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Resumen

En el mercado agroalimentario existe una mayor homogeneizacién o standardizacion en el consumo
de alimentos en general, mientras que se ha intensificado la segmentacion o fragmentacién en los
mercados de aquellos productos de mayor calidad: mas sequros, mas naturales, de conveniencia, mas
saludables, regionales (Denominacién de Origen), etc. El objetivo del trabajo es segmentar a los con-
sumidores en funcién de sus actitudes hacia la carne de cordero can DO y determinar ef potencial de
mercado de esta carne. Los datos utilizados provienen de una entrevista personal dirigida a una mues-
tra de compradores habituales de carne residentes en Aragon. Para segmentar a los consumidores en
grupos homogéneos en funcién de sus actitudes hacia la carne de cordero con DO se ha utilizado un
anélisis cluster no jerdrquico (método K-means). Los segmentos obtenidos se han caracterizado en
funcién de ias caracteristicas sociodemograficas, estilos de vida, valoracion de los atributos de la carne
de cordero, establecimiento de compra, nivel de experiencia en la compra de carne de cordero, y nivel
de consumo de carne de cordero con DO de los consumidores. Los principales resultados muestran
que, entre los consumideres de Aragdn se puede distinguir un amplio segmento de personas que con-
sumen carne de cordero con DO, un segmento mas reducido que no adquieren este tipo de carne y
gue no muestran propensién a adquirirla y, un pequefio segmente de consumidores que aungue no la
consumen presentan un perfil de potenciales consumidores.
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Summary

Consumers’ attitudes towards designation of origin lamb meat: segmentation and profiles

In the agri-food market it can be observed an increasing in food consumption homogenization toge-
ther with a greater segmentation in higher quality products markets (safer, more natural, convenien-
ce, healther, regional, etc ). The aim of this paper is to segment consumers according to their attitudes
towards Designation of Origin (DO) lamb meat and to assess expansion market possibilities, Data
come from a survey on consumption and attitudes towards lamb meat conducted in Aragén (Spain) in
2001. A cluster analysis (K-means) has been conducted to classify consumers into segments. Segments
have been characterized according to socio-demographic characteristics, lifestyles, consumers’ lamb
meat attributes perceptions, meat store, experience on lamb shopping and, tevel of DO lamb meat
consumption. Results indicates that consumers can be dassify into three groups: "DO lamb meat con-
sumers”, "No consumers” and, “Likely consumers”. Finally, profiles for each of the segments are pro-
vided,

Key words: Consumers, lamb meat, Designation of Origin, seamentation, Aragén {Spain)
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Introduccion

En el mercado agroalimentario se estén
observando dos fendmenos contrapuestos
pero relacionados entre si de alguna mane-
ra. Por una parte, la globalizacién de los
mercados ha conducido a que cualguier
producte alimeniario se encuentre en cual-
quier parte del mundo. Es decir, se ha pro-
ducido una homogeneizacion en la disponi-
bilidad geografica de los alimentos. Por
otra parte, los cambios en las caracteristicas
socio-demograficas, estilos de vida y hébitos
de consumo de los individuos y, el estanca-
miento de la cantidad consumida de ali-
mentos acompafiado por el desplazamiento
del consumo hacia una mayor variedad de
alimentos de mayor valor afadido, ha lleva-
do a una mayor segmentacion de los consu-
midores. En definitiva, se observa que existe
una mayor homogeneizacién o standardiza-
¢idén en el consumo de alimentos en general,
mientras que se ha intensificado la segmen-
tacion o fragmentacién en los mercados de
aquellos productos de mayor calidad: mas
seguros (alimentos certificados y etiqueta-
dos), mas naturales {ecoldgicos, integrados),
de conveniencia (platos preparados), mas
saludables (funcicnales, enriquecidos,
light), regionales (Denominacién de Ori-
gen), efc,

Por lo tanto, los agentes que operan en el
sector agroalimentario deben orientar su
estrategia de marketing hacia una mayor
diferenciacién de los productos que les per-
mita satisfacer las necesidades de los dife-
rentes segmenios de consumidores. Esta
estrategia de diferenciacién y segmentacion
del mercado les conducira a mejorar su posi-
cidon competitiva en el cada dia mas compli-
cado mercado agroalimentario.

El Panel de Consumo del MAPA (MAPA,
2003) muestra que, en Espafia, en los ulti-
mos afios, ha aumentado el consumo de ali-
mentos de mayor calidad como los vinos de
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calidad, las carnes certificadas, el aceite de
oliva virgen y, en general, la de todos aque-
flos productos alimentarios con algun distin-
tivo geografico de calidad (Denominacién
de Origen, Marca de Calidad, etc.). Este tra-
bajo se va a centrar en analizar estos ulti-
mos productos. En concreto se analizara la
carne de cordero ¢con alguno de estos distin-
tivos de calidad (llamada carne de cordero
con DO a partir de ahora) caracterizada por
una mayor calidad que le viene aportada
por los mayores controles que poseen estas
carnes con distintivo y, por indicar el origen
geografico de la misma. Al tratarse de un
producto con un mercado todavia limitado
existe un gran desconocimiento de los habi-
tos y comportamiento del consumidor hacia
estos productos. Por otra parte, al tratarse
de un mercado con una mayor segmenta-
cion de los consumideres, las empresas
deberan dirigir sus esfuerzos a buscar un
hueco en ese mercado donde situar estos
productos diferenciados. El conocimiento
de los diferentes segmentos de consumido-
res de carne de cordero y de sus caracteristi-
cas y actitudes hacia el producto con distin-
tivo serd de gran utilidad para [as empresas
del sector ya que les permitird localizar el
segmento de consumidores mas propensos
a adquirir su producto y les ayudara a defi-
nir sus estrategias de marketing para alcan-
zar ese nicho de mercado.

