olmedilla-Alonso et al., 

2013). Kraus (2015) corroboró que el n-3 como uno de los compuestos funcionales más 

utilizados en el mercado, y que su aplicación en los productos cárnicos es una oportunidad 

para su industria (Grasso et al., 2014).  También se han utilizado diferentes estrategias para 

aumentar significativamente los PUFA en carne de vacuno (Realini et al., 2004, 2009; Wood 

et al., 2008; Font i Furnols et al., 2009) y en CLA (Gillis et al., 2004; Raes et al., 2004; 

Schmid et al., 2006).  

Sin embargo, la modificación de la composición de la grasa de la carne y del huevo para 

obtener un perfil de ácidos grasos que se ajuste mejor a las recomendaciones nutricionales 

actuales para una dieta saludable, puede afectar otras propiedades como su sabor y aroma. 
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 No obstante, los consumidores no están dispuestos a comprometer el sabor de los alimentos 

funcionales por los beneficios eventuales que puedan ejercer sobre la salud (Gilbert, 2000; 

Augustin, 2001; Cox et al., 2004; Verbeke, 2006). Por tanto, la aceptabilidad de los productos 

enriquecida con n-3 y CLA debería ser evaluada. En este sentido, esta tesis plantea dar 

respuesta a la relevancia de la aceptabilidad de los productos alimentarios enriquecidos con 

componentes saludables en la decisión de compra. La carne de vacuno y el huevo 

enriquecidos han sido escogidos como casos de estudios. 

 

1.2 Objetivos principales 

Tal y como se había comentado anteriormente, resulta relevante actualizar los 

conocimientos sobre las estrategias y los procesos de enriquecimiento de la carne de vacuno 

con componentes saludables en España, así como el análisis de las preferencias y la 

aceptación de los consumidores españoles hacia estos productos, ya que ello revertería en un 

aumento de las ventajas competitivas y la capacidad innovadora de la industria alimentaria en 

España. En este contexto, el objetivo principal de esta tesis es triple: 

1. Analizar el impacto agregado de la evaluación hedónica de la carne de vacuno sobre las 

preferencias de los consumidores hacia los atributos más importantes para su compra: 

origen, dieta del animal, contenido de grasa, color y precio, incluyendo su 

enriquecimiento con n-3 y CLA. Asimismo, analizar el efecto de la información sobre el 

papel saludable de estos componentes sobre la aceptabilidad de la carne. 

2. Analizar en tres ciudades españolas (Barcelona, Pamplona y Zaragoza) el impacto de la 

evaluación sensorial y la información sobre la importancia relativa de los atributos de la 

carne enriquecida con n-3 y CLA y los comentados anteriormente. Este análisis representa 

un estudio pormenorizado ofreciendo un enfoque multi-ciudad y presentando los 
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resultados para tres regiones españolas. Así, se pretende entender cómo valoran los 

consumidores de cada zona geográfica el atributo origen y comprender cómo la 

experiencia sensorial y la información afectan a la heterogeneidad no observada de sus 

preferencias. 

3. Verificar la idoneidad de la técnica del Proceso Analítico Jerárquico (AHP) como una 

herramienta válida en la evaluación de la aceptación de los huevos enriquecidos con n-3 

por los consumidores y contrastar sus resultados con la escala hedónica tradicional de 9-

puntos. Así, se pretende evaluar la importancia relativa de los atributos de los huevos, 

incluido su enriquecimiento con n-3 en las decisiones de compra del consumidor en el 

mercado catalán. 

Esta tesis contribuye a la literatura del análisis de preferencias y aceptación de los 

consumidores en diferentes aspectos. Por un lado, la tesis representa el primer trabajo que 

analizar empíricamente el impacto de la experiencia sensorial sobre la intención de compra 

con respecto a la carne de vacuno enriquecida con n-3 y CLA. Por otro lado, esta 

investigación contribuye metodológicamente a la literatura de los modelos de elección 

discreta (DCM) al proponer el uso del modelo de Multinomial Logit Generalizado (GMNL) 

recientemente desarrollado por Fiebig et al., (2010), Keane, Louviere y Wasi (2010), 

permitiendo tener en cuenta tanto las preferencias y heterogeneidad de escala. Asimismo, esta 

investigación representa el primer trabajo que propone, por primera vez en la literatura del 

análisis sensorial, el uso del Proceso Analítico Jerárquico (AHP) como un método valido para 

discriminar entre las muestras del producto. 

Para alcanzar los objetivos anteriormente planteados, se ha propuesta un enfoque 

metodológico basado en la realización de encuestas estratificadas por sexo y edad en cada 

caso de estudio para el análisis de la aceptación y preferencias de la carne de vacuno 

enriquecida con n-3 y CLA y el huevo enriquecido con n-3. 



Preferencias de los consumidores hacia el Omega 3 como reclamo de salud en los productos alimentarios 

11 

1.3 Enfoque metodológico y estructura de la tesis 

El enfoque metodológico propuesto en esta tesis se basa en el uso de dos técnicas de 

preferencias declaradas como son los experimentos de elección, para responder a los dos 

primeros objetivos principales en el proceso Analítico Jerárquico y así dar respuesta al tercer 

objetivo. 

En primer lugar y de una manera sintética, el experimento de elección (EE) tiene como 

objetivo identificar la utilidad de los atributos de los productos que los consumidores tienen 

en cuenta en sus decisiones de elección. Así, varias alternativas (productos) descritos por 

varios atributos con diferentes niveles se presentan a los encuestados en una variedad de 

conjuntos de elección. Se le pide al encuestado que seleccione su alternativa preferida dentro 

de cada conjunto de elección, revelando así su preferencia hacia ciertos atributos y niveles. En 

este estudio, el experimento de elección se utilizó para determinar la importancia relativa de 

atributos y sus niveles, en las decisiones de compra de carne de vacuno. Esta determinación 

de los atributos y sus niveles es uno los primeros pasos más relevantes en la aplicación de un 

experimento de elección que comentaremos más adelante en esta sección. 

La aplicación de los experimentos de elección, se ha planteado en tres pasos principales: 

El primer paso se centró en el análisis de las expectativas a través del estudio de las 

preferencias hacia los atributos de carne y su enriquecimiento con n-3 y CLA. El segundo 

paso se basó en una cata ciega (evaluación hedónica) de cuatro tipos de muestras de carne de 

animales alimentados de cuatro dietas diferentes (convencional, enriquecida con n-3, 

enriquecida con CLA y enriquecida con ambos n-3 y CLA). Después de probar las muestras, 

se informó a los consumidores sobre qué tipo de carne habían probado con el fin de asociar su 

puntuación con las diferentes muestras de carne. En el tercer paso se repitió el mismo 

experimento de elección para analizar la satisfacción o insatisfacción de los consumidores. 



Preferencias de los consumidores hacia el Omega 3 como reclamo de salud en los productos alimentarios 

12 

En segundo lugar, el AHP es una herramienta analítica basada en matemáticas sencillas, 

que permite comparar explícitamente diferentes atributos y sus niveles con el propósito de 

estimar la importancia relativa que posee cada elemento para el decisor que en este caso es el 

consumidor. La metodología AHP propone la descomposición del problema de toma de 

decisiones, la aceptación sensorial de un producto o la decisión de compra del mismo, en 

partes sucesivamente más pequeñas, el cual permite su estructuración mediante la 

construcción de una jerarquía de decisión. En este sentido se ha analizado la aceptación 

sensorial de los consumidores en una cata ciega de la aceptabilidad de tres tipos de huevo: 

campero, normal (convencional) y enriquecido con Omega 3. También se ha analizado la 

importancia relativa de los atributos más importante en la decisión de compra de huevo. 

La aplicación del AHP propone un procedimiento indirecto para calcular la importancia 

relativa de los atributos y sus niveles en lugar de tratar de averiguar directamente el valor de 

las mismas preguntando al propio decisor (consumidor) por la importancia relativa de los 

diferentes elementos que tiene en cuenta cuando toma una decisión (comprar o aceptar 

sensorialmente un producto). Este procedimiento indirecto consiste en la realización de 

comparaciones por pares de los diferentes elementos (atributos y niveles), estableciendo de 

esta manera las importancias relativas de los atributos y de los niveles considerados en cada 

comparación. 

Para la aplicación de los enfoques metodológicos anteriormente comentados, resulta 

primordial identificar correctamente los atributos y niveles que mejor describen la decisión 

del consumidor y que resulten de interés para el investigador y sus objetivos planteados. Así, 

la percepción de los consumidores sobre la carne y el huevo es un factor crítico, pero es a su 

vez una percepción compleja, dinámica y difícil de definir (Grunert, 1997). Las decisiones de 

compra se basan en una evaluación simultánea de múltiples atributos del producto, y los 

consumidores realizan un intercambio de preferencias hacia estas características en su 
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elección. Troy y Kerry (2010) indicaron que es esencial para la industria entender 

detalladamente cuales son los atributos de calidad más importantes para la carne de vacuno, 

así como qué hacer para mantenerlos y mejorarlos, tanto en los productos nuevos comoen los 

ya existentes. 

