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1.- INTRODUCCION

1.1.- Introduccion y objetivos

En la actualidad, en un momento en el que se tiende a la liberalizacion del
comercio y la globalizaciéon de la economia, los mercados encuentran mas facilidades
para ofrecer productos de cualquier parte del mundo. Estos productos se transportan con
mayor rapidez y se potencian mas, porque el marketing y la publicidad se expresan a

mayor escala y de forma mas eficaz.

La globalizaciéon ha desempefiado un papel fundamental como motor del
crecimiento econdémico. Ha transformado la competitividad en un instrumento de
supervivencia sin la cual la produccidon agropecuaria se torna en una actividad
insostenible en el tiempo. Sin embargo, muchas de las empresas son minuasculas frente a
las grandes multinacionales, asi que para afrontar el reto de la globalizacion deben
unirse y vender bajo una marca colectiva. Es por ello que los paises desarrollados han
establecido politicas que han desembocado en procesos de modernizaciéon y
reestructuracion productiva, con el objetivo de promover el asociacionismo, fortalecer

los mercados de exportacion y superar las limitaciones de la agricultura de subsistencia.

Tradicionalmente, la industria agroalimentaria se ha basado en el
aprovechamiento de los recursos de una region, sirviéndose de la diversidad y riqueza
de la geografia, la cultura y la historia de la zona. Estas caracteristicas se ajustan a la
demanda de productos tradicionales que, curiosamente, ha aumentado como oposicion a
la saturacion de los mercados actuales. Los consumidores aprecian poder disponer de
productos de elaboracion local, por las costumbres culinarias y la identificacion

sentimental con la tierra, pero al mismo tiempo, demandan productos de calidad.

Tradicionalmente, el concepto de calidad alimentaria era identificado con la seguridad para el
consumidor y englobaba, fundamentalmente, los aspectos higiénico-sanitarios y nutritivos
de los alimentos. Actualmente el concepto de calidad responde a una nueva filosofia, y
comprende la mejora continua de los disefios y procesos, otorgando ademas un rol esencial
a la satisfaccion de las exigencias y gustos del consumidor.
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Las administraciones nacionales y comunitarias han comprendido las actuales
necesidades de empresas y consumidores, por lo que durante la ultima década han
desarrollado la legislacion pertinente para amparar este tipo de productos de calidad y al
mismo tiempo tradicionales. Son los llamados distintivos de calidad, capaces de
conseguir un elevado valor mediante la diferenciacién del producto a través de sus

componentes naturales y geograficas, y mediante una supuesta calidad superior.

En general, los productos tipicos tienen un entorno de mercado bastante
restringido a la zona de produccion, pero en algunos casos pueden llegar a alcanzar
distribuciones nacionales e incluso internacionales. La importancia de estos productos
estd, no so6lo en el valor econdmico que consiguen, sino también en el papel
trascendental que desempefian en la ordenacion del territorio y la vertebracion del
medio rural, ya que la mayor parte de las empresas se encuentran ubicadas en areas

rurales desfavorecidas, con una baja eficiencia de produccion.

Conocer la actitud de los consumidores supone tener unas mejores bases para la
comercializacion de los productos, ya que una parte importante del éxito comercial
consiste en tener una buena comunicaciéon con los consumidores. Por tanto, el
conocimiento de las actitudes serd decisivo en una mejor comunicaciéon con los

compradores, de forma que compren mas y paguen mayores precios.

El objeto de este estudio es conocer la relacion entre los consumidores y los
productos con Denominacion de Origen. El estudio se ha basado en las Denominaciones
de jamoén espafiolas, un importante grupo entre los productos con Denominaciones de
Calidad, cuyo valor economico en 2001 super6 los 59 millones de euros, lo que supone
el 12% del valor econdémico total de los productos agroalimentarios protegidos

(exceptuando vinos y bebidas espirituosas).

El trabajo que aqui se presenta, se ha estructurado de la manera siguiente: en
primer lugar se tratard de definir el concepto de Denominacion de Origen y las
reglamentaciones que lo regulan a nivel europeo, a nivel espafiol y a nivel autondmico.

En segundo lugar, se hara un repaso de la literatura aparecida en los ultimos afios que
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trata la relacion entre consumidores y Denominaciones de Origen. A continuacion se ha
estudiado el wvalor econdomico de las Denominaciones de jamén espafiolas,

especialmente la DOP Jamoén de Teruel.

La ultima parte del trabajo es el resultado del andlisis, mediante técnicas
descriptivas y multivariantes, de los datos obtenidos a través de encuestas realizadas a
consumidores en la ciudad de Zaragoza. Los objetivos que se establecieron para esta

parte fueron los siguientes:

» Evaluar el grado de conocimiento y consumo de jamoén con Denominacion

de Origen de Teruel en Zaragoza.
Analizar las actitudes de los consumidores respecto a este tipo de productos.

Valorar los aspectos mas importantes en la adquisicion de jamon con DO,

evaluando los aspectos que crean valor.
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2.- LOS CONSUMIDORES Y LOS PRODUCTOS ALIMENTARIOS CON
DENOMINACION DE ORIGEN

2.1.- Las Denominaciones de Origen

Los habitos de los consumidores europeos estdn cambiando. Cada vez requieren
una mayor informacion acerca del origen de los productos o de los métodos de

elaboracion. Buscan alimentos tradicionales, con una calidad demostrada y garantizada.

Esta evolucion del comportamiento de los compradores, junto con la saturacion
del mercado de los productos agroalimentarios, ha contribuido fuertemente al desarrollo
de una politica favorable hacia la identificacion cultural de los productos agricolas y

alimentarios (Mulder, 1998).

Sin embargo, todavia existen diferencias de opinion sobre este tema entre los
paises del sur y los del centro y norte de Europa. Los primeros (Francia, Italia o Espana)
se han mostrado favorables al establecimiento de unas normas para regular estos
productos, mientras que los segundos (Inglaterra y los Paises Escandinavos) se han

mostrado mas reticentes y han considerado la otra postura como proteccionista.
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2.1.1.- Regulacion a nivel comunitario

A pesar de las diferencias entre unos y otros paises, en 1992 se aprobo el
Reglamento 2081/92 del Consejo relativo a la proteccion de las Indicaciones
Geograficas y las Denominaciones de Origen de los productos agricolas y alimenticios,
que entr6 en vigor a partir del 26 de julio de 1993. En este Reglamento se recoge por
vez primera los conceptos de “Denominacion de Origen Protegida” e “Indicacion
Geografica Protegida”. Las definiciones en este Reglamento para DOP e IGP son las

siguientes:

Denominacion de Origen Protegida DOP:

Se entiende por Denominacion de Origen el nombre de una region, de un lugar determinado
0, en casos, excepcionales, de un pais, que sirve para designar un producto agricola o un
producto alimenticio, originario de dicha region, de dicho lugar determinado o de dicho
pais, y cuya calidad o caracteristicas se deban fundamental o exclusivamente al medio
geografico con sus factores naturales y humanos (clima, calidad del suelo o el saber
hacer local), y cuya produccion, transformacion y elaboracion se realicen en la zona
geografica delimitada.

Indicacion Geogrdfica Protegida IGP:

Indica el nombre de una region, de un lugar determinado o, en casos
excepcionales, de un pais, que sirve para designar un producto agricola o un
producto alimenticio originario de dicha region, de dicho lugar determinado o de
dicho pais, y que posea una cualidad determinada, una reputacion u otra
caracteristica que pueda atribuirse a dicho origen geografico, y cuya produccion

y/o transformacion y/o elaboracion se realicen en la zona geografica delimitada.

De acuerdo con ambas definiciones, la diferencia entre una y otra denominacion
se halla en la relacién del producto con el territorio. En la DOP se obliga a que la
calidad o caracteristicas se deban fundamentalmente o exclusivamente al medio

geografico y que tanto la produccion, como la transformacion, como la elaboracion, se
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realicen en dicha zona. Mientras que la IGP solo exige que el producto posea
una cualidad o reputacidon, que pueda atribuirse a la zona donde se ha elaborado y/o
producido y/o transformado (Laso, 1991). El Reglamento 1428/97 admitio Ia
posibilidad de acompafar las DOP e IGP con un simbolo comunitario que se publico en

el Reglamento 1726/98.

Asimismo, se admiten algunas excepciones a las definiciones, como la
posibilidad de que una Denominaciéon no tenga nombre geografico (DOP Queso
Tetilla), o bien cuya materia prima proceda de una zona mas extensa siempre y cuando
esté bien delimitada y cumpla todas las normas y controles (IGP Esparrago de Navarra,
cuya zona de produccion abarca la mitad sur de Navarra y las zonas colindantes de

Arag6n y La Rioja).

Por otra parte, junto con el Reglamento 2081/92 se publico el 2082/92 sobre
certificacion de caracteristicas especificas, en el que se definen las “caracteristicas
especificas” como el elemento o conjunto de elementos por los que un producto agricola
o alimenticio se distingue claramente de otros productos agricolas o alimenticios
similares pertenecientes a la misma categoria. Estas caracteristicas no pueden radicar en
el origen, la presentacion o ser consecuencia de una innovacion tecnoldgica, y al mismo
tiempo, el producto debe ser producido con la materias primas “tradicionales” o
presentar una composicion “tradicional”. Los productos que cumplen dichos requisitos
corresponden a las Especialidades Tradicionales Garantizadas, cuya definicion es la

siguiente:

Especialidad Tradicional Garantizada ETG:

Se trata de productos agricolas o alimenticios con caracteristicas
especificas, que se distinguen de otros productos similares, pertenecientes a la
misma categoria, bien por haber sido producidos a partir de materias primas
tradicionales, o bien por presentar una composicion tradicional, o un modo de

produccion y/o transformacion tradicional.



Figura 2.1.- Anagramas comunitarios para los diferentes reconocimientos (DOP,
IGP, ETG):

Simbolo comunitario para el reconocimiento de los
productos con Denominacion de Origen Protegida

(DOP).

Simbolo comunitario para el reconocimiento de los
productos con Indicacién Geografica Protegida

(IGP).

Simbolo comunitario para el reconocimiento de los
productos con Especialidad tradicional Garantizada

(ETG).
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Productos protegidos por los reglamentos:

Los productos amparados por ambos reglamentos (2081/92 y 2082/92) son:
carne fresca (y despojos), productos a base de carne (calentada, salada, ahumada, etc.),
quesos, otros productos de origen animal (huevos, miel, productos lacteos diversos,
excepto mantequilla, etc.), materias grasas (mantequilla, margarina, aceites, etc.), frutas,
hortalizas, cereales en estado natural o transformados, pescados, moluscos y crustdceos
frescos, cervezas, bebidas a base de extractos de plantas, productos de panaderia,

pasteleria, reposteria o galleteria y otros productos agricolas.

Los productos cubiertos solamente por el reglamento 2081/92 son: aguas
minerales naturales y aguas de manantial, gomas y resinas naturales, aceites esenciales,

heno, corcho y cochinilla (producto bruto de origen animal).

Los productos cubiertos solamente por el reglamento 2082/92 son: chocolate y
demas preparaciones alimenticias que contengan cacao, pastas alimenticias, incluso
cocidas o rellenas, platos compuestos, salsas sazonadoras preparadas, potajes o caldos,

helados y sorbetes.