Por lo tanto, el objetivo del trabajo es
determinar el potencial de mercado de la
carne de cordero con DO y segmentar a los
consumidores de carne de cordero. Muchos
han sido los trabajos que han analizado 1a
segmentacién del mercado de productos
con Denominacion de Origen. En Espafia, se
pueden mencionar los siguientes trabajos:
Delgado y Caldentey (1993); Sanchez y Rive-
ra (1996); Sanchez y Olmeda (1996); Gil et
al. (2000); Sanchez et al. (2000); Sanchez et
al. (2001a); Sanchez et af. (2001b); Sanchez
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et al. (2002); Aguelo et al. (2003); Sanjuan et
al. (2003) y Gracia y Zeballos (2003).

El trabajo se va a estructurar de la siguiente
manera. En el siguiente apartado se van a
definir brevemente los distintivos geografi-
cos de calidad y mostrar los distintivos exis-
tentes para carne de cordero. En el aparta-
do 3 de metodologia se va a describir la
informacion disponible y el procedimiento
de segmentacion utilizado. El apartado 4 va
a mostrar los segmentos resultantes junto
con el perfil o caracteristicas de los mismos.
Finalmente, se muestran las principales con-
clusiones y recomendaciones.

Los distintivos de calidad: carne de cordero

Definicién de los distintivos de calidad

Los distintivos de calidad en este trabajo se
refieren a aquellos que refrendan las carac-
teristicas especificas del producto debidas a
las materias primas utilizadas, al método de
elaboracién o a la localizacién geogréafica
de la produccidn. Con la utilizacién de estos
distintivos que diferencian el producto se
consigue aportar valor afiadido a la produc-
cién, garantizar al consumidor una calidad
establecida vinculada al origen gecgrafico,
establecer una normativa comun para la
elaboracién y comercializacion y, facilitar el
posicionamiento del producto en el merca-
do evitando la competencia y favoreciendo
la segmentacion.

A nivel europeo, en 1992, se aprobd el
Reglamento 2081/92 del Consejo relativo a
la proteccion de las Indicaciones Geogréfi-
cas y las Denominaciones de Origen de los
productos agricolas y alimentarios donde
se definen, por primera vez, los conceptos
de Denominacién de Origen e Indicacién
Geografica Protegida a nivel europeo. 5in
embargo, en Espafia habia existido una
larga tradicién de proteccidon geografica
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de los productos agroalimentarios, cuyos
origenes se remontan al Estatuto del Vino
del afio 1932 que introdujo la figura de la
Denominacién de Origen para vinos. Al
principio, la legislacidn nacional existente
(Ley 25/1970 del Estatuto de la Vid, el Vino
y los Alcoholes) solo definia estas figuras
de proteccion para los vinos hasta que, a
través de una disposicién adicional, se esta-
blecio la posibilidad de autorizar denomi-
naciones de origen para otros productos
agroalimentarios. En 1985, se ampliaron
las figuras de proteccion de la calidad (R.D.
1.573/1985) incluyendo las denominacio-
nes genéricas y especificas. Finalmente, y
debido a la aprobacién del Reglamento
2081/92 del consejo, el Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion, por Orden
de 25 de enero de 1994, hizo corresponder
las “Denominaciones de Crigen” espafiolas
con las “Denominaciones de Origen Prote-
gidas” (DOP) de la UE, y las “Denominacio-
nes Especificas” espafiolas con las "Indica-
ciones Geograficas Protegidas” (IGP) de la
UE.

Las definiciones del Reglamento 2081/92
para DOP e IGP son las siguientes:

Se entiende por Denominacion de Origen
Protegida (DOP) el nombre de una region,
de un fugar determinado o, en casos, excep-
cionales, de un pais, que sirve para designar
un producto agricola o un producto alimen-
ticio, originario de dicha regidn, de dicho
tugar determinado o de dicho pais, y cuya
calidad o caracteristicas se deban funda-
mental o exclusivamente al medio geografi-
co con sus factores naturales y humanos, vy
cuya preduccion, transformacion y elabora-
cion se realicen en la zona geografica deli-
mitada.

La Indicacion Geogréafica Protegida (IGP)
indica el nombre de una regién, de un
lugar determinado o, en casos excepciona-
les, de un pals, que sirve para designar un
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producto agricola o un producto alimenti-
cio originario de dicha regién, de dicho
lugar determinado o de dicho pais, y que
posea una cualidad determinada, una
reputacién u otra caracteristica que pueda
atribuirse a dicho origen geografico, y
cuya produccién y/o transformacién y/o
elaboracion se realicen en la zona geogra-
fica delimitada.

La diferencia entre una y otra se encuentra
en la relacién del producto con el territo-
rio. En la DOP se obliga a que la calidad o
caracteristicas se deban fundamental o
exclusivamente al medio geogréafico y que
tanto la produccién, la transformacion,
como la elaboracion se realicen en dicha
zona. Sin embargo, la IGP sélo exige que el
producto posea una cualidad o reputacién
que pueda atribuirse a la zona de elabora-
cién, produccién o transformacién (Laso,
1991),

A nivel nacional, bajo la Ley de Marcas
32/1988, se pueden crear la Marca Colectiva
y la Marca de Garantia (Marcas de Calidad).
La diferencia entre ellas es que la Marca
Colectiva debe ser registrada por un conjun-
to de productores y no es necesario especifi-
car condiciones de produccién mientras
que, la Marca de Garantfa es un signo que
certifica productos de garantia y calidad y
debe ser tutelada por una entidad ajena. La
Marca de Garantia, en el sentido de que
necesita ser avalada por una entidad ajena,
se parece mas a una Denominacién de Ori-
gen. Sea cual sea el tipo de marca es funda-
mental un proceso de autocontrol por parte
de los propios productores amparados por
ta marca.

Una Marca Colectiva sera aquella que
ampara un producto o servicio desarrollado
por un colectivo determinado, promotor y
titular de la marca, para diferenciarlos del
resto de productos y servicios de igual indo-
le que se encuentran en el mercado. El acce-
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so a la Marca Colectiva vendra limitado por
el cumplimiento del Reglamento que le sea
de aplicacién, asi como por la pertenencia a
la asociacion en los términos que se especifi-
quen en el Reglamento y en los estatutos de
la misma.