Algunas de las principales tendencias en los estilos de vida de los consumidores, están 

relacionadas con el aumento del uso de atributos extrínsecos en la percepción de su calidad, 

asociados a un mayor conocimiento de la relación entre alimento y salud, y a los intereses de 

los consumidores en el origen y producción de los productos que consumen. Mientras la carne 

es considerada por los consumidores como saludable y un componente importante de la dieta 

(Verbeke et al., 2010). El consumo de carne y productos cárnicos procesados se asocia a 

problemas de salud, como enfermedades cardiovasculares (WHO, 2003), algunos tipos de 

cáncer (Sato et al., 2006) y la diabetes (Schulze et al., 2003). De acuerdo con Verbeke et al. 

(2010) el incremento en la transparencia sobre el valor nutricional de los productos también 

puede inducir cambios en la demanda y esto ha llevado a los productores a reformular algunos 

productos cárnicos con menos grasa o mayor contenido en ácidos grasos poliinsaturados.  

Así, La dieta de los animales, el lugar de origen de la carne, su precio, el color, y el nivel 

de engrasamiento, se han identificado como criterios importantes que afectan a la percepción 

de los consumidores respecto a la calidad de la carne de vacuno en diferentes países. En 

España, Olaizola et al. (2005) evaluaron la importancia de determinados atributos de calidad e 

indicaron que el régimen de alimentación del animal, la región/origen de producción, el 

bienestar y las condiciones de sacrificio eran las propiedades que los consumidores 

consideraban más importantes. Mesías et al. (2005) mostraron que el origen del producto era 

el atributo más importante para la elección de la carne de vacuno, seguido del etiquetado de 

calidad, el sistema de producción y el precio. Más recientemente, Realini et al. (2013) 

indicaron que el país de origen era el factor más importante en la elección de la carne de 
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vacuno para los consumidores españoles, seguido del sistema de alimentación del animal, 

mientras que el precio fue considerado el atributo menos importante de los estudiados. Esta 

relevancia ligada al lugar de producción es de particular interés para desarrollar estrategias de 

mercado que incluyan indicaciones de origen protegidas y programas de marca, tanto para los 

mercados locales como regionales. El precio de los productos alimenticios es otro atributo 

extrínseco importante que puede afectar la decisión de compra de los consumidores (Lange et 

al., 1998; Lockshin et al., 2006), especialmente cuando el producto no se degusta previamente 

a la compra, como es el caso de la carne. Se han identificado atributos intrínsecos que son 

utilizados por los consumidores para inferir la calidad de la carne, como el color, que es el 

primer atributo evaluado como indicador de calidad y frescura (Faustman y Cassens, 1990; 

Glitsch, 2000) y el grado de engrasamiento, que se utiliza en el punto de compra como 

predictor de la calidad sensorial (Miller, 2002; Sánchez et al., 2012) y de salud (Issanchou, 

1996).  

En base a la literatura anteriormente comentada, el análisis de la aceptación de los 

consumidores hacia los huevos enriquecidos con n-3 y la identificación de los atributos más 

relevantes se ha basado en los estudios ya desarrollado sobre preferencias del huevo (Adams 

et al., 1989, Caston et al., 1994, Scheideler et al., 1997, Parpinello et al., 2006 entre otros). 

Gracia et al. (2013) analizaron las preferencias de los consumidores españoles al comprar 

huevos, utilizaron, el precio como factores determinantes de uso común, el origen y el método 

de producción como los atributos más relevantes. Mesías et al., (2011) en otro estudio de caso 

español utilizaron los siguientes atributos: alimentación dada a las gallinas ponedoras, si está 

o no enriquecida con n-3, condiciones de crianza, tamaño del huevo y precio. Ness y 

Gerhardy (1994) se centraron en la frescura y calidad como un factor determinante para la 

compra de huevos, utilizando el método de producción, origen, información de frescura y 

precio como atributos más importantes. Norwood y Lusk (2011), se centraron en el bienestar 
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de las gallinas, como el espacio habilitado por gallina, recorte de pico como un atributo 

potencial para inferir la importancia del bienestar animal en la decisión de compra de huevos. 

Así, en nuestro estudio, los atributos y niveles incluidos fueron: tipo de huevo (regular, libre y 

mejorado con n-3), tamaño del huevo (pequeño, medio, grande), origen (local) y precio. Estos 

identificados descriptores de los huevos se compararon por pares y su importancia relativa se 

estimó por el procedimiento de AHP. 

En el segundo capítulo se abordarán los resultados globales de las investigaciones y la 

discusión de los mismos y finalmente en tercer capítulo se presentarán las tres publicaciones 

resultantes. 
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Con el objetivo de minimizar la redundancia y la repetición de los resultados y sus 

discusiones en este capítulo respecto a los expuestos posteriormente en el capítulo 3, hemos 

decidido plantear una breve discusión de los resultados globales de las tres investigaciones a 

través de una serie de preguntas relevantes. A continuación, se exponen las preguntas 

planteadas y discusiones de las mismas. 

2.1 ¿La información provista afecta a los resultados de la decisión de compra? 

Los resultados mostraron que la información provista afectó significativamente a la 

decisión de compra. Este resultado está en consonancia con los resultados presentados en la 

literatura (McGill y Iacobucci,1992; Cardello, 2003; Lee et al., 2015; Fenger et al., 2015 entre 

otros) en los cuales se demostró que la información provista, el contexto y el entorno juegan 

un papel importante en la definición de la preferencias y decisiones de compra. 

Es relevante comentar que las expectativas creadas cuando los consumidores son 

informados, respecto al enriquecimiento de la carne con n-3, fueron muy positivos, pero no 

tanto el enriquecimiento con el CLA. Este resultado arroja luz sobre la importancia de la 

familiaridad de los consumidores con los componentes saludables propuestos para enriquecer 

los productos alimentarios ya que el desconocimiento de las mismas reflejaría un potencial 

rechazo de la innovación (Siró et al., 2008).  

Para los consumidores que no fueron informados sobre el n-3 y el CLA dieron muchísima 

importancia al atributo contenido en grasa como factor determinante de la compra en acuerdo 

a los resultados obtenidos por Van Wezemaelet al. (2014), mientras no valoraron el 

enriquecimiento de la carne con n-3 y tampoco con el CLA. No obstante, los consumidores 

informados valoraron positivamente el n-3 pero no tanto el CLA. Estos resultados reflejan que 

enriquecer la carne con componentes saludables supondría el riesgo de que los consumidores 

dejen de fijarse en el contenido en grasa lo que supondría una percepción adversa y no 
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deseada del enriquecimiento en sí. Parece que los consumidores perciben el hecho de que la 

carne esté enriquecida como “suficiente” al tener el efecto contrapuesto a las grasas saturadas. 

Un hecho que supondría un potencial problema para un comportamiento saludable en el 

consumo de la carne de vacuno. 

En esta misma línea, cuando la carne fue probada, la importancia relativa del 

enriquecimiento como reclamo de salud mejoró significantemente a nivel global y con el n-3 

en particular. Los resultados reflejaron que el CLA definitivamente no está preferido 

independientemente del contexto (sin o con información) y de la experiencia sensorial (antes 

de probar o después de probar). 

2.2 ¿Fue relevante el enriquecimiento con PUFA como factor determinante de 

compra? 

Los resultados mostraron que la no provisión de una información suficiente y detallada 

sobre los reclamos de salud del enriquecimiento con PUFA y no tener una experiencia 

sensorial previa, éstos no serían relevantes en la decisión de compra del consumidor. No 

obstante, los resultados reflejaron que la experiencia sensorial juega un papel más importante 

que la información por si sola en la definición de las decisiones de compra. Así, podemos 

afirmar que los procesos de enriquecimientos deben de estar acompañados con información 

detalla del proceso y posiblemente ofrecer al consumidor una experiencia sensorial previa al 

acto de compra. 

En este contexto, los resultados demostraron que la diferencia entre las expectativas y la 

experiencia para los no informados es más grande que la diferencia para los consumidores 

informados, confirmando así lo comentado anteriormente respecto al papel de la información 

en la creación de las preferencias.  
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En el caso del huevo enriquecido con Omega 3, parece que su enriquecimiento juega un 

papel menor en la decisión del consumidor en la compra de huevo. Los precios elevados del 

producto y la poca disponibilidad de este tipo de huevo en todos los puntos de compra de 

alimentos representan una de las barreras más importantes a su extensión. Resulta relevante 

en primer lugar como factor decisivo el tipo y el tamaño del huevo. 

2.3 ¿La información provista afectó los resultados de la evaluación hedónica? 