Vinos de Calidad Producidos en una Region Determinada VCPRD:

Respecto a los vinos, cabe decir que a nivel europeo no existe una definicion de
denominacion de origen, asi como tampoco para bebidas espirituosas. Sin embargo, se
definen los “Vinos de Calidad Producidos en una Region Determinada” (VCPRD),
frente a los “vinos de mesa” o vinos comunes. La figura de los vinos VCPRD se ampara
en el Reglamento (CE) n° 1493/1999, de 17 de mayo de 1999 (anexo V), al haber sido

derogado el Reglamento comunitario 823/87.

La “region determinada” es definida como la zona viticola que produce vinos
que poseen caracteristicas especiales de calidad, dejandose libertad a los paises

miembros para decidir sobre dichas regiones (Caldentey y Gomez, 1999).

Por otra parte, en la Gltima actualizacion del Reglamento se recoge la figura de
os “vinos de la tierra”, a los que, sin ser considerados vinos se les permite
los “ de la tierra”, a 1 , derad VCPRD, se | t
usar una denominacion geografica, si, sin tener arraigo especial, presentan una calidad

suficientemente reconocida (Gémez y Caldentey, 2001).
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2.1.2.- Regulacion a nivel nacional

El origen de las denominaciones espafnolas data del Estatuto del Vino de 1932,
en el cual se establecian ya los Consejos Reguladores como organos de control de las
denominaciones. Este Estatuto se elevaba a Ley el 25 de mayo de 1933.

Posteriormente, en el articulo 79 de la Ley 25/70 del Estatuto de la Vifia, el
Vino y los Alcoholes de 2 de diciembre, se recogia la siguiente definicion para la

Denominacion de Origen:

Denominacion de Origen (Calificada):

“Nombre geografico de la region, comarca, lugar o localidad empleado
para designar un producto procedente de la vid, del vino o de los alcoholes de la
respectiva zona y que tenga unas cualidades y caracteres diferentes debidos

principalmente al medio natural y a su elaboracion y crianza.”

La Denominacion de Origen del vino puede recibir el apelativo de “calificada”
cuando cumple determinados requisitos. Esta definicion amplié mas tarde su ambito de
aplicacion a otros sectores, siendo los primeros el aceite de oliva, el queso y el jamoén

curado.

En el Real Decreto 1573/85 de 1 de agosto se definen las Denominaciones

Genéricas y Especificas relativas a productos no vinicos:

Denominacion Especifica:

Producto que tiene caracteristicas diferenciables entre los de su misma
naturaleza debidas a la materia prima de su elaboracion, al medio natural o a los

medios de elaboracion.

Denominacion Genérica:

Productos que tienen caracteres comunes y especiales debidos a su
naturaleza, a los sistemas de produccion empleados o a los procedimientos de

transformacion, fabricacion y elaboracion.
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Cuando Espana se integré en la Comunidad Europea, la Denominacion de
Origen y la Denominacion Especifica espafiolas se hicieron corresponder a la
Denominacion de Origen Protegida y la Indicacion Geografica Protegida europeas,
respectivamente, a través de la Orden de 25 de julio de 1994 del Ministerio de

Agricultura.

La Denominacion Genérica no tiene equivalencia en el Reglamento 2081/92,
pero segun Caldentey y Gomez (1999), al no tener una relacion directa con el territorio
como en las DOP e IGP, las ETG podrian asimilarse a la Denominacion Genérica

espaiola.

Respecto a los vinos, las DO de vinos espanolas se asimilaron a los vinos

VCPRD.

Por otra parte, cabe decir que en 1995 la UE realiz6 el “Inventario de productos
tradicionales de la tierra”, es decir, una catalogacion de los productos con calidad en
Europa. En Espana el proyecto se coordiné por el MAPA, a través de la Subdireccion
General del INDO (Instituto Nacional de Denominaciones de Origen). El resultado fue
algo confuso, ya que el 75% de los productos incluidos en ese inventario no poseian
ningun tipo de distintivo oficial, e incluso hubo ciertos productos con Denominacion (de

origen, especifica o de calidad) que no aparecian en el inventario.
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2.1.3.- Regulacion a nivel autonémico

Los organismos autondomicos han promocionado y fomentado la calidad de sus
productos agroalimentarios a través de las Denominaciones de Calidad y los Distintivos
Regionales. Sin embargo, desde que en 1992 se aprobara el Reglamento 2081/92 del
Consejo, relativo a la proteccion de las Indicaciones Geograficas y las Denominaciones
de Origen, la UE requiere a los estados miembros para que deroguen los distintivos de

calidad con nombre geografico que no fueran DO o IG.

Denominaciones de Calidad

La Denominacion de Calidad define y protege un producto agrario o
alimentario, que reune ciertas caracteristicas especiales que hacen referencia a la
materia prima, o a la produccion, elaboracion o transformacion en una region, y
que expresan la identidad agroalimentaria y la cultura culinaria de zonas muy
determinadas de una region o Comunidad Auténoma concreta (Mascaray et al.,

1999).

Son similares a las DO o DE, pero generalmente con menor exigencia de
requisitos (Gomez y Caldentey, 2001). La mayor parte la las Denominaciones de
Calidad espafiolas se han incluido en el “Inventario de Productos Tradicionales de la

Tierra” de la UE (Mascaray et al., 1999).

Distintivos Regionales

Son distintivos de calidad establecidos en algunas regiones que pueden
ser aplicados a empresas y a sus productos, concedidos por los gobiernos
regionales y suponen una proteccion superpuesta, ya que se aplican a productos
que ya poseen otro tipo de signo de calidad (Lopez-Benitez, 1996). No se
refieren a productos con un nombre geografico concreto, sino regional (Gomez y

Caldentey, 2001).
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Segtun Caldentey y Gomez (1999), su objetivo es, sobretodo, la promocion y el
fomento de la comercializacion de los productos, mediante la busqueda de mercados

nacionales e internacionales.

Son los Distintivos Regionales a los que hace alusion el requerimiento
comunitario de derogacion, y por tanto, las Comunidades Autéonomas que tenian
implantados estos distintivos, se encuentran en proceso de transformacion del mismo

(Gomez y Caldentey, 2001).

Se puede mencionar coémo, en muchos casos, estos distintivos de &mbito regional
o Denominaciones de Calidad, son el punto de partida de un procedimiento de
reconocimiento que culmina con la obtencion del distintivo comunitario. Tal es el caso,
por ejemplo, de la Denominacién de Calidad Ternera de Navarra, que actualmente es
una IGP, o del Melocoton de Calanda, inicialmente integrado en el grupo de productos
identificados por la “C” de Calidad Alimentaria en Aragoén, y actualmente en posesion

de la DOP.

En la tabla 2.1 se muestra el listado de productos espafioles que poseen el

distintivo comunitario DOP, IGP y ETG.
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Tabla 2.1.- Productos con reconocimiento nacional (DOP, IGP, ETG):

Quesos (19)

Aceites (17)

DOP Cabrales

DOP Idiazébal

DOP Mahén-Menorca

DOP Picon-Bejes-Tresviso
DOP Queso de Cantabria
DOP Queso de La Serena
DOP Queso de L’alt Urgell y La Cerdanya
DOP Queso de Murcia

DOP Queso de Murcia al vino
DOP Queso Majorero

DOP Queso Manchego

DOP Queso Palmero

DOP Queso Tetilla

DOP Queso Zamorano

DOP Quesucos de Liébana
DOP Roncal

DOP Torta del Casar

DOP Aceite de Mallorca
DOP Aceite de Monterrubio
DOP Aceite de Terra Alta
DOP Aceite del Bajo Aragon
DOP Baena

DOP Gata-Hurdes

DOP Les Garrigues

DOP Montes de Granada
DOP Montes de Toledo
DOP Poniente de Granada
DOP Priego de Cordoba
DOP Sierra de Cadiz

DOP Sierra de Cazorla
DOP Sierra de Mégina
DOP Sierra de Segura

DOP Siurana

Jamones (5)

Embutidos y otros productos carnicos (35)

DOP Dehesa de Extremadura
DOP Guijuelo

DOP Jamoén de Huelva

DOP Jamon de Teruel

ETG Jamon Serrano

IGP Botillo del Bierzo

IGP Cecina de Leon

IGP Lacén Gallego

IGP Salchichon de Vie
IGP Sobrasada de Mallorca

Sigue en la pagina siguiente...
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Carnes frescas (14)

Frutas (13)

IGP Carne de Avila

IGP Carne de Cantabria

IGP Carne de la Sierra de Guadarrama
IGP Carne de Morucha de Salamanca

IGP Cordero de Navarra

IGP Cordero Manchego

IGP Lechazo de Castilla y Ledn

IGP Pollo y capon del Prat

IGP Ternasco de Aragén

IGP Ternera Asturiana

IGP Ternera de Extremadura

IGP Ternera de los Pirineos Catalanes
IGP Ternera Navarra

IGP Ternera Gallega

DOP Cereza del Jerte

IGP Cerezas de la Montafia de Alicante

DOP Chirimoya de la Costa Tropical
de Granada-Malaga

IGP Citricos Valencianos

IGP Clementinas de las Tierras del Ebro

DOP Kaki de la Ribera del Xtuquer

IGP Manzana de Girona

DOP Manzana Reineta del Bierzo

DOP Melocoton de Calanda

DOP Nisperos Callosa d’en Sarria

IGP Peras de Rincon de Soto

DOP Pasas de Mélaga

DOP Uva de mesa Embolsada de “Vinalop6”

Legumbres (4)

Turrones y pasteleria (4)

IGP Faba Asturiana
IGP Judias de El Barco de Avila

IGP Jijona

IGP Turrén de Alicante

IGP Lenteja de La Armuiia IGP Turrén de Agramunt
ETG Panellets
Mieles (3) Otros productos lacteos (2)
DOP Miel de Granada DOP Mantequilla de L’Alt Urgell y
DOP Miel de La Alcarria La Cerdanya

ETG Leche certificada de Granja

Sigue en la pagina siguiente...
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Hortalizas (10) Varios (4)
IGP Alcachofa de Benicarlo DOP Avellana de Reus
IGP Alcachofa de Tudela DOP Chufa de Valencia
IGP Berenjena de Almagro DOP Mejillon de Galicia

IGP Calgot de Valls

IGP Esparrago de Navarra

IGP Esparragos de Huétor-Téjar
IGP Patata de Galicia

IGP Patata de Prades

DOP Pimiento del Piquillo de Lodosa

DOP Sidra de Asturias

Arroces (3)

Especias y condimentos (2)

DOP Arroz de Valencia
IGP Arroz del Delta del Ebro
DOP Calasparra

DOP Azafran de la Mancha

DOP Pimentén de Murcia

Fuente: http://www.mapya.es/alimentacion/pags/plantilla/consulta.asp (10/07/03)

http://www.mapya.es/alimentacion/pags/plantilla/etg.htm (10/07/03)
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2.1.4.- Organismos

Los Consejos Reguladores de las Denominaciones de Origen y el Consejo
General del Instituto Nacional de Denominaciones de Origen se constituyeron a partir
del Real Decreto 2004/1979 de 13 de julio. Las circunstancias de desarrollo comercial
de las Denominaciones de Origen de vinos espafiolas son muy distintas de las que
existian al final de los afios setenta, por lo que este RD se modifico por el Real Decreto

373/2001, de 6 de abril.

