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Introduccion
e

Espafia ha sido tradicionalmente un pais promeotor de la proteceion de
la calidad ligada al territorio, y siempre se cita como origen la atencidn pres-
tada al vino en la politica espaiiola de calidad de los alimentos. En el Estatuto
del Vino de 1932 se intenta por primera vez una regulacion completa del sec-
tor donde se introduce el concepto de Denominacién de Origen.

Otros paises mediterraneos de la Union Europea (UE) comparten con Es-
pafia esta larga tradicion por la proteccion y el desarrollo de los productos ti-
picos producidos en sus regiones. Estos productos han sido amparados con le-
gislaciones, en cada pais, con las que normalmente se ha pretendide que se
cumplan ciertas especificaciones técnicas en la produccion, de tal manera que
s¢ alcance un minimo de calidad v se conserve la tipicidad. Los vinos se han
desarrellado con mayor intensidad v antelaciéon, que otros muchos produc-
tos, aungue también hay aceite de oliva, quesos y productes derivados del
cerdo reconocidos en muchas regiones.

La Union Europea consciente, en su corijunto, de la importancia que es-
taba adquiriendo este tipo de productos legislé en 1992 leyes que los ampa-
raran en todo su territorio. Este cambio supuso gue el reste de los paises de
Ja UE se adhirieran a esa idea y se preocuparan, en mayor medida, por de-
sarrollar sus productos tipicos con un arigen reconocido. Ademds, esta le-
gislacién ha tratado de proteger los nombres geograficos de los productos fren-
te a adulteraciones o imitaciones que han surgido en otros paises y que ha sido
motivo de serias disputas en la Organizacién Mundial de Comercio.

Este cambio de la Unién Europea se encuentra en consonancia con la po-
litica alimentaria de calidad, en la que la seguridad alimenticia ha pasado a
tener un protagonismo importante y 1a trazabilidad es una necesidad para des-
pejar dudas que pueden surgir cuando ocurren crisis y accidentes. El cono-
cimiento del origen de los productos, v las circunstancias en las que ha sido
producido, favorece su control y afiade credibilidad a los productos frente a
los consumidores.

La internacionalizacion de las economias ha traido unos mayores flujos
de comercio internacional v de desplazamiento de capitales entre paises. La
oferta de productos es mds homogénea y solo las grandes empresas tienen ca-
pacidad para poder estar en muchos mercados. Las producciones locales su-
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fren esta invasion de productos y tienen gue encontrar mecanismos para po-
derse defender y transmitir sus valores a los consumidores. La diferenciacion
de los productos y su calidad contrastada son buenos argumentos para poder
consolidarse en los mercados regionales y también en dmbitos territoriales
mas extensos.

Uno de los problemas con que se encuentran estos productos es que son
normalmente conocidos en ambitos geogrdficos muy pequeiios, que com-
prenden la zona de produccion o los principales mercados de la region donde
se encuentran. Su expansion resulta dificil, en parte por problemas puramente
logisticos de distribucién fisica y, en parte, porque gozan de una proteccién
administrativa y de promocién restringida que, en Espaila, suele ser la Co-
munidad Auténoma donde se producen. Es interesante, por lo tanto, conocer
hasta dénde llega el conocimiento de los consumidores no tan cercanos a la
zona de produccion,

El objetivo de este trabajo es analizar el comportamiento y actitudes de
los consumidores en Aragon, Catalufia, Navarra y La Rioja hacia los produc-
tos con distintivos de calidad amparados por las legislaciones de la Unidn Eu-
ropea, de Espafia y de las 4 Comunidades Auténomas (llamados a partir de
ahora productes con distintivo de calidad). Los objetivos especificos son los
siguientes: i) estudiar el grado de conocimiento que los consumidores tienen
de los productos con distintivo de calidad; ii) valorar las actitudes de los con-
surnidores hacia los alimentos con distintivo de calidad; iii) determinar el
grado de consumo de los alimentos con distintivo de calidad; iv) segmentar
y caracterizar a los consumidores de alimentos con distintivo de calidad en
funciéon de la frecuencia de consumo; y v) establecer el perfil de Ios consu-
midores de alimentos con distintive de calidad.

Con el fin de abordar estos objetivos, el libro se ha estructurado en 6 ca-
pitulos. En el capitulo 1 se ofrece una panordmica de la reglamentacion exis-
tente de productos agroalimentarios con distintivos de calidad y de los pro-
ductos que se producen en las 4 Comunidades objeto de estudio. En el
capitulo 2 se expone la metodologia de la investigacion de mercado asi como
una breve descripcion de los analisis estadisticos realizados. Este capitulo in-
cluye también una descripcién de las principales caracteristicas de la mues-
tra: tamafio y estructura socio-demografica. Los resultados se ofrecen en 3 ca-
pitulos. Estos resultados se muestran tanto para el total de las muestras como
desglosados para la muestra en Zaragoza, Pamplona, Logrofio y Catalufia. Sin
embargo, utilizaremos en los cuatro casos los nombres de las regiones para
identificar a cada muestra, homogeneizando asi el marco geografico de re-
ferencia (Aragon, Navarra, La Rigja y Catalufia). La poblacion en Zaragoza,
Pamplona y Logrofio representa una elevada proporcion de la poblacion del
territorio de sus respectivas Comunidades Auténomas, por lo que, en buena
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medida, con los resultados obtenidos en una ciudad concreta, se esta des-
cribiendo el consumidor medio de la regién de que se trate.

El capitulo 3 aborda el conocimiento general de los distintivos de cali-
dad y de los productos que los poseen, distinguiendo entre los distintivos in-
trinsecamente ligados al territorio (Denominacién de Origen e Indicacion Ge-
ografica Protegida - DO/IGP) y las Marcas de Calidad Certificada (MCC). En
el capitulo 4 se analizan las actitudes hacia estas dos categorias de distintivos
de calidad. En este capitulo se presentan también los resultados respecto al
nivel de consumo de los alimentos con distintivos de calidad, con qué fre-
cuencia se consumen y por qué motivos. Finalmente, en el quinto capitulo,
se realiza una segmentacion de los consumidores de productos agroalimen-
tarios con distintivos de calidad en funcion de la frecuencia con que consu-
men estos alimentos. Con ello se pretende identificar, en primer lugar, el per-
fil de los consumidores frecuentes frente a los consumidores ocasionales o no
consumidores y, en segundo lugar, contrastar si la percepcion de lo que cons-
tituye un alimento con distintivo de calidad difiere en funcion de que se trate
de un consumidor mas experimentado o menos. En cada uno de los capitu-
los se estudian las 4 Comunidades Auténomas, lo que permite comprobar si
existen disparidades con respecto al conocimiento, actitudes y consumo de
los alimentos con distintivos de calidad entre regiones. Fl trabajo finaliza con
un ultimo capitulo destinado a la exposicién de las conclusiones y reco-
mendaciones.




CAPITULO 1

Distintivos de calidad para
las bebidas alcohdlicas
y los productos agroalimentarios

Cuando nos referimos a los distintivos de calidad en este trabajo estamos
pensando en aguellos alimentos producidos en una zona geografica deter-
minada y amparados bajo las politicas de calidad de adopcion voluntaria tanto
a nivel europeo (Reglamento 2081/92 relativo a la proteccion de las indica-
ciones geograficas y denominaciones de origen de los producios agricolas y
alimenticios'; Reglamento 2082/92 relativo a la certificacion de las caracte-
risticas especificas de los productos agricolas y alimenticios y sus modifica-
ciones’, Reglamento 1493/99, relativo a los Vinos de Calidad Producidos en
Regiones Determinadas (VCPRD) y el Reglamento 1570/89 sobre definicion,
designacion y presentacion de bebidas espirituosas), como a nivel nacional
(Marca de Calidad Certificada bajo la “Ley de Marcas 17/2001"). El objetivo
de estos distintivos fue establecer una normativa para la promocién y pro-
teccion de los vinos y de los productos alimentarios producidos en una zona
geografica determinada con la finalidad de aumentar la calidad de los ali-
mentos y aportar valor afiadido a la produccion de los mismos. Ademads, estos
distintivos de calidad, como cualquier otro sistema de etiquetado, ofrecen una
informacién y garantia a los consumidores sobre la calidad de los mismos y
en ese ¢aso, sobre el origen geografico.

En Espafia ha existido una larga tradicion de proteccion geogrifica de los
productos agroalimentarios, cuyos origenes se remontan al Estatuto del Vino

1. Recientemente modificade mediante el Reglamento 510/2006 de 20 de marvo sobre la pro-
teccion de las indicaciones geograficas y de las denominaciones de origen de los productos
agricolas y alimenticios.

2. Recientemente actualizado mediante el Reglamento 50972006 de 20 de marzo sobre las es-

pecialidades tradicionales garantizadas de los productos agricelas y alimenticios.
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del afio 1932 que introdujo la figura de la Denominacion de Origen para los
vinos.

En la antigua ley del vino (Ley 25/1970 del Estatuto de la vid, el Vino
y los Alcoholes) se definio la Denominacion de Origen de los vinos como “el
nombre geografico de la region, comarca, lugar o localidad empleado para de-
signar un producto procedente de la vid, del vino o de los alcoholes de la res-
pectiva zona, que tengan ¢ualidades o caracteres diferenciales debidos prin-
cipalmente al medio natural y a su elaboracion y crianza”. Posteriormente, se
abri6 la posibilidad de autorizar Denominaciones de Origen para otros pro-
ductos agroalimentarios (mediante una disposicion adicional). Ademas, con
la publicacién del R.D. 1573/1985 se introdujeron otras dos figuras de pro-
teccion de la calidad, las denominaciones genéricas y especificas. Este era el
marco legal relativo a las Denominaciones de Origen en el momento en que
Espafia se incorpora a ia Unidon BEuropea.

En esec momento, en la Comunidad Economica Europea existia una re-
glamentacion comunitaria de proteccion de la calidad agroalimentaria, pero
que se cefiia Gnicamente a los productos vinicos. Para las bebidas espirituo-
sas €] Reglamento 1576/89, de la Union Europea, sobre definicidon, designa-
cion y presentacion de las bebidas espirituosas, contemplo el concepto de De-
nominaciones Geograficas y establecia un listado con el que se puede sustituir
o completar las denominaciones usadas anteriormente para designar cada pro-
ducto. Dichas denominaciones se reservan a las bebidas espirituosas cuya fase
de produccién, durante la cual adquieren su caracter y cualidades definitivas,
haya tenido lugar ¢n la zona geografica invocada.

Para los productos agroalimentarios, 1a legislacion europea nacié en el
afio 1992 y quedd recogida en el Reglamento 2081/92 del Consejo sobre pro-
teccion de Indicaciones Geograficas y Denominaciones de Origen para pro-
ductos agricolas y alimenticios, y en el Reglamento 2082/92, relativo a la cer-
tificacion de las caracteristicas especificas de los productos agricolas y
alimenticios y sus modificaciones. En ellos se establecieron los siguientes dis-
tintivos de calidad comunitarios: Denominacion de Origen Protegida
(DOP), Indicacion Geografica Protegida (IGP) y Especialidad Tradicional Ga-
rantizada (ETG) para promover y proteger productos agroalimentarios.

Fl Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, por Orden de 25 de
enero de 1994, hizo corresponder las “Denominaciones de Origen” espaficlas
con las "“Denominaciones de Origen Protegidas” (DOP) de la UE, y las “De-
nominaciones Especificas” espafiolas con las “Indicaciones Geograficas Pro-
tegidas” (IGP) de la UE. De esta manera Espana adopto las certificaciones co-
munitarias. Desde este momento lo correcto seria usar las nuevas
denominaciones, sin embargo, los consumidores suelen seguir utilizando las
antiguas formas de designarlas. Ademas, los logos de las DOP e IGP son bas-
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tantes similares por lo que se ha creado cierta confusion en el mercado, lo que
puede indicar que las decisiones administrativas no siempre son respaldadas
por un adecuado conocimiento de las reacciones de los consumidores.

Tanto una DOP como una IGP recogen ¢l nombre de un territorio o re-
oidn, y en casos excepcionales, de un pais, que sirve para designar un pro-
ducto agricola o un producto alimenticio originarie de dicha procedencia, si
bien sus definiciones difieren:

La Denominacion de Origen Protegida (DOP) designa el nombre de un pro-
ducte cuya produccién, transformacion y elaboracién deben realizarse en una

zona geografica determinada, con unos conocimientos especificos reconoci-
dos y comprobados.

En la Indicacion Geogrdfica Protegide (IGP) el vinculo con el medio geo-
grafico sigue presente en al menos una de las etapas de la produccion, de la
transformacion o de la elaboracion. Ademas, el producto se puede beneficiar
de una buena reputacion.

Denominacion de Origen Indicacion Geografica Protegida

El Reglamento (CEE) 2082/92, contempla un tercer distintivo de calidad,
la Especialidad Tradicional Garantizada (ETG), aplicable a los productos agri-
colas o alimenticios, que sean producidos a partir de materias primas tradi-
cionales, o bien presenten una composicion tradicional o un modo de pro-

duccién y/o de transformacion que pertenezca al tipe de produccion v/o
transformacion artesanal.

El Reglamento (CE) 1493/99, por el que se establece la Organizacion
Comun del Mercado (OCM) vitivinicola, contempla el concepte de Vinos de
Calidad Producidos en Regiones Determinadas (VCPRD). Define la Region De-
terminada como un area o conjunto de dreas viticolas que produzcan vinos
con caracteristicas cualitativas especiales y cuyo nombre se utilice para de-
signar el vino. Atendiendo a la anterior regulacion, las posibles categorias de
VCPRD abarcan también a los vinos de licor (VLCPRD), a los vines espumosos
(VECFRD), a los vinos de aguja (VACPRD) y al resto de los tipes de vino
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(VCPRDs). También esta norma comunitaria reconoce el Cava y la Manzanilla
como nombres de regiones determinadas delimitadas por Espafia.

En Lspatia la Ley 24/2003, de la Vifia y del Vino, que define el deno-
minado Sistema de Proteccion del Origen vy la Calidad de los Vinos, se ha es-
tructurado en los siguientes niveles: 1) Vino de Mesa, ii) Vino de Calidad con
Indicacion Geografica, iii) Denominacion de Origen (DQ), iv) Denominacion
de Origen Calificada (DOGa), y Vinos de Pagos. Es decir, los vinos de calidad
anteriormente comercializados con Denominacion de Origen, ahora cuentan
con hasta cuatro distintivos diferentes, con sus correspondientes requisitos
especificos.

Ademas de estos distintivos, bajo la Ley de Marcas 17/2001 se pueden
crear la Marca Colectiva y la Marca de Garantia (Marcas de Calidad Certifi-
cada). La diferencia entre ellas es que la Marca Colectiva debe ser registra-
da por un conjunto de productores y no es necesario especificar condiciones
de produccion mientras que, la Marca de Garantia es un signo que certifica
productes de garantia y calidad ¥ debe ser tutelada por una entidad ajena. La
Marca de Garantia, en el sentido de que necesita ser avalada por una entidad
ajena, se parcce mas a una Denominacion de Origen. Sea cual sea el tipo de
marca es fundamental un proceso de autocontrol por parte de los propios pro-
ductores amparados por la marca.

Una Marca Colectiva serd aquella que ampara un producto o servicio des-
arrollado por un colectivo determinado, promotor y titular de la marca, para
diferenciarlos del resto de productos vy servicios de igual indole que se en-
cuentran en el mercado. El acceso a la Marca Colectiva vendra limitado por
el cumplimiento del Reglamento que le sea de aplicacion, as{ como, por la per-
tenencia a la asociacion en los términos que se especifiquen en el Reglamento
v en los estatutos de la misma.

Una Marca de Garantia serd la identificacion del cumplimiento de unas
especificaciones generales y particulares de un producto, con relacion a un
Pliego de Condiciones o Reglamento definido, el cual ha sido informado fa-
vorablemente por el Organismo Administrativo Competente en la materia. El
acceso 4 la Marca de Garantia vendra exclusivamente limitado por el cum-
plimiento del Pliego o Reglamento que le sea de aplicacién, no por la perte-
nencia o no a un determinado colectivo. Las Comunidades Auténomas han
utilizado numerosas veces este distintivo.,

-
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1.2.1. Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas
Protegidas en Espafia

En este grupo se incluyen las Denominaciones de Origen e Indicaciones
Geograficas Protegidas para productos agroalimentarios y bebidas espirituo-
sas y los Vinos de Calidad Producidos en una Regién Determinada (VCPRD)
que a partir de ahora se les va a denominar genéricamente productos con
DO/1GP?

1.2.1.1. Vinos de calidad y bebidas espirituosas en Espafia

En el Cuadro 1.1 se observa que en la campafa 2003/2004 habia 71 vinos
con DO/IGP con un volumen comercializado de 11,59 millones de bl. El nu-
mero de viticultores ascendia a 176.307 con una superficie inscrita de 693.060.
El numero de bodegas inscritas al final de la campafia eran 5.134. Destacan
las DO/1GP de La Mancha, La Rioja, Utiel-Requena, Cava, Jumilla y Valde-
pefias en funcion de la superficie inscrita pero el ranking se modifica si se
tiene en cuenta el voluimen comercializade. En este caso, destaca La Rioja con
un volumen comercializado de 2.402,7 miles de hl seguido por Cava con
1.682,5 y La Mancha con 905,8.

Cuadro 1.1
Superficie inscrita, mimero de viticultores, niimero de bodegas y volumen
comercializado de vinos con DO/IGP en 2003/2004

Superficie Numero Nimero
V.C.PR.D. Inscrita a final de de Comercio (HI)
de Campafia (Has.) Viticultores Bodegas
Abona 1.427 1.236 16 5.007
Alella®™ 305 137 5 7.106
Alicante 14.254 3.134 49 106.163
Almansa 7.118 750 11 215.489
Ampurdin-Cosia Brava 2.070 570 31 63.883
Bierzo 4.100 5.063 45 45,482
Binissalem-Mallorca 561 151 12 9.973

3. Los datos para los vines corresponden a la campafia 2003/2004, para las bebidas espirituo-
sas al 2004 y para los productos agroalimentarios al 2002. Se trata de los dates més recien-
tes publicados por la Direccion General de Industria Agroalimentaria y Alimentacién en la
pagina Web: www.mapya.es,
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Superficie Numero Numero
V.C.PR.D. Inscrita a final de de Comercio (HI)
de Campafia (Has.) Viticultores Bodegas
Bullas 2.500 800 10 8.407
Calatayud 5.621 2.702 13 108.389
Campo de Borja 7.318 2.072 16 169.826
Carifiena 16.676 3.974 53 278.666
Catalufia 85690 - 3.218 21 266.632
Cava 32.017 ) 6.960 272 1.682.485
Chacoli de Alava 30 40 3 1.974
Chacoli de Bizkaia 220 274 74 6.297
Chacoli de Getaria 220 56 17 10.554
Cigales 2.784 640 36 30.337
Conca de Barberd 5.871 2.200 18 13.303
Condado de Huelva 5.311 2.876 36 147.448
Costers del Segre 4,622 638 25 99.329
Dominio de vValdepusa®
El Hierro 180 273 i 1.433
Jerez y Manzanilla 8.B.  10.372 2791 99 633.639
Jumilla 29.881 3.052 38 189.193
La Mancha 191.699 21.604 493 905.849
La Palma 860 1.265 17 5.688
Lanzarote 2172 1.663 18 19.269
Malaga 1172 427 18 24.335
Manchuela 4.105 1.108 29 10.569
Méntrida 10.372 1.797 40 24.139
Mondéjar 1.030 420 5 2.301
Monterrey 671 565 14 2.295
Montilla-Mariles 8.666 3.646 99 247 .566
Montsant 2.020 783 35 51.412
Navarra 18.748 5.924 107 571.843
Penedés 27.729 5.763 279 351.354
Pla de Bages 550 100 7 12.169
Pla 1 Llevant 286 101 9 7.652
Priorato 1.650 620 59 11.165
Rias Baixas 2.825 5.977 186 103.683
Ribeira Sacra 1.230 2.905 96 17.311
Ribeiro 2.667 5.958 103 63.649
Ribera del Duero 18.565 8.113 203 360.643
Ribera del Guadiana 22.508 2.858 110 21155
Ribera del Jicar™
Rioja 62.361 19.519 1.423 2.402.724
Rueda 7.598 1.305 38 199.847
Somontano 4.306 545 15 72.091
Tacoronte-Acentejo 1.693 2.168 53 11.170
Tarragona 7.391 2.289 74 190.423
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Superficie Numero Numero
V.C.ER.D. Inscrita a final de de Comercio (HI)
de Campafia (Has.) Viticultores Bodegas
Terra Alta 9.224 1.884 43 227.148
Toro 5.635 1.193 34 61.518
Utiel-Requena 41.904 7.145 113 300.268
Valedorras 1.334 2.021 38 32.839
Valdepefias 29.620 3.994 51 506.984
Valencia 21.778 12.411 81 586.426
Valle Gliimar 708 949 23 2.126
Valle de La Orotava 625 796 52 5.037
Vines de Madrid 10.651 3.084 39 37.424
Yooden-Dauto-Isora 445 985 26 5.773
Yecla 6.100 615 ¥ 33.595
TOTAL 693.060 176.307 5.134 11.590.455

M Enla D.O. Alella, los datos correspenden a la campana 2002/2003, que son log ultimos disponibles.
@ No se han recibido datos de los veprd Dominio de Valdepusa y Ribera del Jacar.

Fuente: MAPA, Secretaria General de Agricullura y Alimentacién, Dircecién General de Industria Agro-
alimentaria y Alimentacion (www.mapya.es).

Si se analiza la evolucién de la superficie inscrita total de vifia y la co-
rrespondiente a vifia de DO/IGP, hay datos interesantes que revelan el pro-
greso tecnoldgico y la tendencia a producir vinos de calidad. En efecto, la
superficie inscrita de vifia total ha ide disminuyendo paulatinamente cam-
pafia a campafia, pasando de las 1.636,1 niiles de ha en la campafia 1982/83
alas 1.142,4 miles de ha en la campafa 2003/04. Es probable que parte del
ajuste se deba a un mejor conocimiento estadistico a le largo de los afios,
especialmente tras el esfuerzo realizado con motivo de la entrada de Fspafia
en la Unién Europea. Sin embargo, en las ¢ltimas campafias se observa que
mas de la mitad de la superficie corresponde a vinos de DO/IGP (Grafico
1.1} mientras que su produccion era del 44% del total del vino comerciali-
zado en la campafia 2003/04 (Grafico 1.2). En los tltimos 10 afios ha habi-
do una escasa variacion, tanto de la superficie como de la produccion, ob-
servandose una mayor estabilidad del volumen comercializado de vinos de
DO/IGP.

Por lo que se refiere al desglose de la produccion de vinos de DO/IGP,
por tipos de vinos y considerando las campafias de 1990/91 a 2003/04, 1a co-
mercializacién del vino tinto se ha incrementado, casi doblande la cantidad
comercializada, ya que ha pasado de 3.124.995 hl a 6.347.866 hl, v en cambio
ha disminuido significativamente sobre todo el vino blanco, que ha pasado de
2.713.332 hl a 1.582.689 hl, y en menor medida el vino rosado, de 888.950 hl
a 647.626 hl, con oscilaciones en el periodo debide a la influencia climato-
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Fuente: MAPA, Secretaria General de Agricultura y Alimentacion, Direccidn General de Industria Agro-
alimentaria y Alimentacion (www.mapya.es).

Grafico 1.1, Evolucion de la superficie de vifiedo para transformacién (miles de ha).
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(1) En la campaifia 1995/96 no estan incluidas las producciones de las Denominaciones Cava y Pe-
nedés.

Fuente: MAPA, Secretaria General de Agricultura y Alimentacion, Direecion General de Industria Agro-
alimentaria y Alimentacion (www.mapya.cs).

Grafico 1.2. Evolucion de la comercializacion de vino (miles hl).
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l6gica sobre la produccién. Es significativo también que el licor ha disminuido
a la mitad de la cantidad comercializada, de 1.716.920 hl se ha pasado a
967.999 hl, incrementdndose ¢l 50% el vino espumoso, ya que ha pasado de
1.038.180 hl a 1.692.667 hi.

En las tltimas campafias, globalmente, alrededor de un 60 % del vino
de DO/IGP comercializado se ha destinado al mercado interior y el 40% se
ha exportado (Grafico 1.3). Destacar que en el vino de DO/IGP para ex-
portacion la tendencia ha sido a sustituir el granel por la botella en las tl-
timas campafias. De esta forma se consigue un mayor grado de valorizacion
por una parte, y la promocion directa de nuestros vinos espafioles a través
de las etiquetas y las DOs correspondientes. Mientras el vino embotellado
comercializado casi se ha doblado en volumen desde 1.820.670 hl, en la cam-
pafia 1991/92, hasta 3.568.266 hl en la campafia 2003/04, el vino a granel
ha pasado de los 1.995.133 hl hasta los 813,996 hl en el mismo periodo de
tiempo.
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(1) Ne estan incluidas las producciones de las Denominaciones Cava y Penedés.
Fuente: MAPA, Secretaria General de Agricultura ¥ Alimentacion, Dircecion General de Industria Agro-
alimentaria y Alimentacion (www.mapya.es).

Grifico 1.3, Evolucién de la comercializacion de vino con DO/IGD segun destino
(miles hl)
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En el Cuadro 1.2. se abserva que el nimero de bebidas con DO/IGP en
2004 asciende a 11, con un volumen total comercializado de 64.574 miles de
litros producido por 110 elaboradores.

Cuadro 1.2
Niimero de elaboradores y volumen comercializado de bebidas espirituosas con
. DO/IGP en 2004 (litros)

Denominaciones Geograficas (orden alfabético) Llaboradores Comercio Total
Anis Paloma Monforte del Cid 4 479.141
Aperitivo Caté de Alcoy ! 955.500
Brandy de Jerez 32 53.986.800
Cantuesc Alicantino 3 197.800
Chinchdén 1 1.551.830
Herbero de la Sierra de Mariola 2 16.200
Hierbas de Mallorca 9 1.157.100
Orujo de Galicia 39 253.925
Pacharan Navarro 5 5.831.952,5
Palo de Mallorca 9 127.820
Ratafia Catalana 2 21.000
Total 110 64.579.068

Fuente: MAPA, Secretaria General de Agricultura y Alimentacidn, Direccion General de Industria Agro-
alimentaria y Alimentacion (www.mapya.es).

1.2.1.2. Productos agroalimentarios en Espafia

En base a los datos mis recientes publicados en la pAgina Web del
MAPA (www.mapya.es), referentes a la campafia 2002, el ntmero de
DQ/IGP para productos agroalimentarios era de 101 mientras que en 2001
ascendian a 88 y en 1987 tan sélo a 12* (Gréfico 1.4). En el Grafico 1.4 se ob-
serva que el numero de DO/IGP de productos agroalimentarios ha au-
mentado paulatinamente desde 1987. A 31 de diciembre de 2002, de las 101
Denominaciones citadas anteriormente, habia 67 inscritas en el Registro Co-
munitario, v las restantes en distintas fases del proceso de tramitacion, unas
transmitidas y otras, adenias, con la solicitud publicada en el Diario Oficial
de las Comunidades Europeas, para cumplir el periodo de seis meses du-
rante el que cabe la presentaciéon de declaraciones de oposicién debida-
mente motivadas.

4. En este numero se incluyen las Denominaciones cuyo Reglamento haya side ratificado por
el MAPA o cuya solicitud de inscripcién en el Registro Comunitario se haya transmitido a
la Comisiém Furopea.
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Grafico 1.4. Evelucion del niamero de DO/IGP para productos agroalimentarios.

En el Cuadro 1.3 se observa que el producto que cuenta con mayor ni-
mero de DO/TGP es el queso (19) seguido de cerca por el aceite de oliva vir-
gen (17). Las carnes frescas con 14 denominaciones y las frutas con 13 se si-
tilan en tercera y cuarta posicion, respectivamente.