Los resultados demostraron que la carne enriquecida con n-3 fue la mejor aceptada en 

comparación a las otras carnes. Resulta igualmente relevante comprobar que las carnes 

enriquecidas con PUFA en general obtuvieron relativamente mejores resultados que las carnes 

convencionales independientemente de si los consumidores hayan recibido o no información. 

Lo más relevante en esta parte es la información provista para contestar los experimentos de 

elección antes de la prueba sensorial. Los resultados demostraron que la información 

entregada y explicada no influyó en los resultados de aceptabilidad. Comparando los 

resultados de aceptabilidad no existieron diferencias estadísticamente significativas. 

En este sentido, esta tesis contribuye a corroborar la validez del enfoque metodológico 

propuesto y sus diferentes etapas al no afectar los resultados de aceptabilidad con o sin 

información. Así, consideramos que las condiciones de una cata ciega en la cual los 

consumidores no supieron que carnes están probando se ha mantenida en las diferentes 

condiciones del experimento. No obstante, estos resultados parecen contradictorios a lo que 

otros estudios mencionaron respecto a que la información provista podría afectar las 

expectativas sensoriales (Morales et al., 2013 y Meillon et al., 2010). 

En el caso del huevo enriquecido con mega 3, los resultados obtenidos tanto con el 

método tradicional de análisis de aceptación como el nuevo método AHP, reflejan una baja 

aceptación global de los huevos enriquecidos con omega 3 que revise cuidadosamente la 
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mezcla del pienso usado para minimizar el impacto negativo que el proceso de 

enriquecimiento incluyendo el uso de antioxidantes como la Vitamina E, entre otros enfoques, 

según lo propuesto por Leeson et al. (1998). 

2.4 Limitaciones de los enfoques metodológicos aplicados y propuestas futuras 

Una de las limitaciones más importantes es el carácter hipotético del enfoque 

metodológico seguido en los experimentos de elección. Esta decisión principalmente se debió 

a la imposibilidad de disponer del producto y del presupuesto suficientes para plantearse un 

experimento real de compra sin decepcionar a los consumidores. Con el sesgo hipotético 

hacemos referencia a la diferencia entre lo que un encuestado indica que compraría en una 

encuesta o entrevista y lo que realmente haría en el mercado real. Según Loomis (2014), el 

sesgo hipotético en las encuestas refleja el viejo dicho de que "hay una diferencia entre decir y 

hacer". No obstante, siguiendo las recomendaciones de Loomis (2014) para minimizar tal 

sesgo hemos utilizado un enfoque ex ante (cheap talk) propuesto por Carlsson et al. (2005).  

En esta línea, también es una limitación el tamaño muestral utilizado para el análisis de 

preferencias y aceptación del huevo enriquecido con Omega 3. Resulta muy interesante 

analizar la validez y estabilidad de los resultados del AHP en comparación con la escala 

hedónica de 9 puntos utilizando una muestra más grande y utilizando otro producto 

alimentario. 

 

 

  



Preferencias de los consumidores hacia el Omega 3 como reclamo de salud en los productos alimentarios 

27 

2.5 Conclusiones 

Los dos atributos más importantes que definieron la decisión de compra de los 

consumidores de la carne en las tres ciudades estudiadas fueron el nivel de engrasamiento y el 

precio de la carne. La importancia relativa los otros atributos evaluados dependieron de la 

ciudad estudiada. El color de la carne fue importante en Barcelona y Pamplona, el origen en 

Zaragoza y Pamplona y la dieta en Zaragoza. Cuando un atributo fue relevante, la carne ideal 

fue aquella con un ligero nivel de engrasamiento, un precio medio-bajo, color rojo brillante, 

localmente producida y no enriquecida con CLA. A pesar de que la importancia relativa de la 

dieta animal fue la más baja de los atributos evaluados, los resultados indicaron que los 

productores podrían diferenciar la carne en el mercado a través de la modificación en el 

proceso productivo, porque la mayoría de los consumidores encontraron ventajas sensoriales 

para la carne enriquecida con omega-3 o CLA, y estuvieron dispuestos a pagar más por este 

tipo de carne. Los esfuerzos de marketing para la carne enriquecida con ácidos grasos 

beneficiosos podrían ser más exitosos con los consumidores de Barcelona quienes mostraron 

mayor probabilidad de compra para este tipo de carne. 

Los resultados mostraron que las oportunidades de comercialización de la carne 

enriquecida en n-3 parecen prometedoras en España. El desarrollo de nuevos conceptos de 

producto para la industria cárnica modificando los perfiles de la grasa a través de 

componentes bioactivos en la carne podría satisfacer las tendencias de la demanda de los 

consumidores de productos alimenticios saludables. La información relacionada con el 

proceso de enriquecimiento con ácidos grasos beneficiosos y sus potenciales beneficios para 

la salud son factores clave para promover estos productos. Finalmente, resulta relevante 

comentar la adecuación de los enfoques metodológicos propuestos tanto para el caso de 

estudio de la carne como los huevos enriquecidos, en particular el uso del AHP como una 

técnica de evaluación hedónica de la aceptabilidad de los productos alimentarios.  
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Resumen

Este trabajo analiza el impacto de la información sobre el efecto en la salud del enriquecimiento de la carne
con ácidos grasos omega-3 (n-3) y el ácido linoleico conjugado (CLA) y la experiencia sensorial sobre la im-
portancia relativa de los atributos de la carne de vacuno (dieta animal, nivel de engrasamiento, precio,
origen y color) en Barcelona, Zaragoza y Pamplona (n = 647 consumidores). Se utilizó un experimento de
elección que se analizó con el modelo Multinomial Generalizado y que fue aplicado antes y después de
que los consumidores evaluaran la aceptabilidad de la carne enriquecida. Los atributos más importantes
antes de recibir información y experiencia sensorial, fueron el nivel de engrasamiento y el precio. Además,
el color fue relevante en Barcelona y Pamplona y el origen en Zaragoza y Pamplona. Después de recibir
información y experiencia sensorial, el precio y la dieta animal fueron los factores más importantes. Los
precios más bajos fueron elegidos en Zaragoza y los medio-bajos en Pamplona y Barcelona, mientras que
la carne enriquecida con n-3 fue elegida frente a la enriquecida con CLA o convencional. Los consumido-
res de Pamplona fueron los menos influenciados por la información, pero los más influenciados por la ex-
periencia sensorial. Los resultados obtenidos permitirían desarrollar diferentes estrategias locales de co-
mercialización para una carne enriquecida con n-3 basadas en la explotación de distintos atributos.

Palabras clave: Preferencias de los consumidores, experimento de elección, modelo logit generalizado
(G-MNL), n-3, CLA.

Abstract
Impact of sensory experience and information on consumer preferences for enriched beef
with omega-3 and conjugated linoleic acid in three Spanish cities

This study evaluates the impact of information about the health benefits of enriched meat with omega-3
(n-3) fatty acids and conjugated linolenic acid (CLA) and the sensory experience on the relative impor-
tance of beef attributes (animal diet, level of fatness, price, origin, color), in Barcelona, Zaragoza and
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Introducción

La preocupación por la salud se está convir-
tiendo en un factor determinante para el
consumo de alimentos (Siró et al., 2008). Así,
cuando la información sobre las propiedades
saludables de un alimento se exponen clara-
mente, la intención de compra se ve aumen-
tada considerablemente (Wagner et al., 2015)
y la percepción del riesgo hacia ciertas enfer-
medades disminuye significativamente. La de-
manda de alimentos está evolucionando ha-
cia una nueva gama de productos que a
menudo está relacionada con el cuidado de la
salud y la prevención de enfermedades.

En relación con los productos cárnicos, varias
estrategias han sido investigadas para incluir
compuestos saludables en los mismos (Olme-
dilla-Alonso et al., 2013). Olmedilla-Alonso
et al. (2006) mencionaron que el desarrollo
de productos cárnicos funcionales tiene un
mercado potencial. Kraus (2015) identificó
el omega-3 (n-3) como uno de los compues-
tos funcionales más utilizados en el mercado,
y que su aplicación en los productos cárnicos es
una oportunidad para su industria (Grasso et
al., 2014). Van Wezemael et al. (2014) comen-
taron que las oportunidades de marketing re-
lacionadas con el beneficio de la aplicación de
moléculas con propiedades saludables adap-
tables a la carne de vacuno son prometedo-
ras, e incentivaron a la industria cárnica a be-

neficiarse de estos factores como una estra-
tegia de diferenciación de producto y de seg-
mentación de mercado.