Instituto Nacional de Denominaciones de Origen (INDO):

Es el organismo que controla y garantiza la calidad de los productos
agroalimentarios espafioles con DO. Depende del Ministerio de Agricultura

Pesca y Alimentacion y sus funciones principales son (Pérez-Bustamante, 1998):

» Orientar, vigilar y coordinar la produccion, elaboracion y calidad de los

productos con DO y DE
Promover el reconocimiento de las denominaciones
Velar por el prestigio de las DO y DE

Promover o efectuar los estudios adecuados para la mejora de la materia

prima y la elaboracion de los productos protegidos
Vigilar la actuacion de los Consejos Reguladores

Estudiar y promover los regimenes particulares de plantacion de vifiedo

€n zonas ampar: adas

Consejos Reguladores (CR):

El control de las Denominaciones de Origen corresponde a los Consejos
Reguladores, organos profesionales formados por representantes del sector
productor y elaborador. Son organismos integrados en las Consejerias de
Agricultura y Ganaderia de las respectivos Gobiernos Autonémicos, pero actian

como organos descentralizados de las mismas.

18



Los consumidores y los productos alimentarios con Denominacion de Origen

Funcionalmente, son o6rganos de control y certificacion con la mision de
garantizar que los productos que protegen las denominaciones, cumplen las condiciones
establecidas en sus respectivos reglamentos. Estos Reglamentos abarcan acciones tales
como controlar la produccién, velar por el prestigio de la denominacion, llevar los
registros, expedir certificados de garantia, gestionar sus recursos econémicos, realizar la
promocion y propaganda genéricas para la expansion de sus mercados, representar y
defender los intereses de la Denominacion y ejercer facultades que le delegue la

Administracion (Lorente, 1996).

Por otra parte, los CR dotan al producto de una identidad reconocible,
especialmente importante cuando se trata de productos que habitualmente se

comercializan sin marca (algunos quesos, legumbres, carnes o embutidos) (Bello y

Gomez, 1996).
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2.2.- Consumidores y Denominaciones de Origen. Estudios previos

El comportamiento de los consumidores ante los productos con Denominaciones
de Origen o distintivos de calidad se ha venido tratando en Espana desde mediados de
los 80, aunque no fue hasta la siguiente década cuando el tema se tratd en mayor

profundidad.

Los primeros estudios fueron encaminados sobretodo, al sector del vino de
calidad (Albiac et al., 1986; Albisu et al., 1989; Martin y Albisu, 1992; Elorz, 1994;
Sanchez et al., 1996; Sanchez y Gil, 1997a, 1997b; Séinz, 2001), lo que resulta l6gico y
natural, dada la importancia econdmica, social y cultural del vino en Espafia. De hecho,
y como se ha visto anteriormente, las Denominaciones de Origen en Espana, se

desarrollaron principalmente para el vino, a partir del Estatuto de Vino de 1932.
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2.2.1.- Los atributos y la calidad percibida:

En la literatura existente en relacion con los productos con Denominacion de

Origen y los consumidores, aparece frecuentemente el concepto de “actitud”.

3

Entendemos por “actitud” la predisposicion aprendida a responder de forma
consistentemente favorable o desfavorable con respecto a un objeto determinado
(Fishbein y Ajden, 1975). Por tanto, una actitud positiva por parte del consumidor hacia

un producto en concreto, le confiere una ventaja frente a sus competidores.

Sin embargo, es dificil generalizar cuando hablamos de la actitud del
consumidor ante estos productos, ya que ésta, depende de diversos factores como el tipo

de producto, el origen de éste, el del consumidor y el contexto de consumo.

De acuerdo con Eagly y Chaiken (1993), la actitud tiene por antecedentes
procesos de aprendizaje cognitivo (cuando se obtiene informacién del objeto y se
forman unas creencias al respecto), procesos afectivos y procesos comportamentales
(actitudes derivadas del comportamiento pasado). No obstante, los productos
alimenticios son productos que podemos denominar “de experiencia” (Bello y Gomez,
1996), es decir, la mayoria de sus caracteristicas son evaluables inicamente después de
la compra (Nelson, 1970), e incluso podemos encontrar aspectos que no podran ser

comprobados ni siquiera a posteriori: los denominados “atributos de confianza”.

Por tanto, para decidirse por un producto frente a otro, el consumidor debera
guiarse por una serie de sefales (intrinsecas y extrinsecas) de las caracteristicas, de
forma que consiga un concepto de calidad global del producto. Para Steenkamp (1990),
las sefiales de calidad son lo que el consumidor observa, y los atributos de calidad lo
que persigue.

Segtn las definiciones ofrecidas por diversos autores (Olson y Jacoby, 1972;
Olson, 1977; Gutiérrez, 1991), los atributos intrinsecos son aquellos que aparecen como
consustanciales al producto, sin los cuales un producto dejaria de serlo, mientras que los
extrinsecos, guardan una relaciéon mas o menos estrecha con el producto, pero quedan
fuera de ¢€l. Para Becker (1999), los atributos extrinsecos se centran principalmente en el

proceso de produccién y no en el producto mismo.
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Los atributos intrinsecos del producto se utilizan basicamente como sefales de
calidad intrinseca (color, olor, etc.), sin embargo, los extrinsecos pueden ser utilizados
como senales de calidad intrinseca o extrinseca (Bello y Gomez, 1996). Las

Denominaciones de Origen y otros signos de calidad estarian incluidos en este ultimo

grupo.

De acuerdo con lo visto anteriormente, la calidad no es Unicamente la calidad
técnica, sino que hay que tener en cuenta la subjetividad del consumidor y todos
aquellos aspectos del marketing y la comercializacion que en ella incide (Bello et al.,
1998). Es decir, la calidad percibida por el consumidor es un concepto que engloba
grandes complejidades, y que depende de quién, (productores, comerciantes, minoristas,

consumidores, etc.) hace la definicion (Wandel y Bugge, 1996).

Para Pagella (1988), la calidad es un elemento relativo que no sélo varia en el
tiempo y en el espacio, sino que depende de las escalas de valores del evaluador, por lo
que algunos autores (Bello y Gomez, 1996) demandan una mayor atencion por parte de
las empresas hacia el consumidor y como éste percibe la calidad de los productos que

consume.

Caldentey y Gomez, (1996, 1997, 1999) definen la calidad percibida como “un
conjunto de caracteristicas particulares que hace que un producto satisfaga distintos
gustos o necesidades”. Sulé Alonso (1998), propone la siguiente definicion, que resume
otras que han ido apareciendo en la literatura: “la calidad percibida es una valoracion
global o multidimensional que realiza el consumidor del producto que le reportard
unas expectativas, en base a ciertos atributos condicionantes en su eleccion, que
diferira de la evaluacion realizada por otro consumidor considerando el momento

situacional, el tipo de producto y el perfil sociodemogrdfico que le caracteriza”

Como se ha mencionado con anterioridad, los productos agroalimentarios
poseen caracteristicas evaluables (antes o después de la compra) y no evaluables: los
denominados atributos de confianza. En la medida en que predominen estos ultimos, el
papel desempenado por las Denominaciones serd mdas importante, ya que Ila

incorporaciéon de un producto a una Denominacion, delimita una serie de caracteristicas
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técnicas, reduciendo la necesidad de informacion sobre atributos que en ocasiones, son

dificilmente percibidos por el consumidor (Bello y Gémez, 1996).

Para Valceschini (1999), los signos de calidad no son mas que “un resumen de
informacion, que se concreta por la colocacion sobre el producto de un logo, una sigla,
un nombre o0 una mencidn relativa a una o a varias caracteristicas de un producto que no
son visibles en el mismo”. Sin embargo, la Denominaciéon puede ser un atributo con
valor en si mismo para el consumidor, y no como sefial de otros (Bello y Calvo, 1998;

Bello et al., 1998).

En este sentido, son numerosos los estudios que se han llevado a cabo en
relacion con los atributos de los productos con Denominacion de Origen, analizando
cuales son aquellos que mas inciden en el proceso de decision de compra. En concreto,
se evalua el papel que los signos de calidad (denominaciones de origen, marcas de
calidad, etc.) desempefian en las preferencias de los consumidores. Cabe senalar el
hecho de la heterogeneidad existente en la metodologia empleada en los diferentes
trabajos (diferencias en los atributos analizados, distinta formulacion de preguntas al

consumidor, etc.), por lo que no se deben hacer comparaciones fiables entre ellos.

Sanchez y Olmeda (1996) analizaron en Navarra las actitudes de los
consumidores, frente a los productos con Denominacién de Origen, evidenciando que
existian grandes diferencias en el comportamiento de compra dependiendo de las
caracteristicas de los propios compradores y los productos, pero de manera general,
hipotetizaban la existencia de valoraciones positivas para los clasicos atributos de las
DO (calidad, origen, precio y caracter artesanal). A pesar de que el 45,4% de los
encuestados mostraba una actitud nada favorable hacia estos alimentos, los demas
segmentos encontraban atractivo alguno de los atributos. Cabe destacar la actitud muy
favorable de uno de los segmentos hacia la ausencia de aditivos, atributo al que no se le
concede mucha importancia en la comunicacion de la DO. Los autores insistian en la
necesidad de realizar estudios individualizados por productos y por mercados, con el fin

de evaluar los atributos mas significativos en cada entorno.
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Igualmente, Séanchez y Rivera (1996) estudiaron la influencia de la
“Denominacion de Origen Navarra” en la decision de compra de productos
agroalimentarios, evaluandose los productos més importantes en la region (pimientos,
esparragos y vino). Se encontraron igualmente valoraciones positivas para atributos
diferenciadores como la calidad superior y las componentes geografica y natural, sin

embargo, se aconsejaba la realizacion de estudios individualizados.

Por otra parte, observaron que pese a darse una menor sensibilidad al precio en
los consumidores mas interesados en los productos calificados, habia ciertos segmentos
con una gran sensibilidad a este atributo, por lo que se aconsejaba adecuar la relacion

precio/calidad.

Los alimentos de Aragdén también han sido evaluados de manera general
(Mascaray et al., 1999) tras la realizacion de una campafia genérica llevada a cabo en
esta Comunidad en 1997. La mayor parte de los encuestados parecen valorar en mayor
medida el hecho de que los alimentos sean “naturales y sanos”. También se considerd
importante, aunque en menor medida, la procedencia regional del producto, el caracter
tradicional y el reconocimiento nacional. Por otra parte, los consumidores aragoneses
tienen una elevada percepcion de calidad de los productos con Denominacién de
Arag6n, ya que mas del 50% de ellos opinaban que la calidad de los productos era

buena o muy buena, especialmente para el Jamén de Teruel y el Ternasco de Aragon.

También se han analizado individualmente las preferencias en productos como
el jamon curado (DO Jamon de Teruel en Zaragoza). Mesias et al. (1997), analizaron las
preferencias de los detallistas, al ser €éstos los que influyen en las preferencias de los
consumidores. El atributo precio resulto ser el principal, seguido del tiempo de curacion
y el hecho de estar amparado o no por una Denominacién. El atributo menos importante
fue el origen, hecho que resulta interesante, ya que como se ha visto en estudios para
otros productos, en muchas ocasiones el origen es uno de los atributos mas valorados.
En este trabajo se determiné la preferencia de jamones de calidad, tanto en grandes
superficies como en charcuterias y mercados de abasto. Sin embargo, la predileccion de
la Denominaciéon de Origen de las grandes superficies se basa en el efecto “reclamo”

que ejercen estos productos, ya que parecen no valorar tanto la alimentacion natural o la
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procedencia geografica especifica, atributos que retine la DO “Jamoén de
Teruel”. De hecho, las charcuterias se mostraron dispuestas a pagar un mayor precio por
un jamon con DO Teruel que las grandes superficies, al valorar mas positivamente estos

atributos.