El valor comercializado de productos agroalimentarios con DO/IGP tam-
bién ha aumentado considerablemente al pasar de 78 millones de € en 1990
a 543 millones de € en 2002 (122.4 millones de €, en € constantes de 2002
base 2000), es decir, el valor comercializado se ha multiplicado por 4. El 85,6%
del valor comercializado de productos agroalimentarios con DO/IGP se des-
tina al mercado nacional y el 14,4% al mercado exterior. El valor econémico
de la comercializacién de quesos con DO/IGP es el mds elevado con 109 mi-
llones de € lo que supone el 20% del valor comercializado total. Le sigue en
importancia las carmes frescas con un valor comercializado de 91,1 millones
de €, que representa el 17% del total (Cuadro 1.3).
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Cuadro 1.3 Cuadro 1.4
Productos agroalimentarios con DO/IGP en 2002 Marcas de Calidad Certificada por Comunidades Autonomas en 2005

Valor =

N Superficie y | Volumen b, Marca de calidad certificada Producto
Preductos ool o mimero de Nf‘ md.ustnas Comersializado CCORITHER ey 4o Am Calids e : : .
de DO/IGP S inscritas® ; (millones Aragon C" de Calidad Aceite de Oliva Virgen Extra
cabezas inscritas (t/piczas) e i) Almendrados
e P Almojabanas
= - ; AITOZ
A(Jl(:llt(:‘ de oliva ) Azatran de Aragon
virgen 17 381.445 281 17.937 t 55,91 Borraja
ATTOZ 3 14.501 26 19.257 t 12,54 ;
- ' Carne de Vacuno
Carnes frescas 14 501.757 187 21.943 t 91,10 (RSl
; Sarquifio
Condl.mentos ¥ . ) Cebolla Dulce de Fuentes
especias 2 ?fﬁ 14 394 t 1,43 Cecina
C‘hufas' 1 316 21 2.460 t 3,54 Chorza
Embutidos 3 50 2,903t 10,98 Cocde Fraga
Frutas k3 28.454 197 68.097 t 70,90 Srasera e Cel‘doren Avoite
Frutos secos 1 17.560 27 0t Flarartiis
Hortalizas 10 4,666 90 15.300 t 46,32 Frutas de Aragén
Jamones 4 522.933 236 543.771 piezas 49,49 Fruta de Proteccion Integrada
Legumbres 4 798 8% 423 t 1,56 R ah S REEeA
Mantequilla 1 11.950 1 450 t 233 Huevos
Mejillones® 1 38 387t 0,34 Crars Bk
Miel 2 10.557 29 55t 0,49 Espaoa, de avigdn
Productos carnicos 2 43 192 t 2,96 Mantecados del Maestrazgo
Quesos 19 1124633 394 14365t 109,40 Nrslaesthn pardia de Calamiy
Sidra 1 - - - - Miel
Turrén 3 27 10.983 ¢t 83,63 Morcilla de Aragén
Total 101 542,92 Olivas de Caspe

) En jamones v carnes: animales sacrificados. En miel: nimero de colmenas inscritas.

En aceites: envasadoras y almazaras. En carnes: mataderos y salas de despicce.
@ in mejillones: los datos se refieren a 2003.
Nota: los datos provienen de los Consejos Reguladores y Autoridades Competentes de las distintas
CC.AA., v han side elabeoradas posteriormente por el MAPA.
Fuente: MAPA, Secretaria General de Agricultura y Alimentacion, Direccion General de Industria Agro-
alimentaria y Alimentacion (www.,mapya.es).

1.2.2. Las Marcas de Calidad Certificada en Espaiia

En el Cuadro 1.4 aparecen las Marcas de Calidad Certificada por Co-

Paleta Curada
Pastas Alimenticias
Piedrecicas del Calvario
Pollos
Queso Fresco
Queso Curado
Ternasco Ahumado
Tortas de Alma
Tortas de Manteca
Trenza de Almudévar
Turron Negro
Vinagre de Vino

munidades Auténomas para el afio 2005. Se observa que algunas Comuni-

; ) ) : g A _ Balcares Almendra Mallorguina
dades Auténomas como Aragon, Castilla y Leén, Catalufia, la Comunidad Va-

A mnm o A 7 e 2 TIR A
vidrod UG udrdiitid rivio

lenciana y Pais Vasco tienen numerosos productos con Marcas de Calidad,

, ] . Castilla v Ledn Carne de Cervera y de la Montafia
mientras que hay regiones que no poseen ninguna.

Palentina
Carne de Pinares- El Valle
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Marca de calidad certificada Producto

Cecina de Chivo de Vegacervera
Cereza de las Caderechas
Chorizo Zamorano
Cochinillo de Segovia
Harina Tradicional Zamorana
Hornazo de Salamanca
Lechazo Montaiias del Teleno
Manzana Reineta de las Caderechas
Pan de Valladolid
Pera Conferencia del Bierzo
Puerro de Sahagiin
Quesos de Arribes de Salamanca
Quesos de la Region del Duero
Ternera Charra
Ternera de Aliste
Ternera del Bierzo

Bombones de Chocolate
Capon
Cerdo
Conejo
Cordero
Galletas
Miel
Pescado Azul
Pollo
Queso
Ternera
Turrones de Praliné y Trufados
de Chocolate

Catalufia Marca "Q”

Aceite de Oliva Virgen
Alaju
Cereza
Cordero Guirro
Embutido Oreado al Pimenton
Horchata de Chufa de Valencia
Longaniza al Ajo
Longaniza de Pascua
Longaniza Magra
Miel de Azahar
Miel de Romero
Morcilla de Cebolla y Piniones
Morgilla de Pan
Morcilleta de Carne
Pimiento Sol del Pilar

Comunidad Valencia Marca “CV"
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Marca de calidad certificada Producto

La Rioja Alimentos “Tradicion del Camino”
Carne de Vacuno de Calidad Ascrivac
Trece Villas
Ternoja

Murcia Calidad Agroalimentaria Aceite de Oliva Virgen Extra
Control Region de Murcia Cordero Segurefio
Pimiento Campo de Cartagena
Queso de Cabra Curado a la Almendra

Navarra Alimentos Artesanaos

Pais Vasco TLuskal Baserri
{Productos Hortofruticolas
del Pais Vasco)
Eusko Label Kalitea Alubia Pinta Alavesa
(Label Vasco de Calidad Alubia de Gernika
Alimentaria) Alubia de Tolosa
Bonito del Norte y Cimarrén
Cordero Lechal del Pais Vasco
Guindillas de Ibarra
Leche Pastcurizada de Alta Calidad
Miel del Pais Vasco
Patata de Alava
Pimiento de Gernika
Pollo de Caserio Vasco
Tomate de Calidad del Pais Vasco

Fuente: MERCASA, 2005.

1.3.1. Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas
Protegidas en Aragon, Catalufia, Navarra y La Rioja

1.3.1.1. Vinos de calidad y bebidas espirituosas en Aragon, Catalufia,
Navarra y La Rioja

Como puede verse en el Cuadro 1.5, existen un total de 18 DO, de las cua-
les 2 pertenecen a mas de una Comunidad (Cava y Rioja). En Aragon existen
5 DO, en Catalufia 12, en Navarra 3 y en La Rioja 2. Resalta el mayor nime-
ro de DO en la regién catalana y también hay que sefialar el aspecto cuali-
tativo de las Denominaciones de Origen de La Rioja y del Priorato (Catalufia),
que tienen el atributo de Denominaciones de Origen Calificada.




30 Los consumidores y los alimentos con Denominacién de Origen y otros distintivos de calidad...
Cuadro 1.5
Denominaciones de Origen de vinos en Aragdn, Cataluiia, Navarra y La Riojat?
VCPRD Reconocimiento oficial

Aragon Carifiena 08/09/1932
Campo de Borja 02/05/1977

Somontano 30/04/1980

| Cava, 27/02/1986

Calatayud 09/02/1990

Cataluna Alella 08/09/1932
Penedés 08/09/1932

Priorato 08/09/1932

Tarragona 08/09/1932

Ampurdan-Costa Brava 10/07/1972

Terra Alta 12/12/1972

Cava 27/02/1986

Costers del Segre 11/05/1988

Conca de Barbera 14/12/1989

Pla de Bages 20/06/1997

Catalufia 19/02/2001

Montsant 03/07/2002

Navarra Navarra 08/09/1932
Cava 27/02/1986
Rioja 08/09/1932
La Rioja Rioja 08/09/1932
Cava 27/02/1986

™ Salo se han considerado las publicadas en el BOE al inicio de la campafa 2003/2004.

Fuente: MAPA, Secretaria General de Agricultura y Alimentacidn, Direccidn General de Industria Agro-
alimentaria y Alimentacion (www.mapya.es).

A estos vinos con DO hay que afiadir los Vinos de 1a Tierra que hay en
Aragbdn (Bajo Aragén, Campo de Belchite, Ribera del Gallego-Cinco Villas,
Valle del Cinca, Valdejalon y Valle del Jiloca); el compartido por Aragén y Na-
varra (Ribera del Queiles); y en La Rioja (Valles de Sadacia).

En el Cuadro 1.5 se presenta ademas la fecha de reconocimiento oficial.
Las Denominaciones de Qrigen 1mds histéricas datan de 1932, pero no signi-
fica que a pesar del tiempo transcurrido se hayan desarrollado mas que otras
mas modernas, ya que algunas en algo mas de una década han conseguido
una notable presencia en el mercado.

El nimero de hectareas de superficie de vifiedo (217.169 ha) en las Co-
munidades seleccionadas, supone mas de la cuarta parte de la superficie de
vifiedo de DO en Espafia (Cuadro 1.6). En la misma fecha, existian 59.898 vi-
ticultores lo que suponia el 34% del total espafiol. Se dehe destacar la su-
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perficie de vifiedo de la DO Calificada Rioja, con un total de 62.361 ha, Tam-
bién destacan las DO Cava con 32.017 ha, Penedés (Cataluia) con 27.729 ha,
Navarra con 18.748 ha y Carifiena (Aragon) con 16.676 ha. Las demds DO
cuentan con menos de 10.000 ha.

Por lo que concierne al nimero de bodegas de VCPRD, de las 5.134 bo-
degas del conjunto del Estado espafiol, las Comunidades consideradas suman
el 52,3%. De dicho niimero total de bodegas, mas de la mitad (1.423) corres-
ponden a las bodegas de 1a DO de La Rioja, v le siguen, a gran distancia nu-
mérica, las 279 bodegas de 1a DO Penedés, en Catalufia.

Cuadro 1.6
Superficie inscrita, nitmero de viticultoves y niimero de badegas de vino con DO en
Aragon, Cataluiia, Navarra y La Rioja, en la camparia 2003-2004

Superficie inscrita Nimero Niamero
Denominacion de Origen CCAA a final de campafia de de
(ha) viticultores  bodegas
Alella Catalufia 305 1371 5
Ampurdan-Costa Brava Catalufia 2.070 570 31
Calatayud Aragon 5.621 2.702 13
Campo de Borja Aragoén 7.318 2.072 16
Carifiena Aragion 16.676 3.974 53
Catalufia Catalufia 8.690 3.218 211
Cava Catalufla, Aragén, 32.017 6.960 272
Navarra, La Rioja

Conca de Barbera Catalufia 5.871 2.200 18
Costers del Segre Cataluna 4.622 638 25
Montsant Catalufia 2.020 783 35
Navarra Navarra, La Rioja  18.748 5.924 107
Penedés Catalufia 27.729 5.763 279
Pla de Bages Catalufia 550 100 7
Priorato Catalufia 1.650 620 59
Rioja La Rioja 62.361 19.519 1.423
Somontano Aragon 4.306 545 15
Tarragona Catalufia 7.391 2.289 74
Terra Alta Catalufia 9.224 1.884 43
Total 217.169 59.898 2.686
Total (% sobre Espafia) 31,3 34,0 52,3

Total Espafia 693.060 176.307 5.134

" En la DO Alella, los datos corresponden a la campafia 2002/03, iltimos datos disponibles.

Fuente: MAPA, Secretaria General de Agricultura y Alimentacién, Direccién General de Industria Agro-
alimentaria y Alimentacion (www.mapya.es).
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Fn la campaiia 2003704, el volumen total comercializado de vinos con
DO espaiioles ascendia a 11,6 millones de hl y las Comunidades Auténomas
consideradas supusieron el 56,7% del total (Cuadro 1.7). Entre las DO ana-
lizadas, la Denominacion que mas exporta es la del Cava con 890.238 hl y,
a continuacién, Rioja con 658.720 hl. Estas dos Denominaciones suponen
un 68 % del volumen total exportado por las Denominaciones de las cua-
tro Comunidades Auténomas del estudio y un 35,3 % del total exportado de
vino con DO por todas las regiones espaficlas. Distantes de las dos ante-
riores, les siguen Navarra con 165.579 hl, Carifiena con 131,364 hl, y Penedés
con 120.073 hl.

Cuadro 1.7
Comercializacion de vinos con DO de Aragin, Catalutia, Navarrva y La Rioja
en la campaiia 2003/2004

% Comercio

Comercio Exterior exterior en

r =
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nominacion Especifica Pacharan Navarro.

de €.

terior de 21.000 litros y un valor estimado de 120.000 euros.

Catalufia, Navarra y La Rioja

1.3.1.2. Los productos agroalimentarios con DO/IGP en Aragon,

| Las Bebidas Espirituosas son productos con raiz de elaboracién tradi-

cional, muy entroncada con ciertos territorios 0 regiones espafiolas. En Ca-

taluiia estd la Denominacion Genérica Ratafia Catalana ¥y, en Navarra, la De-
)

El volumen comercializado de Pacharan navarro ha ascendido a 5.831,95
miles de litros en 2004 lo que supuso un valor econémico de 34,99 millones

En cuanto a la Denominacidn Genérica Ratafia Catalana, el niimero de
elaboradores registrados, a finales de 2004, eran 2 con un comercio en el in-

En el Cuadro 1.8 aparecen los productos con DO/IGP de las 4 Comuni-

Comercio total

(% sobre total)

botella sobre
total exportado

dades Autonomas seleccionadas. Se muestra la fecha de publicacion del pri-
mer reglamento en Espafia y del posterior reconocimiento por la Unién Eu-
ropea. La primera fecha da una idea mas precisa del tiempo que estos
productos llevan en el mercado lo que puede determinar el grado de cono-

VCPRD hl € hl € €
Alella 7.106% 2.830.271 20 20 100
Ampurdin-Costa Brava 63.883 (" 4 ) 160
Calatayud 108.389 13.361.452 40 60 99,9
Campoa de Borja 165.826 16.192.031 24 52 100
Carifiena 278.666 *) 47 ™) 97
Catalufia 266.632 75.508.579 45 56 100
Cava 1.682.485 578.861.984 53 45 100
Conca de Barbera 13.303 4.377.565 el 47 100
Costers del Segre §9.329 [ 23 *) 96
Montsant 51.412 5.118.834 14 76 100
Navarra 571.843 [*) 29 *) )
Penedés 351.354 *) 34 () 58
Pla de Bages 12.169 2.785.632 3 13 1600
Priorato 11.165 12.573.888 47 53 100
Rioja 2.402.724 *) 27 (%) 100
Somontano 72.091 28.391.616 21 20 100
Tarragona 190.423 16.324.292 9 15 92

. Terra Alta 227.148 *) 11 (%) )
Total 6.579.948
Total (% sobre Espaiia) 56,77%
Total Espana 11.590.455

@ Enla DO Alella, los datos corresponden a la campasia 2002/03, Gltimos datos disponibles.

Fuente: MAPA, Secretaria General de Agricultura y Alimentacién, Direccion General de Industria Agro-
alimentaria y Alimentacion (www.mapya.cs).

cimiento por parte del consumidor.

Cuadro 1.8
Productos agroalimentarios con DO/IGP en Aragon, Catalufia, Navarra

Y La Rioja

Los productos agroalimentarios con DO/IGP mas antiguos datan de fi-
nales de los afios 70, siendo Catalufia la primera de las cuatro Comunidades
analizadas en proteger estos productos. La gran expansion se produce en los
afios 90 en Aragon, y a partir de 2000 en el resto de Comunidades.

Reglamento inicial

Reglamento

B

DOP o IGP (B.O.E.) C.L. de registro
(D.O.GE.)
Aragon IGP  Ternasco de Aragén (05/10/1992 21/06/1996
IGP  Espdrrago de Navarra
(pluricomunitaria) 27/07/1993 23/03/2004
IGP  Carne de Avila 18/11/1993 21/06/1996 Ay Teangy
(pluricomunitaria) '\~$§\0 b
DOP Jamén de Teruel 30/11/1993 21/06/1996 F 4 —
DOP Melocotén de Calanda 25/08/1999 06/11/2000 |= D.G.A.
DOP  Aceite del Bajo Aragén 3/02/2000 10/10/2001 -‘9‘3 BIRKICHEC
Catalufia DOP Aceite Les Garrigues 13/07/1977 21/06/1996 /%J
DOP Aceite Siurana 13/12/1979 21/06/1996 “Znace>
DOP Arroz del Delta del Thro 29/05/1989 en tramitacion
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Reglamento inicial

DOP o IGP

Reglamento

C.E. de registro

(B.O.E.) DOEE]
IGP Pollo y Capon del Prat 22/01/1994 21/06/1996
DOP Avellana de Reus 24/11/1995 19/02/1999
DOP Queso de I'Alt Urgell y la 28/03/2000 7/11/2000

Cerdanya
IGP Ternera de los Pirincos 16/03/2001 (publicada
Catalanes ) solicitud de
TCgistro)
IGP  Salchichdn de Vic 17/04/2001 29/12/2001
IGP Manzana de Girona 25/07/2001 26/08/2003
1GP Calgots de Valls 28/11/2001 31/05/2002
IGP Turrém de Agramunt 30/11/2001 11/07/2002
1GP Clementinas de las Tierras 10/12/2001 23/09/2003
del Ebro
DOP Mantequilla de I'Alt Urgelt 05/01/2002 22/11/2003
v la Cerdanya
1GP Patata de Prades 02/10/2002 en tramitacion
DOP Aceite de Terra Alta 28/11/2002 05/02/2005
DOP  Aceite del Bajo Ebro-Montsia  3/01/2003 en tramitacion
DOP  Aceite de 'Emporda en tramitacion
Navarra DOP Pimiento del piquillo de 23/05/1987 21/06/1996
Lodosa
IGP Tsparrago de Navarra 27/07/1993 23/03/2004
(compartido con Aragdm)
DOP Idiazabal 09/04/1999 30/10/19989
IGP  Alcachofa de Tudela 13/06/2001 10/10/2001
DOP Roncal 18/10/2001 05/07/2003
IGP Ternera de Navarra 1570172002 21/08/2004
IGP Cordero de Navarra 12/06/2002 en tramitacion
La Rioja IGP Esparrago de Navarra 27/07/1993 23/03/2004
IGP Carne de Avila 18/11/1993 21/06/1996
(pluricomunitaria)
DOP Peras de Rineén de Soto 05/12/2002 22/04/2004
IGP Pimiento Rigjano 17/03/2003 21/08/2004
IGP  Coliflor de Calahorra 15/03/2003 en tramitacion
DOP Aceite de La Rioja 8/10/2004 en tramitacion

Fucnte: MAPA, Secretaria General de Agricultura y Alimen lacién, Direccidon Genera

alimentaria y Alimentacion (www.mapya.es).

Los productos agroalimentarios en Aragon son diversos tanto por su dis-
tribucién geografica como por el tipo de productos. Alguno como el Ternas-
co de carne de cordero, abarca todo el territorio de Aragon, otro como el
jamon toda la provincia de Teruel, otros se dan en territorios mas restringi-

| de Industria Agro-

| 4B
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dos como el melocotén y el aceite, ambos en el Bajo Aragén. Finalmente,
tanto el carne como en el esparrago, son de caracter territorial que abarca
a varias Comunidades Auténomas.

En la Comunidad Auténoma de Catalufia hay un mayor ntiimero de men-
ciones de calidad protegida en productos agroalimentarios. El aceite de oliva vir-
gen estd representado con 4 DO/IGE, establecidas en pequetios territorios. Tanto
las hortalizas como las frutas, asi cono los quesos y productos lactecs, estdn re-
presentadas con dos dreas geograficas de ambito limitado salvo para las man-
zanas de Gerona. El resto de los productos reflejan una gran pluralidad de te-
rritorios tanto en los valles como en las montafas del Pirineo. Predominan las
Indicaciones Geograficas Protegidas sobre las Denominaciones de Origen.

In la Comunidad Foral de Navarra existen siete productos con distinti-
vo de origen concentrados en las hortalizas, las carnes, los quesos y los pro-
ductos lacteos, del Valle del Ebro v de los Pirineos. En general, recogen pro-
ductos de territorios limitados salvo en los casos del espirrago, ternera y
cordero que afecta a todo el territorio de Navarra. Tanto el esparrago de Na-
varra como el queso de Idiazdbal afectan no sélo a Navarra sino también a
otras Comunidades limitrofes,

En la Comunidad Auténoma de La Rioja existen, una DO de aceite que
abarca a todo el territorio de La Rioja, asi como hortalizas y frutas, de drcas te-
rritoriales limitadas pero, en su conjunto, hay una menor profiisién de productos
que en las otras Comunidades Auténomas. En esta regiéﬁ los distintivos de ca-
lidad de los esparragos y la carne son compartidos con otras Comunidades.

En el Cuadro 1.9 aparece el volumen comercializado en cantidad y valor
de las DO/IGP de productos agroalimentarios en las cuatro Comunidades del
estudio. Se chserva que la DO/IGP mas importante, en funcion del valor co-
mercializado, es Esparrago de Navarra que con 30 millones de euros se sittia
muy por delante de la siguiente DO/IGP, Jamén de Teruel que comercializa
producte por un valor de 17,62 millones de euros. Les siguen por orden de im-
portancia, Aceite les Garrigues, Aceite Ciurana y Queso Idiazdbal. Fl resto de
DOQ/1GP facturan por debajo de 10 millones de euros destacando por su bajo
valor comercializado el Pollo y Capén del Prat.

Cuadro 1.9
Comercializacion de productos agroalimentarios con DO/IGP en Aragdn,
Cataluiia, Navarra y La Rioja en 2002

DOP o IGP T/kg Millones de €

Aragon IGP Ternasco de Aragon 1.334,7 6,67
IGP Espdrrago de Navarra
(pluricomunitaria)
IGP Carne de Avila
(pluricomunitaria)
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DOP o IGP t/kg Millones de €
DOP Jamon de Teruel 293.242%) 17,62
DOP Melocoton de Calanda 4,319 4,66
DOP Aceite del Bajo Aragon 950.000 3,14
Catalufia DOP Aceite Les Garrigues 5.020.000 14,99
DOP Aceite Siurana 2.740.000 12,03
DOP Arroz del Delta del Ebro 14.434 7,07
IGP  Pollo y Capdn del Prat 10 0,05
DOP Avellana de Reus
DOP Queso de T'Alt Urgell 167.457 0,95
v la Cerdanya
1GP  Ternera de los Pirineos 284,3 1,02
Catalanes
IGP Salchichén de Vic 102.600 1,47
IGP Manzana de Girona 19.500 9,36
IGP Calgots de Valls 320 0,32
IGP Turrén de Agramunt 420,9 5,25
IGP Clementinas de las Ticrras & 3
del Ebro
DOP Mantequilla de I'Alt Urgell e “
v la Cerdanya
IGP Patata de Prades 286 0,2
DOP  Aceite de Terra Alta 313.000 0,88
DOP Aceite del Bajo Ebro-Montsid & (2
DOP  Aceite de 'Emporda & @
Navarra DOP Pimiento del piquillo de Lodosa  1.341 8,47
1GP  FEsparrago de Navarra 4.968 30,01
(compartido con Aragbn)
DOP Idiazdhal 1.090.134 11,99
1GP  Alcachofa de Tudela 667 0,71
DOP Roncal 491.035 4,7
[GP ‘Ternera de Navarra 2.198,2 T
IGP Cordero de Navarra @ &
La Rioja IGP Esparrago de Navarra
IGP Carne de Avila
(pluricomunitaria)
DOP Peras de Rincon de Soto @ @
IGP Pimiento Riojano 0 &
IGP Coliflor de Calahorra @ )
DOP Aceite de La Rioja & 5

M Namero de jamones.

4 Ng se protegié fruta por problemas de calidad.

®5in datos por ser el primer ano de vigencia.

" 8in datos al ser de reciente creacién.

Tuente: MAPA, Secretaria General de Agricultura y Alimentacion, Direccién General de Industria Agro-
alimentaria y Alimentacion (www.mapya.es).
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i.3.2. Productos con Marca de Calidad Certificada en Aragon,
Catalufia, Navarra y La Rioja

Recordemos que en Aragdn solo existe una MCC denominada “C” de Ca-
lidad Alimentaria (Cuadro 1.4), y que en el momento de realizar el trabajo de
campo recogia los siguientes productos: aceite de oliva, cebolla de Fuentes;
fruta protegida; huevos; miel; quesoe; arroz; longaniza de Aragon; chorizo cu-
rado; paleta curada; cecina; morcilla; lomo embuchado; conserva de cerdo en
aceite; pollos camperos; frutas de Aragon; coc de Fraga; piedrecitas de Alco-
risa; mantecados Ll Maestrazgo; trenza de Almudévar, si bien en la actuali-
dad se hart acogido mas productos a la “C” de Calidad. En la Comunidad Foral
de Navarra existe la marca colectiva “Alimentos Artesanos”, la cual abarca tres
sectores, el vegetal, carnico y bebidas, En La Rioja existian dos marcas de ca-
lidad certificada exclusivas de carne de ternera o vacuno, “Ternera Trece Vi-
llag” y "TERNOJA", a 1a cual se ha afiadido recientemente “Carne de Vacuno
de Calidad Ascrivac”, y otra denominada “Marca de Garantia RC", que am-
paraba los siguientes alimentos: frutas y hortalizas frescas, conservas vege-
tales, productos carnicos elaborados, miel, caramelos, galletas, anchoas en sa-
lazon, queso, vinagre y pacharan y licores. Por altimo, en Catalufa, en el
momento de realizar el trabajo de campo, existian 15 Marcas de Calidad Cer-
tificada: Licor de Crema Catalana, Ratafia Catalana, Anchova de La Escala,
Arroz Delta del Ebro, Galgots de Valls, Clementinas del Ebro, Longaniza de
Vic, Pez Azul de Tarragona, Pollo del Prat, Manzana de Girona, Turrdn de Agra-
munt, Ternera Pirineo Catalan, Patatas de Prades, Ternera de Girona y Mar-
cas “Q" (Bembones, turrdn de chocolate, queso, miel, capones, conejo, queso,
pescado azul, pollastre, cerdo y cordero). Sin embargo, en la actualidad, al-

gunos de estos productos ya han conseguido la verificacion de DO/IGP (ver
Cuadro 1.9).

=
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CAPITULO 2
Métodos de analisis

Para alcanzar el objetivo global del trabajo se disefid un cuestionario des-
crito en la seccion 2.2 y recogido en el Anexo 1. Dicho cuestionario se dirigio
a compradores habituales de alimentos, con edad superior a 18 afios, resi-
dentes en Zaragoza, Pamplona, Logrofio y 1la Comunidad Auténoema de Ca-
talufia. Bl trabajo de campo se realizd entre Noviembre de 2002 y Febrero de
2003, entrevistando a un total de 770 personas. Cada encuesta ha sido aplicada
a una unidad familiar distinta, entrevistando al responsable familiar de rea-
lizar las compras de alimentos del hogar.

Fn el Cuadro 2.1. se muestra la ficha técnica del muestreo.

Cuadro 2.1
Ficha técnica del muestreo

Zaragoza

Tamafio muestral 200 entrevistas

Nivel de confianza 95,5% (K=2)

Error muestral +/-8%

Disefio de la muestra: Bietapico con estratificacién por distritos de
residencia y edades, con afijacién propor-
cional al nimero de personas de cada estra-
to. Seleccién de unidades a encuestar por
cuotas asignadas.

Fecha de trabajo de campo Noviembre de 2002

Pamplona

Tamafo muestral 209 entrevistas

Nivel de confianza 95,5%(K=2)

Error muestral +/- 8%

-
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Bietapico con estratificacion por distritos de
residencia y edades, con afijjacion propor-
cional al nimero de personas de cada estra-
to. Seleccidon de unidades a encuestar por
cuotas asignadas.

Disefio de la muestra:

Fecha de trabajo de campo: Enero de 2003
Logrofio

Tamafio muestral ' = 150 entrevistas
Nivel de confianza 95,5%(K=2)
Error muestral +/-8%

Bietapico con estratificacién por distritos de
residencia y edades, con afijacion propor-
cional al nimero de personas de cada estra-
to. Seleccién de unidades a encuestar por
cuotas asignadas.

Disefio de 1a muestra:

Fecha de trabajo de campo: Enero de 2003
Cataluna

Tarnafio muestral 211 entrevistas
Nivel de confianza 95,5%(K=12)
Error muestral +/-8%

Seleccion de unidades a encuestar por cuo-
tas asignadas por provincias.
Febrero de 2003

Disefio de la muestra:

Fecha de trabajo de campo:

Fl cuestionario consta de 24 preguntas, clasificadas en tres bloques que
se pueden designar como: conocimiento, consumo e identificacion (Anexo
D).