En esta misma línea, la importancia de estu-
diar los procesos de enriquecimiento de la
carne de vacuno y el estudio de las prefe-
rencias de los consumidores hacia estos pro-
ductos, revertería en un aumento de las ven-
tajas competitivas y la capacidad innovadora
de la industria cárnica en España. Esta in-
dustria ocupa el quinto puesto del sector in-
dustrial del país y el primero de la industria
agroalimentaria (Chamorro et al., 2013). Sin
embargo, este sector no ha sido tan innova-
dor como otros y algunos datos (CIAA, 2011)
indican que solo el 5,2% de las innovaciones
en alimentación vienen del sector cárnico.
Troy y Kerry (2010) indicaron que es esencial
para la industria entender detalladamente
cuales son los atributos de calidad más im-
portantes para la carne de vacuno, así como
qué hacer para mantenerlos y mejorarlos.
No obstante, analizar dichas preferencias es
un proceso complejo, debido a su carácter
multidimensional y dinámico.

Albertí et al. (2013), Olmedilla-Alonso et al.
(2013) y Realini et al. (2013) evaluaron el en-
riquecimiento de la carne de vacuno en ácidos
grasos n-3 y en ácido linoleico conjugado
(CLA). En el mercado español, los productos
cárnicos enriquecidos con n-3 aún están en sus
inicios. Aunque ya ha empezado la comer-

Pamplona (n = 647 consumers). A choice experiment analyzed with the Generalized Multinomial
Model was applied before and after consumer evaluation of the acceptability of enriched beef. The most
important attributes before receiving information and sensory experience were the level of fatness and
price. In addition, color was relevant in Barcelona and Pamplona and origin in Zaragoza and Pamplona.
After receiving information and sensory experience, price and animal diet were the most important at-
tributes. The lowest prices were selected in Zaragoza and the medium-low prices in Pamplona and
Barcelona, while n-3 enriched beef was chosen against CLA enriched meat or conventional beef. Con-
sumers from Pamplona were the least influenced by information, but the most influenced by sensory
experience. Results would allow developing different local marketing strategies for enriched meat with
n-3 fatty acids based on the exploitation of different attributes.

Key words: Consumer preferences, choice experiment, generalized logit model (G-MNL), n-3, CLA.



cialización de carne de cerdo enriquecida con
n-3. Hasta la fecha, se han utilizado con éxito
diferentes estrategias de alimentación ani-
mal para aumentar significativamente los áci-
dos grasos poliinsaturados (Realini et al.,
2009; Morales et al., 2013) y el ácido lino-
leico conjugado (Gillis et al., 2004) en la carne
de vacuno. Sin embargo, la modificación de la
composición de la grasa de la carne para ob-
tener un perfil de ácidos grasos que se ajuste
mejor a las recomendaciones nutricionales
actuales para una dieta saludable, puede
afectar otras propiedades como su sabor y
aroma. No obstante, los consumidores po-
drían no estar dispuestos a comprometer el sa-
bor de los alimentos funcionales por los be ne-
ficios eventuales que puedan ejercer sobre la
salud (Verbeke, 2006). Por tanto, el análisis
del impacto de la experiencia sensorial sobre
las preferencias de los consumidores hacia la
carne de vacuno enriquecida, representa una
oportunidad para entender este intercambio
entre preferencia, salud y sabor.

Las preferencias de los consumidores y por
tanto la decisión de compra de un producto
alimenticio, dependen de muchos factores
como son, entre otros, los atributos del pro-
ducto, las variables socioeconómicas, las opi-
niones y actitudes, la percepción del riesgo, el
entorno sociocultural y el nivel de información
que posee el consumidor (Siró et al., 2008). En-
tender las preferencias comienza con el estu-
dio de los atributos intrínsecos y extrínsecos
que posee el producto y la importancia que es-
tos tienen en la decisión de compra.

El origen del producto cobra cada vez más
importancia en el análisis de las preferencias
como a) un atributo proxy, indicador de cer-
canía del lugar de producción al punto de
venta o consumo (Ridley et al., 2015), b) un
indicador de calidad asociada a una zona ge-
ográfica concreta (Van der Lans et al., 2001)
o c) un descriptor del etnocentrismo de los
consumidores relacionado con la cultura y la
historia local (Bryła, 2015).

El estudio de las preferencias de los consumi-
dores debe incluir también las características
sensoriales de los productos ya que juegan un
papel importante para la aceptación de los
alimentos (Verbeke, 2005). La experiencia sen-
sorial tiene una fuerte influencia en la for-
mación de las preferencias finales de los con-
sumidores (Heid y Hamm, 2013), ya que
mo difica la percepción de calidad del pro-
ducto. Gabrielyan et al. (2014) mencionaron
que los atributos intrínsecos como el sabor
son una base fundamental para las expecta-
tivas de calidad, ya que éstos determinan la
decisión de repetir o no la compra de un pro-
ducto. Annett et al. (2008) comprobaron que
la información referente a la salud y la expe-
riencia sensorial representan los factores más
relevantes para la aceptación de los alimentos
funcionales. No obstante, la decisión de com-
pra no depende sólo de las propiedades físico-
químicas del producto, sino también de las ex-
pectativas que el consumidor tiene del mismo.

El objetivo de este estudio es analizar en tres
ciudades españolas (Barcelona, Pamplona y
Zaragoza) el impacto de la evaluación sen-
sorial y la información, sobre la importancia
relativa de los atributos dieta del animal, ori-
gen, precio, grado de engrasamiento y color
de la carne de vacuno convencional o enri-
quecida con ácidos grasos n-3 y CLA. Este ar-
tículo representa un análisis adicional al rea-
lizado en Baba et al. (2016), que ofrece
resultados globales para España siguiendo
un enfoque multi-ciudad y presenta resulta-
dos para tres regiones españolas. Los objeti-
vos específicos son: a) investigar el efecto de
la información suministrada a los consumi-
dores, sobre los efectos saludables de los áci-
dos grasos n-3 y el CLA, sobre la aceptabili-
dad global de la carne enriquecida con estos
compuestos y como dicha aceptabilidad afecta
las preferencias, b) entender cómo valoran
los consumidores de cada zona geográfica el
atributo origen y c) comprender cómo la ex-
periencia sensorial y la información afectan a
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la heterogeneidad no observada de las pre-
ferencias de los consumidores en cada ciudad
como una aportación metodológicamente
novedosa.

Material y métodos

El estudio se llevó a cabo con 647 consumi-
dores de las tres ciudades divididos en dos
grupos según la información recibida. El pri-
mer grupo (muestra A) estaba formado por
325 consumidores que recibieron informa-
ción al inicio del estudio, sobre cómo se en-
riquece la carne y los beneficios saludables
que tienen los ácidos grasos n-3 y el CLA1

(Barcelona: 106, Zaragoza: 115 y Pamplona:
106 consumidores). El segundo grupo (mues-
tra B) estaba formado por 322 consumidores
que no recibieron ninguna información (Bar-
celona: 100, Zaragoza: 113 y Pamplona: 109
consumidores). Los consumidores se selec-
cionaron en cada región utilizando el mé-
todo de muestreo por cuotas y estratificación
por sexo y edad. Más detalles sobre las ca-
racterísticas socio-demográficas de los con-
sumidores se pueden consultar en Baba et al.
(2016). El enfoque metodológico consistió
en tres pasos principales: 1) se analizaron las
preferencias esperadas (expectativas) hacia
los atributos de la carne de vacuno mediante
el experimento de elección. 2) se realizó una
cata ciega (evaluación hedónica) de muestras
de carne de animales alimentados con cuatro
dietas (convencional, enriquecida con n-3,
enriquecida con CLA y enriquecida con n-3 y
CLA). Después de probar las muestras, se in-

formó a los consumidores sobre qué tipo de
carne habían probado. 3) Se repitió el mismo
experimento de elección.

El experimento de elección

El experimento de elección tiene como obje-
tivo identificar la utilidad de los atributos y
sus niveles de los productos que los consumi-
dores tienen en cuenta en sus decisiones de
elección. Así, varias alternativas (productos)
descritas por varios atributos con diferentes
niveles se presentan a los encuestados en una
variedad de conjuntos de elección. Se le pide
al encuestado que seleccione su alternativa
preferida dentro de cada conjunto, revelando
así su preferencia hacia ciertos atributos y ni-
veles. En este estudio, el experimento de elec-
ción se utilizó para determinar la importancia
relativa de cinco atributos y sus niveles, en las
decisiones de compra de la carne de vacuno.
Los atributos evaluados en este estudio fue-
ron la dieta del animal, el origen de la carne,
el color, el nivel de engrasamiento y el precio.
Estos atributos se escogieron teniendo en
cuenta su importancia en las decisiones de
compra de los consumidores [para más deta-
lles referirse a Realini et al. (2014)].