Las Denominaciones de Origen como atributos influyentes en el proceso de
decision del consumidor, se estudiaron en otro dmbito geografico espaol (provincia de
Granada) en 1996. Sanchez et al. (1997) estudiaron en qué medida el consumidor
granadino observa las denominaciones de origen en el momento de compra en
diferentes productos (carnes, frutas y verduras y otros alimentos) y cudl era su relacion
con la importancia dada a la calidad. En general, los consumidores valoraron en mayor
medida la calidad que la Denominacion de Origen para los productos agroalimentarios.
Respecto a las caracteristicas socioecondmicas, solo la edad, el nivel de estudios y el
nivel econdémico del ntcleo de residencia fueron significativos, siendo los mas jovenes,
los licenciados y aquellos con menor capacidad econdémica los que otorgan mas

importancia al atributo Denominacién de Origen.

Por ultimo, Guerrero (2000) llevo a cabo un interesante experimento en el que se
analizaba el efecto de una etiqueta con DO (entendida como atributo). Sobre un mismo
vino se colocaron etiquetas (no disponibles en el mercado) en las que aparecian las
palabras “DO Rioja” y otras que no hacian referencia a la Denominacion. En queso se
procedié de la misma forma, excepto que en este caso, la Denominacion era ficticia:
“DO Santis”. Los resultados fueron muy significativos, ya que el 98% de los
consumidores en vino, y el 76% en queso, se inclinaron por los productos con DO. Es
decir, la presencia de una etiqueta DO derivé en un valor afadido para el consumidor,

favoreciendo la eleccion de un producto con DO en detrimento del otro.

25



Los consumidores y los productos alimentarios con Denominacion de Origen

2.2.2.- La seguridad alimentaria:

En el mismo contexto de los atributos, encontramos un importante grupo de
investigaciones que abarcan el tema de la seguridad alimentaria, y como la certificacion
puede mitigar los efectos negativos sobre el consumo debidos a problemas de
salubridad A pesar de que los conceptos de seguridad y calidad en ocasiones discurren
paralelos, es importante distinguirlos. La seguridad es una obligatoriedad, una
caracteristica inherente del alimento, que puede medirse en base a unos parametros
objetivos, mientras que la calidad es una adecuacion a unas caracteristicas requeridas, y

varia en cada producto (Hinojosa, 2002).

En la actualidad, el consumidor es bombardeado con una gran cantidad de
informacion difusa y contradictoria acerca de la seguridad alimentaria, y los ultimos
grandes escandalos como la crisis de la EEB (Encefalopatia Espongiforme Bovina), o la
de las dioxinas, el aceite de orujo, la fiebre aftosa y los alimentos transgénicos, hacen
que el consumidor pierda confianza en los productos agroalimentarios. Continuamente
aparecen sefialados bajo la sospecha pequeios ganaderos, cooperativas aceiteras o
modestos agricultores. En este sentido, las Denominaciones proporcionan una mayor
seguridad y garantia de calidad a los consumidores, ya que actuan como referente de

calidad avalado por la Administracion (Pérez-Bustamante, 1998).

Es por ello que a finales de los 90, en pleno apogeo de la crisis de las “vacas
locas”, y tras el embargo comunitario de las exportaciones de productos de vacuno
britanico, se empezaron a desarrollar los estudios sobre la carne (sobre todo de ternera),
en los que se evaluaba el papel de las denominaciones como sefial de calidad y/o

seguridad alimentaria

En 1998, Bello et al. estudiaron la influencia de la DE “Ternera Gallega” en la
calidad percibida y la comercializacion de la carne de ternera en la Comunidad
Autoénoma de Galicia, estableciéndose el efecto positivo y la influencia sobre la calidad
percibida que la certificacion ejercia. Los atributos mas significativos resultaron ser la
frescura, el color, la grasa, el precio, la presentacion, el establecimiento y la

Denominacion.
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Posteriormente, Loureiro y McCluskey (2000) indicaron que la IGP “Ternera
Gallega” actiia como senal de calidad efectiva s6lo en combinacion de otras sefiales de
calidad. De hecho, unicamente en piezas de calidad (solomillos y otras piezas de
calidad) genera un sobreprecio en la disposicion a pagar por parte del consumidor, y el
hecho de usar la denominacion para piezas que no son de alta calidad, puede dafiar la

reputacion colectiva de la IGP.

Asimismo, Bello y Calvo (1998) detectaron en un estudio para ternera en Galicia
que la presencia o no de etiqueta de Denominacion era el atributo mas importante en la
fase de preconsumo, seguido del precio y del establecimiento. Igualmente, se apuntaba
la posibilidad de deteriorar la imagen de calidad de algunas Denominaciones si se

mantenian unos precios excesivamente bajos.

Sin embargo, Bello y Calvo (2000) analizaron en La Corufa la importancia de
las sefiales intrinsecas y extrinsecas en la calidad esperada para la carne de vacuno, y
encontraron que la etiqueta IGP no tenia un efecto significativo, lo que contradice
resultados obtenidos en trabajos previos. La posible causa atribuida fue el caracter local
del estudio, y la falta de disponibilidad de carne certificada en muchos establecimientos.
No obstante, los atributos mas significativos fueron de nuevo el color, la frescura, la

grasa, el precio y la presentacion.

En 2000, Sanchez et al. encontraron entre los consumidores de carne de vacuno
en Pamplona que la presencia en el producto de algiin signo de diferenciacion era el
segundo factor mas relevante en el proceso de compra, aunque a gran distancia del
primero, el factor precio. En este mismo estudio, se detect una preferencia sobre la no
identificacion de la carne, aunque aquellos que maés adquirian este tipo de alimento

diferenciado, mas valoraban dicho signo de calidad.

En el trabajo de Sanchez et al. (2001a) llevado a cabo en Pamplona y San
Sebastian, se examiné el distintivo de calidad como indicador de seguridad alimenticia
en carne de vacuno y cordero, evaluando por separado los consumidotes de producto

diferenciado y los consumidores de producto sin diferenciar. Cabe decir que el cordero
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y el vacuno son productos que han tenido un impacto muy diferente en cuanto a los
problemas de sanidad. Para cordero, los consumidores de producto con distintivo de
calidad valoraron principalmente el origen (63%) y la presencia de un distintivo de
calidad (27%), siendo la importancia relativa del atributo precio de un 5%. A pesar de
que el ranking de los atributos fue el mismo para los consumidores de cordero sin
diferenciar, la valoracion del precio fue mayor (15%). En carne de vacuno los resultados
fueron distintos. Para los consumidores de ternera diferenciada el atributo mas valorado
fue el distintivo (50%), seguido del origen (36%). La importancia del precio fue de
nuevo de un 5%. En consumidores de producto sin diferenciar la presencia de distintivo
se valora en un 35%, seguido muy de cerca del precio (33%), bajando la valoracion del

origen hasta un 22%.

Por lo tanto, los consumidores de cordero parecen ser mas sensibles a la
procedencia regional del producto, mientras que los consumidores de vacuno lo son a la
existencia de un distintivo de la regién. Por otra parte, al analizar por separado los
consumidores de producto diferenciado y no diferenciado, se advierte que la importante
valoracion del atributo precio por parte de los consumidores de producto no
diferenciado, disminuye su relevancia en el proceso de compra de los adquirientes de

carnc€ con marca.

En el mismo ambito, Sanchez et al. (2001b) estudiaron para los mismos
productos la actitud del consumidor derivada de dos aspectos: la experiencia en el

consumo y la preocupacion por la salud del individuo.

Las preferencias en cordero no se vieron afectadas por la conciencia sobre la
salud y la nutricion, pero en carne de vacuno, para los consumidores mas preocupados,
el distintivo de calidad es el principal atributo, mientras que para los menos

concienciados lo es el origen.

La experiencia en consumo y compra delimitdo dos grupos de consumidores
diferenciados, de manera que aquellos mas experimentados son los que més consumen
productos etiquetados. En cordero, ambos segmentos de consumidores (experimentados
y no experimentados) valoran mas el origen. Para la carne de vacuno, los consumidores
con experiencia resultaron mas preocupados por la presencia de un distintivo de calidad,

a diferencia de los no experimentados, que valoraron sobretodo el precio.
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En general, los consumidores mas preocupados y mas experimentados son los
que consumen productos etiquetados en mayor proporcion, aunque solo en ternera estan

dispuestos a pagar mas por ellos.

Por lo tanto, de acuerdo con estos trabajos, parece ser que es el tipo de producto
el que determina las diferencias en las preferencias, de manera que los consumidores
dan mayor importancia a los distintivos de calidad en aquellos productos que han

presentado mayores problemas de salubridad (EEB en carne de vacuno).

A nivel europeo, Bernués et al. (2001) cuantificaron la importancia de los
atributos extrinsecos en cordero y vacuno, considerando 5 paises: Inglaterra, Francia,
Italia, Escocia y Espana. Los atributos mas significativos fueron la alimentacion animal
y el origen de la carne para ambos productos. Este atributo fue el de menor variacion
entre grupos, ya que la mayor parte de los consumidores consideran muy importante la
region de produccion. También fueron relevantes la produccidén respetuosa con el
medioambiente y el bienestar animal. Los consumidores espafioles mostraron una

conducta similar a la global europea, tanto para cordero como para vacuno.

Barrena et al. (2002) analizaron en Aragon y Navarra la disposicion a pagar un
sobreprecio por la presencia de una certificacion de calidad en carne de cordero y
ternera. El cordero, producto que no ha presentado problemas de inseguridad
alimentaria, posee una etiqueta de calidad en Aragdén (IGP Ternasco de Aragon). La
ternera, con mayores problemas, dispone de una etiqueta de calidad en Navarra (IGP
Ternera de Navarra). Los resultados indican que en cordero, los atributos propios del
alimento siguen siendo relevantes en la decision tomada por el consumidor, siendo las
caracteristicas socioecondomicas del comprador mas influyentes en la cantidad maxima a
pagar. En ternera cobra mds trascendencia la confianza depositada en el producto,
desplazando la importancia de los atributos propios del producto. Esto se ajusta a los
resultados obtenidos en estudios anteriores, en los que se los consumidores parecen
valorar en gran medida la presencia de un distintivo en ternera (la certificaciéon supone
para ellos una garantia de calidad). En cuanto a las regiones, la disposicion a pagar es
mayor en los mercados donde el consumo es mayor, es decir, en Aragon para el cordero

y en Navarra para la ternera.
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Siguiendo con el cordero, Olaizola et al. (2001) llevaron a cabo un estudio en
Aragon, en el que se clasificaron los atributos més valorados por los consumidores. La
caracteristica mas importante fue la alimentacion del animal (94%) y la regién de
procedencia (92%). Se observo que un alto porcentaje de consumidores no toman en
cuenta atributos como la crianza o las condiciones de sacrificio, a pesar de que su

influencia sobre la calidad del producto es bien conocida.

Briz et al. (2001), estudiaron las preferencias de los consumidores para carne de
vacuno, ternera, pollo y cerdo, en Espafia, observando que eran similares para todos los
productos. Tanto el color como el establecimiento de compra fueron mas importantes
que la ausencia de grasa, la marca, el pais de origen y veteado. El precio fue el atributo
menos importante. Resulta interesante el hecho de que la marca no sea un factor
determinante para valorar la calidad de la carne en el momento de compra, lo que segiin
los autores, puede deberse a que tradicionalmente se ha comercializado sin marcas ni

certificaciones es Espaia.