Una Marca de Garantia sera la identificacién
del cumplimiento de unas especificaciones
generales y particulares de un producto, con
relacion a un Pliego de Condiciones o Regla-
mento definido, el cual ha sido informado
favorablemente por el Organismo Adminis-
trativo Competente en la materia. El acceso a
la Marca de Garantia vendra exclusivamente
limitado por el cumplimiento del Pliego o
Reglamento que le sea de aplicacién, no por
la pertenencia o no a un determinado colec-
tivo. Las comunidades auténomas han utili-
zado bastante este distintivo,

Distintivos geograficos de calidad en carne
de cordero

En este apartado se va a hablar, en primer
lugar, de las Denominaciones de Origen, ya
gue se posee mayor informacién y se
encuentran mas extendidas en el mercado,
para finalizar, mencionando las Marcas de
Calidad existentes en la actualidad.

El numero de Denominaciones de Origen en
carnes frescas ascendia a 14 en 2002 de las
cuales 4 corresponden a cordero, Nos referi-
mos a las Denominaciones ratificadas por el
MAPA aunque existe también otra Denomi-
nacién aprobada solo a nivel regional, Cor-
dero de Extremadura (figura 1).

La DC “Ternasco de Aragén” fue la primera
Denominacién de carne fresca creada en
Espafia. Fue amparada por la Diputacién
General de Aragén en 1989 (B.OA 21 de
julio de 1989) y ratificada por el MAPA en
1992 (B.O.E. 5 de octubre de 1992), Ademas
fue reconocida e inscrita como Indicacion
Geogréfica Protegida en el Registro Comuni-
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tario de Denominaciones de QOrigen e Indica-
ciones Geogréficas Protegidas (DOCE 1107
de 12 de junio de 1996). En 1999 el Consejo
Regulador de “Ternasco de Aragdén” recibio
de la Diputacion General de Aragén el cum-
plimiento de la Norma Europea 45.011 lo
que le permite ser un organismo de certifica-
cién y control y poder llevar a cabo la certifi-
cacion de las carnes amparadas bajo su IGP

La siguiente denominacién especifica de
carne de cordero en el tiempo es el “Cordero
Manchego”. Esta denominacidn especifica se
credé con caracter provisional en 1993 por

Ternasco de Aragon

Cordero manchego
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Orden de |la Consejeria de Agricuitura del
Gobierno regional y, el reglamento de la
Denominacion especifica y el Consejo Regu-
lador fue aprobado el 7 de julio de 1995. Mas
tarde fue aprobada e inscrita como IGP en el
registro de Denominaciones de Origen e
Indicaciones Geograficas Protegidas (DOCE
20 febrero 1999). Un afio mas tarde (enero
de 2000}, [a Consejeria de Agricultura y
Medio Ambiente autecriza a la Fundacién
Consejo Regulador "Cordero Manchego”
como organismo de certificacién y control
{Norma EN 45.017).

Lechaze de Castilla y Ledn

Cordero de Navarra
G@KDER%
b

DE NAVARR

Cordero de Extremaduira

Figura 1. Logos identificatives de las diferentes DO de carne de cordero
Figure 1 Designation of Origin labels for lamb meat.

La Indicacién Geografica Protegida
“Lechazo de Castillay Ledn” fue creada en
1997, Orden 28 de mayo de 1997 {B.O.C 6
de junio de 1997) e, inscrita en el Registro
Eurcpeo de Denominaciones de Origen e

Indicaciones Geograficas Protegidas de la
Unidén Eurcopea dos afios mas tarde (DOCE
5 de octubre de 1999). Aunque la Denomi-
nacion Especifica "Cordero de Extremadu-
ra” fue aprobada por Orden 9 de abril de
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1997 (D.O.E. 15 de abril de 1997) todavia
no ha sido ratificada por el MAPA. Final-
mente, la Indicacidon Geografica Protegida
“Cordero de Navarra” fue autorizada por
la Comunidad Foral de Navarra en 1998
(B.O.N. 11 de noviembre de 1998) y ratifi-
cada por el MAPA en 2002 (B.O.E. 1413 de
23 de mayo de 2002). En la tabla A1 del
anexo | aparecen las especificaciones y
caracteristicas de las diferentes DO de
carne de cordero (la IGP “Cordero de Nava-
rra” no estd incluida).

A. Gracia ITEA (2005}, Vol 101 (1), 25-44

En la tabla 1 se muestran ias principales
magnitudes de las Denominaciones de Ori-
gen de carne de cordero (no se incluye
*Cordero de Navarra”) La DO “Ternasco
de Aragén” es la que ampara mayor nume-
ro de explotaciones, sacrifica mas animales
y, por lo tanto, es la que mayor valor eco-
némico genera. La DO “Lechazo de Castilla
y Ledn”, a pesar de ser la de mas reciente
creacion, ha alcanzado unas cifras impor-
tantes superando incluso la produccién de
la DO “Cordero Manchego”.

Tabla 1. Principales magnitudes de las IGP de carnes de ovino en 2002
Table 1. Main indicators for the different lamb meat Designation of Origin in 2002

Ternasco Cordero Lechazo de Cordero de
de Aragdn Manchego  Castillay Ledn  Extremadura*

Explotaciones en preduccion 1112 285 439 443
Mataderos y salas de despiece 5 13 16 2
Animales sacrificados con destino

a la denominacien 157 874 38095 211.888 245
Peso medio canal {Kg.) 10,4 12 6 n.d.
Carne protegida (Tm.) 1.334,7 442,2 476,9 nd
Valor econdmico (millones de €) 6,67 2,79 2,86 nd
Precio medio al productor (€/kg.) 5 3 6 nd.

Fuente: Barreiro {2003} y Cruz (2003)
n.d.: no disponible

* |a informacién corresponde a 2000 y se ha obtenido de la pagina hitp://www juntaex esfconsejeriasfeic/et/dge/

cordero/home html

Se observa que los precios de venta del cor-
dero son similares en las diferentes denomi-
naciones. Sin embargo, el peso medio de la
canal varia de manera importante y en los
corderos de la DO “Lechazo de Castilla y
Ledn” es inferior, sobre todo, a la de “Cor-
dero Manchego"” cuyo peso en canal alcan-
za los 12 kg frente a los 6 del Lechazo. Este
peso inferior es debido a que se trata de
corderos lechales que se sacrifican antes de
los 35 dias (tabla A1 del Anexo [).