El primer bloque engloba 13 preguntas que tratan de averiguar el grado
de conocimiento que los consumnidores residentes en las zonas de estudio tie-
nen sobre los alimentos con distintivos de calidad. Para ello, en primer lugar
se pregunta a los encuestados si saben lo que es una Denominacién de Ori-
gen (DO), una Indicaciéon Geografica Protegida (1GP) y una Marca de Calidad
Certificada (MCC). En estas tres primeras preguntas se hace referencia al dis-
tintivo en si mismo. Posteriormente, se pregunta sobre los productos de Ara-
g6n, Navarra, La Rioja y Catalufia que llevan tales distintivos, para averiguar
qué productos se reconocen de manera espontdnea (preguntas 5 a 8) y su-
gerida (preguntas 9 y 10).

Una vez establecida esta base diferencial entre los tres tipos de certifi-
cacién, se creyo conveniente tratar las Denominaciones de Origen y las In-
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dicaciones Geograficas Protegidas de manera conjunta, ya que ambas utilizan
la procedencia geografica para designar al producto, mientras que las marcas
de calidad no hacen referencia explicita al territorio. En lo sucesivo, por tanto,
todas las cuestiones se abordan distinguiendo entre los dos grupos de dis-
tintivos de calidad: DO/IGP vy MCC.

A continuacidn se incluye una pregunta (pregunta 4) en la que se pide
a los encuestados que indiquen su grado de acuerdo o desacuerdo con cua-
tro componentes de la definicion de DO/IGP: la proteccion de productores
en zonas desfavorecidas y de los consumidores; la regulacion de las caracte-
risticas intrinsecas de los productos y el uso de los nombres geograficos para
identificar a los alimentos. Con ello, se pretende conocer el peso de cada uno
de estos componentes en la percepcion del consumidor sobre el significado
de estos distintivos de calidad.

Las preguntas 11 y 12 tienen por objeto conocer con qué caracteristi-
cas se asocian los productos con distintivos de calidad. Para ello se pide a
los encuestados que evaliien un total de 12 afirmaciones, indicando su grado
de acuerdo o desacuerdo, en una escala de 1 a 5. Estas caracteristicas se re-
fieren fundamentalmente a propiedades de los alimentos, pero también a
cuestiones de indole cultural o social del entorno en que se producen. Por
tiltimo, se pide a los encuestados que comparen los productos con DO o 1GP
frente a los productos con MCCG, en términos de calidad, control y seguri-
dad (pregunta 13). Esto, unido a las preguntas anteriores, nos permitira vis-
lumbrar si existe una percepcion diferente entre los productos con distin-
tivos de calidad ligados al territorio y los que no, y en qué aspectos
gspecificos.

El segundo bloque del cuestionario consta de cuatro preguntas, dirigidas
a conocer la relevancia de los alimentos con distintivo de calidad en el con-
sumo de los encuestados asi como los motivos por los que los consumidores
se inclinan por estos alimentos. Para cllo, se pregunta por la frecuencia de
compra de alimentos con DO/IGP y MCC (preguntas 15 ¥ 17), clasificados en
ocho categorias: vinos, aceites, carnes frescas, carnes transformadas, espa-
rragos, frutas, quesos y hortalizas. Los motivos de compra se presentan en diez
propuestas, valoradas por los encuestados segiin su grade de acuerdo o des-
acuerdo en una escala de 1 a 5 (pregunta 16).

El cuestionario concluye con un bloque de preguntas de identificacion
del encuestado, en términos demograficos (edad, sexo y tamafio familiar),
sociales (nivel de estudios, de renta y clase social), y de actitudes personales

hacia cuestiones relacionadas con la alimentacién, el ejercicio fisico, y el
ocio.
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En este apartado se describen las cuatro muestras de consumidores, en
funcién de sus caracteristicas socio-demograficas y economicas, asi como de
sus actitudes personales y vitales.

Uno de los criterios de estratificacion que se tuvieron en cuenta al rea-
lizar el muestreo fue la edad, con el objetivo de conseguir una distribucion
lo mas representativa posible del universo objeto de estudio. Como se puede
observar en el Cuadro 2.2, la distribucion de la variable edad en la muestra
de Aragdn se ajusta con gran exactitud a la distribucion censal, en tanto que
en la muestra de Navarra, hay pequefias diferencias en los grupos de edad
mds jévenes (el grupo de menos 25 afios tiene una representacion mayor en
la muestra que en ¢l censo, y el grupo de entre 25 y 35 afios, menor). Algo
similar ocurre en la muestra de La Rioja en la que, en los grupos de edad in-
termedios existen mayores discrepancias entre la poblacién y la muestra (el
grupo de entre 25 y 35 afios, es mayor al censo y el de entre 36 y 55 afios, in-
terior). En la muestra de Catalufia, sin ermibargo, el grupo de menos de 25 afios
estd sobre-representado mientras que la proporcion de personas mayores de
65 anes es muy inferior a la presente en la poblacion. Por lo tanto, al anali-
zar los resultados de la muestra de consumidores en Catalufia, hay que ser
consciente de que la muestra estd sesgada hacia una poblacién muy joven.

Cuadro 2.2
Distribucion censal y muestral por tramos de edad (%)

Proporcion en la Muestra Proporcion en el Censo

Tramo
deedad Aragéon Catalufia Navarra LaRioja Total  Aragon  Catalufia  Navarra  LaRioja  Total
(anos)

<25 1 33 18 16 20 11 13 11 10 12
25-35 20 19 13 34 18 20 20 21 2] 20
36 - 55 35 30 3l 19 32 35 34 34 a7 34
56 - 65 13 14 15 11 14 13 12 13 12 12
> 65 2 5 22 21 16 21 21 21 20 21
Total 100 100 100 104 100 100 100 100 100 100

Fuente: Los datos del censo proceden del INE (www.ine.es).

Por lo que respecta al sexo, el 49% de los entrevistados son hombres y
el 51 % son nmiujeres, porcentajes muy proximes a los existentes en el censo
para el conjunto de muestras (Cuadro 2.3). Nuevamente, la distribucién po-
blacional y muestral en Catalufia y La Rioja difieren ligeramente, siendo la
praporcion de mujeres claramente superior a la existente en la poblacion.
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Cuadro 2.3
Distribucion censal y muestral por sexo (%)

Proporcién en la Muestra Proporeidn en el Censo

Sex0 Aragon Catalufa Navarra LaRigja Total  Aragén Catalufia Navarra LaRioja  Total
Hombre 52 4] 53 34 49 52 51 53 52 52
Mujer 48 59 47 61 51 48 49 47 48 48

Total 100 100 100 100 160 100 100 100 100 100

Fuente: Los datos del censo proceden de TNE (www.ine.es).

En el Gréafico 2.1 se muestra la distribucion muestral por tramos de renta,
definida como la renta neta disponible mensualmente por la unidad familiar,

Total| 2.0 19,2 14,3 9.6 49 43,0
La Rioja 16,0 24,0 19,3 6,03,3 I3 )

I ; : i o \
havarral (GGG 22,7 Ao 8,7 1,9 20 |
Catalufia| 6,2 (A3 16,6 142 10,9 | EX
Aragén| 5,0 18,0 8,5 8,5 3,0 57,0 B

] B

> = = ¥ #

0% 25% 50% 75% 100%
<900€ (<150.000 ptas) 901-1500€ (150.001-250.000 ptas)
1501-2100€ (250.001-350.000 ptas) 2101-3000€ (350.001-500.000 ptas)
>3000¢€ (>500.000ptas) ] No Contesta

Grafico 2.1. Distribuciéon muestral por tramo de renta {(%).

El primer hecho destacable es la escasa tasa de respuesta a esta pregunta,
due asciende a un 43% en el conjunto, alcanzando un maximo del 57% en la
muestra de Aragon. El mayor porcentaje de encuestados se sittia en los tra-
mos intermedios de renta: un 19% entre 901 y 1500 € v un 14% entre 1501-
y 2100 €, Las proporciones en las muestras de cada Comunidad Auténoma
rondan también estas cifras. Comparando entre las tres muestras, la recogi-
da en Cataluiia destaca por una mayor proporcion de encuestados con ren-
tas en los tramos altos, a partir de 2100 €, mientras que, en la de La Rioja,
hasta un 16% de los encuestados manifiesta tener una renta inferior a 900 €.

]
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En el Grafico 2.2 se presenta la distribucién muestral por nivel de es-
tudios. En el conjunto de muestras predominan los encuestados con estudios
secundarios y universitarios, representando un 36 y 34%, respectivaniente,
del total. La distribucién por nivel de estudios difiere notablemente entre las
muestras. Asi, en la de Aragon y La Rioja, predominan los encuestados con
estudios secundarios (48% y 42%), seguidos por aquellos que como maximo
tienen estudios primarios (28% y 32%); en la de Navarra, predominan éstos
altimos (38% con estudios primarios o inferiores), seguidos de los universi-
tarios (36%). Por nltimo, en la muestra de Catalufia, y en consonancia con la
juventud de los encuestados, predominan los encuestados con estudios uni-
versitarios (50%), seguidos por aguellos con estudios secundarios.

Total 28,7 36,8 34,5 f
La Rioja | 32,0 42,0 26,3 ‘
Navarra 7,8 26,3 P ____@51'9_ = ‘
Catalufia 17,5 32,5 50,0 /
Aragdn 28,5 48,0 : 23,5 ‘
0% 25% 50% 75% 100%
Elementales ! Medios Superiores

Grafico 2.2. Distribucion muestral por nivel de estudios (%).

En los hogares de tos entrevistados, viven una media de 3,26 personas
(con una desviacion tipica de 1,32). Un 31% de los entrevistados forma parte
de un bogar de cuatro personas (la moda), y un 22% de los hogares esta for-
mado por 3 personas. Por regiones, la media de personas en el hogar es mas
alta para Catalufia: 3,54 personas (con una desviacion tipica de 1,41); la mues-
tra de Navarra y La Rioja posee la media mds baja con 3,07 personas por hogar
(con una desviacién tipica de 1,30 y 1,32, respectivamente) y Aragbn ocupa
una posicion intermedia, con una media de 3,34 personas y la minima dis-
persion (la desviacion tipica es 1,21).
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A continuacion se describen las muestras en funcion de un conjunto de
actitudes personales, relacionadas con la alimentacion y su componente 14-
dico, asi como con el interés por algunas actividades de ocio, como el viajar.
Se trata de una caracterizacion complementaria a la que describen las va-
riables de tipo socio-demografico y econdmico, relacionada con los estilos de
vida de los encuestados, y que puede aportar alguna pista adicional sobre
cémo son 1as personas que conocen v consumen los alimentos con distinti-
vo de calidad. A los encuestados, se les pedia que puntuasen en una escala
de 1 (completamente en desacuerdo) a 5 (completamente de acuerdo) una ha-
teria de propuestas o afirmaciones (pregunta 24 del cuestionario). En el Gri-
fico 2.3 se presentan las puntuaciones medias por region y para el conjunto
de muestras.

Me gusta la buena mesa [ 4 5
Me gusta viajar ]
. il 4,2
Preocupacién alimentacion —
Preacupacidn transgénicos i 3,8 m La Rioja
Interés informacion alimentacién PTG Navarra
Compro alimentes ——— | Catalufa
Pruebo nuevas recetas 35 Aragon
N b
Me gusta cocinar =7 Total muestras
’
Excursienes al campo 3,0
Practico deporte [©
POree 2,6
CDITIO fuera |— :
2,1
1.0 1.5 2.0 2,5 3,0 3,5 4’.0 4‘,5 50
Complatameante > Completamente
Desacuerdo Indiferencta De acuerdo

Grafico 2.3. Descripcion de las actitudes personales de la muestra (puntuaciones
medias).

Los encuestados manifiestan un elevado grado de acuerdo con dos de las
afirmaciones relacionadas con la alimentacién, una de cardcter mas ludico,
como el disfrutar de la buena mesa, y otra gue muestra cierta sensibilizacion
hacia la influencia de los alimentos sobre la salud. La aficién por viajar tam-
bién es uno de los aspectos mas valorados. Entre las cuestiones con las que
menos acuerdo manifiestan los encuestados destacan el comer fuera o salir
al campo con frecuencia y el practicar deporte regularmente. Otras cuestio-
nes relacionadas con la alimentacion, tales como la preocupacion por los pro-

N
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ductos transgénicos, €l interés por estar informado por cuanto acontece en
el mundo de la alimentacion, o la inquietud por experimentar con la cocina,
mediante el uso de nuevas recetas, ocupan posiciones intermedias, pero mas
proximas a los niveles de acuerdo gue a los de desacuerdo. En las cuatro re-
giones, los consumidores muestran opiniones bastante proximas entre si. En
definitiva, por lo que respecta a las actitudes o inquietudes personales, se trata
de una muestra que aungue disfruta con la buena mesa y siente cierta pre-
ocupacion por los efectos sobre la salud de los alimentos, no manifiesta un
compromiso activo i por la cocina ni por estar informado en temas de ali-
mentacion, mostrando cierta preocupaciéon por los transgénicos aungue no
muy intensa.

Los andlisis estadisticos realizados se pueden clasificar en dos tipos: uni-
variantes y bivariantes, en funcion de que afecten a una o a dos variables.

[l analisis univariante permite una primera inspeccion de los datos, me-
diante el uso de herramientas de tipo descriptivo. Cuando la variable a ana-
lizar es métrica (o de intervalo), se calcula la media, moda y desviacién tipica.
Cuando la variable es no métrica, se calcula la frecuencia y proporcién.

Los andlisis bivariantes permiten establecer relaciones entre pares de va-
riahles. Si se trata de dos variables no métricas, se aplica el test Chi-Cuadra-
do de Pearson, que contrasta la hipétesis nula de gque no existe asociacion
entre ambas variables. Por otro lado, si una variable es métrica y la otra no
métrica, se puede contrastar si las medias de la variable métrica son esta-
disticamente iguales en los grupos definidos por la variable no métrica. Cuan-
do la variable métrica es normal, se aplica el analisis de 1a varianza ANOVA,
que es una extension de la prueba t para dos muestras. Ademas, si la varia-
hle no métrica tiene mas de dos categorias, se puede utilizar la prueba de com-
paraciones multiples por parejas de Bonferroni, 1a cual permite identificar
entre qué par de categorias o grupos las medias difieren estadisticamente.
Ambos contrastes son aplicables cuando se puede mantener la condicién de
que la varianza es homogénea entre grupos, lo que se contrasta mediante el
estadistico de Levene. De no ser asi, en lugar de las pruebas arriba mencio-
nadas se aplica el test de comparaciones multiples por parejas de Tamhane.
En el caso de que la variable métrica no sea normal, lo que se puede verifi-
car mediante el contraste de normalidad Kolmogorov-Smirnov, se aplica el test
no paramétrico Kruskal-Wallis, que es la prueba equivalente al ANOVA en
condiciones de no-normalidad. Cuando es necesario comparar medias de
muestras relacionadas, se ha aplicado la prueba no paramétrica de rangos con
signo de Wilcoxon.

CAPITULO 3

Conocimiento general de alimentos
con distintivos de calidad

En este Capitulo se estudia ¢l grado de conocimiento que los consu-
midores de las cuatro Comunidades Auténomas consideradas tienen, tanto
de los distintivos de calidad en si mismos, como de los productos de su re-
gion o de las colindantes, amparados por estas figuras de proteccion y ga-
rantia.

En una primera fase, sc pregunta a los encuestados si saben lo que es una
Denominacion de Origen (DO), Indicacion Geografica Protegida (IGP) y una
Marca de Calidad Certificada (MCC) (preguntas 1, 2y 3, respectivamente). Los
resultados se muestran en los Graficos 3.1, 3.2 y 3.3. El grado de conocimiento
sobre estos distintivos de calidad es muy dispar, tanto entre regiones como
entre los tres tipos de certificaciones.

El mayor grado de conocimiento declarado, corresponde a la Denomi-
nacion de Origen, con un 66% de los encuestados. Le sigue, la Marca de Ca-
lidad Certificada, con un 51% del conjunto de la muestra, v finalmente la In-
dicacién Geografica Protegida, con un 30%. Los consumidores en Aragon
manifiestan conocer en mayor medida que en las otras regiones la Denomi-
nacion de Origen y las Marcas de Calidad Certificada (89% y 61%, respecti-
vamente), mientras que estos porcentajes se reducen a un 25 v 56%, res-
pectivamerte en Cataluiia; un 75% y 40%, respectivamente en Navarra; y un
80% y 48% en La Rioja (Graficos 3.1 y 3.3). La Indicacién Geografica Prote-
gida, sin embargo, es mas reconocida en Cataluiia, donde un 70% de los en-
cuestados declaran conocer este distintivo (Grafico 3.2).

En definitiva, la DO es el distintivo con mayor grado de reconocimien-
to, especialmente en Aragén y La Rioja; le sigue 1la MCC, siendo Aragon y Ca-
talufia las regiones donde mayor indice de conocimiento declarado existe. Fi-
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nalmente, la IGP, destacando claramente Catalufia en este caso sobre las otras
tres regiones.
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Grafico 3.2. Conocimiento declarado de Indicacion Geografica Protegida (%).
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Grafico 3.3. Conocimiento declarado de Marca de Calidad Certificada (%).

Con el fin de verificar si efectivamente los consumidores conocen el sig-
nificado de una DO/IGPF, en la pregunta 4 se solicitaba indicar el grado de
acuerdo/desacuerdo con cuatro afirmaciones:

1. La DO/IGP protege a los productores de areas desfavorecidas

2. La DO/IGP regula las caracteristicas de un producto v su método de
produccion asociados a una zona geografica especifica

3. La DO/IGP protege a los consumidores

4. La DO/IGP regula el uso de nombres geograficos para identificar pro-
ductos agroalimentarios

Dos de estas afirmaciones (2 ¥ 4) estdn contenidas en la definicién de
certificacion (Reglamento 92/2081 UE) y dos (1 y 3) no forman parte de la de-
finicion aunque puedan ser consecuencias deseables. Se trata en definitiva
de conocer el peso de cada uno de estos cuatro componentes en la percep-
cién del consumidor sobre el significado de estos distintivos de calidad.

El mayor grado de acuerdo se abtiene para aquellas afirmaciones con-
tenidas en la definicién que proporciona el reglamento, es decir, 1a regulacion
de las caracteristicas intrinsecas del producto ligadas a la procedencia y al uso
de nombres geograficos para identificar a los alimentos (Grafico 3.4). Un 76%
esta completa o parcialmente de acuerdo con que la DO/IGP regula las ca-
racteristicas intrinsecas de los productos y sus métodos de produccién, in-
trinsecamente ligados a su lugar de procedencia; y un 64% de los encuesta-
dos esta de acuerdo, parcial o totalmente, con que la DO/IGP regula el uso
de nombres geograficos para identificar a los alimentos. Estos porcentajes son
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mucho mas bajos en el caso de las dos afirmaciones restantes: un 43% mues-
tra cierto grade de acuerdo con el componente de proteccién a los consu-
midores, mientras que tan sdlo un 32% considera con cierto grado de certe-
za que este distintivo protege a los productores de zonas desfavorecidas. Es
también en estos elementos de proteccién donde se observa la mayor inde-
cision por parte de los encuestados, de forma que alrededor del 20% de ellos
no se manifiesta ni de acuerdo ni en desacuerdo con que la DO/IGP repre-
sente una proteccion para productores y/o consumidores.

En ¢l Grafico 3.5, se presentan las puntuaciones medias de cada uno de
los cuatro posibles componentes de la definicion del distintivo DO/IGE para
el total y cada una de las muestras regionales. Entre regiones, no se observan
grandes diferencias en la percepcion de lo que constituye una DO/IGP. Se
puede destacar, sin embargo, que los consumidores de La Rioja tienden a mos-
trar un mayor grado de acuerdo con aquellas afirmaciones contenidas en la
definicion del reglamento, mientras los de Aragdn son los que estan mas de
acuerdo con los otros dos aspectos (protegen a los consumidores y a los pro-
ductores). Por otra parte, los de Navarra y Catalufia, muestran mayores niveles
de desacuerdo o indiferencia para cualquiera de las afirmaciones. Por lo
demads, en las cuatro regiones, se repite ¢l patrén del conjunto de 1a muestra:
se considera gque una DO/IGP estd mas asociada con los componentes de re-
gulacion de nombres geograficos y caracteristicas intrinsecas de los produc-
tos gue con los componentes de proteccion.
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Grafico 3.4. Componentes de la definicién del distintivo DO/IGP. (% sobre la muestra
total).
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Grafico 3.5. Componentes de la definicion del distintivo DO/IGP por region. (Nivel de
acuerdo medio).

Con ¢l objeto de comprobar si efectivamente aguellas personas que ma-
nifiestan conocer ¢l significado del distintivo se acercan en mayor medida al
verdadero contenido de la definicidn, se aplico el test ANOVA de comparacion
de medias. En el Cuadro 3.1 se presentan los resultados. Lo mds destacable
es gue aquellas personas que declaran conocer lo que es una DO o una 1GT,
muestran un grado de acuerdo significativamente mayor con los dos ele-
mentos que entran en la definicion legal, que los que se declaran descono-
cedores. Por tanto, el conocimiento declarado estd en concordancia con el co-
nocimiento real de la definicién. Ademds, se puede mencionar que los
conacedores de la DO tienden a mostrar un grado de acuerdo mayor con los
componentes relacionados con la proteccion de productores y consumidores,
que los no conocedores.
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Cuadro 3.1
Componentes de la definicion del distintivo DO/IGP en funcion
del conocimiente declarado

Por tanto, ha sido preciso un proceso de depuracion de las respuestas

sobre conocimiento espontineo. Asi, se ha considerado que ¢l encuestado co-
noce una DO/IGP si:

Cotoce DOY Conoce IGP? o (ita el nombre complete de la DO/IGD
s No Clertas 5 No Ciertas e Cita el lugar de origen de la DO/IGP, sin citar el producto. Por gjem-
nociones nociones 2

) ) plo, si se menciona Rioja, consideramos que se conoce la DO Vinos de
La DO/IGP protege a los productores de Rioja.

areas desfavorecidas E T 24k 24 28 24
La DO/IGP regula las caracteristicas de un

producto y su método de produccién asociados

e Cita el nombre de un producto, y dicho producto sdlo tiene una
DO/IGP en la region. Por ejemplo, cuando un individuo esta citando

a una 7ona geogrifica especifica 40% 36%  4.0% 44%T7.8% 4% DO/IGPs de 1a regién de Aragén y menciona melocotén, consideramos
La DO/1GP protege a los consumidores 3.3%2.5% 29% 31 31 31 que conoce la DO Melocotén de Calanda.

La DO/IGP regula el uso de nombres geograficos

para identificar productos agroalimentarios 39*.31* B6* 38F8.6% 5.9

Nota: el grado de acuerdo con cada uno de los componentes de la definicién se expresa en una es-
cala de 1{completamente en desacuerdo) a 5 (completamente de acuerdo), siendo 3 el nivel de in-
diferencia. * indica diferencias de medias significativas entre grupos, al 5% de nivel de significacion.

3.2. Reconocimiento espontaneo de alimentos con

distintivo de calidad

En el apartado anterior se ha analizado si el consumidor conoce 1a eti-
queta o distintivo en si mismo, y el significado de éste, disociado del producto
agroalimentario que lo posee. En este apartado y el siguiente, sin embargo,
se estudia el grado de reconocimiento, espontaneo y sugeride, de los pro-
ductos agroalimentarios y vinos amparados con distintivos de calidad.

El 85% de los encuestados afirma conocer algiin preducto con certificacion 100
DO/1GP. Por regiones, los riojanos alcanzan un porcentaje de casi el 95%, los ara-
goneses del 90%, los catalanes del 88% y los navarros del 78% (pregunta 5). No
obstante, estas cifras tuvieron que ser depuradas posteriormente debido a la con-
fusion e imprecisiones que se observaron al analizar la pregunta 6, en la que se
pedia a los encuestados que enunciasen aquellos alimentos con DO o IGP que
conocen en cada una de las regiones del Valle del Ebro: Aragon, Navarra, Ca-
talufia y La Rioja. La precision es maxima cuando se trata de mencionar
DO/IGPs de La Rioja (94% de las respuestas son correctas), y minima en el caso
de las DO/IGPs de Catalufia, donde tan sdlo el 28% de las respuestas son co-
rrectas. Las Denominaciones de Origen de las regiones de Aragén y Navarra son
nombradas correctamente por el 43% y 42%, respectivamente, de los encues-
tados. Los residentes en La Rioja son los mas precisos en sus menciones de DOs,
seguidos por los de Aragon, con un 51,1% de citas correctas. Los ciudadanos na-
varros, por el contrario, son los que mayor niimero de errores cometen, con tan
solo un 42,7 % de menciones correctas.

Declarado m Corregido

Grafico 3.6. Grado de conocimiento espontanco de productos con DO/IGP, declarado
y corregido (% de encuestados).

En el Cuadro A.1 del Anexo 11 se muestra el grado de conocimiento es-
pontdneo de cada uno de los productos con DO/IGP en Aragon, Navarra, Ca-
talufia y T.a Rioja, por parte de los encuestados en las respectivas Comuni-
d.ades Autonomas, mientras que en los Gréficos siguientes se ofrece una vision
sintética de estos resultados.

En el Grafico 3.7 se muestra el grado de conocimiento de las DO/IGPs
prof:edentes de las cuatro regiones de estudio. En el total de la muestra, la DO
Calificada Rioja, es la mas conocida. Un 72% de los encuestados la reconocen
éspontaneamente. Le siguen las DO/IGPs de la Comunidad Foral de Navarra:
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un 57% de los encuestados ha mencionado alguna Denominacion de Origen
o Indicacién Geogrifica Protegida de esta Comunidad.

Todas DO/IGP | | 85 | | 15
DO / IGP de Aragén g ! 44 [ | 56 [ i
DO/IGP de Navarra E T? [ Ts f
DO/IGP de CataluﬁaJ l] 26 | ] 74 ' §
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Grafico 3.7. Reconocimiento espontaneo de DO/1GPs de Aragdén, Navarra, Catalufia y
La Rioja (% de encuestados).

El nivel de conocimiento de las DO/IGPs de una region es mayor entre
los ciudadanos de esa region. Asi, las DOs de Aragon son conocidas por el
85,5% de los habitantes de Aragén, las navarras por el 73,2% de los consu-
midores navarros, las catalanas por el 67,3% de los residentes en Catalufia y
las riojanas por el 35%. En los Graficos 3.8 a 3.11 se especifican los alimen-
tos con 1XO/IGP de cada region reconocidos espontaneamente por los con-
sumidores de cada una de las regiones de estudio.

Las DO/IGPs de Aragon (Grafico 3.8)

El Jamoén de Teruel ha sido el producto mas nombrade en la categoria
de Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas Protegidas de Ara-
g0mn, tanto en Aragon (39%) como en el conjunto total de la muestra (20%)
(Gréfico 3.8). Hay que sefialar 110 obstante que se ha sido flexible en la in-
terpretacion de las contestaciones, como se ha explicade anteriormente, de
manera que tanto las menciones a Teruel o a Jamon se han considerado men-
ciones espontaneas de la DO Jamon de Teruel. Aunque esta aproximacion
puede dar lugar a interpretaciones errdneas ya que el nombre genérico puede
estar mezcelado con el producto con DO, en la mente de los consumidores. En
otros casos, como por gjemplo en vino, producto que goza del miaximo re-
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gonociniiento, no ha sido posible hacer este tipo de interpretacion yaque se
carecia de informacién de a qué Denominacion de Origen en concreto de las
cuatro existentes se referia el encuestado. El segundo producto aragoneés mas
reconocido en la Comunidad aragonesa (17,5%) es el Ternasco de Atagon, se-
guido por la DO Caritiena (11 %), productos gue alcanzan un reconocimien-
to espontaneo de alrededor del 7% en el conjunto de las muestras analizadas.
Se puede hacer la misma consideracion que para el Jamon de Teruel. Los con-
sumidores navarros son los que menos reconocen las certificaciones arago-
nesas. Las DO/TGPs aragonesas alcanzan mayor notoriedad dentro de la
misma region, excepto en el caso de las DOs Vinos Somontano y Melocotén
de Calanda, reconocidas en mayor medida en Catalufia que en Aragon.