De acuerdo con los trabajos vistos, parece evidente que como en otros paises
desarrollados, la preocupacion por la seguridad alimentaria en productos carnicos esta
creciendo entre los consumidores espafioles. Esta problemadtica es superior en ciertos
productos como la carne de vacuno, sobre todo tras los casos de EEB aparecidos desde
2000. Sin embargo, la incidencia no es la misma en todas las regiones, dependiendo de
los habitos de consumo existentes, los problemas presentados en la zona, asi como las
actitudes y experiencias de los compradores. No obstante, de manera habitual, las
Denominaciones de Origen y marcas de calidad parecen ejercer un efecto positivo sobre

estos productos, en los que los consumidores tienen mayor confianza.
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2.2.3.- Comercializacion y segmentacion del mercado:

Los productos con Denominacion de Origen se hallan dentro de la situacién
actual de los mercados, en los que la tendencia a la homogeneidad resultante de la
globalizacion, se enfrenta a su vez, a una demanda creciente de diversificacion de
productos por parte de segmentos diferenciados de consumidores, cuyo poder
adquisitivo aumenta. Gracias a la liberacion de mercados, es posible conseguir cualquier
producto en cualquier parte del mundo. Esta situacion, que deberia implicar una bajada
de precios, trasciende en una imposibilidad de competir por parte de los pequefios
productores, y en un cansancio por parte de los consumidores, hartos de tanta

estandarizacion.

Habitualmente, el sistema mas utilizado por las empresas en la diferenciacion
han sido las marcas. Se trata de diferenciarse a través de un prestigio adquirido, de
forma que los consumidores relacionen una determinada marca con unas caracteristicas
de calidad. En este sentido, algunos autores consideran a las Denominaciones también
como marcas (Elorz, 1994; Bello y Gomez, 1996; Caldentey y Gomez, 1999) que
aparecen junto a las marcas individuales como contramarcas, y que garantizan una
calidad apreciable por el consumidor, incluyéndose criterios nutricionales y subjetivos
en la diferenciacion de estos productos agroalimentarios (Sénchez y Olmeda, 1996).
Pero a pesar de que las Denominaciones desempefian algunas funciones similares a las
marcas (la individualizacion de un determinado producto en la memoria del
consumidor, o la indicacion del origen o la procedencia y la calidad), otros autores
piensan que no debe incorporarse las Denominaciones geograficas en el concepto de
marca, ya que las primeras, ademas, tienen una finalidad de garantia de calidad y

proteccion de los consumidores (Pérez-Bustamante, 1997, 1998).

Como hemos ido viendo a lo largo de la literatura existente, los habitos de
consumo alimentario estdn evolucionando, dandose cada vez mas, una mayor
preocupacion por la influencia de la alimentacion sobre la salud del individuo y una
superior concienciacion por el deterioro medioambiental (Beharrel y MacFie, 1991). La
mayor valoraciéon de dichos aspectos estd provocando la apariciéon de segmentos o
grupos de consumidores diferenciados por caracteristicas distintas a las clésicas

sociodemograficas (Sanchez et al., 2000).
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Muchos estudios han analizado la segmentacion del mercado de productos con
Denominacion de Origen, (ya sea como objetivo principal o complementario a otros), de
manera que el conocimiento de los distintos perfiles de consumidores, permita

establecer estrategias de marketing diferenciadas para cada uno de ellos.

En el trabajo de Sanchez y Rivera (1996) para la DO Navarra, se segmento el
mercado navarro en funcidon del comportamiento global para cada producto. A pesar de
las diferencias halladas entre los productos estudiados (esparragos, pimientos y vinos),
se detectdé que de manera general, la edad y en menor medida la residencia de los
consumidores, eran los factores sociodemograficos mas importantes en la valoracion de
los productos certificados, siendo los mas jovenes y los residentes en areas urbanas los
que mostraban un mayor interés por este tipo de productos, ya que recordaban
espontaneamente la denominacion del producto y consideraban los productos de alta
calidad. Los autores reconocen sin embargo, la dificultad de valorar los productos en

otros mercados, por ser distintos al de su origen.

Sanchez y Olmeda (1996) estudiaron con mayor profundidad la segmentacion
del mercado navarro segin el comportamiento de los compradores hacia los productos
con denominacion, encontrando dos segmentos del 27% y 13,6% respectivamente cuya
actitud hacia las DO era bastante favorable. No obstante, s6lo los primeros, que se
caracterizaban por ser hombres jovenes, consumian de forma significativa los
productos. El 59,4% de los encuestados (mujeres de mas de 25 afios), mostraba una

actitud desfavorable y por tanto, su consumo era reducido.

Mas recientemente, Sanchez et al. (2000), detectaron entre los consumidores de
carne de vacuno en Pamplona, segmentos de consumo diferenciados entre si mas por
sus estilos de vida que por las clasicas variables sociodemograficas. De este modo,
resultd un grupo de consumidores con “preocupacion por la alimentacién”, otro con
“concienciacion social” y otros dos con interés en la “incidencia sobre la salud de la

alimentacion”.

Cabe decir sin embargo, que las diferencias encontradas entre los grupos no
fueron elevadas, salvo un menor interés por el consumo de carne de vacuno entre los

individuos concienciados socialmente o preocupados por el efecto de la alimentacion
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sobre la salud. Respecto a las variables clasicas, se advertia un consumo superior de

carne calificada entre las personas de renta superior y los individuos de mediana edad.

Posteriormente, en un estudio realizado en Pamplona y San Sebastian (Sanchez
et al., 2001a), se vio que el estilo de vida parecia situarse como una variable clave en la
diferenciacion entre consumidores y no consumidores de producto (vacuno y cordero)
diferenciado, de manera que, la preocupacion por la salud, la dieta y la vida sana y
equilibrada se materializa en el consumo de producto con distintivo. Para las variables
clasicas, no habia diferencias en cordero, mientras que los compradores de ternera con

label resultaron ser mayores.

El mismo ano, Sénchez et al. (2001b), segmentaron el mercado de la carne de
vacuno y cordero en funcion de dos aspectos: la experiencia de consumo y compra del
producto, y la actitud hacia la alimentacion y la salud. La primera caracteristica definio
dos grupos de consumidores (méas y menos experimentados) que pertenecian a dos
ciudades en las que el consumo de cordero y vacuno era distinto: para cordero, el
consumo era elevado en San Sebastidn y bajo en Pamplona; para vacuno, el consumo
era alto en Pamplona y bajo en San Sebastian. La actitud hacia la salud, delimit6 otros
dos grupos (preocupados por la influencia de la alimentacién en la salud y no
preocupados). En cordero, los preocupados fueron un 60%, y para vacuno un 55%. El
resultado fue que los grupos delimitados en funcidon de la experiencia de consumo y
compra diferian entre si en mayor medida que los segmentos obtenidos por las
diferencias de actitud respecto a la alimentacion y la salud. Es decir: la experiencia

resultdé mas relevante que la preocupacion por la alimentacion y la salud.

En el trabajo de Bernués et al. (2001) para la carne de cordero y vacuno en 5
paises europeos, los resultados evidenciaron una clara diferenciaciéon entre los
consumidores britanicos (Inglaterra y Escocia), que conceden menor importancia a los
atributos de la carne, y los mediterraneos, que los valoran en mayor proporcion.
Respecto a las caracteristicas socioecondémicas, los consumidores que mas aprecian los
atributos de la carne, en general, fueron los jovenes, las mujeres, los residentes en areas

rurales o grandes ciudades y la familias de tamafio medio.
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Olaizola et al. (2001) identificaron en Aragon cinco tipos de consumidores de
cordero en funcidon del grado de importancia que éstos asignan a varios atributos de
calidad. El primer grupo (14% de los consumidores), estaba caracterizado por su
desconocimiento acerca de la influencia de ciertos atributos de calidad del sistema de
produccion sobre la calidad de la carne. El segundo grupo (37%), consideran
importantes los atributos de calidad de produccion. El tercero (19%), califica de muy
importante el efecto que tienen ciertos atributos sobre la calidad final de la carne, como
son la alimentacion del animal (lo considera el 98%)), la region de procedencia (80%), el
respeto con el medioambiente del proceso (82%), y el bienestar del animal (77%). El
cuarto grupo (16%), estd caracterizado por la falta de importancia que conceden a los
atributos relacionados con el sistema de produccion, en cambio, aprecian importantes
atributos como el origen o la alimentacién animal. El ultimo grupo (14%), no
consideran que el sacrificio o la crianza del animal afecten a la calidad de la carne, pero

como en el grupo anterior, valoran el origen y la alimentacion del animal.
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2.2.4.- Conocimiento de las DO:

Es evidente que el grado de conocimiento que los consumidores tienen de un
producto es crucial para su futura compra. En los productos con Denominacion de
Origen, este conocimiento depende de factores como la antigiiedad del producto en el
mercado o su presencia en los puntos de venta, pero también de aspectos como el origen
del producto con relacion a la zona de venta. No obstante, se debe diferenciar entre el
“conocimiento de la denominacion en si misma” y el “significado que conlleva la
certificacion”. Lo primero se refiere a la fama o notoriedad del producto, mientras que
la comprension del significado de la etiqueta de calidad, supone el conocimiento de las
caracteristicas del producto y de su proceso de produccion, lo que determinara una

mayor confianza del consumidor con respecto al producto.

En cuanto al conocimiento o notoriedad del producto, encontramos en los
diferentes estudios datos acerca de las Denominaciones conocidas espontaneamente (sin
haber sido nombradas o vistas), o de manera inducida (después de verlas en una lista,
por ejemplo). Ambos aspectos parecen ser importantes, ya que, por una parte, el
conocimiento espontaneo nos da idea de los productos estrella, aquellos que destacan
por su gran notoriedad, pero por otra parte, el conocimiento inducido podria ser un
reflejo mas real de la actitud en el momento de compra, en el que el consumidor se

encuentra con un grupo de productos entre los que ha de elegir.

Entre los estudios en los que se ha analizado el conocimiento de las DO en
Espaia, encontramos el que Sanchez y Olmeda publicaron en 1996. Los autores
analizaron el reconocimiento de la Denominacion de Origen “Navarra” en esta
comunidad, a través de los grados de notoriedad espontdnea y sugerida. Tras la
obtencion de los resultados, consideraron que la notoriedad sugerida no resultaba ser
una medida eficaz del recuerdo de las calificaciones, ya que para todos los productos
fueron muy elevados. En cuanto a la espontdnea, la calificacion mas conocida fue la DO
Piquillo de Lodosa con un 53%, seguida de la DE Esparrago de Navarra (50,8%) y el

vino con DO Navarra (40,5%), lo que resulta un grado de conocimiento todavia bajo.

Mascaray et al. (1999), estudiaron el grado de conocimiento de Ias

Denominaciones de Calidad de Aragon en Zaragoza, y encontraron grandes diferencias
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en funcion del producto. La Denominacion mas popular resultd ser la DO Jamén de
Teruel (82%), siguiéndole la DO Carifiena, la DE Ternasco de Aragén y la DO Campo
de Borja, todas ellas con un conocimiento espontdneo por encima del 50%. Las DO
Somontano y Calatayud resultaron menos conocidas por el publico, posiblemente por
ser mas recientes. Los alimentos con la “C”de calidad sélo tenian un 6% de
conocimiento espontaneo. Con anterioridad, en 1993, la empresa Marketing & Gestion
habia realizado un estudio similar, en el que el grado de conocimiento espontaneo habia

sido mucho menor, aunque el ranking habia sido el mismo.