Por dltimo, aungque no existen cifras sobre
produccidn y comercializacion, en la tabla
2 aparecen las diferentes Marcas de Cali-
dad para carnes frescas por Comunidad
Autéonoma. Se observa que existe una
Marca de Calidad de cordero en Castilla y
Ledn (“Lechazo Montafia de Teleno”),
Catalufa (“Cordero Marca Q de Calidad™),
Murcia ("Cordero Segurefio”) y Pais Vasco
("Cordero Lechal del Pais Vasco").
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Tabla 2. Marcas de Calidad para carnes frescas por Comunidad Auténoma en 2002
Table 2. Quality labels for fresh meat in Spain by region in 2002

Comunidad Marca

Aragén Pollos Camperos y Carne de Vacuno dentro de la “C"” de Calidad de Aragén

Castilla y Ledn

Ternera Charra, Carne de Cervera y de la Montafia Palentina, Carne de las Merin-

dades, Carne de Vacuno Montafia de Teleno, Carne Vacuno de la Sierra de la
Demanda, Cochinillo de Segovia, Lechazo Montafia de Teleno, Ternera de Aliste,
Ternera del Bierzo y Carne de Pinares-el Valle

Catalufia Capdn, Cerde, Conejo, Cordero, Pollo y Ternera dentro de la Marca Q de calidad
La Rioja Ternoja, Trece Villas y Carne de Vacuno de Calidad

Murcia Cordero Sequrefio

Pais Vasco Pollo del Caserio Vasco y Cordero Lechal del Pais Vasco dentro del Label Vasco de

Calidad Alimentaria

Fuente: MERCASA (2003) La alimentacion en Espafia

Metodologia de la investigacion

En este apartado se describe [a fuente de
datos utilizada y el proceso de segmenta-
cion (variables de segmentacion, de caracte-
rizacion y técnica de segmentacién)

Fuente de datos

Para la obtencion de los datos se realizd una
entrevista personal dirigida a una muestra
representativa de compradores habituales
de carne residentes en Aragdn mayores de
veinte afios. El cuestionario utilizado se divi-
de en 4 partes. La primera recoge cuestiones
relacionadas con el consumo de carnes en
general y, de carne de cordero en particular,
asi como con fos habitos de compra de la
carne de cordero. También se valora la
importancia concedida por los encuestados
en el momento de la compra a diferentes
atributos de la carne de cordero. La segunda
parte contiene preguntas sobre ia seguridad
y la confianza en la carne percibida por los
consumidores y sobre el grado de preccupa-
cién hacia diferentes aspectos relativos a la
produccion de carne de cordero. Ademas, se

pregunta a los consumidores si consideran
gue la carne de cordero expuesta en las tien-
das ofrece informacion suficiente y si se pre-
ocupan por buscar informacién adicional
sobre esta carne, La tercera parte investiga
el grado de conocimiento de las diferentes
Denominaciones de Crigen y/o Marcas de
Calidad en carne de cordero asi como el con-
sumo de este tipo de carnes. Ademas, se les
pide que valoren los aspectos con los que
asocian una carne de cordero con DO. El
cuarto y ultimo apartado recoge las caracte-
risticas socio-demograficas de los encuesta-
dos y sus estilos de vida.

El tamafo muestral fue determinado
mediante un muestreo aleatorio estratifica-
do por edad y zona de residencia. La pobla-
cidon de Aragdn se clasificd en provincias y,
dentro de éstas, se dividié en funcién del
tamafo del municipio de residencia: menos
de 2.000 habitantes y mas de 2.000 habitan-
tes. De esta manera, |a afijacién proporcional
de la muestra se hizo en base a 4 grupos de
edad (208 24; 25 a4% 50 a 65 ymasde 65) y
6 zonas de residencia {(municipios de Huesca
con menos de 2.000 habitantes; municipios
de Huesca con mas de 2000 habitantes;
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municipios de Teruel con menos de 2.000
habitantes; municipios de Teruel con mas de
2.000 habitantes; municipios de Zaragoza
con menos de 2,000 habitantes; y municipios
de Zaragoza con mas de 2.000 habitantes).
Para un nivel de confianza del 95,5% (K=2),
un py g iguales a 0,5 en una poblacién infi-
nita (habitantes), se realizaron 400 encuestas
con el fin de no incurrir en un error muestral
superior al 5%,

Proceso de segmentacién

Variables de segmentacion y de
caracterizacion

Los trabajos empiricos de segmentacion mas
alejados en el tiempo efectuaban la segmen-
tacién en funcidn de las caracteristicas socio-
demogréficas de los individuos o de [a zona
geografica de residencia. Este tipo de seg-
mentacion dejo de considerarse la mas apro-
piada y se planted que seria mas acertado
efectuar una segmentacién psicogréafica (en
funcion de la personalidad y los estilos de
vida de los consumidores). Sin embargo,
cuando el objetivo de la segmentacidon es
diferenciar tanto a los consumidores poten-
ciales del producto como a los consumidores
actuales del mismo es mas adecuado utilizar
una segmentacién por beneficios buscados
{Vicente y Mediano, 2002), Este es, en con-
creto, el caso que nos ocupa, se pretende
determinar no solo las caracteristicas de los
segmentos de consumidores sino también, lo
que buscan los consumidores potenciales de
carne de cordero con DO, Por lo tanto, los
consumidores se van a segmentar en funcién
de sus actitudes hacia la carne de cordero
con DO.