—

DO Vine de Calatayud

DO Melocotén de Calanda | -

DO Vino de Campo de Borja . ; ' :

DO Vino del Somontano =
DO Vino de Carifena — : '
IGP Ternasco de Aragén | 3
DO Jamén de Teruel_ e— :
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Total iy Aragén  Navarra  Catalufam La Rioja % encuestados

Grafico 3.8. Conocimiento espontaneo de las DO/IGP de Aragdn, por regiones (% de
encuestados).

Las DOs ¢ 1GPs de La Rioja (Grifico 3.9)

La Denominacion de Origen Rioja es la mas reconocida por los encues-
tEfdos, alcanzando una tasa de reconocimiento espontaneo del 95% en su pro-
pla region. Fuera de La Rioja, el reconocimiento es mayor en Navarra (69%)
y Catalufia (68%). La DO Peras del Rineon, fue mencionada espontineamente
por el 8,6% de los encuestados en La Rigja, mientras que no es conocida en
el resto del Valle del Ebro. Es necesario matizar, que este producto, junto con
la IGP Coliflor de Calahorra, estaban en proceso de re—caliﬁcacién‘, desde la
Marca de Calidad Certificada RC hacia el distintivo de origen durante el periodo
de realizacion de la encuesta.
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Grafico 3.9. Conocimiento espontineo de las DO/IGP de La Rioja, por regiones. (% de
encuestados).

Las DOs e IGPs de Catalufia (Grafico 3.10)

Las Denominaciones de Origen de Catalufia son las menos conocidas
por los encuestados, no superando ninguna de ellas el 20% de reconoci-
miento espontianeo. Las Denominaciones de Origen mas reconocidas per-
tenecen al sector de los vinos y del aceite: DO Vino del Penedés es citada
por el 9,74% del total de la muestra y el 18,01% de los encuestados en Ca-
talufia; DO Vino del Priorato, alcanza unos porcentajes del 4,29% vy 11,8%,
en el conjunto muestral y en Catalufia, respectivamente, y la DO Aceite Las
Garrigas por el 3,12% de la muestra total, ascendiendo al 11,37% entre los
consumidores de Catalufia. Existen dos Denominaciones de Origen que no
han sido nombradas ninguna vez, ni tan siquiera por parte de los habitan-
tes de Catalufia: Vino Terra Alta y Vino Alella, mientras que el Vino de Ca-
talufia ha sido mencionado en dos ocasiones, pero por parte de los consu-
midores riojanos.

Las DOs e IGPs de Navarra (Grafico 3.11)

Entre los productos con DO/IGP navarros, el mas reconocido espon-
taneamente es la [GP Esparragos de Navarra, destacando el hecho de ser
mads reconocida en La Rioja y Aragén que en Navarra, con unos porcenta-
jes de 54%, 19,5% v 18,1%, respectivamente. Este resultado puede explicarse
por el hecho de esta Denominacion de Origen es compartida por las tres Co-
munidades Auténomas. El segundo producto con DO/IGP mas nombrado
por todos los encuestados (12%) y por los residentes en Navarra (16,2%), son
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Grafico 3.10. Conocimiento espontaneo de las DO/IGP de Catalufia, por regiones (%
de encuestados).

los Pimientos de Lodosa, producto que también es reconocido en mayor me-
dida por los residentes en La Rioja (22%). En tercer lugar, se encuentra el
Vino de Navarra con unos porcentajes del 10,26% y del 14,83%, respecti-
vamente.
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Grafico 3.11. Conocimiento espontaneo de las DO/IGPs de Navarra, por regiones (%
de encuestados).
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Marcas de Calidad Certificada (M.C.C.) (Grafico 3.12)

Las Marcas de Calidad Certificada son mucho menos conocidas que los
distintivos vinculades con el origen. Como se ve en el Grafico 3.12, tan solo
el 29% de las personas encuestadas dicen conocer algin producto con Marca
de Calidad Certificada. Destaca por encima del resto el conocimiento que
dicen tener los encuestados de Catalufia, lo que puede responder al elevado
nimero de estos distintivqé. presentes en esta Comunidad, que asciende a 15
productos, igualandose con el nimero de DOs. En Aragén y Navarra, por el
contrario, solamente existe una, y en La Rioja, tres.

Taotal l ‘ 7 1 | '
Aragon | 7 | ¢
Navarra | 74 | .
Cataluna 41 ‘ | | 5 9 | '
La Rioja i ; 86 | '
x/ T T T -/’

0% 25% 50% 75% 100%
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Grafico 3.12. Conocimiento declarado de proaductos con MCC (% de encuestades).

No obstante, aungue un 29% de los encuestados manifiestan conocer
alguna MCC, tan s6lo un 10,5% de las personas encuestadas lograron men-
cionar alguna marca en concreto (Grafico 3.13). El mayor reconocimiento
es para las MCC de Catalufia (6%), y el menor, para las MCC de Navarra: solo
6 personas mencionaron la certificaciéon navarra Alimentos Artesanaos, de
jas cuales 5 residen en La Rioja v 1 en Navarra. Las MCC de La Rioja son re-

. conocidas por el 2,3% de los encuestados, todos ellos, residentes en La Rioja.

i
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Grafico 3.13. Reconocimiento espontanco de las MCC (% de encuestados)

Como observamos en ¢l Grafico 3.14, y al igual que ocurria en ¢l case de
las Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas Protegidas, las Mar-
cas de Calidad Certificada son mas conocidas en 1a regidn de la que proceden.
El mayor grado de conocimiento se da en Catalufia y en La Rioja. Los maxi-
mos niveles de reconocimiento en su propia Comunidad Auténema los dis-
fruta la Marca de Garantia RC, reconocida por mds del 7% de los encuesta-
dos en La Rioja, y Marcas Q y Patatas de Prades en Catalufia, con una tasa de
conocimiento espontdneo del 4% en dicha Comunidad. Es destacable que la
unica MCC en Navarra es mas conocida por los riojanos que por los navarros,
mientras que la C de calidad aragonesa, es mas conocida por los catalanes que
por los aragoneses. En cualquier caso, salvo Ta Marca de Garantia RC, que es
reconocida por el 7% de los residentes en la Rioja, estas figuras de certifica-
cién tienen niveles de reconocimiento espontaneo muy escaso. El recono-
cimiento espontanco de las MCC, desglosado por productos, se incluye en el
Cuadro A.2. del Anexo 1.
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Grafico 3.14. Conocimiento espontaneo de las MCC existentes en Aragon, Navarra, La
Rigja y Catalufia. (% de encuestados).

Cuando se ofrece un listado de productos con DO/TIGP o MCC a los en-
cuestados para que indiquen cuales de ellos conocen, el grado de reconoci-
miento asciende notablements respecto a la situacién anteriormente descrita,
en la cual el consumidor tiene que enumerar, sin ningiin tipo de ayuda, tales
productos. Los resultados del conocimiento sugerido de las DO/IGP s¢ mues-
tran en los Grdficos 3.15, 3.16, 3.17 y 3.18, v de las MCC en los Graficos 3.19
y 3.20.

Conocimicnto sugerido de las DO/IGPs de Aragom (Grafico 3.15).

Las DOs Jamon de Teruel y Carifiena son reconocidas por mas del 73,5%
v 67,7%, respectivamente, del total de la poblacién encuestada. El reconoci-
miento de las DO/LGPs aragonesas es maximo entre los habitantes de Aragén,
superando en todos los casos el 50% de reconocimiento. La DO/IGP aragonesa
con un menor conocimiento en su propia region es Calatayud con un 55% de
reconocimiento sugerido, mientras que Jamon de Teruel, Carifiena y Ternasco
de Aragdén son reconocidas por practicamente la totalidad de personas en-
cuestadas en Aragon. Catalufia y La Rioja destacan por ser las Comunidades
Auténomas que reconocen en mayor medida las DO/1GPs aragonesas.

CONOCIMIENTO GENERAL DE ALIMENTOS CON DISTINTIVOS DE CALIDAD 61

r__i =
DO Calatayud .

DO Aceite Bajo Aragon 1
DO Campo de Borja ] :

DO Melocoton de Calanda | L
DC Semontano | l I

IGP Ternasco de Aragoén .

DO Carinena

DO Jamén de Teruel

0 20 40 60 80 100 120

Total m Aragén [ Navarra  Catalufa m La Rioja % encuestados

Grafico 3.15. Conocimiento sugerido de las DO/IGPs de Aragén (% encuestados).

Conocimiento sugerido de las DO/IGPs de Cataluiia (Grifico 3.16)

Al ignal que sucedia en el reconocimiento espontdneo, las tres Deno-
minaciones de Origen mas conocidas son: Penedés, Priorato y Aceite Las Ga-
rrigas, pero sélo la primera DO se sitta por encima del 50% de conocimien-
to en el conjunto de la muestra. Estas tres DO superan el 70% de
conocimiento en su region de origen. Es destacable como muchas de ellas ob-
tienen un reconocimiento inferior al 20% en Catalufia, mientras que en las
otras regiones del Valle del Ebro, la mayoria de DO/IGPs catalanas tienen
unas tasas de reconocimiento inferiores al 10%.
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Grafico 3.16. Conocimiento sugerido de las DO/1GPs de Catalufia (% encuestados).
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Conocimiento sugerido de las DO/IGPs de La Rioja (Grafico 3.17)

Riaja es, sin duda, la DO con mayor notoriedad en el conjunte de Ia
muestra, alcanzando un 95% de reconocimiento sugerido en Aragon, Nava-
rra y Catalufia. La DO Peras de Rincon, es conocida por el 60,7% de los re-
sidentes en La Rioja y desconocida para el resto.

DO Rioja

T T
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Grafico 3.17. Conocimiento sugerido de la DO Rioja (% encuestados).

Conocimiento sugerido de las DO/IGPs de Navarra (Grafico 3.18)

Espéarragos de Navarra es la DO/IGP mas reconocida por los encuesta-
dos, alcanzando un 98% de reconocimiento en Navarra, un 97% en La Rigja,
un 84% en Aragon y un 64% cn Catalufia. Nuevamente, el reconocimiento
de cada uno de los productos amparados con la certificacion DO/IGP es su-
perior en la propia regién. El prodiicto navarro con menor reconocimiento en
su propia region es la Alcachofa de Tudela, que atin asi supera el 70% de no-
toriedad. Es destacable que los productos navarros son también altamente re-
conocidos por los riojanos con un grado de notoriedad que oscila entre el 31%
de la Ternera de Navarra y ¢l 97% de los Esparragos de Navarra, mientras que
el reconocimiento es mucho menor en Catalufia.

Conocimiento sugerido de las MCCs de Aragdon, Navarra
y La Rioja (Grafico 3.19)

La MCC mas conocida de estas tres regiones es Alimentos Artesanos, re-
conocida por el 24% de los encuestados, seguida por la C de Calidad, con un
16,9% de reconocimiento sugerido. Como viene sucediendo con el resto de
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Grafico 3.18. Conocimiento sugerido de las DO/IGPs de Navarra (% encuestados).

distintivos de calidad, el grado de reconocimiento es mucho mayor en la pro-
pia region, y asi, entre un 47 y 49% de los residentes en Navarra, Aragén y
La Rioja, reconocen respectivamente, Alimentos Artesanos, C de Calidad v
Ternera Trece Villas. Por el contrario, a pesar de la proximidad geografica, el
conocimiento de las MCCs de las regiones limitrofes es muy limitado, en par-
ticular, las MCCs riojanas son practicamente desconocidas fuera de La Rioja.
Existe, por tanto, una gran disparidad entre el reconocimiento espontineo y
sugerido de los productos con Marcas de Calidad Certificada. El consumidor
las reconoce, hasta cierto punto, pero solamente tras ser mencionadas ex-
plicitamente. Este resultado indica una muy baja notoriedad de las MCCs, pero
también la falta de asociacion entre el nombre del producto y el label de marca
de calidad certificada.

Conocimiento sugerido de las MCCs de Cataluiia (Grafico 3.20)

Licor de Crema Catalana es la MCC mas conocida, el 42% de los en-
cuestados la conoce. En su region de origen es reconocida por el 60% de los
encuestados; 1a segunda marca mas reconocida es Arroz Delta del Ebro con
un 33% de reconocimiento y Longaniza de Vic con un 27%. Seis Marcas de
Calidad Certificada catalanas superan el 50% de reconocimiento, en su misma
region de origen, las tres nombradas anteriormente junto con Turrén de Agra-
munt, Calgots de Valls v Anchova de la Escala, por lo gue, v a diferencia de
lo observado con las MCC de otras regiones, los productos amparados con esta
certificacion tienen un arraigo mayor en Catalufia.
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Grafico 3.19. Conocimiento sugerido de las MCCs de Aragon, Navarra y La Rioja

(% encuestados).
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Grafico 3.20. Conocimiento sugerido de las MCCs de Catalufia (% encuestados)

CAPITULO 4

Actitudes y consumo de los
alimentos con distintivo de calidad

Este Capitulo se dedica a la descripcion de los resultados sobre dos as-
pectos del comportamiento del consumidor esenciales para vislumbrar el po-
tencial de mercado de los alimentos diferenciados mediante distintivos de ca-
lidad. Estos aspectos son las actitudes y el consumo.

Las actitudes se refieren a la predisposicion que muestran los consumi-
dores hacia estos productos, favorable o no, y que se derivan, en parte, de las
creencias que tienen sobre sus caracteristicas. Asimismo, en la seccion sobre
consumo, se estudia el peso que los alimentos con distintivos de calidad tienen
en las dietas de los consumidores, distinguiendo por categorias de productos.

Uno de los objetivos basicos de este trabajo exploratorio es averiguar con
gué asocian los consumidores los productos con Denominacion de Origen e
Indicacion Geografica Protegida y las Mareas de Calidad Certificada. Con tal
fin, se pedfa a los encuestados que evaluasen, segiin su nivel de acuerdo, un
conjunto de afirmaciones (pregunta 11), en una escala de 1 (completamen-
te en desacuerdo) a 5 (completamente de acuerdo). Estas afirmaciones, junto
con su version resumida utilizada en los Cuadros posteriores, son las si-
guientes:

“Los alimentos con Denominacion de Origen / Indicacién Geogrifica ...:"

* Tienen una etiqueta que garantiza que han sido producidos en una
zona geografica determinada y de acuerdo a unos criterios especificos.
Etiqueta, garantia.

® Son producidos con ingredientes y métodos de produccion mis na-
turales. Producto natural.

* Son producidos en una zona geografica determinada. Zona especifica.
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e Ticnen un precio mas elevado. Precio mds elevado

e Tienen mejor sabor. Mejor sabor.

e Ofrecen una mayor seguridad. Mayor segurided.

* Son sometidos a unos controles especificos. Control.

¢ Son producidos seglin métodos tradicionales. Produccion tradicional,
e Tienen una calidad mas Nomogénea. Calidad homogénea.

e Son producidos con unos ingredientes especificos determinados por
su zona de produccidn. ngredientes especificos.

e Fomentan los valores culturales y tradicionales de 1a zona. Cultura tra-
dicion.

e Favorccen el desarrollo rural de la zona doude se producen. Descrro-
o rural.

Los resultados desglosados para DQ/IGPs y MCC se muestran en 1as si-
guientes secciones.

4.1.1. Actitud frente a los alimentos con DO/IGP

En primer lugar se ha calculado la valoracion media para cada una de
las afirmaciones con las que se pueden asociar los productos con DO/IGP. Los
resultados globales, para el conjunto de la muestra, se muestran en el Grafi-
co 4.1. Todas las sentencias planteadas tienen una media préxima a 4, indi-
cando que los consumidores asocian en gran medida los alimentos con
DO/IGP con las afirmaciones propuestas. Adernas, la moda (o valor mas fre-
cuente) se sitda en los niveles de acuerdo (4 y 5) para todas las sentencias
salvo para “Sen alimentos producidos segiin métodos tradicionales”, donde la
posicion de indiferencia es mayoritaria (un 33% de las respuestas totales)
(Cuadro A.3 del Anexo I1). Este resultado contrasta con lo hallado en la pre-
gunta 4, en la segunda afirmacién, con la que estaban de acuerdo. En esa afir-
macion se asociaba producto y método de produccién. En esta pregunta se se-
para el método de produccién y se obtiene una respuesta mucho mas pobre.
Los cuatro aspectos con los que los consuniidores asocian mayormente los ali-
mentos con DO/IGP son:

® “Son producidos en una zona geografica determinada" (Media
= 4,40)

e “Ftiqueta que garantiza que han sido producidos en una zona geo-
grafica y de acuerdo a unos criterios especificos” (Media = 4,39).

e “Son productos sometidos a unos controles especificos” (Media =4,24)

e “Tienen una calidad mas homogénea” (Media = 3,98)
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La desviacion tipica de estas puntuaciones (Cuadro A.3 del Anexo T1)
muestran una moderada dispersion de las opiniones dentro de cada muestra,
s decir, existe un elevado grado de consenso entre consumidores sobre los
aspectos que distingiien a un producto con DO/IGP. La mayor discrepancia
se da en las apreciaciones sobre el sobre-precio de estos alimentos, v las con-
notaciones de métodos e ingredientes naturales y tradicionales, asi como la
contribucion al fomento de los valores culturales v tradicionales de la zona
(desviaciones tipicas entre 1.13 y 1.17).

Entre regiones, las opiniones son muy semejantes. Existe unanimidad
en considerar que los alimentos con DO/IGP son producidos en un lugar de-
terminado y tienen una etiqueta que garantiza la procedencia del producto
y su produccion seglin unos criterios especificos. La mayor divergencia de opi-
niones, aun sin ser muy elevada, surge en el reconocimiento de una calidad
mds homogénea, del fomento de los valores culturales y tradicionales de la
zona asi como del fomento del desarrollo rural, en particular entre los con-
sumidores de Cataluita y el resto de Comunidades Autonomas: 1os consi-
midores catalanes aprecian en mayor medida la homogeneidad de la calidad
y, en menor, el fomento de los valores culturales y el sobre-precio en com-
paracion con los consumidores de Aragon, Navarra y La Rigja. Por otra parte,
es destacable que los consumidores en Aragon ¥ La Rioja son los mas proclives
a asociar los alimentos con DO/1GP con cualquiera de los aspectos propuestos.
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Grafico 4.1. Actitud hacia los alimentos con DO/IGP (grado de acuerdo medio).
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4.1.2. Actitud frente a los alimentos con MCC

La actitud hacia los productos con MCC se mide mediante una pregun-
ta idéntica a la utilizada en el caso de productos con DO/IGP en la que se
ofrecen el mismo listado de afirmaciones con las cuales los consumidores tie-
nen que manifestar su nivel de acuerdo, desacuerdo o indiferencia, segun
crean describen un alimento con marca de calidad certificada (ver inicio de
apartado 4.1, para la descripcion completa). La valoracion media de todos los
aspectos estd comprendida entre 3y 4, es decir, entre la indiferencia y cier-
to egrado de acuerdo. Los valores mas frecuentes varian entre afirmaciones.
Asi, un mayor nimero de consumidores esta completamente de acuerdo o
de acuerdo con que los productos con MCG estan sometidos a unos contro-
les especificos, ofrecen mayor seguridad y tienen una etiqueta que garanti-
za que han sido producidos en una zona geografica y de acuerdo a unos cri-
terios especificos (77%, 72% y 65%, respectivamente).

Por otra parte, predomina la indiferencia con respecto a las apreciacio-
nes que relacionan las MCCs con el uso de ingredientes y métodos naturales
y tradicionales. Para el resto de aspectos, una mayor proporcion de consu-
midores se muestra de acuerdo (valora con un 4). Atendiendo a los niveles
medios de acuerdo (Grafico 4.2), los alimentos con Marca de Calidad Certi-
ficada se asocian en mayor medida con los siguientes aspectos:

¢ Son productos sometidos a unos controles especificos (Media = 4,00)
e Ofrecen una mayor seguridad (Media = 3,86)
e Tienen una etiqueta que garantiza que han sido producidos en una

zona geografica determinada y de acuerdo a unos criterios especificos
y una calidad méas homogénea (Media = 3.78)

No existe una gran dispersién de opiniones entre consumidores por lo
que respecta a qué aspectos distinguen a un producto con MCC. La mayor dis-
crepancia se da en las apreciaciones sobre los elementos relacionados con el
entorno y gue son de cardcter mas simhélico, como es el fomento del desa-
rrollo rural de 1a zona (Cuadro A.4. del Anexo II).

Fn el Grafico 4.2 se aprecian diferencias en las percepciones sobre MCC
en las distintas regiones, si bien son de escasa magnitud, ya que las valora-
ciones siempre oscilan, para cualquiera de los aspectos propuestos, entre la
indiferencia y el acuerdo.
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Grafico 4.2. Actitud hacia los alimentos con MCC (grado de acucrdo medio).

4.1.3. Comparacion entre las actitudes hacia los alimentos con
DO/IGP y con MCC

En comparacién con los productos con DO/IGP, para cualquiera de las
afirmaciones siempre se obtiene una puntuacion inferior, o en otras palabras,
los consumidores asocian en menor medida una MCC con cualquiera de estos
aspectos (Grafico 4.3). Para ganar en rigor estadisticamente, se ha aplicado un
contraste de igualdad de medias no paramétrico debido a 1a no normalidad
de estas variables (contrastada previamente mediante ¢l test de Kolmogorov-
Smirnov). En concreto se ha utilizado la prueba de rangos con signo de Wil-
coxon de comparacion de medias entre muestras relacionadas. Estos resul-
tados se muestran en ¢l Cuadro A.5. del Anexo 11

Un alimento con DO/IGP en comparacion con uno con MCC se asocia
en mayor medida con una etiqueta que garantiza que ha sido producido en
u?"la zona geografica concreta y cumpliendo unos criterios especificos, y me-
diante el uso de ingredientes especificos caracteristicos de la zona. Por tanto
el consumidor asocia en mayor medida un producto con DO/IGP con los ‘r‘aci
tores naturales intrinsecos al territorio que un alimente con MCC. Asimisnio
un alimento con DO/IGP también se asocia en mayor medida que uno conﬁ
MCC con los valores culturales y tradicionales de la zona asi como su con-
tribucién al desarrollo rural. En términos de control, seguridad, precio y ho-
mogeneidad de la calidad, no se detectan diferencias significativas en las opi-
niones de los consumidores. En los Graficos 4.4 a 4.7 se muestran las actitudes
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comparadas hacia productos con DO/IGP y MCC por parte de la muestra de
consumidores de Aragén, Catalufia, Navarra y La Rioja, donde se pueden oh-
servar algunas peculiaridades respecto del patréon general descrito para el con-
junto de la muestra. En particular, los consumidores de Cataluiia, quienes, al
contrario que en las otras Comunidades, asocian en mayor medida una Marca
de Calidad GCertificada con los valores culturales y tradicionales de 1a zona de
produccion, el uso de ingrqdientgs especificos caracteristicos de la zona y el
uso de métodos e ingredientes naturales, que los alimentos con DO/1GP. En
cualquier caso, aungue s¢ observen diferencias de valoracion medias distin-
tas entre ambas, éstas se mueven entre la indiferencia (3) y el acuerdo (4),
por lo que la diferencia en la apreciacion de ambos tipos de certificacion no
deja de ser marginal.

Calidad homogénea

Zona Jspeciﬁca B ~~._ Control

Producto natu ltura tradicion *

P 3 u A
Produccion tracional™ | Desarrollo rural *

Precio mas eleva queta, garantia *

as especificos *

I

DO/IGP & )
MCC Mayor seguridad

Nota: * y ** indican diferencias significativas al 5 y 10% de nivel de significacién, respectivamente.

Grafico 4.3. Actitud por parte de los consumidores (puntuaciones medias), hacia
productos con DO/IGP y MCC.
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Mejo Ingredientes especificos *

Aragon PDO/PGI
Aragon MCC Mayor seguridad

g g s TR N ; B T
Nota: * y ** indican diferencias significativas al 5 y 10% de nivel de significacion, respectivamente.

Grafico 4.4. Actitud por parte de los consumidores en Aragdn (puntuaciones medias),
hacia productos con DO/IGP y MCC.

Calidad homogénea
5

I Cataluna MCC
Cataluna PDO/PGI

Producto natu

= - g
Produccion tracional

Precio mas eleva

Mayor seguridad *

T . g - iz
Nota: * y ** indican diferencias significativas al 5 ¥ 10% de nivel de significacion, respectivamente.

Grafico 4.5. Actitud por parte de los consumidores en Catalufia (puntuaciones
medias), hacia productos con DO/IGP y MCC.
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Navarra PDO/PGI
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o
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Nata: * y ** indican diferencias significativas al 5y 10% de nivel de significacion, respectivamente.

Grifico 4.6. Actitud por parte de los consumidores en Navarra (puntuaciones medias),
hacia productos con DO/IGP y MCC.

Rioja DO/IGP Zona gspecifica *
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Grafico 4.7. Actitud por parte de los consumidores en La Rioja (puntuaciones medias),
hacia productos con DO/IGP y MCC.
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Para completar esta comparacion entre las actitudes hacia los alimentos
con DO/IGP y con MCC, en la pregunta 13 se preguntaba a los encuestados
expresamente sobre su valoracion de un producto con Denominacién de Ori-
gen o Indicacion Geografica Protegida frente a uno con Marca de Calidad Cer-
tificada, en bhase a tres criterios: calidad, control y seguridad, siendo las op-
ciones posibles: mayor, igual o menor. Los resultados se muestran en el
Cuadro 4.1.

Cuadro 4.1
Actitud comparada entre DO/IGP y MCC, con respecto a calidad, control
y seguridad (% encuestados)

Calidad DO/IGP frente a MCC Total Aragén  Catalnfia  Navarra La Rioja
menor 10,4 11,6 13,8 9,4 6,0
igual 52,3 49,5 61,4 53,1 46,0
mayor 35,8 38,9 24,8 37,5 48,0
Control DO/IGP frente a MCC
menor 14,0 17,5 22,0 8,8 4,7
igual 55,0 B 7 58,9 58,8 48,0
mayor 29,6 24,9 19,1 32,5 49.3
Seguridad DO/IGP frente a MCC
menor 9,7 13,7 14,8 5,0 &8
ignal 59,7 60,5 71,3 61,3 45,3
mayor 29,0 25,8 13,9 38,8 51,3

Predomina la opinién de que ambas certificaciones son iguales en tér-
minos de calidad, control y seguridad, con porcentajes iguales a 52%, 55% y
60%, respectivamente. Estos porcentajes son similares en Aragon y Navarra
mientras que en Catalufia v La Rioja difieren considerablemente. Los con-
sumidores de Catalufia son los que menos diferencias perciben en estos tres
criterios, ya que un 61%, 59% y 71% de los encuestados en Catalufia mani-
fiestan que ambos etiquetados son iguales en términos de calidad, control y
seguridad respectivamente. Sin embargo, en La Rioja alrededor de 1a mitad
de los consumidores consideran que la calidad, control y seguridad de las
DO/IGP es superior a las de las Marcas de Calidad,

En esta seccion se describen en qué categorias de productos el consumo
de alimentos con distintivos de calidad estd mas extendido, asi como la fre-
cuencia de consumo y las motivaciones que impulsan a los consumidores a

]
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adquirir productos con Denominacién de Origen o Indicacion Geografica Pro-
tegida, y Marcas de Calidad Certificada. Al tratarse de un estudio explorato-
rio se trata de observar los habitos de consumo de alimentos con distintivo
globalmente, por categorias de productos, en lugar de productos concretos.
Este estudio sirve de base para delimitar aquellas categorias mas relevantes,
que posteriormente han sido objeto de estudio en profundidad en otros tra-
hajos. '

Los distintivos de calidad estan presentes en vinos, aceites, carnes fres-
cas y transformadas, frutas, hortalizas y quesos. Por tanto, para contextuali-
zar el consumo de alimentos con distintivo en cada una de estas categorias,
es preciso conocer previamente si el encuestado consume o no productos ge-
néricos pertenecientes a cada una de ellas. En el Cuadro 4.2 se presentan los
porcentajes de consumidores de cada categoria de alimentos genéricos en
cada una de las muestras,

Cuadro 4.2
Consumo de categorias de alimentos genéricos por regiones
(% sobre el tamaiio de la muestra)

Total Aragén  Catalufia  Navarra La Rioja
Vinos 87.1 84.5 92.9 87.5 82.0
Accites 93.4 90.5 98.1 87.0 99.3
Carnes Frescas 9557 95.0 94.3 96.1 98.0
Carnes Transformadas 71.6 60.0 82.0 67.7 78.0
Esparragos 86.7 83.5 81.4 89.9 94.0
Frutas y Frutos Secos 92.6 92.0 97.9 85.6 95.3
Quesos 88.1 80.0 92.4 91.8 88.0
Hortalizas 87.5 85.0 86.6 84.7 96.0

El consumo estd mas extendido entre las carnes frescas, de manera que,
en cualquiera de las muestras, el porcentaje de consumidores supera el 94%.
Le sigue el aceite y las frutas y frutos secos, con aproximadamente un 93%
de la muestra total. Los alimentos cuyo consumo estd menos extendido son
las carnes transformadas, consumidas por el 72% del conjunto muestral. El
resto de productos supera siempre el 80% de consumidores, en todas y cada
una de las muestras. La muestra en Catalufia y La Rigja en comparacién con
las de Aragdn y Navarra presenta una proporcién claramente superior de
consumidores de aceite, carnes transformadas y frutas y frutos secos, mien-
tras que la muestra de Navarra y La Rioja destaca por un consumo mas ex-
tendido de esparragos, v Aragén por un consumeo menos extendido de
queso.
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4.2.1. Frecuencia de consumo de alimentos con DO/IGP

En el Grafico 4.8 se presenta la frecuencia de consumo de alimentos con
DO/IGP, en cada una de las categorias de alimentos, en la muestra total.
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Grafico 4.8. Frecuencia de consumo de alimentos con DO/IGP en la muestra total (%
de la muestra).