En cuanto al conocimiento inducido, la jerarquia fue similar: DO Jamoén de
Teruel (98%), DE Ternasco de Aragén (90%), DO Carifiena (88%), DO Campo de
Borja (76%), DO Somontano (67%), alimentos con “C” de Calidad (43%) y DO
Calatayud (40%). Cabe destacar la diferencia de porcentaje de conocimiento

(espontaneo e inducido) de los alimentos con “C” de Calidad.

En este mismo trabajo (Mascaray et al., 1999) se observaba la evolucion del
conocimiento inducido de las DO, tomando como referencia los datos de Albisu et al.
(1985). Se observaba un aumento muy fuerte de las DO Campo de Borja y Somontano
(36 y 57%) y s6lo un 7% de la DO Carifiena, que era la DO mas antigua y con la que

mas familiarizados estaban los consumidores.

A nivel nacional, Ruiz et al. (2001) analizaron el conocimiento espontaneo de
las Denominaciones de Origen. Solo el 42.1% de las respuestas corresponden a DO
mencionadas correctamente, lo que indica una un importante grado de confusion y/o
desconocimiento, sin embargo, el 72.7% de los entrevistados conocia correctamente al
menos una DO. Los porcentajes bajaron a 34.5% y 29.1% para dos y tres DO conocidas
respectivamente. De las Denominaciones nombradas correctamente, hubo un

predominio de las vitivinicolas, siendo las mas citadas Ribera del Duero y Rioja.

También han sido estudiados en Espafia los aceites de oliva con DO (Sanz,
2001). El autor dirigid el andlisis a las seis DO que se encontraban en funcionamiento
en 2000: Baena, Priego, Sierra de Segura, Sierra Magina, Siurana y Les Garrigues. En el
estudio, los entrevistados (representantes de los Consejos Reguladores o las
cooperativas), diferenciaron a los consumidores locales, provinciales y nacionales, en
funcion del grado de conocimiento y valoraciéon de los aceites calificados. Asi, el

consumidor local conoce perfectamente el producto, aunque no suele estar dispuesto a
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pagar por ¢l, el consumidor provincial situado fuera de la DO no conoce demasiado los

aceites, mientras que el consumidor nacional no los conoce practicamente nada.

También a nivel nacional, se ha llevado a cabo recientemente un estudio de
mercado del queso en Espafia (MAPA, 2002), con el fin de conocer los habitos,
actitudes e imagen del queso en el mercado espafiol. El 82% de los entrevistados conoce
la existencia de la Denominacion de Origen en los quesos, a la que identifican
preferentemente a través de la etiqueta (lo hace el 46% de ellos). Solo el 3% de los
consumidores identifica el queso con DO a través del logotipo. A pesar del elevado
conocimiento de la figura DO en quesos, el nimero medio de Denominaciones de
Origen que citaron espontaneamente los consumidores fue de 2.81. Las de mayor
notoriedad fueron DOP Queso Manchego (65% de notoriedad espontdnea), DOP
Cabrales (61%) y DOP Tetilla (41%). En cuanto a las campafias de comunicacion de
queso con DO, los consumidores solicitan que éstas sean, sobre todo, informativas

(47%).

Como se ha visto en el estudio del queso, los logotipos que hacen referencia a
las Denominaciones Geograficas siguen siendo desconocidos para los consumidores. En
un estudio realizado por Guerrero en Barcelona (2001), menos del 1% de los
consumidores conocian el significado del logotipo de la UE para la identificacion de las
DOP. Este desconocimiento se atribuyd a diferentes motivos como son la reciente
creacion del logotipo, las pocas acciones informativas llevadas a cabo por parte de las
instituciones y el hecho de que la mayoria de los productos con DOP todavia no
presentan el logotipo en su etiqueta. En este estudio, el autor apuntaba que a pesar de la
actitud positiva que los espafoles parecen mostrar ante los productos con Denominacion
de Origen, la mayoria de ellos no conocen cuantos productos hay con Denominacion,
cuales tienen o no una DO o qué caracteristicas tiene estos productos.

De igual forma, en un estudio de Ruiz et al. (2001) sobre el valor de marca de las
Denominaciones de Origen, los resultados indicaron un alto desconocimiento del
fenomeno de productos alimentarios de calidad por parte de algunos entrevistados.

A nivel europeo, la Comision Europea encargd en 1995 la realizacion de una
encuesta de opinidon a la red INRA EUROPE (Reif y Marlier, 1998). Los resultados
mostraron que el 50% de los consumidores de los 15 paises miembros de la UE habian

oido hablar de las Denominaciones de Origen, y el 40% afirmaba haberlas probado
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alguna vez. Posteriormente, el Eurobarometro 50.1 llevado a cabo en 1998, sefialaba
que s6lo el 6.3% de los consumidores conocia las siglas “DOP” y el 13.5% el apelativo
completo de “Denominacién de Origen Protegida”. Ademas, los compradores no saben
siempre qué garantiza una DOP: so6lo un tercio sabe que la Denominacion indica un
origen con un area bien definida y apenas un cuarto, que los ingredientes deben ser del

area de produccion (Melich, 2001).

Por otra parte, se observa en algunos estudios las dudas e imprecisiones de los
consumidores respecto a algunas Denominaciones. En 1998, Bello et al. sefialaban la
existencia de una cierta confusioén por parte del consumidor a la hora de identificar la
carne con DE “Ternera Gallega”, a pesar ser la carne fresca mas reconocida por los
consumidores (el 48% de los compradores conocen la denominacion segiin una encuesta

de Sigma-Dos (1999)).

Esta confusion se ve también en otros productos como el jamoén curado. Es muy
corriente que el consumidor hable de “jamoén de Jabugo” para referirse a un jamoén
ibérico de alta calidad. Si bien Jabugo es una poblacion perteneciente al area geografica
protegida por la DOP Jamo6n de Huelva, no todos los jamones de Jabugo tienen que ser
necesariamente jamones de alta calidad (Guerrero, 2001). De la misma forma, en el
trabajo de Ruiz et al. (2001) se observaba el efecto halo derivado de la notoriedad de
una localidad productora, cuando los entrevistados nombraban Denominaciones
existentes con un nombre incorrecto (Lechazo de Aranda o Cordero de Burgos por
Lechazo de Castilla-Ledn; Carne gallega por Ternera Gallega; Jamon de Jabugo por
Jamon de Huelva). También se observa confusion respecto a la materia prima (Vino
Albarifio por Vino de Rias Baixas). En el mismo trabajo, los entrevistados citaron
asimismo marcas comerciales de empresas concretas, que confundieron con

Denominaciones.
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Por tanto, parece ser necesaria una mayor informacion de cara al consumidor, no
solo para aumentar el grado de conocimiento que éste tiene de los productos, sino
también para evitar las incorrectas generalizaciones que se hacen sobre un origen y su

calidad (Guerrero, 2001).

Por otra parte, y dentro del tema de estudio del conocimiento de las
denominaciones, encontramos trabajos especificos sobre la influencia que las campanas

de promocion ejercen sobre el grado de notoriedad de los productos.

Las campanas de promocion tienen por objetivo conseguir un mayor grado de
conocimiento de los productos por parte no s6lo de los consumidores sino también de
los “lideres de opinion” (industria de la restauracidon, asociaciones de consumidores,
etc.). De este modo, los distribuidores pueden aumentar su interés en adquirir productos
de este tipo, lo que conlleva a una mayor presencia de los productos en los puntos de
venta, que, unido al aumento de interés del propio consumidor, lleven a éste a la compra
de los productos en mayor proporcion que antes de la campafia. En estas campanas
pueden promocionarse conjuntamente diversos productos, cada uno con sus diferentes

intereses, o un producto en particular.

En la Comunidad de Aragén encontramos diversos trabajos acerca de las
diferentes campafias de promocion que se han ido realizando de los alimentos con

calidad aragoneses.

Mascaray et al. (1999), valoraron la promocion genérica “Alimentos de Aragdn
con Denominacion de Origen y Calidad Certificada” realizada en 1997. La incidencia
de la campafia fue elevada, ya que el 80.3% de las personas encuestadas vieron la
publicidad de los alimentos de Aragén con Denominacion, principalmente a través de la
television. Mas del 50% de los encuestados reconocieron conocer mejor los productos
con Denominacion de Aragoén tras la campafia, y al 45%, les ayud6 a la hora de
comprar, sin embargo, la informacioén no ha llegado demasiado al consumidor, ya que
solo el 39% la ha recibido. Por otra parte, la percepcion de la calidad que tienen los
consumidores tras la campafa, ha aumentado para los vinos DO Somontano, DO
Carifiena y DO Campo de Borja. La opinion acerca de los productos carnicos (jamon y
ternasco) no ha aumentado, quizas porque €sta era ya muy elevada. A pesar del efecto

positivo que parece haber tenido la campafia sobre los consumidores, la gran mayoria de
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¢éstos consideraron necesarias mas campafias de promocion. Ya que la imagen, la
percepcion de calidad y el grado de conocimiento variaba en gran medida en funcion del
producto, los autores aconsejaron llevar a cabo promociones especificas para cada

producto.

Albisu y Meza (2000) evaluaron la campafia de promocion que se desarroll6 en
Aragén a lo largo de 1999, de manera similar a la realizada en 1997. Una de las
acciones de la promocién se realizé en distintos supermercados e hipermercados de
Zaragoza, Huesca y Teruel. Solo el 51% de los consumidores conocian la campana de
promocion antes de acudir al establecimiento de compra, lo que pone de manifiesto la
importancia de la promocion en el punto de venta. La campana fue altamente valorada
por los consumidores como medio para conocer mejor los productos, ya que el 65%
reconocid que la campana le habia ayudado bastante o mucho a conocer mejor los
productos. No obstante, el 84% de los encuestados deseaba mas informacion sobre los
productos promocionados, y el 76% consideraba importante o0 muy importante el que las

campaias se acompaiaran con degustaciones de los productos.

También en Aragon, Albisu et al., (2001) llevaron a cabo una evaluacion de la
campafa de publicidad “Ternasco de Aragéon” (TA) desarrollada en diciembre de 2000.
La actividad coincidié en una época en la que la crisis de la EEB estaba en pleno

apogeo, lo que pudo influir en el efecto final de la campainia.

Los resultados revelaron que el 69% de los encuestados conocia
espontaneamente el TA, mientras que el conocimiento inducido llegaba al 95%. Este
reconocimiento se hace a través de la escarapela y no de las siglas “TA”. Respecto a la
campaia, a pesar de que tuvo una buena receptividad (el 52% conocia la publicidad de
la campaiia, realizada en tan s6lo 14 dias), ésta no incentivd la compra de Ternasco de
Aragdn (s6lo el 8% reconoce haber comprado influenciados por la campana), y su
efecto informativo fue Ilimitado (s6lo el 24% reconoce haber mejorado su

conocimiento).
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2.2.5.- Valor asignado a las DO:

Como se ha ido viendo a lo largo de los diferentes temas de estudio, las
Denominaciones de Origen pueden suministrar un valor a los consumidores. El
beneficio o valor objetivo de calidad es el que de forma mas relevante aporta la DO al
producto (Jiménez, 2001), al ser productos elaborados con materias primas de calidad,
por ejemplo. Pero desde la dptica del marketing, la Denominacion de Origen puede ser
considerada, con ciertas particularidades, como una marca comercial de caracter publico
(Jiménez y Gémez, 1997), y como marca, la Denominacion puede generar un valor de

marca.