Se evaluaron cuatro niveles del atributo dieta
que se corresponden con el tipo de carne de
vacuno utilizado en la evaluación sensorial
(convencional, enriquecido con omega-3, en-
riquecido con CLA, enriquecido con omega-3
y CLA). El origen tuvo dos niveles, el prime ro
que incluía Barcelona, Zaragoza o Pamplona
como “producido localmente “ y el segundo
“otro origen español” como no producido lo-

1. La información fue la siguiente: “los ácidos grasos omega-3 pueden jugar un papel importante en la salud
humana porque están involucrados en la prevención de enfermedades del corazón y algunos cánceres. Más recien-
temente, se ha demostrado en estudios con animales que el CLA (ácido linoleico conjugado) puede presentar pro-
piedades anti-cancerígenas y efectos positivos sobre el sistema inmunitario y algunas enfermedades cardíacas y
diabetes. La carne, el pescado y los huevos son las únicas fuentes significativas de estos ácidos grasos en la dieta.
Cuando se alimentan los terneros con piensos enriquecidos en omega-3 y/o CLA, se obtiene una carne enriquecida
en estos ácidos grasos”.



calmente. La elección de estas ciudades, ade-
más de ser regiones productoras de carne de
vacuno, se debe en primer lugar a ser un
ámbito geográfico que permite extraer una
muestra que sería una proxy de la población
a nivel nacional. La idiosincrasia de los zara-
gozanos, el tamaño medio de la ciudad y el
nivel de renta son, en gran medida, repre-
sentativos de la media en España (García y
Rodrigo, 2001; Barreiro-Hurlé et al., 2009), lo
que hace que los hábitos de compra y la re-
acción ante un nuevo producto serían extra-
polables al resto del país. Además, Zaragoza
aglutina no solo la mayor parte de la pobla-
ción provincial sino más de la mitad de la po-
blación regional. Asimismo, para mejorar di-
cha representatividad, se escogieron otras
zonas geográficas. Barcelona como la se-
gunda ciudad más poblada de España des-
pués de Madrid, y Pamplona como la ciudad
más poblada de Navarra. En ambos casos, se
representaban como ciudades con alto nivel
de heterogeneidad sociocultural y alto grado
de etnocentrismo (Fernández-Ferrín y Bande-
Vilela, 2013) en los cuales el factor local po-
dría cobrar, a priori, más importancia. Ade-
más, se evaluaron dos niveles de color de la
carne, “rojo pálido” y “rojo brillante” y dos
niveles de engrasamiento de los filetes,
“grasa moderadamente visible” y “grasa le-
vemente visible”. El color ‘rojo pálido’ co-
rrespondió a ‘1C’ y el ‘rojo brillante’ a ‘3’ uti-
lizando los estándares de referencia de color
de AUS-MEAT (2012), mientras que la ‘grasa
moderadamente visible’ correspondió a ‘7’ y
la ‘grasa levemente visible’ correspondió a ‘3’
utilizando las tarjetas de fotografía de grasa
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2. Se llevó a cabo un estudio exploratorio con 25 individuos, solicitando a los participantes que indicaran la máxi-
ma intención de pago por la carne enriquecida con una pregunta abierta. Finalmente, los niveles de precio inclui-
dos en el experimento de elección se seleccionaron para cubrir el 90% de los valores obtenidos.

3. Más detalles sobre el diseño experimental se puede consultar en Kallas et al. (2014) y Baba et al. (2016).

4. Una comparación de los principales modelos utilizados en los experimentos de elección y una justificación y
explicación del uso se puede encontrar en Baba et al. (2016) y remitimos el lector a Fiebig et al. (2010) para los
detalles de estimación, la función de máxima verosimilitud y los fundamentos teóricos del modelo G-MNL.

infiltrada del USDA (2007). Se manipularon
fotos de filetes de entrecot utilizando un
editor de imágenes para obtener los niveles
de color y engrasamiento evaluados, como lo
han hecho con éxito otros autores (Papana-
giotou et al., 2013). Finalmente, el precio se
incluyó como otro atributo clave con cuatro
niveles determinados a través de una mues-
tra piloto2. El nivel del precio seleccionado se
definió en € por unidad de consumo (ban-
deja que contenía un entrecot de 0.3 kg) de
la siguiente forma: 6,6 € precio alto, 5,7 €
medio-alto, 4,8 € medio-bajo y 3,9 € bajo. Se
utilizó un diseño ortogonal factorial frac-
cionado con 16 conjuntos de elección si-
guiendo el diseño de experimento de elec-
ción de respuesta dual (Kallas y Gil, 2012) y
agrupados en 2 bloques3.

Modelo econométrico y la importancia
relativa de los atributos

Según los modelos probabilísticos que ana-
lizan los datos obtenidos del experimento de
elección, la probabilidad de que un individuo
n elegirá el producto i (Pin) entre otros pro-
ductos (j = 1 a J) de un grupo de ellos (C) se
formula como sigue:

∑
= ∀ ∈

μ

μ

=

=P
e

e
i Cin

V

V

j

j J

1

in

jn
[1]

donde μ es el término de escala que es inver -
samente proporcional a la desviación están-
dar del término error. De los diferentes mo-
delos disponibles4 para la estimación de los



datos declarados en los experimentos de
elección, se ha utilizado el modelo Logit Mul-
tinomial Generalizado (G-MNL) de Fiebig et
al. (2010) principalmente debido a su mejor
ajuste y su capacidad de incluir la heteroge-
neidad no observada de las preferencias (co-
eficientes aleatorios alrededor de los atribu-
tos) y la heterogeneidad del término de
escala como medida de la variación del grado
de aleatoriedad en el proceso de toma de de-
cisiones de los encuestados y por lo tanto el
grado de certeza de los individuos en sus
elecciones. En los experimentos de elección,
los encuestados pueden interpretar las ta-
reas de elección de los productos de varias
maneras al haber distintos niveles de aten-
ción, así como al existir diferentes grados de
certeza en su elección (Train y Weeks, 2005).
Finalmente, para el cálculo de la importancia
relativa, se utilizaron las utilidades margina-
les (βk) correspondientes a los niveles de los
atributos estimados. Así, el ratio de la utili-
dad de un atributo particular respecto a la
suma de las utilidades de todos los atributos,
se utilizó para calcular la importancia relativa
de un atributo (Green y Rao, 1971).

Muestreo de la carne y la evaluación
sensorial

Las muestras de carne para el estudio de con-
sumidores se obtuvieron de 48 machos ente-
ros de la raza Frisona alimentados con una de
las cuatro dietas evaluadas. Todas las dietas
tuvieron una composición de base similar, di-
ferenciándose en el contenido de semilla de
lino entera y ácido linoleico conjugado (CLA):
CON (ración comercial convencional, 0% lino
y 0% CLA), OME3 (ración convencional enri-
quecida con ácidos grasos omega-3, 10% de
semilla de lino), CLA (ración convencional en-
riquecida con CLA, 2% de CLA protegido), y
OME3CLA (ración convencional enriquecida
con ácidos grasos omega-3 y CLA, 10% de se-
milla de lino más un 2% de CLA protegido).

Los parámetros productivos y las característi-
cas de la canal de los animales se pueden
consultar en Albertí et al. (2013), la calidad de
carne en Barahona et al. (2015), y la prepara-
ción de las muestras de carne para el análisis
sensorial en Realini et al. (2014).

Para el análisis sensorial, se realizaron 10 se-
siones en Barcelona, Zaragoza y Pamplona.
Los consumidores evaluaron en cata ciega, la
aceptabilidad de las 4 muestras de carne se-
gún un protocolo estándar. Cada consumidor
puntuó la aceptabilidad utilizando una escala
de 9 puntos (1 “me disgusta extremada-
mente”, 2 “me disgusta mucho”, 3 “me dis-
gusta moderadamente”, 4 “ me disgusta li-
geramente”, 5 “ni me gusta ni me disgusta”,
6 “me gusta ligeramente”, 7 “me gusta mo-
deradamente”, 8 “me gusta mucho”, 9 “me
gusta extremadamente”). Los datos de acep-
tabilidad global fueron analizados utilizando
el procedimiento MIXED de SAS (SAS Inst.
Inc., Cary, NC), y la separación de medias se
realizó utilizando el test de Tukey. En el mo-
delo estadístico para cada ciudad, se incluyó
la dieta como efecto fijo, el consumidor como
efecto aleatorio, y la sesión como efecto de
bloque. Para la estimación del G-MNL se uti-
lizó el paquete NLOGIT 5 con el procedi-
miento GMXLOGIT.

Resultados

Impacto de la experiencia sensorial sobre
la importancia relativa de los atributos

Los resultados del impacto de la experiencia
sensorial sobre la importancia relativa de los
atributos para cada ciudad y grupo de con-
sumidores se muestran en la Tabla 1. Como se
puede comprobar, el origen de la carne fue
un atributo relevante para los consumidores
de Zaragoza y Pamplona, pero no significa-
tivo para los de Barcelona. Asimismo, se com-
prueba que la experiencia sensorial tuvo un

6 Baba et al., ITEA, Vol. 113-2, 1-19
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efecto relativizador de la importancia de este
atributo para los dos grupos de consumido-
res, con y sin información, en Zaragoza y
Pamplona.