En correspondencia con el consumo de alimentos genéricos, aquellos
menos consumidos son en los que hallamos una menor proporcién de con-
sumidores de alimentos con distintivo de calidad, ¥ lo mismo ocurre con aque-
llos alimentos mas ampliamente consumidos. Asi, las carnes transformadas
v las hortalizas con DO/IGP son los alimentos con menor frecuencia de con-
sumo. El consumo mas frecuente de distintivos de calidad certificada co-
rresponde al aceite v al vino: entre un 44% y 45% de los encuestados mani-
fiesta consumir casi stempre aceite y vine con DO/LGP; seguido por las carnes
frescas (39%) (Grafico 4.8). La tasa de consumo esporadico es muy similar
entre categorias de productos: entre un 25% y 35% de los encuestados, segiin
el tipo de producto, declara que solo consume estos alimentos con distintivo
algunas veces.

En los Graficos 4.9 a 4.12 se presenta la frecuencia de consumo de pro-
ductos con distintivo DO/IGP en cada una de las muestras para poder com-
parar entre regiones, para distinguir visualmente aquellos alimentos que des-
tacan en cada regidon por su consumo.
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En Aragén los alimentos con DO/IGP maés frecuentemente consumidos
son las carnes frescas y el aceite, con un 43% y 36%, respectivamente de con-
sumidores habituales. El porcentaje de consumidores que casi siempre com-
pran alimentos con distintivo oscila entre el 10% en el caso de carnes trans-
formadas y el 28% de frutas y frutos secos. Los alimentos con distintivo de
calidad menos consumidos por los aragoneses son las carnes transformadas
(un 40% de los encuestados nunca las consume) y el queso (20%). El vino,
atn siendo uno de los productos en los que las Denominaciones de Origen
tienen maés arraigo, cuenta con unos porcentajes de consumo regular en Ara-
oOn mas bien bajos: un 24% de los consumidores manifiesta consumir casi
siempre vinos con DO, mientras que el consumo esporadico se eleva a un
45%, v el porcentaje de consumidores que o nunca lo consumen o solo ra-
ramente, asciende a un 30% de los encuestados. Tstos porcentajes destacan
sobre los existentes en Navarra y Catalufia, donde el consumo regular supe-
ra el 43 y 64%, respectivamente.

Los alimentos con DO/IGP consumidos con mayor frecuencia por los
ciudadanos navarros son carnes frescas (50%), espdrragos (46%), vinos
(44%) y quesos (38%) mientras que los menos consumidos son las carnes
transformadas, frutas y hortalizas, donde casi la mitad de los encuestados
en Navarra nunca o rara vez consume estos productos con distintivo de ca-
lidad.

En Catalufia, los alimentos con DO/IGP mas frecuentemente consu-
midos son el aceite, el vino y el queso, con porcentajes de consumidores ha-
bituales del 81%, 65% vy 57%, respectivamente.,

Finalmente, en La Rioja los alimentos con DO/IGP mas frecuentemente
consumidos son esparragos y vino. Por otra parte, los consumidos con menor
frecuencia son las carnes transformadas y las hortalizas.

Mediante el estadistico Chi-cuadrado de Pearson se ha contrastado si
existe una asociacion entre la frecuencia de consumo de alimentos con
DO/IGP y el conocimiento declarado de las Denominaciones de Origen e
Indicaciones Geograficas Protegidas, obteniéndose una asociacién estadis-
ticamente significativa, de forma que a mayor conocimiento de las certifi-
caciones, la frecuencia de consumo de productos con Denominacion de Ori-
gen tiende a ser mayor. En particular se han obtenidos asociaciones
estadisticamente significativas entre el conocimiento de la certificacion y
la frecuencia de consumo de los siguientes alimentos con distintivo de ca-
lidad: en Aragdn, con frutas, aceites, vino, carnes frescas y carnes trans-
formadas; en Navarra, quesos, hortalizas, aceites, vino, carne fresca, espa-
rragos y frutas; en Catalufia, esparragos, vino, carne fresca, aceite y queso;
vy en La Rioja, con vino.

ACTITUDES Y CONSUMO DE LOS ALIMENTOS CON DISTINTIVO DE CALIDAD

77

Hortalizas 15 30 : " 39 17 !
Quesos i 20016 ' 40" ST E
Frutas |8 23 Ly © 28 |
Esparrégos |muifomiod9os © 38 © 28 |
Carnes Transformadas | 4b - : 35 : 11 |
Carnes Frescas |59 : 43 : 44 |
Aceites [utQuumt4r 40 ! 37 |
T Py s— SR b ogg |
f " s ' ]
f 3 f f i

0 20 40 60 80 100

Nunca .1 Raravez Algunas veces Casi siempre

Grafico 4.9. Frecuencia de consumo de alimentos con DO/IGP en Aragén (% de la

muestra).
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Grafico 4.10. Frecuencia de alimentos con DO/IGP en Navarra (% de la muestra).
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Grafico 4.11. Frecuencia de alimentos con DO/IG
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4.2.2. Frecuencia de consumo de alimentos con MCC

Analizaremos ahora los alimentos certificados con una Marca de Calidad

Certificada.

En el Grafico 4.13 se presenta la frecuencia de consumo de alimentos con
Marca de Calidad Certificada, en cada categoria de alimentos y en la mues-
tra total. El primer hecho destacable es la escasa regularidad en el consumo
de productos con este tipo de distintivos de calidad, especialmente en com-
paracion con los alimentos con distintivos ligados al origen. Entre un 40% y
un 65% de los encuestados no consumen nunca o en muy raras ocasiones ali-
mentos con MCC. El consumo menos frecuente se da en carnes transfor-
madas, esparragos, vinos, hortalizas, quesos y frutas. El consumo mas fre-
cuente corresponde a aceites y carnes frescas (un 17% de los encuestados
declaran consumir marcas de calidad certificada en estos tipos de alimentos).
En cualquier caso, el porcentaje de consumidores gque nunca han probado ali-

mentos con MCC es muy elevado, entre un 20% y 40%.
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Grafico 4.13. Frecuencia de consumo de alimentos con MCC (% de la muestra total).
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En el Cuadro 4.3 se presentan las frecuencias de consumo de alimentos
con MCC en cada categoria de productos y en cada regiom.

Cuadro 4.3
Frecuencia de consumo de alimentos con MCC por region (% sobre la muestra)

Nuneca Rara vez

Aragén Navarra Cataluna La Rioja  Aragén Navarra Catalufia La Rioja

—

Vinos 22,0 42,9 22,3 86,7 25.00 30,5 14,2 10,0
Aceites 14,0 424 14,7 40,7 21.5 256 17,5 40,0
Carnes Frescas 14,0 38,8 14,7 12,0 16,5 26,6 15,2 30,7
Carnes Transformadas 43,0 56,7 25,6 34,7 20,0 27,1 22,3 427
Esparragos 25,0 429 28,0 26,7 23,0 22,2 19,9 54,7
Frutas 17,5 41,9 18,0 36 29,5 29,6 19,0 42,7
Quesos 255 39,4 17,1 62,7 20,5 21,2 18,5 2%.3
TTortalizas 220 419 22.3 41,3 21,5 27,1 24,6 427
Algunas veces Casi siempre

Aragén Navarra Catalufia LaRioja  Aragon Navarra Catalunia La Rioja

Vinos 37,5 20,2 53,1 2.7 15,5 6,4 10,4 0,7
Aceites 40,5 23,2 38,9 154 24,0 8,9 28,9 2,0
Carnes Frescas 39.5: 227 54,0 49,3 30,0 11,8 16,1 8,0
Carnes Transformadas 30,0 13,8 455 21,3 70 2,5 6,6 1.3
Esparragos 38,5 24,6 45,0 17,3 13,5 10,3 7,1 1,3
Frutas 35,0 22,2 43,1 20,7 18,0 6,4 19,9 0,7
Quesos 40,0 296 51,2 9.3 14,0 99 13,3 0,7
Hortalizas 32,0 222 39,3 153 14,5 8,9 13,7 0,7

La mayor tasa de no consumidores de alimentos con Marca de Calidad
Certificada se da en Navarra y La Rioja, con porcentajes en torno al 40% en
Navarra, y porcentajes elevados para vinoes (86,7%), quesos {62,7%) y horta-
lizas (41,3%) en La Rioja. Aragon y Catalufia tienen tasas de no consumo si-
milares para algunas categorias de productos, coincidiendo en que la mini-
ma abstencion de consumo se da en aceites y carnes frescas (14%
aproximadamente de no consumidores de MCC), seguida por frutas (en torno
al 18%) y vinos y hortalizas (en torno al 22%). La divergencia entre ambas re-
giones se da en el consumo de carnes transformadas, donde la tasa de no con-
sumidores en Aragon es del 43%), claramente superior al 25% de Catalufia.
Por tanto, a pesar de que existe una amplia representacion de productos car-
nicos transformados en la “C” de Calidad, la frecuencia de consumo es bas-
tante baja.

En ninguna de las Comunidades Autonornas las tasas de consumo fre-

cuente son elevadas. El mayor porcentaje de consumidores regulares en Ara-
gon corresponde a la categoria de carnes frescas (30%) y aceites (24%), v el

ACTITUDES Y CONSUMO DE LOS ALIMENTOS CON DISTINTIVO DE CALIDAD 81

minimo a carnes transformadas (7%). En Catalufia el porcentaje minimo de
consumidores regulares es de un 7% correspondiente a carnes transforma-
das v esparragos, ¢l maximo alcanza un 29% en el caso del aceite, un 20% en
frutas y un 16% en el caso de carnes frescas. En Navarra, por el contrario, el
maxime consumo regular corresponde a la categoria de carnes frescas, donde
sin embargo solo se alcanza un 12%, v esparragos, hortalizas, aceites y que-
sos, con aproximadamente entre un 9% y 10% de consumidores habituales.
En La Rioja, s6lo se alcanza un 8% de consumo frecuente de carnes frescas,
presentando el resto de productos unos porcentajes muy pequefios.

Las Marcas de Calidad Certificadas, por tanto, todavia ocupan un lugar
muy marginal en la dieta de los consumidores de las cuatro regiones anali-
zadas. Predomina el consumo ocasional o esporadico, resultando escasa la re-
gularidad en la adquisicion de estos productos.

Mediante el estadistico de la Chi-Cuadrado de Pearson se ha constatado
due existe una asociacion estadisticamente significativa entre el conocimiento
de Marcas de Calidad Certificada y su frecuencia de consumo, de manera que
la frecuencia de consumo es superior entre los conocedores de estos distin-
tivos. Por tanto, en la medida en que se vaya consolidando la oferta de estos
productos en el mercado y vayan aumentando su grado de notoriedad, es pre-
visible que aumente 1a regularidad con la que se consuman, de forma que el
consumo ocasional vaya dando paso a un consumo maés regular.

4.2.3. Motivos de compra de alimentos con DO/IGP

En esta seccion se identifican los principales motivos por los que el con-
sumidor decide adquirir un alimento con Denominacién de Origen o Indi-
cacién Geografica Protegida. Fn la pregunta 16 del cuestionario se pedia al en-
cuestado que expresase su nivel de acuerdo o desacuerdo en una escala de
5 niveles, con diez posibles motivos por los que compra estos productos. En
este caso, no se especifican categorias concretas de alimentes. Los diez mo-
tivos de compra propuestos junto con su abreviacion son:

® Por Curiosidad. Curiosidad.

® Los compro cuandoe tengo una celebracion especial en casa. Celebracion.
e Me gusta su presentacidn. Presentacion.

* Me los han recomendado. Recomendacion.

s Por su calidad homogénea. Calidad.

e Por Novedad. Novedad,

* No los compro en el hegar pero los consumo en los restaurantes cuan-
do me los ofrecen. Restaurante.
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e Me gusta comprar alimentos producidos en mi region. Regidn.
s Me ofrecen seguridad. Seguridad.

e Tos compro exclusivamente si voy de excursion a la zona donde se pro-
ducen. Excursidn.

En ¢l Grafico 4.14 se presentan los resultados correspondientes al total
de la muestra. Sélo tres de los motivos propuestos reciben apoyo por parte de
la mitad o mas de los encuestados. El motivo mas relevante por el que los con-
sumidores adquieren alimentos con DO/IGP es porque estos proceden de su
region (un 49% de los encuestados estd completamente de acuerdo con este
motivo, y un 33% de acuerdo). El segundo motivo mas relevante s la segu-
ridad: un 29% de los encuestados esta completamente de acuerdo con este
motivo, y un 45% de acuerdo. La mitad de los encuestados manifiesta adquirir
estos productos por la homogeneidad de su calidad.
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Grafico 4.14. Motivos de compra de alimentos con DO/IGP (% de consumidores en
cada nivel de acuerdo).

La curiosidad, la visita al lugar donde se producen, el que constituyan
una novedad o el que sean ofrecidos en los restaurantes son las razones menos
influyentes en la adquisicion de productos con DO/IGP de forma que la mitad
o mas de los encuestados manifiesta estar en desacuerdo con estos motivos,
Es decir, la adquisicion de los alimentos con distintivo de calidad parece res-
ponder mas a un acto de compra planificado, inspirado por la bisqueda de
calidad y seguridad, asi como por el vinculo del consumidor con la region y
les productos que en ella se producen, que a un acto de compra impulsivo,

Estos resultados son muy similares entre regiones (ver Cuadro A.6. en
el Anexo IT), de forma que los motivos més y menos relevantes se repiten. No
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obstante, mediante el test Chi-cuadrado de Pearson, se ha contrastado que
existe una asociacion entre la region del encuestado y los motivos de compra,
ohteniéndose una relacion significativa para todos los motivos. En el Grafi-
co 4.15 se presentan los niveles de acuerdo medios por regiones, sobre los que
se ha aplicado el andlisis de la varianza con el fin de contrastar si estas pun-
tnaciones medias difieren significativamente entre regiones, lo que permite
observar de una manera mas sintética gue el andlisis previo la asociacion
entre region y motivo de compra.

Aragén 1 Catalufia Navarra g La Rioja Total

5 =

1 = completamente en desacuerdo

2 = en desacuerdo
4 L

3 = indiferente

4 = de acuerdo
3L
z.L | J

]

1 } - } } t t } —

e
Nota: * indica que existen diferencias significativas entre el nivel de acuerdo medio por regién af 5% D ‘ d
.G.A

de nivel de significacion, segin el anélisis Kruskal-Wallis de comparacion de medias. @

Grifico 4.15. Motivos de compra de alimentos con DO/IGP por regiones (nivel de | =
acuerdo medio). \

El contraste de Kruskal-Wallis de comparacion de medias entre muestras
no relacionadas, para series no normales (el test Kolmogorov-Smirnov ha re-
chazado la hipétesis de normalidad), confirma estadisticamente la diferencia
de medias entre las cuatro muestras regionales, para cada uno de los motivos
de compra planteados. En concreto, entre los aspectos principales que in-
fluyen en la adquisicién de productos con DO/IGP, la procedencia del pro-
ducto de la propia regién del encuestado, y la seguridad y calidad, ejercen una
influencia mayor entre los consumidores aragoneses y riojanos que entre los
de Navarra y Catalufia. Por el contrario, entre los aspectos menos influyen-
tes en general, los aragoneses y riojanos compran incluso en menor medida
impulsados por razones de novedad, mientras que se manifiestan mas indi-
ferentes frente a la compra para celebraciones especiales, o impulsada porla
presentacion.



CAPITULO 5

Segmentacion de los consumidores
de productos con distintivos

de calidad en funcién de la
frecuencia de consumo

El objetive de esta seccion consiste en delimitar grupes de consumido-
res seglin la frecuencia con que consumen productos con Denominacion de
Origen o Indicacién Geografica Protegida y describir estos segmentos en fun-
cion de sus caracteristicas personales, socio-economicas y de estilos de vida,
asi como del conocimiento, percepcion, actitud, y motivos de compra de los
alimentos con distintivo de calidad.

El estudio se ha abordado, por una parte, para las muestras de Aragon,
Navarra y Catalufia conjuntamente y por otro, para la muestra de La Rioja.
Esta separacion responde a la mayor semejanza en cuanto a los productos con
distintiva de calidad mds frecuentemente consumidos en dichas Comunida-
des. Asi, en las Comunidades de Aragén, Navarra y Catalufia, se ha restrin-
gido el andlisis a los tres productos genéricos cuyo consumo estad mas ex-
tendido, vino, aceite y carne fresca, y que coinciden con las categorias de
alimentos en los que el consumo de distintivos de calidad es mas frecuente,
tal vy como se expuso en la seccion 4.2. En La Rioja, sin embargo, se detectd
un consuimo mucho menor dentro de la categoria de aceite y carnes frescas,
por lo que el tratamiento conjurito de las cuatro muestras en estos productos
habria desvirtuado los resultados. En La Rioja el estudio se ha restringido al
vino, producto que, a semejanza de las otras Comunidades, destaca sobre los
demads (excepto esparragos). Para mantener la posibilidad de comparacién
entre los tres productos, carnes frescas, aceites y vino, es necesario que los
analisis se sustenten sobre una muestra idéntica. Por ello, para no interferir
con este posible estudio comparado, se ha optado por analizar la muestra rio-
jana por separado. Por otra parte, este andlisis diferenciado para La Rioja,
puede aportar alguna sefial o elemento explicativo diferencial con respecto
al resto de Comunidades, que se puede derivar de la propia idiosincrasia del
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vino en esta Comunidad, ligada a la larga historia de la Denominacion de Ori-
gen y a su fuerte identificacion con el territorio rigjano.

Los no consumidores de productos con DO/IGP practicamente coinci-
den con los no consumidores del producto genérico. Por tanto, no sé trata de
un grupo que decida expresamente no adquirir productos con distintivo de
calidad, por lo que carece de interés el compararlo con el grupo de consu-
midores cuando lo que se quiere es ofrecer recomendaciones para fomentar
la promocion de este tipo de distintivos. Por ello, vamos a centrarnos exclu-
sivamente, dentro de cada categoria de alimentos, en los consurnidores de ali-
mentos con DO/IGP, clasificindolos en consumidores ocasionales y regula-
res. En el primer grupo se incluyen aquellos individuos que manifiestan
consumir “algunas veces” 0 “rara vez” ¢8tos productos v ¢n el segundo, aque-
llos que sefialan que consumen “casi siempre”.

En el Cuadro 5.1 se muestra el tamafio de los segmentos de consumi-
dores ocasionales y regulares en las tres Comunidades, para cada uno de los
tres productos, asi como el porcentaje de no consurnidores. Parte de estos
datos se han expuesto en la seccion 4.2., aungue mas desagregados para las
distintas frecuencias de consumo consideradas en el cuestionario, Por ello,
repetir esta informacion permite simplemente resaltar el tamario de cada seg-
mento, ya que en lo sucesivo servira de referencia para enmarcar la des-

cripcion de sus perfiles.

El grupo de no consumidores es mayor en el caso del vino (un 12% de
las 614 personas que componen la muestra conjunta de Aragon, Cataluna
y Navarra no consumen vino), intermedio en aceite (8,3%) y menor en
carne fresca (5,5%). En las tres categorias de alimentos, predomina el con-
sumo ocasional de productos con DO/IGPE, con porcentajes que se muevern
entre el 55,4% de los consumidores de aceite, el 62% de los de carne fres-
cay el 67% de los de vino. Entre regiones, el grupo de consumidores oca-
sionales de vino con Denominacion de Origen es considerablemente menor
en Navarra (un 51% frente a un 71 % y 76%, respectivamente en Aragény
Catalufia). Sin embargo, la proporcion de consumidores ocasionales de acei-
te con DO/IGP en Catalufia es notablemente inferior (un 40% frente a un
59% en Aragén y un 69% en Navarra). Por altimo, en carne fresca, Catalufia
se distingue de las otras dos regiones por un porcentaje claramente supe-
rior de consumidores ocasionales (83% frente a un 48% en Navarra y 54%

en Aragomn).
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- Cuadro 5.1
Segmentacion de consumidores de vino, aceite y carne fresca con DO/IGP en Aragon, Catalufia y Navarva

Navarra

Catalufia

Aragbn

Total

Tamano % consumidores % total — Tamafio % consumidores % total  Tamafio % consumidores % total

Tamaflo % consumidores % total

Vino

12.8

51.4

7.6
70.6

16
149

[¥s)
3

3
121

1,9

73
361

No consume
Ocasional
Regular
Aceite

44.8

91

76.4

60.5

71.6

66,7

3.3 29,3 48 28.4 24.0 46 23.6 21.8 86 48.6 42.4

180

13.8

69.1

28
121

1.9
39.3

19
108

8,3
50,8

51
312

No consume
Ocasional

Regular
Carne fresca

59.6

40.1

83
124

59.7

26.6

58.8

59.9

44,6 40,9 73 40.3

251

4.4
45.8

7L
77.3

15

10
103

55

34
359
221

No consume
Ocasional
Regular

47.9

54.2

LN

Y5

61,9

49.8

52.1

101

a8

43.5

87

36,0

38,1

200 211 203

614

Tamafio muestra
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En el Guadro 5.2. se presenta la tabla cruzada entre los segmentos de con-
sumidores definidos para cada producto, con el fin de conocer en qué medida
estos grupos se yuxtaponer, o en otras palabras, averiguar si los consumidores
habituales de un producto con DO/1GP son también consumidores regulares
de otro. La correspondencia entre segmentos no es perfecta, aungue si exis-
te una asociacion estadisticamente significativa. Asi, el 66% y 69% de los con-
sumidores ocasionales de aceite con DO/IGP, son también consumidores oca-
sionales de vino y carne fresca con DO/ LGP, respectivamente; y un 37% y 48%
de consumidores regulares de aceite también lo son de vino y carne fresca con
DO/IGP. Entre los segmentos de consumidores de carne fresca y vino con
DO/IGF, también existe una asociacion significativa, de manera que un 67%
de los consumidores ocasionales de carne fresca con DO/IGP también con-
sumen ocasionalmente vino con DO/TGP mientras que un 40% de consu-
midores regulares de carne fresca con DO/IGP también lo son de vino con
DO/IGP.

Cuadro 5.2
Cruce de segmentos de consumidores de alimentos con DO/IGP en Aragon,
Cataluila y Navarra (% respecto tamaiio del segmento en columna)

Aceite
‘Total
no consume  ocasional regular
Vino* no consume 33,3 10,9 8,8 11,9
ocasional 38,2 65,7 54,2 58,8
regular 27,5 23,4 37,1 293
Total 100 100 100 100
Aceite
Total
no consume ocasional regular
Carne no consume 23,5 3,5 4,4 5.5
fresca* ocasional 45,1 69,2 47,8 58,5
regular 31,4 27,2 47,8 36,0
Thtal 100 100 100 100
Carne fresca
Total
110 CONSUMe ocasional regular
Vino* no consume 44,1 9.7 10,4 11,9
ocasional 35,3 66,9 49,3 58,8
regular 20,6 23,4 40,3 29,3
Total 100 100 100 100

Nota: * indica asociacion significativa al 5% de nivel de significacion entre segmentos de consumi-
dores de pares de productos, segin el test Chi-cuadrado de Pearson.
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Al no existir una correspondencia exacta entre los grupos de consu-
midores a través de productos, no es posible obtener una definicion tnica
de consumidor ocasional y regular para los tres productos conjuntamente,
por ello se describe el perfil de cada segmento de consumidores en cada uno
de los tres productos, intentando averiguar si existen similitudes entre ellos.
La descripcién de estos perfiles se presenta en los Cuadros 5.3y 5.4, En el
primero, se muestran las variables relacionadas con las caracteristicas per-
sonales de los consumidores (variables socio-econémicas y de estilos de vida
o actitudes persenales). En el Cuadro 5.4, se presenta la composicion de los
segmentos en funcion de variables que muesiran la relacion entre el con-
sumidor y los productos con distintivos de calidad: conocimiento, motivos
de compra y percepciones. Para contrastar estadisticamente la asociacién
entre la variable de caracterizacion y el segmento de pertenencia del con-
sumidor, se ha aplicado el test Chi-cuadrado de Pearson, cuandoe las varia-
bles son no-métricas y el test de Analisis de la Varianza, cuando se trata de
variahles métricas. En el primer caso se contrasta la hipdtesis nula de que
no existe asociacion, mientras que en el segundo se contrasta la hipotesis
nula de que el valor medio que adopta la variable de caracterizacion es igual
entre segmentos de consumidores. En los Cuadros correspondientes se re-
saltan aquellas variables para las cuales existen difercncias significativas
entre segmentos, y por tanto, permiten identificar los rasgos sobresalientes
de cada segmento.

En primer lugar, se observa que existen mayores diferencias signifi-
cativas en las caracteristicas demograficas entre el scgmento de consumi-
dores regulares y ocasionales en el caso del aceite (Cuadro 5.3). Los con-
sumidores regulares y ocasionales de aceite se diferencian en funcién del
sexo del entrevistado, ¢l nivel de estudios y €l nivel de renta mientras que
los consumidores de vino y carne fresca sole presentan diferencias socio-
demograficas significativas en cuanto a sexo y edad del encuestado. Existe
mayor porcentaje de mujeres entre los consumidores regulares de aceites
y carnes frescas. Lo contrario se observa en el caso del vino donde el 55%
de los consumidores regulares son hombres. Las mujeres por lo tanto rea-
lizan un consumo de vino con Denominacion de Origen més esporadico que
los hombres.

El segmento de consumidores regulares de aceite con DO/IGP se dis-
tingue de los consumidores ocasionales por tener una mayor proporcion de
personas con estndios superiores v con mayor capacidad adquisitiva. La edacd
v el tamafio del bogar, por el contrario, no juegan un papel discriminante en
la caracterizacién del segmento de consumo regular de aceite con DO/IGE
Los consumidores regulares de vino y carne fresca se distinguen de los oca-
sionales en tuncion de la edad. Existe un mayor porcentaje de consumidores
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ocasionales con edad inferior a 25 afios. Mientras que existe una mayor pro-
porcién de consumidores regulares de vino y carne fresca con edades com-
prendidas entre 36 y 55. Finalmente, mencionar que ¢l tamatio del hogar ng
juega un papel diferenciador en la caracterizacion de los consumidores re-
gulares y ocasionales para ninguno de los tres productos analizados.

En cuanto a las actitudes personales de los encuestados se observa que
existen mayores diferencias entre.el segmento de consumidores ocasionales
v regulares en ¢l caso del aceite. Existen diferencias entre ambos segmentos
para todas las actitudes evaluadas salvo para el gusto por cocinar, practicar de-
porte y comer fuera del hogar. Ademas, se observa que los consumidores re-
gulares son los gque asignan mayor valoracion a todas las actitudes. Por lo
tanto, presentan una mayor preocupacion por la alimentacion, la salud v los
alimentos transgénicos, estan mas interesados por la informacion sobre ali-
mentacion y se sienten mas responsables en la compra de alimentos. Ademis,
son personas mas activas (les gusta viajar y hacer excursiones al campo) y mas
dispuestos a probar nuecvas recetas y a disfrutar de la buena mesa. También,
las actitudes estadisticamente diferentes entre los dos segmentos para ¢l vino
v la carne fresca presentan una mayor valoracion en el grupo de los consu-
midores regulares. Por lo tanto, los consumidores regulares de vino y carne
fresca estin mds preccupados por la alimentacion, les gusta la buena mesa
y probar nuevas recetas. Ademas, suelen comer fuera del hogar con maés fre-
cuencia y les gusta viajar.