Existen diferentes planteamientos del valor de marca desde la perspectiva del
consumidor. Por una parte, el enfoque cognitivo, define el valor de marca como un
conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolo, que
incorporan o disminuyen un valor suministrado por un producto o servicio
intercambiado a los clientes de la compariia (Aaker, 1991). Por otro lado, el Marketing
Science Institute considera que el valor de marca estd determinado por el cliente, y lo
define como el conjunto de asociaciones, construidas en la imagen del consumidor, que
permiten a la marca generar un volumen de ventas mds importante del que tendria si el
producto no tuviese esa marca (Bolanos, 2002). Por ultimo, la vision de la marca como
sefal, define el valor de marca como la utilidad que cada consumidor otorga a las

informaciones y garantias que representa una determinada marca comercial (Erdem y

Swait, 1998).

Ya sea en un contexto u otro, las DO parecen ser sinonimos de calidad. Segtn la
encuesta realizada por la red INRA EUROPE en 1995, el 39.6% de los europeos
identificaban Denominacion de Origen con calidad, aunque con diferencias entre paises
(Reif K., Marlier E., 1998). Esta vinculacion era mds importante en los paises que
disponian de sistemas desarrollados de proteccion geografica de los productos
agroalimentarios, como Francia e Italia, los cuales consideraban las Denominaciones de
Origen como una garantia de calidad en un 58% y 62% respectivamente (Sainz, 1997).
No obstante y como se dijo anteriormente, la calidad debe ser considerada no s6lo como
calidad superior, sino como un conjunto de caracteristicas diferenciadoras que hace que

los productos satisfagan distintos gustos o necesidades (Caldentey y Gomez, 1997).
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De manera general, encontramos entre los consumidores un notable grupo de
beneficios asociados a las Denominaciones de Origen. Por una parte, esta la garantia de
seguridad alimentaria que algunos compradores encuentran en estos productos, sobre
todo en carnicos, y dentro de éstos, aquellos que han mostrado mayores problemas de
salubridad. Por otro lado, existen grupos de consumidores preocupados por el proceso
de produccién del alimento: si es respetuoso con el medio ambiente o con los animales
(en el caso de productos carnicos y derivados). También estan aquellos que valoran el
caracter tradicional o artesanal de los alimentos, asi como los que se preocupan por su

salud, y ven los productos con DO como alimentos naturales y sanos.

Por ultimo, existen numerosos compradores que valoran en gran medida el
origen geografico de los productos y se identifican con aquellos de su propia region, por
los valores culturales o tradicionales que encuentran en ellos. En este sentido, la
encuesta realizada en 1995 por encargo de la UE, se repitid6 en 1998 para ver la
evolucién de la opinion de los consumidores. El 83% de los encuestados se mostraba
dispuesto a comprar productos de origen garantizado en caso de costar un 10% mas que

el resto de productos (Melich, A., 2001).

Por tanto, las caracteristicas diferenciadoras confieren al producto una
valoracion positiva por parte del consumidor, aumentando el valor percibido y
facilitando a las empresas la fijacion de pecios mas elevados para estos productos. Pero
la valoracioén positiva de las caracteristicas no es suficiente. Para que funcione una
Denominaciéon de Origen se debe dar la convergencia de varios aspectos: por un lado,
calidad, personalidad y singularidad del producto, por otro, el reconocimiento y
valoracion de las cualidades diferenciadoras del producto y por ultimo, disposiciéon a

adquirir los productos, normalmente a mayor precio que otros de su categoria.

Respecto a la disposicion a pagar por un producto con Denominacién de Origen,
encontramos en la literatura existente diversos estudios que abordan el tema. En 1997,
Mesias et al. (1997) analizaron las preferencias sobre jamon curado, observando que las
charcuterias, que valoran en mayor medida los atributos diferenciadores del jamén
certificado, se mostraban dispuestas a pagar 230 ptas/kg mas por un jamoén con DO
Teruel, mientras que en grandes superficies, que utilizan las Denominaciones como

reclamo, el sobreprecio bajaba hasta las 160 ptas/kg.
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Es interesante comentar los resultados obtenidos por Ruiz et al (2001) para
jamoén curado en Burgos y Logrofo. Los autores observaron que para los productos
analizados (vino, queso, jamdn y esparragos), existian diferencias notables de precios
respecto a los productos de la misma categoria sin DO. El mayor diferencial de precios
(80.32%) se dio en jamon, en el que el precio medio para jamones sin DO era de 2315
ptas/ks. Sin embargo, a pesar de que jamones con DO como el de Guijuelo o el de
Huelva, alcanzaban precios de 3950 y 6816 ptas/kg respectivamente, el Jamon de Teruel
solo llegaba a las 1755 ptas/kg. Es decir, presentaba un diferencial de —24.18%, lo que
no deja de ser sorprendente. Los investigadores lo interpretaron como una falta de
credibilidad o de claridad de la Denominacidon que ampara el producto, aunque se debe
tener en cuenta que la DOP Jamoéon de Teruel se diferencia del resto de las
Denominaciones no so6lo en las razas utilizadas (cerdos blancos frente a la raza Ibérica o
cruce de ésta con Durocjersey), sino también en la alimentacion proporcionada a los
animales. La DOP aragonesa utiliza piensos autorizados, mientras que las otras tres
Denominaciones utilizan piensos, hierba, bellotas, o combinaciones de éstas segun la
clasificacion de los jamones. Por tanto, estamos hablando de productos un tanto

diferentes

En el mismo trabajo, se observd también un diferencial negativo para el Queso
Tetilla (—18.9%), cuando el diferencial medio de los quesos con DO era de 33.96%
respecto a aquellos sin certificar. En un estudio del MAPA (2002) sobre el mercado del
queso, se establecio que el 51% de los consumidores estaba dispuesto a pagar un mayor
precio por la adquisicion de quesos con Denominacion de Origen, aunque en este caso

el sobreprecio medio fue del 17%.

Por ultimo, en el estudio de Ruiz et al (2001), los esparragos con Denominacion
obtuvieron un diferencial de 30.51%. Por tanto, las mayores dispersiones en los precios
medios de las DO se dieron, en general, en productos de mayor precio absoluto y con

mayor significado social.

En productos carnicos, Loureiro y McCluskey (2000) encontraron que, en
general, los consumidores pagaban un sobreprecio de 32 ptas/kg por una carne con la
IGP Ternera Gallega, siempre y cuando fueran piezas de calidad. También en el estudio

de Gonzalez et al. (2002) sobre el sector carnico en Espafia, se observo que los precios
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de las IGP evaluadas (Ternera Gallega y Carne Morucha de Salamanca) eran siempre
mas elevados que los de marcas privadas. En el caso de Ternera Gallega, los precios
medios fueron de 14.52 €/kg, cuando el precio medio para marcas privadas es de 9.51

€/kg.

Por otra parte, Sanchez et al. (2001a) analizaron la disposicion marginal al pago
por la presencia de un distintivo de calidad regional en vacuno y cordero. Los
consumidores de carne de ternera con marca se mostraron dispuestos a pagar 1.2 veces
el precio medio en ternera por la presencia del distintivo. En cordero, la disposicion a

pagar es solo de 0.9 veces el precio medio en cordero.

El mismo afo, Sanchez et al. (2001b) analizaron la disposicion marginal a pagar
en funcidn de las actitudes y la experiencia. Los consumidores de cordero preocupados
por la salud se mostraron dispuestos a pagar un 50% del precio medio por la presencia
de una etiqueta de calidad, subiendo hasta el 83% para la ternera. Respecto a la
experiencia, los compradores de cordero pagarian un 56% del precio medio por la
presencia de etiqueta de calidad regional, y los consumidores de ternera pagarian hasta

un 70% mas.

Por tanto, la Denominacion de Origen constituye un activo importante para la
empresa, ya que afiade un valor al producto y garantiza la calidad, lo que justifica el
pago de un sobreprecio por la adquisicion de estos productos. Las DO no garantizan un
precio, pero influyen en el valor en el que se pueden mover las empresas. No obstante,
se debe tener en cuenta que, en general, existe una mayor predisposicion a pagar un
sobreprecio por los alimentos certificados en aquellos individuos que ya son
compradores de estos productos, y una menor disposicion a pagar de aquellos que no

conocen las Denominaciones o no han probado los alimentos con DO.

44



2.3.- Jamones con Denominacion de Origen

Como se dijo en el capitulo I, el estudio de la relacion entre consumidores y
productos con Denominacion de Origen se ha basado en las Denominaciones de jamén

espafiolas.

En este apartado se describe, en lineas generales, como se obtiene el producto,
asi como los distintos tipos de jamén curado que existen, en funcién de las razas

utilizadas, la alimentacion suministrada a los animales o el origen de los jamones.

Por ultimo se muestra un resumen de las cifras de comercializacion y valor
economico conseguido por las Denominaciones de jamon espafiolas en los ultimos afios,

haciendo especial hincapié en la DOP Jamoén de Teruel.
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2.3.1.- Obtencidn del producto:

El proceso de obtencion de un jamoén curado es un proceso donde se mezclan
conceptos como ciencia, tecnologia, tradicion, costumbre y arte. Y no cabe duda que de

todos ellos hay una parte en este proceso.

De manera general, la industria jamonera debe contar con un entorno fisico
adecuado, ya que se requieren unas condiciones climaticas determinadas para que la
elaboracion del jamoén llegue a buen término de manera natural. De hecho, la mayor
parte de los nucleos de produccion jamonera se encuentran proximos a determinados
nudos orograficos de nuestra geografia, como son la Cordillera Ibérica, la Cordillera

Central, los Montes de Toledo, Sierra Morena y la Cordillera Penibética.

En jamones con Denominacion de Origen, y de manera previa a la obtencion de
los perniles, se deben seleccionar los animales convenientes, de las razas autorizadas, la
edad estipulada y las condiciones necesarias. Los animales procederan exclusivamente
de explotaciones y ganaderias inscritas y controladas por el Consejo Regulador. El
sacrificio de los animales debe ser eficiente y el sangrado completo, y las canales deben

someterse de manera rapida a la refrigeracion.

Llegados a la factoria jamonera los perniles ya obtenidos, se procede a la
elaboracion del jamon. Las fases varian de unas Denominaciones a otras, pero en todas
ellas encontramos 5 etapas fundamentales: Salazon, lavado, asentamiento, secado y
maduracion. De manera general, podemos definir las siguientes etapas (Badiola y

Marcos, 2000):

Operaciones de pre-salado:

» Seleccion previa: se controlan parametros como pH, temperatura, color, olor,

y sobretodo peso, ya que éste determinard el tiempo que habra de

permanecer cada pieza en las diferentes fases.
Sangrado: se expulsa cualquier resto de liquido de forma manual o mecéanica.

Perfilado, pulido y recorte: las piezas son sometidas a una serie de cortes

para eliminar cierta cantidad de tocino externo y darles una forma

determinada.
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» Marchamado: se imprime a fuego la semana y afio en los que se ha realizado

la salazon. Identifica el jamon y garantiza el origen y sanidad de éste.

Las dos tultimas etapas pueden realizarse en distinto orden, tras el lavado o el

secado, segun la Denominacion.

Salazon:

Es la fase mas importante de todas, ya que la calidad de los jamones se basa,
precisamente, en la mayor o menor actuacion de la sal. En ocasiones la sal se mezcla
con nitratos o nitritos que confieren un mejor aspecto al corte, un color mas vivo y
refuerzan la accioén sazonadora de la sal. La salazon puede hacerse por frotamiento, en
bombos (procedimiento mecanico), en contenedores o en pilas. La salazon en pilas es el
método mas utilizado, en el cual se amontonan las piezas, rodeadas de sal, y apiladas en
capas, sin contactar unas con otras. La duracidon de esta etapa es muy variable, segin
clima, peso, alimentacion del animal, humedad relativa de la cadmara, temperatura, etc.