Para ello se les pidié¢ a los encuestados que
valorasen de 1 a 5 una serie de aspectos
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segun los asocian en menor 0 mayor medi-
da con una carne de cordero con DO. En la
figura 2 se observa que [os consumidores
aragoneses asocian una carne de cordero
con DO con una carne con mejores contro-
tes de calidad, una alimentacién de los cor-
deros mas controlada y que indica el origen
geografico. Sin embargo, los aspectos con
[os que menos asocian este tipo de carne
son el hecho de tener un precio més eleva-
do, ser una moda o un simbola de prestigio.
Este resultado indica que los consumidores
tienen una actitud positiva hacia las DO en
carne de cordero ya que consideran que la
existencia de la DO ofrece mayor control de
la carne e indica el origen geografico, sin
pensar que se trata de una moda o simbola
de prestigio que solo encarece el producto.

Estos aspectos pueden agruparse mediante
un andlisis factorial con el fin de obtener las
principales caracteristicas que definen para
los consumidores una carne de cordero con
DO. En la tabla 3 se observa que la informa-
¢ion se resume en 3 factores que explican el
56% de la varianza. El primer factor llama-
do “Control y Origen” se asocia a mejores
controles, a una alimentacién mas controla-
da, a la garantia de trazabilidad y al origen
geografico. El factor 2 denominado "Sabor
y salud” se asocia positivamente al mejor
sabor, menor contenido de grasa y menores
riesgos para la salud. Por Ultimo, el tercer
factor esta relacionado con un precic mas
elevado, {a consideracién de una moda o un
simbolo de prestigio y puede ser llamado
“lmagen y precio”,

Una vez obtenidos los segmentos utilizando
como variables de segmentacién estos facto-
res de las actitudes de los consumidores hacia
la carne de cordero con DO, éstos son carac-
terizados. Las variables de caracterizacion

1 La caracterizacién de la muestra de consumidores encuestados en funcion de las caracteristicas sociodemogréafi-
cas y los estilos de vida se puede ver en el Anexo IL
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Es una carme con mejores controles de calidad
Tiene una alimentacién més controlada

Indica el origen geogréafice de la carne

Tiene mejor sabor |

Tienen menores riesgos para la salud
Tiene menor contenido en grasa

Asegura la trazabilidad

Tiene un precio mas elevado

Es un simbolo de prestigio

Es uha marca de moda
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Figura 2 Puntuacidon media de los aspecios asociados con una carne de cordero con DO
Figure 2. Mean rating for consumers’ attitudes towards DO lamb meat.

Tabla 3. Andlisis factorial de |os aspectos asociados con una carne de cordero con DO
Table 3. Factorial analysis for consumers” attitudes towards DO lamb meat

Es una carne con mejores controles
Tiene una alimentacién mas controlada
Indica el origen geogréafico

Asegura la trazabilidad

Tiene mejor sabor

Tiene menos grasa

Tiene menores riesgos para la salud
Tiene un precio mas elevado

Es una marca de moda

Es un simbolo de prestigio

Factor 1 Factor 2 Factor 3
Control y origen  Sabor ysalud Imagen y precio
0,72 0,19 -0,14
0,73 0,33 -0,05
0,57 0,37 0,04
0,72 -0,04 0,11
0,18 0,74 ; -0,09
014 0,74 -0,01
0,14 0,66 -0,05
0,08 0,00 0,68
-0,04 -0,16 0,832
-0,07 -0,00 0,75
29% 17% 10%

Varianza explicada

El KMO es 0,747 y el  de Cronbach 0,62

han sido: caracteristicas sociodemograficas,
estilos de vida, frecuencia de consumo de
carne de cordero, valoracion de los atributos
de la carne de cordero, establecimiento de

compra, nivel de experiencia en la compra
de carne de cordero, informacion presente
en la pieza de carne, y nivel de consumo de
carne de cordero con DO,
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Técnica de segmentacion

Para clasificar a los consumidores en grupos
homogéneos en funcidn de sus actitudes
hacia la carne de cordero con DO se ha utili-
zado un andlisis cluster no jerarquico. Esta
técnica multivariante permite clasificar a los
individuos en un numero establecido de
grupos {previamente determinados por el
investigador} tratando de maximizar la
varianza entre los grupos y minimizar la
varianza dentro del grupo. Este enfoque es
recomendado cuando se dispone de un
volumen importante de datos y el objetivo
es clasificar a los individuos y conocer las
caracteristicas de cada segmento en lugar
de analizar la estructura jerarquica de los
individuos (Diaz de Rada, 2002) En concre-
to se ha aplicado el método K-means utili-
zando las puntuaciones factoriales medias
para los tres factores de las actitudes de los
consumidores hacia la carne de cordero con
DO comentados en el apartado anterior.

Se utilizé el método K-means para 2,3y 4
clusters y la determinacion final del nimero
de grupos considerados se efectué valoran-
do diferentes aspectos. En primer lugar, se
compararon las distancias entre los clusters
y las distancias de cada agrupacién para las
tres soluciones. Teniendo en cuenta estas
distancias, la solucidn para 3 clusters resul-
taba preferida ya que la distancia enire-
grupos era mayor, mientras que, la distancia
intra-grupos era menor. A continuacion se
efectud una anélisis de la varianza para las
tres variables de segmentacién cbteniéndo-
se, para las tres soluciones, diferencias esta-
disticamente significativas entre segmentos.
La seleccion final del numero de clusters se
hizo en funcidén de la correcta interpretabi-
lidad de los resuitados. Es decir, se analizo,
para cada una de las agrupaciones, el perfil
de los diferentes segmentos y se selecciond
la solucion para tres clusters al ser la gue
ofrecia también mejores resultados desde
un punto de vista interpretativo.
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Caracterizacion de los segmentos de
consumidores

Los consumidores se han clasificado en tres
clusters o segmentos en funcidn de sus acti-
tudes hacia la carne de cordero con DO, En
la tabla 4 y en las figuras 3 y 4 aparecen los
valores para aquellas variables de caracteri-
zacidon que han resultado estadisticamente
diferentes entre segmentos (se ha utilizado
el test de la %2y el analisis de la varianza).