En resumen, existe un patron socio-demografico mas semejante entre
el segmento de consumidores regulares y ocasionales de vino y carnes fres-
cas con DOQ/IGPE Los consumidores regulares v ocasionales de alimentos con
DO/IGP se distinguen fundamentalmente en términos de sexo, edad y pre-
ocupacién por la alimentacion, mientras que algunas de las variables socio-
demograficas clasicas, como la renta y el nivel de estudios, sélo influyen sig-
nificativamente en el grado de consumo de productos con DO dentro de la
categoria de aceites.
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Cuadro 5.3
Descripcion socio-demogrdfica del perfil de conswmidores ocasionales y regulares
de aceite, vino y carne fresca con DO/IGP en Aragon, Cafalufia y Navarra

Vino Aceite Carne fresca

ocasional regular ocasional regular ocasional regular

hlf;;brc 47 4% BB a7% A3 2% 53,8*  43,0*
mujer 52,6%¥* 45%* 47.3* 50,8% 46,2* Ba*
Ef;gaﬁos 202*% 106 21,9 259 26,3*%  20,0%*
25-35 15* 21.,8* 16,8 17,5 18,2** 13,6%*
36-55 32,5 39,7 32,6 331 29,1** 38,2%*
56-65 10,8*  15,6* 11,3 13,1 11,74 15,0%*
> 65 afios 12,5* 12,8* 17,1 10,4 14,5%* 13,2**
Estudios®

clementales 24,9 26,7 27.9* 22.7% 24,5 30,8
medios 36,6 32,8 38,8* 32,7* 365 32,6
superiores 38,5 40,6 33,3*  44.6* 39 36,7
Renta’

<900 € 8,1 4.5 ne 5.3* 8,8 8
901-1500 € 21,8 24,2 25,6* 18,8* 22,4 24
1501-2100 € 18 14,6 13,4+ 188* 163 171
2101-3000 € 14,8 115 11,8*  16,8* 12,9 14,3
>3000 € 5,6 6,4 4,5* 8,7 7,5 4,6
Tamaiio del hogar” 3,44 3,16 334 3,27 3,34 3,24
Actitudes vitales”

excursiones al campo 2,97 3,09 4 23%  4,46" 2,93 3,07
me gusta viajar 405%  4,26%  3,94* 4,33* 399% 426"
preocupacion

alimentacion/salud 3,98  4,22*% 3,11% 3,56 3,97 4,18*
preocupacion transgénicos 372 3,89 3,66% 3,04% 3,66 3,02*
interés informacion

alimentacién 358+  HO1* 3,46 3,97* 3,59 3,73
responsable compra
alimentos 3,53 3,74 3,49%  3,78* 3,52 3,69

pruebo nuevas recetas 3,47* B 7 3,44% 3,787 3,48** 3,67f*
me gusta buena mesa 4,22* 4,6* 4,23%  4,46* 4,17*  4,58*
me gusta cocinar 3,23 3,44 BT 3,56 3,26 3,27
practico deporte 2,81 2,82 2,81 2,88 2,85 2,78
como fuera 2,25%  2,5° 2,3 2,37 2,43*  2,06%

* y ** indican difercncias significativas entre segmentos al 5y 10% de nivel de significacion, res-
pectivamente

28 del segmento que comparic la caracteristica. Se ha aplicado el test Chi-cuadrado de Pearson
byalor medio de 1a varizble. Se ha aplicado el test de comparacion de medias Anova, para el caso de
hamogeneidad o no de varianzas, segin el resultado del estadistico de Levene,
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En general, el conocimiento declarado de los distintivos de Denomina-
cién de Origen, Indicacion Geografica Protegida y Marca de Calidad Certifi-
cada es mayor en el segmento de consumidores regulares que en el de con-
sumidores ocasionales salvo para la TGP en el caso de carnes fresca (Cuadro
5.4). En concreto se da el resultado paradéjico que el menor conocimiento del
distintivo IGP entre los consumidores regulares se da en carnes frescas para
las que, tanto en Aragon como en Navarra, existe un distintivo de calidad li-
gado al origen, la IGP Ternasco de Aragon y la IGP Ternera de Navarra. Por
tanto, a pesar de que los productos con TGP son reconocidos y consumidos,
el conocimiento del distintivo en si mismo, es escaso.

Por otra parte, los consumidores regulares de vino, carne fresca y acei-
te con DO/IGP conocen un nimero mayor de productos con estos distinti-
vos, tanto en total, como dentro de su categoria de alimentos. Asi, mientras
los consumidores ocasionales de cada uno de los tres productos analizados co-
nocen una media de 11 productos alimentarios con DO/1GP, los regulares co-
nocen entre 13 y 14, Los consumidores regulares de vino conocen en media
6,35 vinos con Denominacion de Origen frente a los 5,57 de los consumido-
res ocasionales. Sin embargo, para los otros dos productos, €l niimero de
DO/1GP conocidos es menor. Asi, los consumidores regulares de aceite co-
nocen en media 0,71 frente a las 0,62 de los ocasionales (aproximadamente
la mitad de los consumidores ocasionales no recornocen ningnin aceite con
DO/IGP de Aragon, Cataluila o Navarra, mientras que este porcentaje se re-
duce a la quinta parte en el caso de los consumidores regulares) v, los con-
sumidores regulares de carnes frescas reconocen en media 1,13 carnes fres-
cas con DO/IGP frente a las 0,8 de los ocasionales (un 9% de los
consumidores regulares no reconocen ninguna DO concreta de carnes fres-
cas frente a un 34% de los ocasionales).

Cuadro 5.4
Perfil de consumidores ocasionales y regulares de aceite, vino y carne fresca con
DO/IGP en funcidn del conocimiento, percepcion y motivos de compra de
productos con distintivo de calidad en Aragon, Catalufia y Navarra

Vino Aceite Carne fresca

ocasional regular ocasional regular ocasional regular

Conocimiento declarado del distintivo DO,

57,5  750% 63,3 6,8 51,4*  81,9*
Conacimiento declarado del distintivo [G)
36,1 35,0 22,5%  53,4*  397* 24,9

Conocimienio declarado de la MCC?
50,3 58,1 41,2*  692*  47,8*  5Y1*
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Vino Aceite Carne fresca

ocasional regular ocasional regular ocasional regular

Reconoeimiento sugerido de productos con distintivo de calidad®
total de productos DO/IGP  11,4*  13,4*  11,13* 13,12* 11,33* 12,78*

vinos con DO/IGP 5,57*  6,35*  532* 6,43* 566 58
aceites con DO/IGP 0,82* 0,78* 0,62 0,71* 0,B84* 0,68
carnes frescas con DO/IGP 0,85%* 1,08* 0,95 0,86 0,8*% 1,13%
total de preductos MCC 3.59%* B.51** 2:52% 4,947 3,61*% 3 11**
Percepeion de productos con DO/IGP en comparacion con MCC?
igual control 60,1* 54,4* 63,3 51,37 62,0*  50,5*
mayor control 21,9*  31,9* 20,1* 31,1*  20,4* 34,0%
igual seguridad 69,9* 55,6 67,5 61,9 67,7* &8,5*
mayor seguridad 18,9*  33,8* 21,2 26,4 20,4%  31,3*%
igual calidad 56,8 53,8 55,1 55 58,1% 48,5*
mayor calidad 31,2 36,9 31,8 34,6 29,3*  41,3*
Motivos de compra de productos con DO/IGF
curiosidad 2,13 1,98 2,26%  1,87%  2,29% 1,74*
celebracion 2,88%  2,63* 2,94*  2,62% 2,92 2,63*
presentacion 27 2,84 2,83 2,73 277 277 |
recomendaciéon 2,98*  2,54* 2,92 2,8 3,0% 2,63*% b
calidad 3,43** 3,63%* 3,26% 3,74* 3,35* 3,71%
novedad 238 222 2,36 2,23 243*  2,15*
restaurante 2,54* 2,15% 2,61% 2,13% 2,55  2,19*
region 4.1 4,14 4,04%  4,28* 4,08 4,22
seguridad 3,6 g4 3, 72% 4,04% 3,75% 4,05*
exeursion 2,41%  2,02%  2,46%  2,2* 2,49 2,03*
Percepcion de productos con DO/IGP®
etiqueta, garantia 4,34 4,38 4,29%*  4.41** 432 4,37
producto natural 3,31 3,28 3,41%* 3,21+ 332> .3,38*
zona especifica 4,29 4,34 4,29% 4,42* 4,29 4,36
precio mas elevado 3,73 3,72 3,84% 3,67 3,72 3,82
mejor sahor 3/,50%* .3,75** 3,63 3,68 8/58* 3/88*%
mayor seguridad 3,83 3,97 3,8 3,92 3,76%  4,06*
control 4,02 412 3,96* 4,17% 3,95* 4,22%
produccion tradicional 3,21 3.3 3:32 3,26 3,24%% 4%
calidad homogénea 387 3,87* 3,52 3,79* 3.51* 3,927
ingredientes especificos 3,85 3,05 3,85 3,92 3,84 3,91
cultura tradicion B A2 3,96* gx+ 403 3,73 3,88
desarrollo rural 3,93*  4,16*% 3,75 3,82 3,091*%  4,18%

* v ** indican diferencias significativas entre segmentos al 5 y 10% de nivel de significacian, res-

pectivamente,

* 9 del segmento que comparte la caracteristica. Se ha aplicado el test Chi-cuadrado de Pearson

"Valor medio de la variable, Se ha aplicado €l test de comparacién de medias Anova, para el caso de

homogeneidad o no de varianzas, segiin el resultade del estadistico de Levene. ;
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A la vista del escaso conocimiento de algunas DO/IGP, puede resultar
contradictorio el hecho de que, come se indica al inicio del apartado, el por-
centaje de no consumidores de estos productos con DO/IGF sea inferior al
14% (Cuadro 5.1). Eso puede ser debido a que el consumo de alimentos con
DO/IGP no necesariamente se restringe a los productos enunciados o suge-
ridos en la pregunta 9 y radicados en las tres regiones de estudio. Ademds, en
el caso del consumo ocasional, es probable que el consumidor recuerde haber
consumido un aceite que llevara un lago o distintivo de Denominacion de Ori-
gen, sin recordar sin embargo con precision, de qué Denominacion en con-
creto se trata.

Por lo que respecta al nimero de productos con Marca de Calidad Cer-
tificada que los consumidores regulares y ocasionales de alimentos con
DO/1GP reconocen, no parece existir una tendencia clara, Tan soélo en el caso
del aceite, el grado de reconocimiento es clara y estadisticamente mayor en
el segmento de consumidores regulares.

En los tres productos, los consurnidores regulares de vino, aceite v carne
fresca con DO/IGP asocian en mayor medida que los ocasionales, los pro-
ductos que llevan este distintivo con alimentos sometidos a mayores controles,
y mas seguros que aquellos amparados con una Marca de Calidad Certifica-
da. Con respecto a la calidad, sin embargo, tan solo en el caso de la carne fres-
ca los consumidores regulares consideran en mayor proporcién que los pro-
ductos con DO/IGP superan en calidad a los productos con MCC.

En el Cuadro 5.4 se ohserva que los motivos de compra que difieren sig-
nificativamente entre los consumidores regulares y ocasiconales para los tres
productos analizados son la calidad, seguridad y el consumo en situaciones
especiales (celebraciones, restaurantes y excursiones a la zona de produccion).
Ademas, la calidad y la seguridad son los motivos mas valorados como de-
terminantes de la decision de compra (junto con la region) mientras que el
consumo en situaciones especiales tienen una valoracién mas baja. Los con-
sumidores regulares conceden mayor importancia a la hora de decidir adquirir
un producte con DO/IGP a la calidad y seguridad que los ocasionales mien-
tras gque son éstos Gltimos los que asignan mayor importancia al consumo en
situaciones especiales. En el caso de adquirir vino o carne fresca con DO/IGD,
los consumidores ocasionales valoran mas la recomendacion de terceras per-
sonas que los regulares aunque la valoracion de este aspecto es reducido.

En general, la decision de compra de los consumidores de productos con
DO/IGP no estd muy determinada por aspectos impulsivos como la curiosi-
dad ya que ha resultado ser uno de los aspectos menos valorades y en parti-
cular, los consumidores regulares son los gue menos valoran este motivo.

SEGMENTACION DE LOS CONSUMIDORES DE PRODUCTOS CON DISTINTIVOS DE CALIDAD... 95

La percepcion de los productos con DO/IGP no difiere en gran medida
entre segmentos de consumidores, porque aunque se han detectado dife-
rencias significativas en algunos de los aspectos valorados sélo en unos pocos
casos tal diferencia implica un cambio cualitativo de la percepcion desde la
indiferencia (valor igual a 3) hacia el acuerdo (valor entre 4 y 5). En concreto,
la percepcion de los productos con DO/IGP es practicamente la misma entre
los consumidores regulares y ocasionales de vino. Sélo se observa una mayor
valoracion por parte de los consumidores regulares a la calidad homogénea,
la cultura y tradicién y a la contribucion al desarrollo rural. Los aspectos de
control, calidad homogénea y producto natural son mas valorados por los con-
sumidores regulares que por los ocasionales en el caso del aceite y de la carne
fresca. En este 1ltimo producto hay que afiadir ademas una mayor percep-
cion de seguridad, mejor sabor y contribucién al desarrollo rural por parte de
los consumidores regulares.

5 de vino con DO en

En el Cuadro 5.5 se muestra el tamaiio de los segmentos de consumi-
dores ocasionales y regulares de vino en La Rioja asi como el porcentaje de
no consumidores.

Cuadro 5.5
Segmentacion de consumidores de vino con DO en La Rioja

Total
Tamano % consumidores % total
No consume 33 — 22,0
Ocasional 50 42,7 33,3
Regular 67 573 44,7

Se observa que el 22% de los encuestados afirman no consumir vino con
DO. Ademas, mas de 1a mitad de los consumidores de este vino lo consumen
de forma regular.

En los Cuadros 5.6 y 5.7 se muestra el perfil de los segmentos de con-
sumidores de vino con DO en La Rioja en cuanto a las caracteristicas socio-
demograficas y actitudes de los encuestados asi como en relacién al conoci-
miento, percepcion y motivos de compra de los vinos con DO de ambos
segmentos.

En el Cuadro 5.6 se observa que los consumidores regulares y ocasionales
de vino en La Rioja se diferencian en funcién de la edad y el nivel de renta
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de los encuestados. Asi, existe una mayor proporcién de consumidores ha-
bituales de vino entre los consumidores con edades comprendidas entre 36
v 55 afios y aumenta conforme aumenta la capacidad adquisitiva de los en-
cuestados. En cuanto a las actitudes personales se observa que solo existen
diferencias significativas entre consumidores regulares y ocasionales en lo re-
ferente a la preocupacion por los transgénicos, al interés por la informacién
sobre alimentacioén y al constiumo en situaciones especiales (excursiones y
fuera del hogar). Ademas, la importancia que conceden los consumidores re-
gulares de vino con DO a estos aspectos es superior a la que asignan los con-
sumidores ocasionales.

Cuadro 5.6
Descripcion socio-demogrdfica del perfil de consumidores ocasionales y regulares
de vino con DO en La Rioja

La Rioja
ocasional regular

Sexo”

hombre 50,0 37.3
mujer 50,0 62,7
Edad®

<25 afios 26,0* 10,4*
25-35 34,0* 37,3*
36-55 8,0* 32,8*
56-65 10,0* 9,0*
> 65 anos 22,0% 10,4*
Estudios”

clementales 32,0 23,9
medios 42,0 44,8
superiores 26,0 31,3
Renta®

<900 € 16,0** 6,0%*
901-1500 € 26,0** 26,9%*
1501-2100 € 22,0+ 23,9**
2101-3000 € Vel 10,4**

>3000 € 0,0%* 6,04
Tumaiio del hogar® 3,00 3,22
Actitudes vitales®

excursiones al campo 2,80% 3,36*
me gusta viajar 4,34 4,40
preocupacion alimentacion/salud 3,64 4,37
preocupacion transgénicos 3,14*% 3,96*
interés informacion alimentacién 3,36* 4,09%
responsable compra alimentos 3,54%# 3,00*+
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La Rioja
ocasional regular
pruebo nuevas recetas 3,66 3,97
me gusta buena mesa 4,68 4,61
me gusta cocinar 3,18 3,37
practico deporte 2,52 2,49
como fuera 1,787 2,39*

# y ** indican diferencias significativas entre segmentos al 5 y 10% de nivel de significacion, res-
pectivamente

* 9% (el segmento que comparte la caracteristica. Se ha aplicado el test Chi-cuadrado de Pearson
"Valor medio de la variable. Se ha aplicade el test de comparacién de medias Anova, para cl caso de
hemogeneidad o no de varianzas, seglin el resultado del estadistice de Levene.

En el Cuadro 5.7 se observa que los consumidores regulares de vino son
los que consideran en mayor proporcion que los alimentos con DO en com-
paracion con los alimentos con MCC tienen mayor control, calidad y ofrecen
mayor seguridad. Existen sdlo tres motivos de compra en los que los consu-
midores ocasionales y regulares de vino de La Rioja se diferencian a la hora
de decidir adquirir un vino con DO: seguridad y presentacion del producto
v consumo en celebraciones especiales. Asi, mientras que los consumidores
regulares conceden mas importancia a la seguridad del producto, los oca-
sionales prestan mayor atencion a la presentacién y a que vaya a Ser consi-
mido en una celebracion especial.

La percepcion de los consumidores hacia los productos con DO/IGP sélo
difiere entre consumidores ocasionales y regulares en tres aspectos: ofrecen
una etiqueta de garantia, son sometidos a controles especificos y son elabo-
rades con ingredientes especificos; de forma que, los consumidores regula-
res son los que conceden mayor importancia a estos tres aspectos.

Cuadro 5.7
Perfil de consumidores ocasionales y regulares de vino con DO en funcion
del conocimiento, percepeion y motivos de compra de productos con distintivo
de calidad en La Rioja

Vino

ocasional regular
Conocimiento declarado del distintivo DO? 82,0 82,1
Conoctimiento declarado del distintivo 1GP 14,0 20,9
Conocimiento declarado de la MOC? 44 0 56,7
Percepcion de productos con DO/IGP en comparacion con MCC
igual control 46,0* 41,8*
Mayor control 42,0% 58,2*
igual seguridad 50,0* 40,3*
Mayor seguridad 42,0* 59,7*
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Vino

ocasional regular
igual calidad 42,0 47,8
mayor calidad 46,0 49,3
Motivos de compra de productos con DO/IGP”
curiosidad 2,00 1,85
celebracién 4,00% 2 7
presentacion 3.12% 2,49*
recomendacion 2,92 2,69
calidad 3,82 4,12
novedad 2,04 1,70
restaurante 2,22 1,91
Tegion 4,50 4,70
seguridad 3,82*% 4,25*%
excursiom 2,64 2,51
Percepcion de productos con DO/IGP®
etigueta, garantia 4,50* 4,81%
producto natural 3,00 2,93
zona especifica 4,62%* 4,79%=
precio mas elevado 4,00* 3,60%*
mejor sabor 3,66 357
mayor seguridad 4,08 4,28
control 4,20* 4,57*
produccion tradicional 2,68 2,79
calidad homogénea 3,90 4,12
ingredientes especificos 3,90* 4,46*
cultura tradiciéon 4,06 4,10
desarrollo rural 4,42 4,45

*y ** indican diferencias significativas entre segmentos al 5 y 10% de nivel de significacion, res-
pectivamente

95 del segmento que comparte la caracteristica. Se ha aplicado el test Chi-cuadrado de Pearson
"Valor medio de la variable. Se ha aplicado el test de comparacion de medias Anova, para el caso de

homogeneidad o no de varianzas, segin el resultado del estadistico de Levene.

CAPITULO 6

Resumen y reflexiones finales

Los productos con distintivos de calidad, en especial los que vienen es-
pecificados por un origen determinado, estan en auge en la Unién Europea
tanto en los paises mediterraneos, donde tradicionalmente se han desarrollado
asi como, en menor medida, en el resto de los paises. La reaccion de los con-
sumidores no es homogénea entre los paises mas tradicionales y ni tan si-
quiera entre la regiones de un mismo pais. Ademas, hay una desigual in-
fluencia entre los consumidores por las caracteristicas intrinsecas de los
productos, definidos por sus peculiaridades fisicas, y las caracteristicas ex-
trinsecas, que se vinculan mas a percepciones acerca de lo que rodea a los as-
pectos fisicos de los productos (Scarpa et al., 2005).

La Union Europea, en sus informes periodicos llamacdos Turcbarometros
indaga acerca de las reacciones de sus ciudadanos, v se ha preocupado por bas-
tantes de Jos aspectos relacionados con los productes con distintivos de calidad.
En 1996 y 1999 se realizaron dos estudios en los que se preguntaba sobre el co-
nocimiento de los distintos acronimos (European Comision, 2004). En el primero
se mostraba que la mayor parte de los ciudadanos europeos, entre el 80% v el
90%), no conocian los distintivos de calidad relacionados con el origen. Sin em-
bargo, en Francia, ltalia y Espafia mas del 75% habian oido o visto el apelativo
Denominacion de Origen. En 1999 cerca del 50% de los encuestados admitian
que tendrian mas confianza en los productos alimentarios europeos si tuvieran
la garantia del lugar de origen y estarian dispuestos a pagar entre un 5% y un
10% mas. Estas apreciaciones siempre eran mayores en los paises mediterrancos.
Ademas, las reacciones positivas se intensificaron entre 1996 y 1999.

Este fenomeno de la valoracion del origen es extensible a otros muchos
paises, en todo el mundo, tanto econdémicamente desarrollados como en vias
de desarrollo. Asi, por ejemnplo, tanto en Estados Unidos como en Australia
los vinos de calidad, producidos en ciertas regiones, tienden a usar su origen
para distinguirlos del reste. Pero también hay buenas muestras de muchos
productores de paises subdesarrollados que se han integrado en el movimiento
llamado Origin (Organisation for an International Geographical Indication
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Network - www.origin-gi.com) que defiende los productos autdoctonos con es-
pecificaciones muy determinadas.

En Estados Unides, donde las marcas estan mas desarrolladas que en
otros mercados, desde 2002 el Congreso ha hecho obligatorio el uso de eti-
quetas con el pafs de origen para la venta de carnes y pescados. La puesta en
practica de esta legislacién, que en principio estaba programada para 2004,
se ha retrasado hasta 2006. Han surgido muchas dudas sobre si los beneficios
de usar etiquetas con dicha informacion puedan superar a los costes. Segin
un estudio realizado por Umberger et al. (2003), el 73% de los consumidores
encuestados mostraron un disposicion a pagar mas por los productos que lle-
varan en la etigueta el pais de erigen e indicaron que pagarian entre un 11%
y 24% mas, respectivamente, por los fileies de carne y las hamburguesas.

Las manifestaciones a favor del use de las indicaciones geogrificas en
Estados Unidos, que era el pais mds reticente a su uso, estan creciendo. Segiin
Agarwal y Barone (2005) el uso de tales indicativos en las marcas de los pro-
ductos alimmentarios llegara a ser el activo nias importante para los productores
agrarios y el mayor elemento para aumentar su competitividad en el mercade.
Este tipo de manifestaciones tan rotundas son poco habituales encontrarlas
en Estados Unidos, lo cual indica que paises como Espafia, que hace décadas
defienden su uso, pueden obtener beneficios del esfuerzo realizado.

Las Comunidades Auténomas de Aragon, Catalufia, Navarra y La Rioja tie-
nen una multiplicidad de productos amparados por Denominaciones de Origen
¢ Indicaciones Geograficas Protegidas, que en el caso de Tos vinos reciben el nom-
bre de Vinos de Calidad Producidos en Regiones Determinadas (VCPRD). Con
estos distintivos de calidad hay muchos productos de muy distinta naturaleza que
se complementan con otros productos que tienen Marcas de Calidad Certifica-
das por las administraciones de las distintas Comunidades Auténomas.

La importancia de estas Comunidades Auténomas es muy relevante en
el panorama espafiol, porque tal como se refleja para los vinos, suponen al-
rededor del 530% de la produccion de los vinos de calidad. También, en otros
productos, estos distintivos de calidad tienen un importante papel en Espa-
fla por lo que, lo que ocurra con los productos analizados en estas regiones
puede ser extensible a otras regiones espafiolas.

La recogida de dates no ha sido bomegénea pero suficienternente rigu-
rosa comoe para tener un buen conocimiento de le que opinan los compra-
dores de este tipo de alimentos en las Comunidades Auténomas de Aragdn,
Catalurfia, Navarra y La Rioja. Salve en el caso de Cataluna, donde las entre-
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vistas se realizaron en todo el territorio, en el resto se recogieron las opinio-
nes de personas que vivian en las capitales de las Comunidades Autonomas.
En total se realizaron entrevistas a 770 personas.

Hay una notable correspondencia, en las principales actitudes personales
que definen a los encuestados en las cuatre Comunidades, como son el que
les gusta la buena mesa, les gusta viajar y se preocupan por la alitnentacién.
Sin embargo, de una manera generalizada no les seduce comer fuera de su
hogar. Estas manifestaciones refuerzan la importancia del desarrollo de la gas-
tronomia ligada al territorio y las buenas infraestructuras relacionadas con la
gastronomia para facilitar el turismo. También se presta a la promocién con-
junta de ambos conceptos de tal manera que, los alimentos se apoyan en el
territorio y viceversa. En las etapas mas priniarias los alimentos hacen énfasis
en su origen territorial pero, cuando alcanzan una notable proyeccién co-
mercial, ocurre el fendmeno inversoe, ya que el territorio puede tener en los
alimentos una de sus principales bases para la promocion genérica.

El resultado global, de las cuatro Comunidades Auténomas, indica que las
dos terceras partes de los encuestados conocen el término Denominacion de
Origen mientras que menos de una tercera parte estan familiarizados con el dis-
tintivo de Indicaciéon Geografica Protegida. No sorprenden estos resultados por-
que el términe Denominacion de Origen se ha usado de una rmanera constante,
tanto en la legislacion nacienal como Comunitaria mientras que el término In-
dicacion Geografica recoge lo que se denominaba anteriormente Denomina-
cidon Especifica, que ya era menos conocida gue la Denominacién de Origen.

El conocimiento del término Denominacién de Origen (DO varia mucho
entre las Comunidades Autoriomas analizadas, desde nn maximo del 89% en
Aragon hasta un minimo del 25% en Catalufia. Lo mismo ocurre con la In-
dicacion Geografica Protegida (IGP), donde sobresale el conocimiento gue
existe en Catalufa, con un 70%, muy por encima del resto. Las Marcas de Ca-
lidad Certificada (MCC) se mantienen en porcentajes intermedios, entre el
40% y 60%. Estos resultados indican que el conocimiento regional de estos
distintivos depende de la proyeccion que hayan tenido en cada territorio, tanto
por el nimero de productos, por su expansion territorial asi como por las pro-
mociones genéricas que se hayan podido efectuar.

Una exploracién sobre el conocimiento de estos distintivos indica que los
consumidores son capaces de discernir el contenido de sus definiciones, por
lo que respecta a las caracteristicas intrinsecas del preducto ligadas a la pro-
cedencia y del uso de nombres geografices para identificar los alimentos, en
porcentajes que estdn entre las dos terceras y tres cuartas partes de Jos en-
cuestados. Ademas, aquellas personas que declaran conocer lo que es una DO
o una IGP muestran un grado de acuerdo significativamente mayor con los
dos elementos mencionados antericrmente. Este comportamiento es bastante
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homogéneo entre los entrevistados en las distintas Comunidades Auténomas.
Estos resultados son muy positives porque el mero conocimiento de los nom-
bres y acrénimos, sin saber lo que significan realmente, no tendria mucha va-
lidez. Todavia seria peor que se asociara con ideas equivocadas dificiles de
cambiar en el tiempo, una vez arraigadas.

Una alta proporcion de los encuestados, entre el 80% y el 95%, afirman
conocer algin producto conidistintivo DO/IGP. Aunque un analisis mas por-
menorizado muestra que la realidad no es tan prometedora, ya que menos del
30% eran capaces de citar correctamente algiin producto con DO/IGP en Ca-
talufia mientras que en La Rioja era practicamente la totalidad de los en-
cuestados, demostrando el peso del vino de La Rioja, ya que un 72% de los
encuestados lo reconocen espontineamente. En cada territorio el porcenta-
je de menciones correctas estaba entre el 40% y 50%. Estos porcentajes in-
dican que se deberian poner en praictica acciones para fomentar el conoci-
miento de las diferentes DO/1GP,

Légicamente los productos con DO/IGP, de cualguiera de las Comuni-
dades Auténomas, son conocidos con mucha mayor intensidad en la propia
Comunidad donde se producen, y varian desde un maximo del 95% para La
Rioja hasta un minimo del 67% en Catalufia. Puede ser un buen indicativo de
la fortaleza de alguna DO, como ¢l vino de la DO Rigja, o bien la politica de
promocién genérica que se haya llevado en las Comunidades Auténomas,
como puede ser el caso de los productos de Aragon que alcanzan el 85%, con
una gran diversidad de productos.