Respecto a la dieta del animal, los resultados
mostraron que antes de la experiencia sen-
sorial, los consumidores sin información en
las tres ciudades no valoraron este atributo,
pero después de probar el producto su im-
portancia aumentó significativamente. Sin
embargo, para los consumidores que reci-
bieron información, este atributo ya co-
mienza con una importancia relevante en
Barcelona y Zaragoza mostrando un efecto
positivo de la información. Dicha importan-
cia relativa se vio enfatizada después de la
evaluación hedónica en Pamplona y Barce-
lona, constatando de forma general, un im-
pacto positivo de la experiencia sensorial y
una heterogeneidad de dicho impacto se-
gún la ciudad estudiada.

Para ambos tipos de consumidores y antes de
la experiencia sensorial, el atributo engrasa-
miento fue uno de los más importantes en las
tres ciudades. Después de la evaluación he-
dónica y para ambos grupos de consumido-
res, este atributo perdió importancia relati va
con la excepción de los consumidores sin in-
formación en Zaragoza.

Con respecto al color de la carne, los resul-
tados demostraron su relevancia con una im-
portancia relativa similar para los consumido -
res en Barcelona y Pamplona, pero con menor
importancia en Zaragoza. La informa ción re-
cibida y la experiencia sensorial contribuye-
ron a disminuir su importancia debido al des-
plazamiento de las preferencias hacia los
otros atributos analizados en Barcelona y
Pamplona.

Finalmente y como cabía esperar, el atributo
precio se mostró como uno de los factores
claves en el proceso de elección. Los resulta-
dos mostraron un patrón interesante des-
pués de la experiencia sensorial. En las tres

ciudades y para ambos tipos de consumido-
res, la importancia relativa de este atributo
aumentó significativamente después de la
evaluación hedónica, especialmente para los
consumidores informados de Zaragoza.

Impacto de la experiencia sensorial sobre
las utilidades de los niveles de los atributos

Para pormenorizar los resultados anteriores,
es necesario analizar las utilidades margina-
les de cada nivel de cada atributo, en cada
ciudad, tipo de consumidor y situación de
elección. Estos resultados se presentan en las
Tablas 2 y 3 donde se puede comprobar una
alta bondad del ajuste (pseudo-R2 entre 0,21
y 0,34) de los modelos G-MNL estimados.

Centrándose en el atributo origen, los coefi-
cientes positivos y significativos de las utili-
dades de sus niveles indican, de una manera
general, una preferencia por los productos
producidos localmente tanto en Zaragoza
como en Pamplona. No obstante, esta pre-
ferencia no es relevante para la mayoría de
los consumidores en Barcelona.

En esta misma línea, antes de la experiencia
sensorial y en las tres ciudades, los consumi-
dores sin información no valoraron ningún
nivel del atributo dieta. No obstante, para es-
tos mismos consumidores, después de la eva-
luación hedónica, se comprobó una prefe-
rencia significativa hacia la carne enriquecida
con n-3. Dicha preferencia se realzó en mayor
medida en Barcelona y Pamplona. Por otro
lado, antes de probar las muestras de carne,
los consumidores con información mostra-
ron una preferencia hacia la carne enrique-
cida con n-3 y CLA en Barcelona y Zaragoza
y hacia la carne enriquecida con n-3 en Pam-
plona. En este sentido, es relevante comentar
que la mayor disutilidad de la carne conven-
cional fue para los consumidores en Barce-
lona, seguida por Zaragoza y Pamplona. Este
patrón de preferencias cambió después de
probar la carne y la utilidad de la carne enri-
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quecida con n-3 aumentó significativamente
en las tres ciudades. Se puede comprobar
cómo este tipo de carne aportó más utilidad
a los consumidores en Pamplona que a los de
Barcelona y Zaragoza.

Para el nivel de engrasamiento de la carne, los
resultados mostraron una preferencia por un
contenido visible pero leve de grasa en las tres
ciudades tanto antes como después de la ex-
periencia sensorial. En este sentido, se pudo
comprobar un patrón bastante destacable
después del análisis sensorial. La utilidad otor-
gada al nivel de engrasamiento visible y leve
disminuyó significativamente en la mayoría
de los casos analizados. Los consumidores en
Pamplona fueron los más sensibles en com-
paración a los de Zaragoza y Barcelona.

Igualmente, para el color de la carne, se iden-
tificó un claro comportamiento de los con-
sumidores. En Barcelona y Pamplona se mos-
tró una preferencia hacia el color rojo
brillante de la carne, mientras que en Zara-
goza no se presentó una diferencia entre los
dos niveles del atributo color. No obstante,
esta preferencia disminuyó significativa-
mente después de la experiencia sensorial al
haber un desplazamiento de la utilidad hacía
niveles más relevantes de los otros atributos,
especialmente para los consumidores infor-
mados de Barcelona que dejaron de mostrar
preferencias por algún color.

En cuanto al atributo precio, tanto antes como
después de la experiencia sensorial se pudo
comprobar un rechazo del precio alto de la
carne en las tres ciudades. Así, en Barcelona y
Pamplona los consumidores mostraron una
preferencia hacia el precio medio-bajo, mien-
tras que en Zaragoza dicha preferencia la
otorgaron al precio más bajo ofrecido. En esta
misma línea, es relevante destacar que des-
pués del análisis sensorial el rechazo del pre-
cio alto de la carne aumentó significativa-
mente, con más énfasis para los consumidores
con información, especialmente en Zaragoza

y Barcelona, confirmando que el proceso de
enriquecimiento no debe resultar en un pre-
cio mayor o igual a 4,8 € por unidad de pro-
ducto en Barcelona y Pamplona y mayor o
igual a 3,9 € en Zaragoza.

Finalmente, respecto a la opción de no com-
pra, los resultados mostraron que los consu-
midores de Barcelona prefirieron alguno de
los productos de carne ofrecidos en el expe-
rimento de elección frente a no comprar
nada; especialmente después de haber pro-
bado los diferentes tipos de carne (el coefi-
ciente correspondiente a no comprar, vuelve
a ser negativo y significativo después del
análisis sensorial). No obstante, sucede lo
contrario para los consumidores en Pamplo -
na, ya que el coeficiente de no comprar fue
positivo y significativo principalmente des-
pués de la experiencia sensorial, lo que im-
plica que en algunos casos los encuestados no
eligieron ninguna de las opciones evaluadas.
En el caso de Zaragoza, los consumidores que
no recibieron información mostraron un lige -
ro rechazo a algunas de las alternativas,
mientras que los que recibieron información
eligieron algunos de los productos ofrecidos
frente a no elegir ningún producto.

Impacto de la experiencia sensorial sobre
la heterogeneidad no observada

Tal y como se ha comentado anteriormente,
la heterogeneidad no observada en el expe-
rimento de elección se presenta principal-
mente según dos términos. La heterogenei-
dad del factor de escala que se estima a través
del coeficiente τ y la heterogeneidad alrede-
dor de la media de los atributos y sus niveles
que se estima a través de las desviaciones es-
tándar estimadas de la distribución de los pa-
rámetros. Para la primera, cuando más grande
es el, más heterogeneidad no observada existe
y por tanto el grado de aleatoriedad en el pro-
ceso de toma de decisiones es más alto y el
grado de certeza de los individuos en sus elec-
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ciones es más bajo. Para la segunda, cuando
más altos son los valores de las desviaciones es-
tándar más heterogeneidad no observada
existe alrededor de los atributos.

Analizando los resultados (Tabla 3), se puede
comprobar que en las tres ciudades el coefi-
ciente τ disminuyó significativamente des-
pués de la experiencia sensorial y de una ma-
nera más pronunciada para los consumidores
sin información (con excepción de los consu-
midores con información en Zaragoza)5. Ello
demostró que la experiencia sensorial formó
un escenario homogeneizador en el proceso
de decisión y que las elecciones de los con-
sumidores fueron menos aleatorias. No obs-
tante, la heterogeneidad no observada no
mostró ningún patrón claro ya que se pudie -
ron comprobar aumentos y disminuciones
de los valores para ambos tipos de consumi-
dores y en las tres ciudades6.

Impacto de la información sobre
la aceptabilidad de los tipos de carne

La aceptabilidad global de las carnes se mues-
tra para las tres ciudades en la Tabla 4. Los re-
sultados expuestos se pueden interpretar
desde tres perspectivas. La primera fue com-
probar, en cada ciudad, si la información in-
fluyó la aceptabilidad global de cada tipo
de carne. Así, por ejemplo, se comprobó si la
evaluación hedónica de los consumidores en
Barcelona de la carne enriquecida con n-3 fue
diferente para los que recibieron información
o los que no. En este sentido, los resultados

mostraron que la aceptabilidad de la carne
no presentó diferencias significativas entre
las diferentes dietas salvo para la carne con-
vencional en Barcelona. No obstante, a nivel
agregado de toda la muestra, los resultados
confirmaron un impacto no significativo de la
información sobre la aceptabilidad.