El primer segmento estd formado por la
mayor parte de los consumidores (77%).
Los individuos de este segmento conside-
ran que la carne de cordero con DO tiene
mejor sabor y es mejor para la salud, y en
menor medida, que tiene mayores contro-
fes e indica el origen geogréafico Sin
embargo, no creen que esta carne con DO
sea una moda o simbolo de prestigio que
encarece el producto, Se trata de consumi-
dores de carne de cordero con DO ya que el
73% de los individuos de este segmento
afirman adquirir esta carne. Ademas, casi el
80% de estos consumidores adquieren mas
de la mitad de la carne de cordero con
Denominacion, en concreto, “Ternasco de
Aragon” ya que la totalidad de los consu-
midores de carne de cordero con DO afir-
man consumir esta Denominacion. Un
pequefio porcentaje de encuestados afir-
man consumir también “Lechazo de Casti-
fla-Leon”. Este segmento podria denomi-
narse "Consumidores de carne de corderc
con DO”. Los consumidores de este seg-
mento viven en las capitales de provincia,
sobre todo, en Zaragoza ciudad, son muje-
res que adquieren la carne en carnicerias
tradicionales y que tienen una experiencia
media en la compra de carne de cordero,
En cuanto a sus estilos de vida, son perso-
nas que se identifican més con seguir una
alimentacién sana, consumir con frecuencia
frutas y hortalizas y, moderadamente car-
nes rojas, se preocupan mas por la influen-
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cia de la alimentacion en la salud (figura 3).
Ademds, les gusta disfrutar de la buena
mesa y cocinar. Este resultado se encuentra
en consonancia con el hecho de que aso-
cien la carne de cordero con DO con una
carne mas saludable y que sean los que la
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consumen mayoritariamente. Finalmente,
los consumidores de este segmento son los
gue mas valoran a la hora de comprar
carne de cordero el origen geogréfico, el
contenido de grasa, la edad del animal, y el
poseer Denominacion de Origen (figura 4).

Tabla 4. Segmentacién de los consumidores en funcién de sus actitudes hacia la carne de cordero con DO
Table 4. Consumers’ segmentation according to their attitudes towards DO lamb meat

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Consumidores No Consumidores
de carne consumidores potenciales
de cordero de carne de de carne de
con DO cordero con DO cordero con DO
77%2 15%2 7%?
Actitudes hacia la carne de cordero con DOP
Control y origen 0,009 -1,06 1,24
Sabor y salud 0,27 -0,78 -1,27
Imagen y precio -0,25 0,88 0,88
Zona de residencia
Urbano (capitales de provincia) 80,1% 68,3% 58,6%
Rural {otros municipios} 19,9% 31,7% 41,4%
Sexo
Mujer 66,1% 50,0% 51,7%
Hombre 33,9% 50,0% 48,3%
Provincia
Zaragoza 73,9% 73,3% 20,7%
Huesca 17,0% 18,.3% 17,2%
Teruel 9,2% 8,3% 62,1%
Establecimiento de compra
Carniceria tradicional 59,2% 41,7% 72,4%
Carniceria supermercado e hipermercado 27.8% 36,7% 20,7%
Otros establecimientos 13,1% 21,7% 6,9%
Experiencia en [a compra de carne de cordero
Poca 29,7% 36,7% 37,9%
Media 60,5% 50,0% 31.0%
Mucha 9,8% 13,3% 31,0%
Informacion suficiente (SI) 48,7% 48,3% 72,9%
Consume cordera con DO (51} 73,2% 18,3% 34,5%
Nivel de consumo de cordero con DO
Hasta mitad 19,6% 34,6% 60,0%
Mas de la mitad 25,0% 0.0% 20,0%
Toda 55,4% 63,6% 20,0%

a Representa el tamafio del segmento.
b Media de ia puntuacion factorial.
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Me gusta dsfrutar de ta buena mesa”

Consumo con frecuencia frutas y verdoras™

Me preocupa ks influencia de mi alimentacién
en mi saled®

Sigo ura alimentacién sana’

Me intereso por fa informacion relacienada
con |2 alimentacion

Me preccupa los stectos de fos zlimeatos
{rangénicos sobre ba salvd humana*

Me gusta probar nuevas recetas

Chequeo voluntariamerte mi estado de sajud®

Me gusta cocinar®

Gonsumo carne rajs moderadamente’

Hago ejercicio fisico todas las semanas
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[ camer % Clowrz [l |

* |ndica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%

Figura 3. Puntuacion media de los estilos de vida para los segmentos de consumidores.
Figure 3. Mean rating for consumers’ lifestyles by segments.

El segmento 2 estd formado por un 15% de
los encuestados. Estos consumidores consi-
deran que la carne de cordero con DO es
una moda y simbolo de prestigio mientras
que no conceden importancia al hecho de
gue ofrezca mayores controles, garantice el
origen geogréafico, tenga mejor sabor o sea
mas saludable, Este segmento estd formado
principalmente por aquelios individuos que
no consumen carne de cordero con DO
(solo el 18% de los individuos de este seg-
mento afirman consumir esta carne con
DO). Este segmento podria llamarse "no
consumidores de carne de cordero con DO”.
L as personas integrantes de este segmento
viven en la provincia de Zaragoza y adquie-
ren la carne en los supermercados e hiper-

mercados. En cuanto a los estilos de vida se
puede afirmar lo contrario a lo mencionado
para el segmento 1. Son individuos que no

© se preocupan por la alimentacién, por dis-

frutar de la buena mesa, por seguir una ali-
mentacién sana con un consumo frecuente
de frutas y hortalizas y, moderado de carnes
rojas. En general, no se preocupan por la
alimentacién ni por las consecuencias que
ésta pueda tener en su salud. Los consumi-
dores de este segmento a la hora de adqui-
rir la carne de cordero son los gue menos
valoran el origen geografico de la carne, el
tipo de alimentacién de los corderos, la
garantia de que sea saludable, el etigueta-
do, el contenido de grasa, la edad del ani-
mal v la apariencia de frescura. Esta caracte-
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rizacién de los consumidores indica gue este
segmento no consume carne de cordero con
DO pero tampoco parece que sean consumi-
dores potenciales ya que no valoran los

Aporte de protelnas I
Tener DO*

Apariencia de froscura*
Edad daf animal*

Grasa* ;

Etiquetado* [
1a garantla de que es saiudable* |

E que sea ecolGgica®
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beneficios del producto, no se preocupan
por la alimentacion y conceden poca impor-
tancia al origen geografico de 1a carne y al
etiquetado.