En el conocimiento espontdneo de los distintos productos, es decir, sin
dar una indicacion de los nombres sino sélo registrando lo que los encuestados
dicen espontdneamente, una vez mdas sohresale el vino de La Rioja sobre el
resto, con un minimo de alrededor del 60% en Aragon y un mdximo del 95%
en La Rioja. S6lo algunas excepciones, como el Jamon de Teruel en Aragon
y los Espdrragos de Navarra en Navarra se encuentran en un segundo esca-
lom entre el 35% y el 55%, ya que el resto estan por debajo del 20%. Igual-
mente son resultados como para animar promociones genéricas que refuer-
cen su conocimiento.

Es interesante constatar que las Marcas de Calidad Certificada, salvo en
el caso de Catalufia, cuyo conocimiento declarado o la manifestacion de que
conocen este tipo de productos, estd por encima del 40%, en el resto estan
entre €l 15y el 25%. Todo parece indicar que deberia haber un gran margen
de mejoria si se hacen campafias de comunicacién continuadas en el tiem-
po. 'lan solo el 10% de todos los encuestados lograron mencionar algiin pro-
ducto, cifra sumamente exigna para pretender gue tengan un impacto en el
mercado, y que por Comunidades alcanza su maximo en Catalufia con el 6%,
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El recenocimiento sugerido, cuande se mostraban los nombres de las
DO/IGE muestra unas cifras mds interesantes pero habria que distinguir entre
los porcentajes de reconocimiento en la propia Comunidad donde se produ-
ce el producto, o en otras Comunidades. Estos porcentajes de reconocimiento,
junto a la presencia de los productos en los canales de distribucién adecua-
dos, son componentes necesarios para tener una buena conercializacion. El
reconocimiento sugerido de los productos con DO/IGP supera el 60% en su
propia Comunidad, es decir, son conocidos 7 productos en Aragon, todos salvo
la DO Calatayud, 4 en Catalufia, 2 en La Rioja y los 8 de Navarra. Esparragos
de Navarra es la DO mads conocida entre todas las Comunidades Autdnomas,
después del vino de La Rioja, con un minimo del 64% en Catalufia y un ma-
ximo del 98% en Navarra. Sin embargo, sélo hay algunos productos que su-
peran el 60% fuera de la propia Comunidad donde se produce como el Jamén
de Teruel que se conoce en La Rigja y Catalufa, Carifiena en La Rioja y el
Aceite del Bajo Aragon en Cataluila, por lo que respecta a los productos de
Aragon; el Vino del Penedés en La Rioja, por lo que respecta a los productos
de Cataluiia; la Alcachofa de Tudela, el Queso de Idiazdbal, el Pimiento de Lo-
dosa, ¢l Vino de Navarra, ¢l Queso Roncal, el Pacharan Navarro v los Espa-
rragos de Navarra, todos en La Rioja, por lo que respecta a los productos de
Navarra. Sorprende el reconocimiento que hay en La Rioja de algunos de los
productos que se producen en otras Comunidades Auténomas en compara-
cion con lo gue ocurre en las otras Comunidades.

Por lo que respecta a las Marcas de Calidad Certificada, el conocimien-
to sugerido se encuentra normalmente entre el 30% y 50%, en la Comunidad
Autonoma donde se producen, pero por debajo del 20% fuera de cada Co-
munidad salvo para los productos de Catalufia, ya que el Turrén de Agramunt,
los Calgots de Valls, la Anchova de la Escala, la Longaniza de Vie, ¢l Arroz del
Delta del Ebro y el Licor Crema Catalana todos superan el 50%, v los dos al-
timos, estan por encima del 20% en Aragén y La Rioja. Tanto en el caso de
las DO/IGP como de MGC existe un importante margen para mejorar el co-
nocimiente de las DO/TGP entre Comunidades Autonomas.

Una de las maneras de evaluar las actitudes de los consurmidores es ana-
lizando su grado de acuerdo o desacuerdo con ciertas afirmaciones. Hay que
resaltar que los cuatre aspectos con los que los consumidores asocian con
mayor intensidad a los alimentos con DO/TIGP son los siguientes: “son pro-
ducidos en una zona geografica determinada”, “tienen una etiqueta que ga-
rantiza que han sido producidos en una zona geogrifica y de acuerdo a unos
criterios especificos”, “son productos sometidos a unos controles especificos”
y “fienen una calidad mas homogénea” Es interesante constatar que hay ele-
mentos muy positivos en esas declaraciones como son el reconocimiento del
origen, la garantia de la informacion, el control de calidad y la homogenei-
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dad de los resultados. Todos estos aspectos son de una gran importancia para
la comercializacién de cualquier producto.

Es importante sefialar que la apreciacién acerca de que “sea un producto
natural” es baja v lo mismo ocurre con la asociacion con “producto tradicio-
nal”, Muy bien pudiera pensarse que los consumidores asumen que las nue-
vas tecnologias aplicadas pudieran haber podido desvirtuar los conceptos mas
arraigados, pero eso no significa que esté en contradiccion con una buena va-
loracién de que son productos con una mayor seguridad. El que tengan mejor
sabor provoca discrepancias, desde un maximo en Aragén a un minimo en
Cataluiia. Todo ello hace pensar que a connotaciones ligadas a la tradicion los
consumidores estan incorporando otros valores.

En las manifestaciones donde se ha producide una mayor divergencia,
entre Comunidades, es sobre la afirmacién de que tienen un precio mas ele-
vado, y las connotaciones sobre el uso de métodos e ingredientes naturales
v tradicionales. Catalufla parece desmarcarse de las otras Comunidades al
apreciar en mayor medida la homogeneidad de la calidad y, en menor me-
dida, el que estos produetos fomenten {os valores culturales y tengan un ele-
vado precio. Hay que sefialar también que los consumidores de Aragén v La
Rioja asccian a estos alimentos en mayor medida que el reste con todas las
afirmaciones expuestas en ¢l trabajo. Las diferencias regionales son notables
como consecuencia de distintos desarrollos histéricos y actuaciones de las ad-
ministraciones.

En el caso de las Marcas de Calidad Certificada, las valoraciones gene-
rales estan por debajo de la de los productos con DO/IGP, moviéndose entre
valores que indican la indiferencia frente a los comentarios propuestos y un
cierto grado de acuerdo. Hay una mayor apreciacion acerca de que estos pro-
ductos estan sometidos a unos controles especificos y ofrecen una mayor se-
guridad. Los consumidores de Aragén muestran para todos los comentarios
ofrecidos el mayor grado de apreciacién mientras gue, en general, los de Ca-
talufia estdn en el rango mas bajo.

La comparacion entre los resultados que se dan para los productos con
DO/TIGP v los que tienen MCC son reveladores de que los primneros son aso-
ciados, en mayor medida, con los factores naturales intrinsecos de la zona asi
como con los elementos culturales y tradicionales. Por regiones también exis-
ten diferencias, ya que en Catalufia se asocia, en mayor medida a los pro-
ductos con MCC con los elementos culturales v tradicionales, el uso de in-
gredientes especificos caracteristicos de la zona y el uso de métodos e
ingredientes naturales. Parece que en esta Comunidad la valoracién fuera, en
general, una excepcion frente a las que existen en las otras Comunidades, es
decir, que las apreciaciones son mas significativas y claramente superiores
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para los DO/IGP en comparacion a los MCC tanto en Aragén, como en Na-
varra y La Rioja pero no ocurre lo mismo en Catalufia.

La calidad, centrol y seguridad son considerados muy similares para
ambos tipos de productos pero los consumidores de Catalufia son los mas con-
tundentes en esa apreciacion, mientras que los de La Rioja se inclinan en
mayor medida por los DO/IGP

A lo largo del trabajo se observa una mayor singularidad de la situacion
en Catalufia en comparacion con el resto de las Comunidades Autonomas. Pa-
rece como gque en esta region hayan predominado las acciones individuales
scbre las colectivas. A pesar de haber un buen niimero de productos con
DO/IGP su implantacién colectiva es relativamente débil, en todo el territorio.
Se da ademads la peculiaridad de que las MCC estdn notablemente mas im-
plantadas que en ¢l resto de las Comunidades.

En lo que respecta al consumo de alimentos con DO/IGP, es interesan-
te hacer notar la frecuencia de consumo de este tipo de alimentos. Por el lado
mds negativo estan las carnes transformadas con DO/IGP con cerca de un ter-
cio de los consumidores que no las consumen nunca. Mientras que alrede-
dor del 40%, con nn eonsumo de casi siempre, estan los quesos, los espa-
rragos, las carnes frescas, los aceites y los vinos. Las hortalizas v las frutas
estan en una baja frecuencia de consumo, ya que entre los que tienen un con-
sumo esporddico v los de casi sismpre no llegan al 60%, mientras que en el
resto de los productos, salvo para las carnes transformadas, esta alrededor del
75%. Una vez mas se ohservan diferencias regionales indicando el diferente
arraigo de los productos en cada Comunidad y la diversidad de las situacio-
nes que se dan en la promocién y comercializacioén de los productos.

Se ha contrastado gue, a mayor conocimiento de los distintivos de cali-
dad mayor es la frecuencia de consumo. Es un clare indicativo de la necesi-
dad de las promociones genéricas y marquistas. Es decir, si la gente no conoce
los productos es logico que no los consuma. Aungue no es sélo el conoci-
miento sino también que se encuentre en los canales comerciales y estable-
cimientos apropiados,

Por lo que respecta a los productos con MCC, la frecuencia de consumo
es notablemente menor que para los productes con DO/IGE, ya que entre un
40% y un 65% de los encuestados no los consumen nunca o en Ny raras oca-
siones. Solo los aceites y las carnes frescas muestran cierta frecuencia de con-
sumo. Es sintomatico que entre el 20% v 40% nunca hayan probado este tipo
de alimentos. Las tasas de mayor consumo se dan en carnes frescas (30%) en
Aragon y aceite (29%) en Catalufia. Todo denota que hay un consumo espo-
radico. También, en este tipo de productos se da la asociacién entre el co-
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nocimiento de Marcas de Calidad Certificada (MCC) y su frecuencia de con-
sumo.

El motivo mas relevante por el que los consumidores adquieren ali-
mentos con DO/IGP es porque proceden de su region, ya que el 49% de los
encuestados estan cormpletamente de acuerdo ¥ el 33% de acuerdo. El se-
gundo motivo mas relevante es la seguridad, ya que un 29% estan comple-
tamente de acuerdo y un 45% de acuerdo. Sin olvidarse que la mitad de los
encuestados manifiesta adquirir estos productoes por la homogeneidad de la
calidad. Estas respuestas son bastante homogéneas entre las distintas regio-
nes aungue esos motivos ejercen una mayor influencia entre los consumni-
dores aragoneses y riojanos que entre los navarros y catalanes.

Por ultimo, se ha llevado a cabo una segmentacion de los consumidores
de DO/1GP distinguiendo entre consumidores regulares y ocasionales. En
Aragon, Navarra y Catalufia, el estudio se ha aplicado en vino, aceite y carne
fresca, v en La Rioja sélo en vino por el papel determinante que tiene este
producto frente al resto.

En Aragon, Catalufia y Navarra predomina el consumo de productos con
DO/1GP, ya que s6lo un 11,9%, 8,3% v 5,5% de los encuestados afirman no
consumir vino, aceite o carne fresca, respectivamente, con DO/IGP Entre los
que consumern, el segmento de consumidores regulares representa un 33,3%,
44 6% y 38,1%, en vino, aceite y carne fresca con DO/IGE, respectivamente,
mientras que el segmento formado por los consumidores ocasionales repre-
senta un 66,7%, 55,4% vy 61,9%, en los tres productos, respectivamente. En
La Rioja, el segmento de consumidores regulares de vino estd formado por un
449 de los encuestados (es decir, un 57,3% de los consumidores de vino con
DO), porcentaje superior al existente en las otras Comunidades Autonomas.
Ocurre, ademas, gque la frecuencia de consumo de un producto para un de-
terminado consurnidor tiene una asociacién con la frecuencia de consumo de
otro producto aunque no se corresponde exactamente.

Entre los consumidores regulares, predomina un pertfil socio-demaogra-
fico formado en mayor proporcién por mujeres (salvo en vine); personas de
edades entre 36 y 55 afios ¥ con estudios y rentas superiores, que entre los
consumidores ocasionales. No obstante, este perfil no siempre es perfecta-
mente distinguible o comun entre productos.

En términoes de actitudes personales, los consumidores regulares deno-
tan una mayor preocupacion, en general, por aspectos relacionados con el
ocio, la cocina y la preocupacion por la alimentacion.

En general, el conocimiento declarado de los distintivos de calidad es
mayor en el segmento de consumidores regulares que en el de consumido-
res ocasionales. Sin embargo, a pesar de que los productos con IGP son re-
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conocidos y consumidos, el conocimiento de este distintivo es escaso. Los con-
surnidores regulares conocen un mayor nimero de productos con distintivos
de calidad, tanto en total, como dentro de su categoria de alimentos. Asi, mien-
tras los consumidores ocasionales conocen una media de 11 productos con
DO/IGP, los regulares conocen entre 13 y 14.

Los consumidores regulares asocian en mayor medida gue los ocasionales
los productos con DO/IGP con alimentos sometidos a mayores controles y mas
seguros que aquellos amparados con una Marca de Calidad Certificada. Por lo
que respecta a la calidad s6lo en el caso de las carnes frescas 1o destacan.

Finalmente el perfil de los consumidores de vino con DO en La Rioja
muestra datos reveladores, va que cerca de una cuarta parte de los encuesta-
dos no consumen vino con DO, pero la mitad de los que lo consumen lo hacen
de forma regular. El consumo habitual de vino alcanza su maximo en ¢l seg-
mento entre 36 y 55 afios, y aumenta conforme aumenta la capacidad adqui-
sitiva de los encuestados. Los consumidores regulares son los que consideran
en mayor proporcion que los alimentos con DO/IGE en comparacion con los
alimentos con MCC, tienen mayor control, calidad y ofrecen mayor seguridad.
El hecho de tener una etiqueta de garantia, que sean sometidos a controles es-
pecificos v sean elaborados con ingredientes especificos estd mas arraigado
entre los consumidores regulares frente a los ocasionales de vino con DO.

Los productes con distintivos de calidad van ganando mercados y ofre-
cen bastantes de las caracteristicas que satisfacen las actuales demandas de
los consumidores. Normalmente su repercusién es muy limitada, en un radio
de accidn cercano a la zona de produccion, porque se producen en pequefias
cantidades por pequefias y medianas empresas. Sélo algunos productos tie-
nen una expansion internacional, sobretodo los vinos aungque también algu-
nos guesos, productos cdrnicos y productos de otra naturaleza son capaces de
ser exportados. En este trabajo se ha tenido la oportunidad de analizar el co-
nocimiento y reacciones que los consumidores tienen de sus productos locales
y regionales asi como de otros productos, que en algunos casos llegan a estar
a mas de 400 kilémetros.

Junito a la distancia entre produccion y consumo hay que resaltar que se
han analizado productos pertenecientes a cuatro Comunidades Auténomas:
Aragén, Catalufia, Navarra y La Rioja. La promocién de este tipo de produc-
tos tiene dos componentes, por una parte estan las acciones individuales que
las empresas realizan y, por otra, las promociones genéricas que gozan del
apoyo de las administraciones regionales. Se entiende por promociones in-
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dividuales aquellas que hacen un mayor énfasis en las marcas de las empresas
v las promociones genéricas aquellas que tienen como eje de comunicacién
principal las marcas globales de garantia, colectivas o distintivos de calidad
ligadas al territorio. Las promociones genéricas suelen efectuarse en cada Co-
munidad Autdénoma y rara vez saleu de esa frontera.

'El siguiente paso que estos productos debieran dar es reforzar su co-
mercializacion tuera de las Comunidades Auténomas donde se producen v,
parece légico, que se eligieran las Comunidades Autonomas vecinas. Razones
de conocimiento y de manejo logistico asi lo aconsejan. Junto a la promocion
genérica debiera hacerse un particular esfuerzo en penetrar en los canales co-
merciales mds idéneos, lo que supone tener solucionado también los aspec-
tos logisticos.

Uno de los principales activos que los productores de productos con dis-
tintivos de calidad tienen es el conocimiento y penetracidn en los canales de
comercializacion locales. En el futuro hay que ir hacia planteamientos mas
abiertos en los que los acuerdos entre los productores de distintas Comuni-
dades Autonomas debieran aportar interesantes cportunidades. En estos nue-
vos esquemas es fundamental buscar productos complementarios aunque
tampoco hay porqué no pensar en productos de la misma naturaleza. Es decir,
que un productor de vinos que vende sus productos en su mercado regional,
puede verse reforzado si ofrece vinos de otras regiones cercanas pero que tie-
nen una distinta personalidad y caracteristicas. El conjunto ailadiria una
mayor diversidad de oferta y cumpliria con los deseos de los consumidores
de tener una mayor capacidad de seleccionar, en este caso, vinos,

Il estudio muestra claramente que ¢l conocimiento de las caracteristi-
cas genéricas de los productos con distintivos de calidad esta relacionado con
una mayor frecuencia de consumao asi como una mayor vinculacion con los
consumidores hahituales. s por tanto deseable que las Comunidades Auto-
nomas vecinas hicieran acciones conjuntas de promocion de las que todos los
productores se verian beneficiados. Todo ello supondria reforzar areas geo-
graficas y mercados mayores de los de una inica Comunidad Auténoma, plan-
teamiento totalmente necesario si se quiere competir con productos ofreci-
dos por empresas de gran tamafio y expansion geogrifica.

Las politicas de promocion deberian ir encaminadas a aumentar el por-
centaje de consumidores ocasionales v a gue parte de este grupo pasara al de
consummidores regulares. Este trabajo muestra que son finalmente los con-
sumidores regulares los que mds aprecian estos productos y son los que de-
berian transmitir esos valores al resto de la poblacion, ejerciendo un cierto
liderazgo social entre distintos grupos de personas.
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Los productos que tienen en el origen un distintivo de su calidad se pres-
tan a que construyan la valoracion, que hacen los consumidores, en carac-
teristicas extrinsecas al propio producto. Muchas de ellas estan relacionadas
con el territorio donde se producen, pero que no son exclusivas de una li-
mitada area geografica, sino que esas caracteristicas pueden ser comunes o
similares a zonas en las que se producen multiplicidad de productos. También
este aspecto se presta a que haya acciones conjuntas entre productores de tal
manera que la union de sus esfuerzos les de mayores posibilidades.
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Anexo |

CUESTIONARIO

=== GOBIERNO
==<DE ARAGON

ENCUESTA DE PRODUCTOS ALIMENTARIOS CON

DENOMINACION DE ORIGEN O MARCA DE CALIDAD
CERTIFICADA

Buenos dias/tardes, el Servicio de Investigacién Agroalimentaria de la
Diputacién General de Aragon estd realizando un estudio sobre los produc-
tos alimentarios con Denominacién de Origen, Indicacion Geografica Pro-
tegida y Marcas de Calidad Certificada. Sus opiniones nos seran de una gran
utilidad, por lo que le pedimos su colaboracion. Usted ha sido elegido total-
mente al azar y sus contestaciones estan sujetas a secreto estadistico. Muchas
gracias por su colaboracién.

CONOCIMIENTO GENERAL

1. ;Podria indicarme si sabe lo que es una Indicacién Geogratica Prote-
gida (IGP)?

[1 81 ] NO [ ] Ciertas nociones

2. ;Podria indicarme si sabe lo que es una Denominacion de Origen
(DO)?

L] SI [ NO L] Ciertas nociones
3. ;Podria indicarme si sabe lo que es una Marca de Calidad Certiticada?
L] SI ] NO [l Ciertas nociones

4. De las siguientes afirmaciones, indique su grado de acuerdo o desacuerdo
seglin crea que definen mejor lo que es una Denominacion de Ori-
gen/Indicaciom Geografica:

(1=Complctamente en desacuerdo, 2= en desacuerdo, 3 =indiferente,
4=de acuerdo, 5=completamente de acuerdo)

L] Protege a los productores de dreas desfavorecidas
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3.

O Regula las caracteristicas de un producto y su método de produccion
asociada a la zona geografica

L]

Protege a los consumidores

L] Regula el uso de nombres geograficos para identificar productos agro-
alimentarios

| Ne sabe/ no contesta

| -

;Conoce alguna Denominacién de Origen/ Indicacion Geogrifica
para productos alimentarios?:

[ 81 [J NO (ir a pregunta 7)

;Podria indicarme las Denominaciones de Origen/Indicaciones Geo-
graficas que conoce?

Aragbn Cataluha La Rioja Navarra

;Conoce alguna Marca de Calidad Certificada de alimentos?:
1 sI [ 1 NQ (ir a pregunta 9)

;Podria indicarme que Marca de Calidad Certificada conoce?

Aragdn Catalufia La Rigja Navarra

ANEXO 1

113

De las siguientes Denominaciones de Origen/Indicacion Geografi-
ca de productos alimentarios ;Cuales conoce usted? (Marque con una X)

Aragon

Cataluiia

La Rioja

Navarra

Ternasco de Aragon

Avellana de Reus

Vinos de Rioja

Esparragos de Navarta

Vinos de Carifiena

Queso Alto Urgell

Yino de Navarra

| Vinos Ca nipo Borja

Manteq.Al Urgell

Pacharan Navarro

Vinos Somontang

Aceite Las Garrigas

Pimiento de Lodosa

Vinos de Calatayud

Aceite de Siurana

Alvachofa de Tudela

Melocotan Calanda

Vino de Alella

(Queso Roneal

Jamén de Teruel

Ving Catalufia

Queso Idiazabal

Aceite Bajo Aragin

Ving C. de Barbera

Ternera de Navarra

Vino Costers Segre

Vino Emporda C.B

Vino Penedés

Vino Pla de Bages

Vino Priorato

Vino Tarragona

Vino Terra Alta

10. De las siguientes Marcas de Calidad Certificadas ;Cudles conoce usted?
(Marque con una X)

Aragon

Catalunia

La Rioja

Navarra

'C” de calidad Aragon

Licor Crema Catalana

Marca de Garantfa RC

Alimentos Artesanos

Ratafia Catalana

Ternexa Trece Villas

Anchova de la Escaia

TERNOJA

Arroz Delta Ebro

Calcots de Valls

Clementinas T. Ebro

Longaniza Vic

Pez Azul Tarragona

Pollo del Prat

Manzana de Girona

Thrron Agramunt

Ternera Pirineo Catal,

Patatas de Prades

Ternera de Girona

Marcas “Q"
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11. Los alimentos con Denominacién de Origen/Indicacién Geografica. .. Ll Son producidos con unos ingredientes especificos determinados por
Puntie en una escala de 1 a 5 las siguientes sentencias segiin su grado su zona de produccion
de acuerdo o desacuerdo (1 =Completamente en desacuerdo, 2= en des- || Favorecen el desarrollo rural de la zona donde se producen

acuerdo, 3=indiferente, 4=de acuerdo, 5=completamente de acuerdo) -
’ ’ ' [l Fomentan los valores culturales y tradicionales de 1a zona

[1 Tienen una etiqueta que garantiza que han sido producidos en una

; i S . :d cree que un producto alimentario con Denominacion de Ori-
zona geografica y de acuerdo a unos criterios especificos 13. Usted cree qu 1 b

gen/Indicacion Geografica frente a uno con Marca de Calidad Cer-

[l Son producidos con ingredientes y métodos de produccién mads na- tificada implica mayor, menor o igual: (Marque con una X)
turales
L1 Son producidos en una zona geografica determinada Mayor Igual Menor
L] Tiene un precio mas elevado Calidad
{1 Tienen mejor sabor Control
[0 Ofrecen una mayor seguridad Seguridad
L1 Son productos sometidos a unos controles especificos
[] Son producidos segiin métodos tradicionales CONSUMO DE ALIMENTOS
[J Tienen una calidad mas homogénea 14. ;Consume alguna vez alguno de los siguientes productos alimentarios?
L] Son producidos con unos ingredientes especificos determinados por (Marque con una X)
su zona de produccion
S1 NO
L] Favorecen el desarrollo rural de la zona donde se producen
s Vinos
L1 Fomentan los valores culturales y tradicionales de la zona
. . oipin Accites
12, Los alimentos con Marca de Calidad Certificada......
Puntie en una escala de 1 a 5 las siguientes sentencias seglin su grado Carnes frescas
de acuerdo o desacuerdo (1 = Completamente en desacuerdo, 2=en des- Carnes transformadas
!
acuerdo, 3 =indiferente, 4=de acuerdo, 5=completamente de acuerdo) Eisparrgos
L] Tienen una etiqueta que garantiza que han sido producidos en una Frutas y frutos secos
zona geografica y de acuerdo a unos criterios especificos O
uesos
[ Son producidos con ingredientes y métodos de produccion mas na- Hlotbilinag
turales
L] Son preducidos en una zona geografica determinada
[] Tiene un precic mas clevado
[ Tienen mejor sabor
[} Ofrecen una mayor seguridad
L1 Son productos sometidos a unos controles especificos
[} Son producidos segiin métodos tradicionales
L] Tienen una calidad mas homogénea

S Z4RAGTL
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17. ;Con qué frecuencia consume alimentos con Marcas de Calidad cer-
tificada? (Marque con una X)

15. ;Con qué frecuencia consume alimentos con Denominacion de Ori-
gen/Indicacion Geogrifica? (Marque con una X)

Nunca* Rara Vez Algunas Casi Nunca* Rara Vez | Algunas Casi
veces Siempre VEeCESs Siempre
Vinos Vinos
Aceites ; Aceites
Carnes frescas Carnes frescas
Carnes transtormadas Carnes transformadas
LEsparragos Lsparragos
Frutas Frutas
Quesos Quesos
Hortalizas Hortalizas
* ir a pregunta 17
16. ;Podria indicarme su grado de acuerdo o desacuerdo sobre los siguien- CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRATFICAS
tes motivos por los que compra alimentos con Denominacion de Ori-
gen/Indicacion Geografica?: 18. Edad:
(1 =Completamente en desacuerdo, 2=en desacuerdo, 3= indiferente, Menas 249 anos L
4=de acuerdo, 5=completamente de acuerdo) 25-35 []
[ Curiosidad 36 - 55 []
[} Los compro cuando tengo una celebracion especial en casa 56 - 65 L]
L1 Me gusta su presentacion Mas 65 anos L]
[ ] Me los han recomendado 19. Sexo:
[l Por su calidad homogénea Hombre L] Mujer []

L] Novedad 20. ;Cuantas personas viven en su casa dentro de los siguientes rangos de

edad, incluido Usted?:
[l Nolos compro en el hogar pero los consumo en los restaurantes cuan- ’

do me los ofrecen Menos de 6 afios L]

L1 Me gusta comprar alimentos producidos en mi region De 6 a 16 anos LJ

[ ] Me ofrecen seguridad De 17 a 65 afos []

[l Los compro exclusivamente voy de excursion a la zona donde se pro- Mas de 65 aflos 0
ducen 21. ;Nos podria indicar su nivel de estudios?:

Elementales ]

Medios Ll

Superiores ]
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22, ;Podria indicar de forma aproximada el nivel de ingresos mensuales de

23.

24

su familia?

Menos de 150.000 ptas []
De 150.001 a 250.000 ptas L]
De 250.001 a 350.000 ptas L]
De 350.001 a 500.000 ptas [

-

Mas de 500.001 ptas L]

No sabe/no contesta (pase a la siguiente pregunta)

Solo para los que contestaron la ultima opcion en la pregunta anterion
;Nos podria indicar la clase social a 1a que Usted cree pertenecer?:
Alta L]

Media-alta (]

Media-media L]

Media-baja U

Modesta [

;Podria indicarme su nivel de acuerdo ante las siguientes afirmaciones
respecto a sus actitudes personales?: Puntie de 1 a 5, indicando el 5 el
maximo nivel de acuerdo.