La segunda perspectiva fue analizar si, para
cada grupo de consumidores y en cada ciu-
dad, los consumidores evaluaron distinta-
mente las cuatro dietas analizadas. Así, por
ejemplo, se comprobó si la evaluación sen-
sorial de los consumidores sin información en
Barcelona para los cuatro tipos de carne es
parecida a la de los consumidores con infor-
mación para las mismas muestras. Los resul-
tados de los consumidores que no recibieron
información mostraron que en Barcelona
existieron diferencias significativas entre la
aceptabilidad de la dieta n-3 respecto a la de
las otras carnes, confirmando el por qué la uti-
lidad de la carne enriquecida con n-3 en el ex-
perimento de elección aumentó significativa-
mente después de la experiencia sensorial.
Este patrón se repite igualmente para el mis -
mo tipo de consumidores en Zaragoza y Pam-
plona, pero también con una aceptabilidad su-
perior y significativa para la carne enriquecida
con CLA. Respecto a los consumidores que sí re-
cibieron información, los resultados no mues-
tran cambios significativos a los anteriores. La
carne con la aceptabilidad más elevada fue la
de la dieta n-3 en Zaragoza, Pamplona y Bar-
celona. En esta última ciudad, se evaluó tam-
bién positivamente la dieta n-3 y CLA.

5. Las comparaciones estadísticas de los factores de escala entre las tres ciudades no están contrastadas debido a
que los modelos actuales de GMNL no estiman los coeficientes de este factor a nivel individual. Así, los resultados
comparativos del factor de escala entre ciudades se deben de interpretarse teniendo en cuenta este hándicap. No
obstante, tal y como propone Fiebig et al. (2010) en su propuesta del GMNL, dichas comparaciones se podrían esti-
mar haciendo que el factor de escala sea una función de la variable de interés, en este caso las ciudades (pp. 8,
ecuación 12). No obstante, estos modelos, debido a su complejidad, están por encima de los objetivos de este tra-
bajo pero que merecen ser investigados en futuros trabajos.

6. Al no tener ningún patrón o tendencias claras de los resultados de las desviaciones estándares de los atributos
en las tres ciudades, no sería relevante contrastar estadísticamente las diferencias.



La tercera perspectiva fue comprobar cómo se
evaluó cada tipo de dieta en cada grupo de
consumidores y ciudad. Así, por ejemplo, se
comprobó si la aceptabilidad de la carne en-
riquecida con n-3 para los consumidores sin in-
formación fue diferente entre Barcelona, Za-
ragoza y Pamplona. Los resultados mostraron
un alto grado de homogeneidad en cuanto a
las evaluaciones obtenidas. Los valores no pre-
sentaron diferencias significativas, excepto
dieta convencional con y sin información y
dieta enriquecida con n-3 con información,
donde los consumidores de Pamplona asig-
naron puntuaciones sensoriales más bajas.

Discusión

Cuando los consumidores en las tres ciudades
se enfrentaron por primera vez a un nuevo
producto, cuyo conocimiento y experiencia
sensorial aún no habían sido formados, su de-
cisión de compra se basó de forma general en
el precio y el contenido de grasa visible, mien-

tras que la dieta animal no fue considerada. La
importancia relativa de los demás atributos
evaluados dependió de la ciudad estudiada. El
color de la carne fue relevante para los con-
sumidores de Barcelona y Pamplona y el ori-
gen para los consumidores de Zaragoza.

El impacto de la experiencia sensorial y la in-
formación demostraron ser factores claves
para la creación de las preferencias de los
consumidores. Estudios previos también con-
firmaron la importancia de la evaluación he-
dónica y la información sobre la aceptación
de los productos alimentarios (Stefani et al.,
2006) y la disposición a pagar hacia los pro-
ductos beneficiosos para la salud En esta
misma línea, Napolitano et al. (2010) desta-
caron la importancia de la información sobre
la disposición a pagar por la carne de va-
cuno ecológica. En este estudio, el impacto
de la información suministrada dependió de
la experiencia sensorial. La información pro-
dujo un cambio en las preferencias de los
consumidores previo a la experiencia senso-
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Tabla 4. Medias de la aceptabilidad global de la carne de animales alimentados con diferentes dietas
para los consumidores sin y con información de Barcelona, Zaragoza y Pamplona

Table 4. Averages of the overall acceptability of meat from animals fed with different diets
for consumers with and without information Barcelona, Zaragoza and Pamplona

Convencional n-3 CLA n-3 y CLA Observaciones

Información Sin Con Sin Con Sin Con Sin Con Sin Con

Barcelona 6,02a, g, x 5,36b, g, y 6,41a, f, x 5,98a, f, xy 6,05a, g, x 5,76a, g, x 6,01a, g, x 5,99a, f, x 100 106

Zaragoza 5,77a, g, x 6,18a, g, x 6,19a, f, x 6,50a, f, x 6,20a, f, x 5,96a, h, x 5,73a, g, x 5,97a, h, x 113 115

Pamplona 5,41a, g, y 5,52a, g, y 5,94a, f, x 5,79a, f, y 5,87a, f, x 5,54a, g, x 5,48a, g, x 5,38a, g, x 109 104

Total 5,73a 5,70a 6,17a 6,10a 6,04a 5,76a 5,74a 5,79a 322 325

a,b Las medias para cada tipo de carne, en una misma fila con distintos superíndices son diferentes (P < 0,05). Es decir,
comparaciones entre los valores de los consumidores sin información frente a los valores de los consumidores con
información para cada tipo de carne.
f,g,h Las medias para cada grupo de consumidores, en una misma fila con distintos superíndices son diferentes (P < 0,05).
Es decir, comparación de los valores de las 4 muestras de carne en cada grupo de consumidores (sin información y
con información) dentro de cada ciudad.
x,y Las medias en una misma columna con distintos superíndices son diferentes (P < 0,05).
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rial. Sin embargo, las preferencias fueron muy
similares para los consumidores con y sin in-
formación después de la valoración sensorial
de los distintos tipos de carne. En este sen-
tido, cuando los consumidores fueron infor-
mados sobre los beneficios saludables que
aportaría para la salud humana este nuevo
producto, el atributo dieta del animal pasó a
ser uno de los factores determinantes de la
formación de las preferencias para los con-
sumidores de Barcelona y Zaragoza. Se des-
taca sin embargo, que los consumidores de
Pamplona fueron indiferentes a la informa-
ción recibida y no cambiaron significativa-
mente sus preferencias, siendo la dieta animal
el factor menos relevante en sus decisiones
de compra. No obstante, el impacto de la
experiencia sensorial sobre las preferencias
de los consumidores fue especialmente sig-
nificativo para los consumidores de Pamplo -
na. Después de haber probado la carne, el
precio y la dieta animal fueron los principa-
les factores seguidos por la grasa visible y el
color. Una tendencia similar fue observada
para los consumidores de Barcelona, aunque
la dieta animal y no el precio, fue el factor
con más peso en la decisión. Los consumido-
res de Zaragoza también consideraron el pre-
cio y la dieta con prioridad, mientras que el
origen de la carne ocupó el tercer lugar en
importancia y por último la grasa visible. A
diferencia de los consumidores de Barcelona
y Pamplona, el color de la carne no fue im-
portante para los consumidores de Zaragoza,
mientras que si lo fue su origen.

Los consumidores europeos están cada vez
más interesados en cómo se producen los ali-

mentos. Así, Verbeke et al. (2010) mostraron
como desde el punto de vista del consumidor
la carne saludable está asociada con el sis-
tema de producción y a cómo los animales
fueron alimentados y tratados. Napolitano et
al. (2010) indicaron que la información sobre
los sistemas de producción puede resultar
determinante sobre las preferencias de la
carne de vacuno, lo que supone una herra-
mienta potencial para la diferenciación de la
carne. Igualmente, en estudios previos reali-
zados en España, la alimentación que recibe
el animal se ha identificado como un factor
importante en la decisión de compra de los
consumidores (Realini et al., 2013).