2% 3 35 4 4,5 5

= Cluster 1

4 Cluster 2 s Cluster 3

* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%,

Figura 4. Puntuaciéon media de la valoracién de los atributos de la carne de cordero
para los segmentos de consumidores,
Figure 4. Mean rating for the consumers’ perception of lamb meat attributes perception by segment.

El segmento 3 estd formado por un menor
numero de consumidores (7%) que piensan
gue la carne de cordero con BO tiene mayo-
res controies e indica el origen geografico
pero que a su vez |la consideran una moda o
simbolo de prestigio. Sin embargo, no aso-
cian esta carne con un mejor sabor, ni la
consideran mas saludable. Este segmento
estd formado por pocos individuos que

adguieren este tipo de carne {35%} aunque
el porcentaje de consumidores de carne de
cordero con DO que lo integran es mayor
gue en el segmento 2. Por lo tanto, este seg-
mento se puede denominar tamhbién “no
consumidores de carne de cordero con DO”
pero se les puede considerar consumidores
potenciales ya que valoran positivamente
algunos aspectos de esta carne (posee
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mayores controles e indica el origen geo-
gréafico). Este segmento estd formado por
consumidores de fa provincia de Teruel que
adquieren la carne mayoritariamente en
carnicerias tradicionales y que consideran
que la pieza de carne de cordero ofrece
informacién suficiente. En cuanto a sus esti-
los de vida, se trata también, como el seg-
mento 1, de individuos preocupados por la
alimentacién y la salud. Finalmente, en el
momento de comprar carne de cordero, los
atributos que mas valoran son el precio, el
tipo de alimentacién de los corderos, la
garantia de que sea saludable, el etiqueta-
do y la apariencia de frescura. Sin embargo,
los consumidores de este segmento son los
gue menos valoran el hecho de tener Deno-
minacion de Origen. Este pequefo segmen-
to, formado por pocos consumidores de
carne de cordero con DO, se puede conside-
rar como el segmento de potenciales consu-
midores ya que opinan que esta carne con
DO posee mayores controles e indica el ori-
gen geografico. Ademas, son individuos pre-
ocupados por la alimentacidn, Sin embargo,
el que a la hora de adquirir la carne de cor-
dero asignen bastante importancia al precio
del producto y poco al tener Denominacion
de Origen puede suponer un freno a que
consuman el producto. Para conseguir que
este segmento adquiera este tipo de carne
seria necesario potenciar la idea de que la
carne de cordero con DO es mas sabrosa y
gue ofrece mayores garantias de salubridad
lo que se garantiza mediante una etiqueta
identificativa de la DO ya que estos atribu-
tos del producto (garantia de que es salu-
dable y etiquetado) son bastante valorados
por estos consumidores, Es decir, aunque
estos consumidores no valoran directamen-
te el hecho de tener DO si que valoran
otros atributos que indirectamente les
aporta la DO.
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Conclusiones y recomendaciones

La primera conclusién de este trabajo es
gue clasificar a los consumidores en funcion
de sus actitudes hacia la carne de cordero
con DO ha sido de gran utilidad ya que ha
permitido caracterizar a 1os consumidores,
no consumidores y consumidores potencia-
les de este producto. Esta segmentacién y
caracterizaciéon ha aportade una informa-
cion muy valiosa a los productores de carne
de cordero con DO a la hora de definir sus
estrategias de marketing.

A continuacion se van a exponer las princi-
pales conclusiones obtenidas de la segmen-
tacién asi como algunas recomendaciones
sobre las estrategias de marketing. Entre los
consumidores de Aragén se puede distin-
guir un amplio segmento de personas gue
consumen carne de cordero con DO en su
hogar, un segmento mas reducido que no
adquieren este tipo de carne y que no
muestran propensién a adquirirla y, un
peguefo segmento de consumidores que,
aungque no consumen esta carne, muestran
un perfil de potenciales consumidores.

Las recomendaciones de este estudio se van
a centrar en estos dos ultimos segmentos
("no consumidores” y “consumidores poten-
ciales”). El segmento de no consumidores
esta formado por aquellas personas que tie-
nen una actitud negativa hacia la carne de
cordero con DO ya que consideran que se
trata de un producto de moda o un simbolo
de prestigio y no valoran el hecho de que
tenga mejores controles, indique el origen
geografico, ofrezca mayores garantias,
tenga mejor sabor y sea mas saludable. Una
estrategia a llevar a cabo seria intentar cam-
biar esta imagen def producto mediante
una campafia que informase de estos aspec-
tos positivos, Esta misma campafia seria
beneficiosa para conseguir que los consumi-
dores del segmento 3 pasasen a considerar
esta carne de cordero con DO como aquella
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con mejor sabor y mas satudable. Sin embar-
go, mientras que si esta camparna tuviese
éxito y consiguiese que los consumidores de
estos dos segmentos adquiriesen una mejor
imagen del producto se podria conseguir
gue un mayor numero de consumidores del
segmento 3 decidiesen adquirir esta carne,
no se puede decir lo mismo de los consumi-
dores del segmento 2. Estos ultimos consu-
midores no se preocupan por todos aque-
llos aspectos relacionados con Ia
alimentacién ni por la influencia de ésta
sobre la salud lo que puede supone un
freno al consumo de carne de corderc con
DO, Ademas, estos consumidores conceden
muy poca importancia en el momento de la
compra de carne de cordero a los atributos
origen geografico de la carne, tipo de ali-
mentacion de los corderos, salubridad, eti-
gquetado y contenido de grasa que son pre-
cisamente los activos positivos que ofrece la
DO a la carne. Esta baja valoracién supone
también un freno al consumo de carne de
cordero con DO. Por lo tanto, aunque la
mencionada campafa consiga que los no
consumidores perciban como mejores cier-
tos atributos de la carne de cordero con DO
(sabor, saludable, controles, etc.) no se con-
seguiria que los consumidores de este seg-
mento, gue valoran poco estos atributos,
decidiesen adquirir carne de cordero con
DO. Sin embargo, se puede afirmar lo con-
trario en el caso de los consumidores del
segmento 3. Son individuos que se preocu-
pan por 1a alimentacién y por la influencia
de la misma en la salud Ademas, aungue no
conceden mucha importancia al atributo
Denominacién de Origen si que se la conce-
den a la garantia de que sea saludable y al
etiguetado, por lo que, si la camparfia de
informacién ha tenido éxito se podria con-
seguir que algunos consumidores de este
segmento 3 pasasen a adquirir el producto.