[l Practico algiin deporte regularmente

[ Suelo realizar excursiones al campo con frecuencia

Me gusta disfrutar de la buena mesa

Me preocupa la influencia de mi alimentacién en mi salud

Me gusta cocinar

OO0 O O

Me glista probar nuevas recetas

O

Me intereso por la informacion relacionada con la alimentacion

O

Me gusta viajar

[]

Suelo comer frecuentemente fuera del hogar

O Me preocupa los efectos de los alimentos transgénicos sobre 1a salud
humana

0 Suelo hacer las compras de alimentos regularmente

Anexo 1l
RESULTADOS COMPLEMENTARIOS



Cuadro A.1
Reconocimiento espontdaneo y sugerido de los productos con DO/IGP de Arvagon, Navarra, Catalufia y La Rioja, en cada una de
las Comunidades Auténomas (% de encuestados de cada muestra)

0Z1

“PEPITED 2p soATIULSID sono A uafli( 9p UOLEUTWONI 10D SO)UDLILE SO A SATOPIUINSUL) SOT

Reconocimiento espontanec Reconocimiento sugerido
Total Aragdn  Navarra Catalufia La Rioja Total Aragon  Navarra Catalufia La Rioja
DO/IGP de Aragon
DO Jamén de Teruel 20,26 39,00 11,96 20,85 6,00 73,51 97,50 51,67 60,19 80,70
DO Carifiena 7,53 11,00 1,44 8,08 10,67 67,06 95,50 53,59 49,29 76,00
IGP Ternasco de Aragdn 7,01 17,50 2,87 6,16 0,00 46,10 85,50 21,05 28,44 40,00
DO Somontano 4,03 5,00 0,48 7,58 2,67 40,51 79,00 11,00 42,65 27,30
DO Melocotdn de Calanda 221 2,50 0,96 4,27 0,67 35,06 9,00 17,22 26,07 27,30
DO Campo de Borja 2,34 7,50 0,48 0,95 0,00 29,09 75,50 11,48 9,00 20,00
DO Aceite Bajo Aragon 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 40,26 66,00 11,48, 60,19 18,00
DO Calatayud 1,04 3,00 0,48 0,00 0,67 28,19 55,50 11,00 26,07 18,70
DO/IGP de Navarra .
IGP Espdrragos de Navarra 24,55 18,50 18,18 14,69 54,00 84 86 84,20 98,09 63,98 98,70
IGP Pacharan Navarro 5,87 5,00 6,70 7,58 4,00 66,37 654,00 86,60 35,55 84,70
DO Queso Roncal 2,21 0,50 1,81 5,21 0,67 62,21 54,00 92,34 35,55 68,70
DO Vino de Navarra 10,26 5,00 14,83 8,06 14,00 59,35 39,00 96,65 35,55 68,00
DO Pimientos de Lodosa 11,95 10,50 16,27 1,90 22,00 59,09 57,50 83,25 14,69 80,00
DO Queso Idiazabal 1,82 1,00 0,48 2,64 3,33 51,56 26,00 90,91 24 64 68,70
IGP Ternera de Navarra 3;51 1,00 11,00 0,47 0,67 41,03 22,00 95722 12,32 31,30
IGP Alcachofa de Tudela 3,38 5,00 3,83 2,84 1,33 47,02 37,00 72,73 19,91 62,70
DO/IGP de Cataluna
DO Penedés 8,74 8,30 1,91 18,01 10,67 87,14 59,00 57,412 85,78 65,30
DO Aceite Las Garrigas 3,12 0,00 0,00 11,37 0,00 28,73 9,30 12,92 82,94 5,30
DO Priorato 4,28 1,50 0,96 11,85 2,00 34,16 17,00 16,75 71,56 28,70
DO Avellana de Reus 2,34 1,00 0,00 7,58 0,00 24,84 14,00 8,09 60,19 12,00
PO Terra Alta 0,13 0,00 0,00 0,00 0,67 13,77 5,50 9,09 34,60 2,00
Reconocimiento espontaneo Reconocimiento sugerido
Total Aragén  Navarra Catalufia La Rioja Total Aragén  Navarra Catalufia La Rioja
DO Costers Segre 2,34 0,00 0,00 8,53 0,00 13,44 3,00 2,39 41,71 3,00
DO Queso Alto Urgell 0,78 0,00 0,96 1,50 0,00 13,11 9,00 6,22 30,81 3,30
DO Aceite de Siurana 0,78 0,00 0,00 2,84 0,00 11,03 0,00 4,31 35,07 1,30
DC Mantequilla Alto Urgell 0,13 0,00 0,00 0,47 0,00 10,91 7,50 1—1,78 26,54 2,00
DO Alella 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 9,86 4,00 5,26 24,64 3,30
DO Catalufia 0,26 0,00 0,00 0,00 1,33 10,26 11,50 8,61 13,74 6,00
DO Barberd 0,65 0,00 0,96 1,42 0,00 11,04 8,50 2,87 22,27 10,00
DO Emporda 1,04 0,50 0,48 2,84 0,00 8,69 4,50 7,18 1517 7,30
DO Tarragena 0,13 0,50 0,00 0,00 0,00 7,02 7,00 2,82 14,%% 2,70
DO Pla de Bages 0,13 0,00 0,00 0,47 0,00 3,77 2,50 2,87 8,53 0,00
DO/é%PR?sJ'];a . 71,82 60,20 69,38 68,25 85,33 85,84 94,00 9?,61 92,89 106,00
DO Peras de Ringon 1,30 0,00 0,00 0,00 6,67 11,82 0,00 0,00 0,00 60,70

1L OXINV

171
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Cuadro A.2

Cuadro A.3

g ) S S RERESRI3IESES38RBRES 8RR Actitud hacia los alimentos con DO/IGP
© = <7 s T e T - M = R T R T S R el e B 2 IR =] == = : a o .
L & — [T — &5 e
8 MEDIA
g
g 2 g g = sabcaniscoadanaz SRE=E Total Aragon  Navarra  Catalufia  La Rioja
“§ 2 g = = TETREESFELALZETEE =S Zona especifica 4,40 4,40 4,15 4,41 472

W
& 2 Producto natural 3,29 3,67 3,26 3,11 3,09
;{ g g 0 = C2 22222222298 g &= Produccién tradicional 3,19 3,50 3,24 3n 2,85
B ué S o5 < e o S e el e S Precio mas elevado 3,78 4,04 3,92 3,34 3,88
& 3 = Mejor sabor 3,64 4,02 3,64 3,32 3,60
S § 5 = = sgsgaesgsgsgssgsgsgss 223 Mayor seguridad 3,93 4,07 3,89 3,65 4,19
= & ¥ = o S A T S T ) W o of Ingredientes especificos 3,80 4,08 3,71 3,34 4,21
= 3 < * Ltiqueta, garantia 4,39 434 4,25 4.37 4,68
-E E _ - ot o e o 4 o o S Desarrollo rural 3,92 3,99 375 3,65 4,42
g 3 E| 3| 3| SgSgsSceaosaneen| Hvwe Cultura tradicion 3,87 4,20 3,96 3,32 4,08
= & w & A 2 = = Control 4,24 4,23 4,02 4,37 4,37
E %‘ Calidad homogénea 3,98 3,77 3,72 4,41 4,03
] :

DESY, TIPICA
T o '
:{, 2 gl 8| = 8 E82888888888888 AR =] Total Aragbn ~ Navarra  Catalufia  La Rigja
i 3 [on L gE o S o R o | ~ ™
S = = e SHEN =HEE NS Zona especifica 0,77 0,95 1,02 1,03 0,53
i

g8 Producto natural 1,18 1,12 1,13 117 1,15
‘:q © - 1 P T L ]
8 g ! E ) = nEss282232288828 =E=F= Prod.uccién tradicional 115 (0,95 0,08 0,96 1,33
G S g g o = Mo dddSdagao I I oS o Precio mas elevado 1,17 0,95 1,00 0,90 1,16
o= |E Mejor sabor 1,04 1,08 1,09 1,06 1,10

= o . ' 1 ¢ '
E LB Sl sl scssmzcsagsanssal e Mayor seguridad 0,95 0,81 1,00 0,90 0,92
8 g .g % o =5 oo oo doocococaoooac (=il = = Ingredientes (;‘SPGCfﬁCOS 0,98 0,89 1,04 0,87 1,36
@ § 2 Etigueta, garantia 0,78 0,91 1,13 0,93 0,59
-
S 5 5 - [ Y Y (S . Desarrollo rural 1,01 1,10 1,26 1,02 0,94
”:'.:'é E § gﬂ i o S=mmas aaa eS8 b Cu}turzi tradicidn 1,13 0,76 0,80 0,81 1,04
A Contro 0,90 1,08 1,11 1-15 0,78
23 Calidad homogénea 0,95 0,89 0,93 0,84 0,82
I B = ~ [ TR R R = i i ) N i = S R = = oo =it
FEE =t o o ==k =R~ ke kel = === o MODA
% § Thtal Aragon Navarra Cataluna La Rioja
= S Zona especifica 5 5 5 4 5
2 Producto natural 4 4 3 4 3
?c;d Produccién tradicional 3 3 3 3 3
Y Precio méas elevado 5 5 4 4 5
:'E - Mejor sabor 4 4 3 4 4
S 2 I ;{; g B " 2 Mayor seguridad 4 4 4 4 4
2 = T8 o (Eé g 2 8 & % s £ = 8 Ingredientes especificos 4 4 4 4 5

1221 e = [ae] = . 4
8 - ﬁ LOZE N2 EE 58,83 g 3l E § Ftiqueta, garantia 5 5 5 4 5
3 ES|ET|S Es ® .5 “»; ﬁ gg =i & = o o 2 g EO 4 Desarrollo rural 5 5 4 4 5
5 i EE %é"ﬁgg EE““E?UDS@EE;? o ':E Eré‘:’,'a Cultura tradicién 5 5 4 4 4
] c 2 5 w8 H ) Hoo o .
g s8|5ElespocsEifisifisd|ciss i g B ¢ : v
S 398Q8ﬁ<355ﬁ6§££££2ﬁ28[ﬂ2[—| Calidad homogénea 4 4 3 4 4
5 Q &}

& = = = = Nota: 1 = completamente en desacuerdo; 2= en desacucrdo; 3 = indiferente; 4 = de acuerdo; 5 =

completamente de acuerdo.
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Cuadro A.4

Actitud hacia los alimentos con MCC

ANEXOQ 1T

125

Cuadro A.5

Prueba de los vangos con signo de Wilcoxon, de comparaciin de medias, entre la
actitud hacia alimentos con DO/IGP y productos con MCC (significacion

asintdtice)

Afirmaciones Total Aragon Navarra  Catalufia  La Rioja
Ltiqueta, garantia 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Producto natural 0,372 0,197 0,494 0,097 0,000
Zona especifica 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Precio mas elevado 0,675 0,648 0,337 0,565 0,000
Mejor sabor 0,028 0,088 0,079 0,553 0,014
Mayor seguridad 0,819 0,179 0,004 0,219 0,000
Control 0,229 0,893 0,006 0,624 0,000
Método tradicional 0,091 0,000 0,168 0,178 0,001
Calidad homogénea 0,125 0672 0,010 0,882 0,000
Ingredicntes especificos 0,000 0,000 0,007 0,000 0,000
Desarrollo rural 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Cultura tradicion 0,000 0,000 0,002 0,000 0,000

MEDIA

Total Aragon Navarra Cataluna La Rioja
Zona especifica 3,62 3,94 3,56 3,50 3,49
Producto natural 3,27 3,58 3,21 225 2,80
Preduceion tradicicnal 3,09 3,26 3,24 3,09 2,69
Precic mas elevado 3,68 4.03 3.3¢ 3,75 3,65
Mejor sabor 3,55 3,93 3,27 3,45 3,49
Mayor seguridad 3,86 4,13 3,73 3,66 3,94
Ingredientes especificos 3,45 3,75 3,36 3,45 3,22
Etiqueta, garantia 3,78 4,02 3,89 3,63 3,53
Desarrollo rural 3,70 3,71 3,32 3,49 3,90
Cultura tradicion 3,50 3,9 3,43 3,67 3,56
Control 4,00 4,24 3,97 3,77 407
Calidad homogénea 3,78 3,75 3.52 3,48 3,86

DESV, TIPICA

Total Aragon Navarra Cataluna La Rioja
Zona especifica 1,13 1,04 1,17 1,01 1,22
Producto natural 1,00 1,13 1,00 0,96 1;15
Produccién tradicional 1,42 1,19 1,01 1,03 1,16
Precio mas elevado 1,07 1,05 1,18 0,88 1,02
Mejor sabor 0,98 0,93 1,02 0,86 0,95
Mayor seguridad 0,93 0,92 1,04 0,81 0,83
Ingredientes especificos 1,10 1,16 1,06 0,86 1,22
Etiqueta, garantia 118 0,97 1,1a 1,06 1,26
Desarrello rural 1,09 1,16 1,09 1,08 0,95
Cultura tradicion 1,14 1,18 1,15 1,14 1,06
Contrel 0,90 0,86 1,01 0,87 0,74
Calidad homogénea 0,83 0,99 1,00 0,87 0,74

MODA

Total Aragon Navarra Cataluna La Rioja
Zona especifica 4 5 ! 4 4
Producto natural 3 4 3 3 3
Produccién tradicional 3 3 3 3 3
Precio mas elevado 4 5 4 4 4
Mejor sabor 4 4 3 3 4
Mayor seguridad 4 5 4 4 4
Ingredientes especificos ! 4 3 4 4
Etiglueta, garantia 4 5 5 4 4
Desarrollo rural 4 5 4 3 4
Cultura tradicién 4 5 3 3 4
Control 4 5 4 4 4
Calidad homogénea 4 4 4 3 4

Nota: 1 = completamente en desacuerdo; 2= en desacnerdo; 3 = indiferente; 4 = de acuerdo; 5 =

completamente de acuerdo.



126 Los consumidores y fos alimentos con Denominacion de Origen v otros distintivos de calidad...

Cuadro A.6

Muotivos de compra de alimentos con DO/IGP por regiones
(% respecto de la muestra)

Total Aragom  Catalufia Navarra La Rioja
Curiosidad
Completamente en desacuerdo 47,6 52,1 38,4 40,6 63,8
En desacuerdo 20,1 21,1 21,7 24,5 10,7
Indiferente 16,4 129 23,2 20,8 5,4
De acuerdo 135 1,3 13,3 13,0 16,1
Completamente de acuerdo 2,7 26 3,4 1,0 4,0
Celebracion
Completamente en desacuerdo 23,5 232 25,0 21,9 24,2
En desacuerdo 18,2 14,9 20,6 22,4 13,4
Indiferente 17,7 19,1 23,5 18,8 8,0
De acuerdo 25,2 28,9 21,6 276 22,1
Completamente de acuerdo 15,4 13,2 9.3 9,4 34,2
Presentacion
Completamente en desacuerdo 22,9 18,0 23,6 24,5 26,2
En desacuerdo 18.3 16,5 16,7 21,9 18,1
Indiferente 26,0 21,6 36,9 28,1 13,4
De acuerdo 25,9 29,4 18,7 22,9 35,6
Completamente de acuerdo 6,9 14,4 3,0 2,6 6,7
Recomendacién
Completamente en desacuerdo 22,7 23,2 15,7 24,6 28,5
En desacuerdo 15,8 17,0 11,8 20,4 13,4
Indiferente 24,2 24,2 27,9 28,3 13,4
De acuerdo 30,8 26,8 39,2 225 35,6
Completamente de acuerdo 6,5 8,8 5,4 4,2, 8,1
Calidad
Completamente en desacuerdo 8,1 i 73 99 7,4
En desacuerdo 9,8 9.3 6,3 14,6 8,7
Indiferente 23,3 18,6 237 28,1 8,7
De acuerdo 355 33,5 36,6 40,1 30,2
Completamente de acuerdo 23,3 30,9 16,1 7,3 45,0
Novedad
Completamente en desacuerdo 39,5 41,8 3.7 292 61,7
En desacuerdo 20,7 24,7 15,8 24,5 16,8
Indiferente 22,8 22,2 297 27,1 8,1
De acuerdo 13,5 8,8 173 16,1 10,7
Completamente de acuerdo 85 2,6 5,4 3,1 2.7

ANEXO 11 127
Total Aragén Catalufia Navarra La Rioja

Restaurante

Completamente en desacuerdo 37,0 33,0 28,9 35,1 56,4

En desacuerdo 19,4 16,5 27,0 18,8 13,4

Indiferente 23,5 25,8 28,4 24,1 12,8

De acuerdo 14,9 16,5 9,8 18,3 15,4

Completamente de acuerdo 5.2 8,2 5,9 3,7 2,0
Region

Completamente en desacuerdo 3,5 4,1 4.9 21 2,7

En desacuerdo 3,8 4.6 2,4 5.7 2,0

Inditerente 10,3 8.8 12,1 15,1 3,4

De acuerdo 33,5 19,6 40,8 50,0 19,5

Completamente de acuerdo 48,9 62,9 39.8 25,1 72,5
Seguridad

Completamente en desacuerdo 4,6 3,1 59 3,6 6,0

En desacuerdo 5.2 &1 4,9 Z:3 5,4

Indiferente 16,4 17,5 22,9 18,8 2.7

De acuerdo 45,0 35,1 42,4 53,6 50,3

Completamente de acuerdo 28,8 41,2 23,9 16,7 35,8
Excursion

Completamente en desacuerdo 34,8 35,1 30,0 44 8 27,5

In desacuerdo 19,4 17,5 22.9 21,9 14,1

Indiferente 26,9 227 29,6 20,3 37,6

De acuerdo 14,6 16,0 12,8 10,4 20,8

Completamente de acuerdo 4,3 8,8 4,9 2,6 0,0
Restaurante®

Completamente en desacuerdo 32,26 32,99 28,92 35,08

En desacuerdo 20,88 16,49 26,96 18,85

Indiferente 26,15 25,77 28,43 24,08

De acuerdo 14,77 16,49 9,80 18,32

Completamente de acuerdo 5,94 8,25 5,88 3,66
Region*

Completamente en desacuerdo 3,72 4,12 4,85 2,08

En desacuerdo 4,22 4,64 2,43 5,73

Indiferente 11,99 8,76 12,14 15,10

De acuerdo 36,82 19,59 40,78 50,00

Completamente de acuerdo 43,24 62,89 39,81 27,08
Seguridad*

Completamente en desacuerdo 4,23 3,09 5,85 3,65

En desacuerdo 5,08 3,09 4,88 7,29

Indiferente 19,80 17,53 22,93 18,75

De acuerdo 43,65 35,05 42,44 53,65

Completamente de acuerdo 27,24 41,24 23,90 16,67
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Total Aragon Catalunia Navarra
Excursién®
Completamente en desacuerdo 36,50 35,05 30,05 44,79
En desacuerdo 20,71 17,53 22,66 21,88
Indiferente 24,28 22,68 29,56 20,31
De acuerdo 13,07 15,98 12,81 10,42
Completamente de acuerdo 5,43 8,76 4,93 2,60

Nota: * denota una asociacion significativa al 5% de nivel de significacion mediante el test chi-cua-

drado de Pearson.

=

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

1.5

1.6.

1.7

1.8.

1.9,

2.1,

225

2.3.

3.1.

4.1.

4.2,

4.3.

5.1

5.2.

5.3.

indice de cuadros

Superficie inscrita, nimero de viticultores, nimero de bodegas
v volumen comercializado de vinos con DO/IGP en 2003/2004 ............

Numero de elaboradores y volumen comercializado de bebidas
espirituosas con DO/TGP en 2004 (HEr08). e i

Productos agroalimentarios con DO/IGP en 2002.......ccoooviiiniiiiienienen,
Marcas de Calidad Certificada por Comunidades Auténomas en 2005...

Denominaciones de Origen de vinos en Aragén, Catalufia, Navarra y La Rioja.....

Superficie inscrita, nimero de viticultores y nimero de bodegas de
vino con DO en Aragén, Catalufia, Navarra y La Rioja, en la campafia
2OOB-POOA o rer st oot s e S TS I ST L R
Comercializacion de vinos con DO de Aragén, Catalufia, Navarra y

La Rioja erila campania 20037 2004 ... oo s s
Productos agroalimentarios con DOP/IGP en Aragon, Catalufia,
IR S Tl B i s oot i s om0 505 A ES RSN S5 P 09
Gomercializacion de productos agroalimentarios con DO/IGE en
Aragén, Catalufia, Navarra y La Rioja en 2002 ......oiviiviiiiinennn
Ticha téenica del MUESITEO .. ittt e oo
Distribucion censal y muestral por tramos de edad (%) .ooooeeiiinnn.
Distribucién censal y mucstral por 8ex0 (M)
Componentes de la definicién del distintivo DO/1GP en funcion del
Conopiiente HBElTAA e i s s S
Actitud comparada entre DO/IGP y MCC, con respecto a calidad,
control y seguridad (% encuestados).....coiiiiiiiii e
Consumo de categorias de alimentos genéricos por regiones

{% sobre el tamafio de la MUestra)......c.cooiiiiiiiice e
Frecuencia de consumo de alimentos con MCC por region

(% sobre la mMuestIa) ..o e
Segmentacién de consumidaores de vino, aceite y carne fresca con
DO/IGP en Aragdn, Catalufia ¥ NAVATITA c..ooviviniiiiiiis i iiinssaaeas
Cruce de segmentos de consumidores de alimentos con DO/IGP en
Aragén, Cataluna y Navarra (% respecto tamafio del segmento en
BOLIIIEEY . ... oo e mermnns s s arn s A 48 U B o S S DT
Descripeion socio-demogrifica del perfil de consumidores ocasionales
y regulares de aceite, vine y carne fresca con DO/TGP en Aragon,
CAtAlufa ¥ INATAITR . ..ovrvsersvormramosnr s g i s spamsssisss s s SR S PR TS s

19

24
26

30

31

32

33

35
39

43

52

73

74

80

37

88

91



130

Los consumidores y los alimentos con Denominacion de Origen y otros distintivos de calidad..,

5.4,

5.8
5.6.

5.7

Perfil de consumidores ocasionales y regulares de aceite, vino y carne
fresca con DO/IGP en funcion del conocimiento, percepcion y
motivos de compra de productos con distintivo de calidad en Aragon,
Catalufla ¥ NAVATTA ..o et rr s st ere s
Segmentacion de consumidores de vino con DO en La Rioja.................
Descripcion socio-demografica del perfil de consumidores ocasionales
yregulares de vino con DO en La RIOI v i immims s
Perfil de consumideres ocasionales y regulates de vino con DO en
funcion del conocimiento, percepcién y motives de compra de
productos con distintivo de calidad en La Rioja...oovveeevcriiciceeeiiviiien,

92
95

96

97

1.1.
L.2.
1.3,

1.4.
2:1;
2.2,
2.3.
3.1
3.2.
3.3.
3.4.
3.5,
3.7,

3.8.

3.9.

3.10.

3.11.

3.12,
3.1.3:
3.14.

3.15.
3.16.
3.17.
3.18.

Evolucion de la superticie de vifiedo para transformacion (miles de ha).
Evolucion de la comercializacién de vino (miles hl)......ooeiiiiniiiin
Evolucion de la comercializacién de vino con DO/IGP segin destine
(ETIES Y e rm s s smpsnennsenit o insdes A R R TR
Evolucion del nimero de DO/IGP para productos agroalimentarios ...
Distribucion muestral por tramo de renta (%) .o
Distribucion muestral por nivel de estudios (%) ..o
Descripeion de las actitudes personales de la muestra

(HuHtHACTOTCY TREHIES] oo om0
Conocimiento declarado de Denominacion de Origen (%) ...ooooeiieenne
Conocimiento declarado de Indicacion Geogrifica Protegida (%)..........
Conocimiento declarado de Marca de Calidad Certificada (%) ..............
Componentes de la definicion del distintivo DO/IGP,

(9% el [a mMUESE et e s m o s i T v e
Componentes de la definicion del distintivo DO/IGP por region.
(Nivel de acuerdo medio) e
Grado de conocimiento espontaneo de productos con DO/IGE,
declarado y corregido (% de encuestados) ..o
Reconocimiento espontdneo de DO/IGPs de Aragon, Navarra, Catalutia
vla Rioja (% dereneuestadis) o oo s s
Conocimiento espontdneo de las DO/IGP de Aragon, por regiones

(% de encuestadns] ...
Conocimiento espontanco de las DO/IGP de La Rioja, por regiones

(% 6 SEEH B O] o mosmmumrm sy s ST, Lo SR RS R M R
Conocimiento espontaneo de las DO/IGP de Catalufia, por regiones
(9irite) CRREBSIBLTS sosmossopsvssimme ARty e o S T A B
Conocimiento espontianeo de las DO/IGPs de Navarra, por regiones
(% de encuEstados) snnrrseramrnr s s e S
Conocimiento declarado de productos con MCC (% de encucstados)....
Reconocimiento espontinec de MCC (% de encuestados) ...
Conocimiento espontaneo de las MCC existentes en Aragon, Navarra,
La Rinja y Catalufia. (% de encuestados) o
Conocimiento sugerido de las DO/IGPs de Aragdn (% encuestades).....
Conocimiento sugerido de las DO/IGPs de Cataluiia (% encuestados)..
Conocimiento sugerido de la DO Rioja (% encuestados).......ccccecviiienn.
Conocimiento sugerido de las DO/IGPs de Navarra (% encuestados) ...

23
25
43
44

60
6l
61
62
63



132 Los consurnidores y los alimentos con Denominacién de Origen y otros distintivos de calidad...

3.19. Conocimiento sugerido de las MCCs de Aragdn, Navarra y La Rioja

(% ENCHESEAAOS ) 1rire et 64
3.20. Conocimiento sugerido de las MCCs de Catalufia (% encuestados)....... 64
4.1, Actitud hacia los alimentos con DO/IGP (grado de acuerdo medio)...... 67
4.2, Actitud hacia los alimentos con MCC (grado de acuerdo medio) ........... 69
4.3.  Actitud por parte de los consumidores (puntuaciones medias),

hacia productos con DO/TIGP ¥ MOC..ccuviiieiie oo oeeeees e 70
4.4, Actitud por parte de los consumidores en) Aragén (puntuaciones medias),

hacia productos con DO/IGP y MCC....... T R S R 71
4.5.  Actitud por parte de los consumidores en Catalufia (puntuaciones

medias), hacia productos con DO/IGP y MCC....ooveeeceeeeieooeeeeeeeeeee 71
4.6.  Actitud por parte de los consumidores en Navarra (puntuaciones

medias), hacia productos con DO/TGP ¥ MCC.iirecovverveiriovereeaiee e, 72
4.7.  Actitud por parte de los consumidores en La Rioja (puntuaciones

medias), hacia productos con DO/IGP ¥ MGC....ooeeiveeeerieoeieeeeeeevveins 72
4.8.  Frecuencia de consumo de alimentos con DO/IGP en la muestra total

(0 D I TITEBENA) - cvswsmacsowmes s vewues sasns i g o B TS i e 75
4.9.  Frecuencia de consumo de alimentos con DO/IGP en Aragén (% de

I8 o T e P S 77
4.10. Frecuencia de alimentos con DO/IGP en Navarra (% de la muestra) ... 77
4.11. Frecuencia de alimentos con DO/IGP en Catalufia (% de la muestra) .. 78
4.12. Trecuencia de consumo de alimentos con DO/IGP en La Rioja (% de

Lt TORIEREDA T cvormou s s viusionasss oo oo e o o o R T R S S b 78
4.13. Frecuencia de consutno de alimentos con MCC (% de la muestra total) 79
4.14. Motivos de compra de alimentos con DO/IGP (% de consumidores en

cada nivel de 2CUeTA0) i, 82
4.15. Motivos de compra de alimentos con DO/IGP por regiones (nivel de

EEOENE TIVEEIT0N scssspunsiwonssamnss st i st S e R 83

2l

A2,

A3,
A4
AD.

ALB.

indice de cuadros en anexos

Reconocimiento espontaneo y sugerido de los productos con DO/IGP
de Aragon, Navarra, Catalufia y La Rioja, en cada una de las
Comunidades Autonomas (% de encuestados de cada muestra)............
Reconocimiento espontaneo y sugerido de los productos con MCC de
Aragdn, Navarra, Catalufla y La Rioja, en cada una de las Comunidades
Auténomas (% de encuestados de cada muestra)
Actitud hacia los alimentos con DO/IGP...
Actitud hacia los alimentos con MCC ...
Prucha de los rangos con signo de Wilcoxon, de comparacion de medias,
entre la actitud hacia alimentos con DO/IGP y productos con MCC
(SIENITEACION ASTIEOUIGA Yoo umr s cumamvimsin o dss s S e v e e s
Motivos de compra de alimentos con DO/IGP por regiones

% repeett dols MInESEE) s arsr s s TS

120

122
123
124



A =