Según los últimos datos disponibles en el mer-
cado español (Mintel, 2015), los nuevos pro-
ductos alimentarios con reclamos de salud
crecieron un 172.2% en el periodo 2010-20147

de los cuales los productos cárnicos8 alcan-
zaron un crecimiento del 531.8%9. La proli-
feración de estos productos ha llevado a las
autoridades públicas responsables de la po-
lítica alimentaria a nivel europeo de regular
continuamente la aparición de estos nuevos
reclamos cuya actual normativa autoriza el
uso de 222 reclamos (Reglamento 432/2012).
Analizando los productos cárnicos, varios re-
clamos de salud han sido introducidos en Es-
paña en el periodo 2010-2014. De los recla-
mos más importantes, en primera posición se
encuentra la categoría “aptos para”, seguida
por el reclamo “sin”, el reclamo “ecológico”
y finalmente el reclamo “enriquecido y fun-
cional”10 (Mintel, 2015). Los productos cár-
nicos funcionales y enriquecidos con com-
puestos saludables, pese a representar una

7. En el periodo 2010-2014 hubo en el mercado español 12,351 nuevos productos alimentarios con reclamos de
salud de los cuales el 11.87% fueron lanzados en el 2010 y el 32.31% en el 2014.
8. La categoría de los productos cárnicos no incluye los productos avícolas y sucedáneos cárnicos.
9. En el periodo 2010-2014 hubo en el mercado español 640 nuevos productos cárnicos con reclamos de salud de

los cuales el 6.88% fueron lanzados en el 2010 y el 43.44% en el 2014.
10. El reclamo “apto para” recoge principalmente los productos aptos para los celiacos entre otros. El reclamo
“sin” agrupa a las características bajo/sin grasa, bajo/sin colesterol, bajo/sin sal entre otros. El reclamo “enriqueci-
do y funcional” agrupa las características antioxidantes naturales, el omega-3 y alto en proteína.



pequeña cuota de los nuevos productos cár-
nicos con reclamos de salud, han experimen-
tado un crecimiento del 0,16% en el año
2010 al 2,97% en el año 2014. Un dato que
confirma la constatación de Olmedilla-Alonso
et al. (2006) de que el desarrollo de los pro-
ductos cárnicos funcionales tendría un mer-
cado potencial en el futuro. En España, desde
el año 2000 fueron introducidos en el mer-
cado 14 productos cárnicos con el reclamo de
salud “enriquecido con n-3” (Mintel, 2015),
principalmente con productos procesados a
base de carne de cerdo. No obstante, los pro-
ductos enriquecidos con n-3 a base de carne
de ternera fueron irrelevantes.

Datos nacionales indicaron que solo el 5,2%
de las innovaciones en alimentación vienen
del sector cárnico (CIAA, 2011) y un porcen-
taje semejante fue encontrado en nuestro
estudio utilizando la base de datos Mintel
(2015) durante el periodo 2010-2014. Recien-
temente, Van Wezemael et al. (2014) incenti-
varon a la industria cárnica de vacuno a des-
arrollar productos con propiedades saludables
como una estrategia de diferenciación en el
mercado. Sin embargo, los consumidores no
estarían dispuestos a comprometer el sabor
de los alimentos funcionales por los benefi-
cios eventuales que puedan ejercer sobre la
salud (Verbeke, 2006). Los resultados de este
estudio demostraron que una carne enri-
quecida con n-3 a través de la modificación
de la dieta del animal tiene una aceptabili-
dad sensorial superior a la de una carne con-
vencional [para más detalles consultar Realini
et al. (2014) y Barahona et al. (2015)]. Estos
resultados indican que tanto la información
suministrada, especialmente en Barcelona y
Zaragoza, como la experiencia sensorial, es-
pecialmente en Pamplona, respaldan el des-
arrollo de estrategias que mejoren la cali-
dad nutricional de la carne de vacuno como
una oportunidad de diferenciación de pro-
ducto para la industria cárnica en España.
Antes de la experiencia sensorial, los consu-
midores mostraron una preferencia hacia la

carne enriquecida con n-3 y CLA, mientras
que después de la evaluación hedónica se
comprobó una preferencia clara hacia la
carne enriquecida con n-3, aportando más
utilidad a los consumidores de Pamplona que
a los de Barcelona y Zaragoza. La carne enri-
quecida con CLA y especialmente la conven-
cional fueron las menos valoradas después de
la experiencia sensorial. Los resultados sen-
soriales y de preferencias de los consumido-
res de este estudio concuerdan con Grasso et
al. (2014) y Kraus (2015) que identificaron a
los ácidos grasos n-3 como uno de los com-
puestos funcionales más utilizados en el mer-
cado e indicaron que su aplicación en los
productos cárnicos es una oportunidad para
su industria.

Los consumidores de todas las ciudades eva-
luadas en el presente estudio prefirieron car -
ne con un engrasamiento leve frente al mo-
derado. Sin embargo, la importancia relativa
del nivel de grasa visible en la carne dismi-
nuyó después de la experiencia sensorial,
mientras que el precio y la dieta fueron prio-
rizados. Tampoco hubo efecto de la infor-
mación suministrada sobre la importancia de
la grasa visible después de probar la carne,
excepto en Zaragoza donde su importancia
disminuye para los consumidores informa-
dos. Una vez que los consumidores informa-
dos constatan que la aceptabilidad de la carne
enriquecida con n-3 es superior a la conven-
cional, la dieta animal pasa a ser más rele-
vante que el nivel de grasa visible en la carne.
Kallas et al. (2014) indicaron que los consu-
midores informados están dispuestos a acep-
tar mayores niveles de grasa si ésta es enri-
quecida con ácidos grasos saludables.

Los resultados mostraron también que el pre-
cio más alto fue la opción con menor prefe-
rencia para todos los consumidores, especial-
mente después de la experiencia sensorial.
Sin embargo, la mayor utilidad fue propor-
cionada por el precio medio-bajo y no por el
precio más bajo para los consumidores de
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Barcelona y Pamplona, probablemente de-
bido a una percepción negativa de la carne
demasiado barata. Se ha visto que el precio
es un indicador de calidad y seguridad, aso-
ciándose un precio alto a una mayor calidad
y un precio demasiado bajo a carne poco se-
gura (Verbeke et al., 2010). Es muy relevante
en este sentido comprobar que en Zaragoza,
al contrario que en Pamplona y Barcelona, los
consumidores informados y con experiencia
sensorial que mostraron una preferencia ha-
cia la carne enriquecida condicionan sus elec-
ciones al intervalo más bajo de los precios
ofrecidos. Una información clave para la in-
dustria cárnica y sus responsables de marke-
ting, para definir políticas de diferenciación
de precios más eficientes por ciudad.

El color de la carne fue uno de los factores
igualmente importantes para los consumi-
do res de Barcelona y Pamplona, mientras
que no lo fue para la decisión de compra de
los consumidores de Zaragoza. Se ha indi-
cado que el color es un atributo clave en la
comercialización de la carne fresca, ya que es
el primer atributo de calidad que ve el con-
sumidor y lo utiliza como indicador de frescura
y salubridad. Sin embargo, Taylor (1996) indicó
que el color de la carne fresca no está bien co-
rrelacionado con su calidad sensorial. No obs-
tante, el consumidor aún demanda carne con
un color rojo intenso. Los consumidores de
Barcelona y Pamplona prefirieron el color rojo
brillante frente al rojo pálido, de acuerdo con
Steenkamp y VanTrijp (1996), quienes encon-
traron una evaluación positiva cuando el co-
lor rojo de la carne aumentaba. Estos resulta-
dos indican que diferentes estrategias de
conservación y presentación de la carne po-
drían desarrollarse en los mercados de las di-
ferentes ciudades. El envasado al vacío en Za-
ragoza, donde el color de la carne no fue
importante, y el envasado en atmósfera mo-
dificada en Barcelona y Pamplona, donde el
color rojo brillante es un criterio de elección de
la carne, podrían ser formatos a evaluar como
opción de envasado en los puntos de venta.

El origen geográfico de la carne fue un fac-
tor extrínseco importante para los consumi-
dores de Zaragoza y en menor medida de
Pamplona, pero no fue importante para los
de Barcelona. Se ha señalado al origen como
un indicador de seguridad (Verbeke et al.,
2010) y se lo ha vinculado al valor de “loca-
lidad”, de “sensación de pertenencia del con-
sumidor” (Bernués et al., 2003;), aceptación
social y soporte a los productores locales (Pa-
panagiotou et al., 2013; Ridley et al., 2015).
En el presente estudio, la carne producida lo-
calmente fue la preferida frente a otros orí-
genes nacionales. No obstante, resulta lla-
mativo la no significancia de este atributo
para los consumidores de Barcelona (inde-
pendientemente de la información y expe-
riencia sensorial) y los de Pamplona (después
de recibir información y probar la carne),
que a priori se había esperado una prefe-
rencia mayor si consideramos el origen como
un descriptor del etnocentrismo y la historia
local (Bryła, 2015). Otros autores también
mostraron que los consumidores prefieren
la carne que proviene de productores locales,
del país o región donde residen (Mennecke
et al., 2007). La preferencia relativa por la
carne producida localmente, indica que la
indicación geográfica protegida y las marcas
que promueven la carne local tienen de par-
tida un potencial de marketing en España, es-
pecialmente en Zaragoza.
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