Por lo tanto, la campana de informacién es
necesaria pero mientras que su éxito condu-
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cirfa a que los consumidores potenciales
adguiriesen el producto, no se puede decir
fo mismo de los consumidores del segmento
2. En este ultimo caso, seria ademas necesa-
rio un planteamiento mas general e infor-
mar sobre la relacidon que existe entra cali-
dad de la carne y alguno de los atributos de
la misma. Es decir, se deberia indicar que la
calidad de la carne viene determinada por
ciertos atributos como, el tipo de alimenta-
cién del animal, la edad de los corderos, el
origen geografico, etc
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Anexo |. Caracteristicas de las DO de carne de cordero en Espaia

unicamente

los cruces entre
Hasta 35 dias
Dos formas de
presentacion:
No destete.

DOQCE 5 de octubre de
1999.

Orden 18 Mayo 1997
{(B.0.C.yL N°107,6
a)5i cabeza, ni asadura
y con epiplon. 4,5-7 kg.
b) Con cabeza,

Junio 1977)
Sin distincion de sexo

.G.E. Lechazo de
Solo leche materna.

Castilla y Leon
las razas indicadas

Churra

Castellana
Ojalada
Admitiéndose
9-12 kg.

asadura y epiplon.
5,58 kg.

de lactancia natural suficiente,
complementada con
Regulador hasta que alcancen,
previc al destete, un peso

D.E. Cordero de Extremadura
minimo de 15 kg.

{Corderex}
Canales de Categoria By Cde

calidad 12 {se supone

que de 7,1-10 kg.

Nunca supenor a los 80 dias
y de 10,1-13 kg.)

Orden 9 Abril 1997 (D.O.E. n®
Se someteran a un periodo
autorizados por el Consejo

44 15 Abril 1977}
No ratificada por el MAPA

{No se especifica nada
concentrados ad fibitum

de sin castrar)

23-28 kg.&
-10-14 kg. ¢ 14 kg.? &

QOvelas raza Merina
-9-11kg. ¢

X
moruecos de raza

Merina
Merino Precoz
lle de France
Fleishchaf
21-24 kg. ?

lactancia natural 30 dias
{Queda abierto realizar

DOCE 20 tebrero 1999
destete o ho).

1996 (B.O.E. n® 246, 11
Periodo minimo de

D.E. Cordero
Manchego

Qrden 19 Septiembre
Octubre 1996)
Manchega

Sin castrar

afe

60-20 dias

10-14 kg. P.C.

Tabla A1. Caracteristicas de las DO de carne de cordero en Espafia
22-28 kg.

Table A1. Lamb meat Designation of Origin characteristics in Spain

(8.0.E. n® 2 de octubre 1992 )
DOCE 12 de jumo de 1996
lactancia natural 50 dias.

{Queda abierto realizar

1989} y Orden de 1992
destete o no).

Orden 10 Julic 1989
(B.O.A. n° 78, 21 Julio
Rasa Aragonesa
Periodo minimo de

Ojinegra
8,5-11,5 kg. P.C.

D.E. Ternasco
de Aragon
Roya Bilbilitana
{variedad de la
Castellana)

Sin castrar

ofe

18-24 kg

70-90 dias

Inscripcion

en el Registro
Europeo
PALS.

Edads.

Peso canal
Destete

Orden

Razas
Sexo
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estudios sobre el comportamiento del con-
sumidor caracterizarlos en funcién de sus
estilos de vida. Para medir estas actitudes,
ios entrevistados debian valorar entre 1y 5,
segun su grado de acuerdo o desacuerdo (5
maximo nivel de acuerdo), una serie de afir-
maciones referidas a diferentes estilos de
vida segun consideran que definen mejor
sus actitudes personales.

En la figura A1 se observa que los estilos con
los que mas se identifican los consumidores
son “me gusta disfrutar de la buena mesa”,
"consumo con frecuencia frutas y verduras”
y “me preocupa la influencia de mi alimenta-

A. Gracia ITEA (2005), Vol 101 (1), 25-44

cién en la salud”. Sin embargo, los estilos con
los que menos se identifican son “hago ejer-
cicio todas las semanas” y "consumo carne
roja con moderaciéon”. Esto indica que, por
una parte, los consumidores se interesan por
la alimentacién y se preocupan por la
influencia de los alimentos en la salud, pero,
sin embargo, no realizan actividad fisica
alguna y no intentan moderar el consumo de
algunos productos no tan recomendables
para [a salud. Por |o tanto, existe una preocu-
pacion por una dieta alimenticia adecuada
pero cuando tienen que poner en practica su
preocupacion {haciendo ejercicio y moderan-
do el consumo de carnes) no lo hacen.

Me gusta disfrutar de la buena mesa

Consumo con frecuencia frutas y verduras

Me preccupa {a Influendia de mi allmentacion
en mi salud

Sigo una alimentacién sana

Me intereso por la informacion relacionada
con la alimentacién

Me preocupa los stectos de los alimentos
trangénicos sobre la sslud humana

Me gusta prebar nuevas recetas

Chequeo voluntariamente mi estado de salud

Me gusta cocinar

Cansumo carne roja moderadamente

Hago ejercicio fisico tedas las semanas

Figura A1. Puntuaciones medias de los estilos de vida de los encuestados.
Figure A1. Mean rating for consumers’ lifastyles.