En general, las piezas permanecen 1-2 dias por kilo de peso en fresco.

Foto 2.1.- Salazon en pilas de los jamones

Lavado:

Los jamones se someten a un lavado, a mano o mecanicamente, de forma que se
elimine la sal remanente que puede formar costra en su superficie. A continuacion se
dejan escurrir, operacion que dura entre 24 y 48 horas durante las cuales, las piezas

pierden el agua superficial, con la consiguiente pérdida de peso.

Asentamiento:
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En esta fase la sal se reparte homogéneamente en todas las piezas, eliminandose
lentamente el agua superficial. Esta operacion se realiza en camaras, controlando
temperatura y humedad, y dura 30-90 dias segun el peso de las piezas y la

Denominacion a la que pertenecen.

Secado:

Se realiza en los secaderos naturales, en los que permanecen varios meses, segun
la temperatura y estacion del afio. En esta fase se fusionan los corpusculos grasos, lo

que se traduce visualmente en el “sudado del jamon”.

Foto 2.2.- Secadero de jamones

Maduracion:

Etapa final que se realiza en bodegas, en las que los jamones permanecen
colgados durante varios meses. En esta fase, la grasa interna impregna las fibras

musculares, reteniendo el aroma y consiguiendo el sabor caracteristico de este producto.
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2.3.2.- Tipos de jamodn curado:

Diferenciacion por la raza:

En Espaiia existen dos tipos de jamones curados bien diferenciados: los jamones
procedentes de cerdo blanco y aquellos que provienen de cerdo ibérico. Los primeros,
los de cerdo blanco, proceden normalmente de las razas Duroc, Pietrain, Landrace o
Large White. Son razas mejoradas que han sustituido totalmente las autdctonas del
tronco celta, de piel y pezufias claras. So6lo la DOP Jamoén de Teruel y la DE Jamoén de

Trévelez" , proceden de cerdos blancos.

Los jamones de cerdo ibérico proceden de cerdos del tronco ibérico, de piel
oscura y pezufla negra, aunque se admiten ciertos cruces, especialmente con la raza
Duroc-Jersrey, siempre y cuando la base genética ibérica no sea inferior al 25%. En
jamones con Denominacion de Origen, los animales deben tener al menos un 75% de
sangre ibérica. Las Denominaciones procedentes de cerdos ibéricos son: DOP Guijuelo,

DOP Dehesa de Extremadura, DOP Jamén de Huelva y DO Los Pedroches”

Diferenciacion por la alimentacion:

La mayor parte del conjunto de cerdos del tipo blanco, reciben una alimentacién
a base de piensos compuestos, con lo que se trata de cubrir las necesidades de los
animales al menor costo posible. El sector industrial de la producciéon porcina ha
alcanzado un enorme desarrollo en Espafia, en buena parte a expensas de trabajar con
estrechos margenes de beneficio. Por esta razén, no puede permitirse dispendios en
ningln terreno, de manera que el cerdo come lo necesario y soélo durante el tiempo

preciso para alcanzar el peso exigido por el mercado (Badiola y Marcos, 2000)

No obstante, las explotaciones especializadas en la produccion de animales
destinados a la obtencién de jamones de calidad, suministran a los animales en el
periodo final de engorde, raciones especiales destinadas a obtener canales mas

engrasadas y mas infiltradas de grasa.

* — . . L.
Denominaciones no reconocidas a nivel europeo. En tramite
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Respecto al ganado ibérico, existe una gran diversidad en la alimentacion que
reciben los animales. De forma esquematica se pueden clasificar los siguientes tipos de

explotaciones:

Explotaciones intensivas: son aquellas explotaciones en las que los

animales disponen de pequefas parcelas que permiten su movimiento pero
donde los recursos naturales no se utilizan en su alimentacion. Las hay de ciclo
completo, en las que la tinica diferencia con las de cerdo blanco es la raza, y con
fases de cria y recria, en las que la fase de cebo se lleva a cabo en sistema

extensivo.

Explotaciones extensivas: método que en la actualidad no se practica
segin los métodos tradicionales, por lo que deberian denominarse
semiextensivas. Corresponde a aquellas zonas donde se encuentran las dehesas.
Durante las fases de cria y recria, la alimentacion se hace con pienso, salvo en la
época del afio en la que se pueda aprovechar los recursos naturales por pastoreo.
La fase final de cebo se realiza con animales que pesan de 80 a 100 Kg. y hasta
alcanzar el peso minimo de 160 Kg. Segiin la alimentacion recibida por los
animales durante esta etapa, se les denomina de “montanera” (alimentacion a
base de bellotas, hierba, raices semillas, etc), de “recebo” (alimentacion en
montanera suplementada con piensos compuestos) o de “cebo” (alimentacion

unicamente a base de piensos).

Diferenciacion por el origen:

Las diferentes calidades de un jamoén vienen determinadas por una serie de
factores como son la raza del animal, la alimentacion de éste recibe a lo largo de su
vida, asi como el origen del jamon, entre otros. Como se ha visto anteriormente, este
ultimo factor influye en la calidad debido a los factores medioambientales de la zona
durante el proceso de elaboracion del jamon, especialmente durante el secado, curacion
y maduraciéon de éste. No obstante, el origen puede ser decisivo, a su vez, en la
alimentacion recibida por el animal. Los denominados jamones “de bellota” s6lo pueden
proceder de las zonas de las dehesas, que ofrecen al ganado pastos, bellotas y rastrojos

de cereales.

A pesar de que podemos encontrar jamones procedentes practicamente de

cualquier parte de Espafia, las zonas en las que la elaboracion del jamoén ha llegado a
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cobrar una dimension industrial se concentran en varios puntos geograficos. Salamanca,
Segovia, Avila, Zamora, Toledo, Céaceres, Badajoz, Huelva, Cordoba, Malaga, Granada

y Teruel son algunos de los puntos mas significativos.

Por tanto, como se ha ido viendo, las condiciones ambientales diferentes, junto
con la distinta alimentacion de los animales y las diversas costumbres en la elaboracion
de los jamones, son aspectos muy relacionados con el origen y la calidad final del
producto. Y son precisamente estas particularidades, las que recogen implicitamente las

Denominaciones Geograficas.

Hasta el momento presente, han sido homologadas para jamoén curado 4
Denominaciones de Origen Protegidas en Espafia: DOP Jamoén de Teruel, DOP
Guijuelo, DOP Dehesa de Extremadura y DOP Jamoén de Huelva. Ademas, existen 2
Denominaciones que se encuentran en tramites: DO Los Pedroches y DE Jamoén de

Trévelez.

Figura 2.2.- Logotipos de las Denominaciones de jamon espafiolas:

2.3.3.- Valor economico de los jamones con DO:
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Espaia es el primer pais productor y consumidor de jamoén curado en el mundo,
sin embargo, ocupa el segundo lugar, detras de Italia, en cuanto a exportaciones. Solo el
5.4% de la produccion sale de nuestras fronteras (Cruz, 2002). Nuestro pais se encuentra
de nuevo en segundo lugar en cuanto al nimero de Denominaciones de Origen de
Jamon, ya que Italia tiene 8 Denominaciones y 2 Indicaciones Geograficas, y Espafia 4
Denominaciones de Origen. El tercer pais en numero de protecciones es Alemania, con

3 Indicaciones Geograficas.

Las Denominaciones de Origen de jamon, constituyen un importante grupo entre
los productos con Denominaciones de Calidad, y su valor econdémico ha ido creciendo
junto con la comercializacion desde la creacion de los respectivos Consejos
Reguladores. En la figura 2.3 se muestra la evolucion desde 1991 hasta 2001. Se
observa un pequeio estancamiento del nimero de piezas comercializadas en el periodo
1993-1998, sin embargo, el crecimiento en 1999 fue espectacular, y desde entonces se

mantiene una favorable linea ascendente.

Figura 2.3.- Denominaciones de jamoén. Comercializacién y valor
econémico (1991-2001)
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Fuente: Subdirecciéon General de Denominaciones de Calidad y Relaciones

Interprofesionales y Contractuales
En 2001 se comercializaron en Espafia un total de 443.624 jamones y 82.475

paletas protegidas, lo que suponen menos de un 2% de la produccion total jamonera.

Esta situacion se opone a la tendencia europeista representada por Alemania e Italia, que
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tienen una produccion de jamoén amparado con Denominacion superior al 50 y 70%

respectivamente (Gonzalez, 2001)

A pesar de la baja proteccion, la comercializacion de los jamones protegidos
alcanz6 un valor econdmico de mas de 59 millones de euros, lo que supone un 6% del
valor total de este mercado y el 12% del valor econdémico de los productos amparados
por alguna Denominacion en Espafia (sin tomar en consideracion a los vinos y bebidas
espirituosas) (Figura 2.4). Asimismo, este nivel de ventas constituye un incremento del
17.5% respecto a las cifras de 2000, a pesar de la considerable reduccion en la

comercializacion de paletas de ibérico (28.287 piezas menos que en 2000).

Figura 2.4.- Denominaciones espariolas. Distribucién del
valor econémico por productos en 2001

Frutas Turrén
0,
14% 14%
Jamones
12%
Carnicos
19%
Hortalizas

9%

Quesos

19% Aceite de oliva

Otros 9%

2% Arroz

2%

Fuente: Subdireccion General de Denominaciones de Calidad y Relaciones

Interprofesionales y Contractuales

La Denominacion que comercializd mas piezas fue Jamon de Teruel, con
285.131, mientras que Guijuelo fue la que mayor valor econdémico obtuvo con sus
jamones y paletas, hasta un total de 19 millones de euros. En la tabla 2.3 se muestra un

resumen del valor economico de las Denominaciones durante 2001.

Respecto al mercado de destino, unicamente Jamon de Huelva viene colocando
sus productos mas alla de nuestras fronteras (lo hace desde 2000), alcanzando mercados

como el de la Union Europea, donde el pasado afio llevo a cabo ventas por un valor en
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torno a los 840.000 euros, y terceros paises como Japdn, con unas ventas de mas de

90.000 euros.
Tabla 2.2- Denominaciones de Origen de Jamén
Valor econémico segliin mercado de destino (€)
Denominacion Mercado Union Paises
. . Total
de Origen nacional Europea terceros

Jamén de Teruel 17.136.658 - - 17.136.658
Guijuelo 19.069.513 - - 19.069.513
Dehesa de Extremadura 12.466.794 - - 12.466.794
Jamoén de Huelva 9.574.724 836.609 93.157 10.504.490
Total 58.247.689 836.609 93.157 59.177.455

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Subdireccion General de Denominaciones

de Calidad y Relaciones Interprofesionales y Contractuales

A pesar de no disponer de los datos relativos a 2002, se prevé una ligera

disminucioén del mercado exterior, debido a la aparicién de brotes de peste porcina a

finales de 2001 y principios de 2002, que causaron el cierre temporal de mercados

incipientes como Japon y Argentina. En la actualidad, tras el periodo de cautela, los

mercados estan de nuevo abiertos.
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Tabla 2.3.- Denominaciones de Origen de jamon

Valor econémico en 2001

Comercializacion

Valor econémico de la Denominacién

Denominacion Numero de piezas Precio medio Por tipos de piezas Valor econdémico total
de Origen comercializadas (€E7kg.) (millones de €) Millones % sobre
Jamones Paletas Jamones Paletas Jamones Paletas de € el total
Jamoén de Teruel 285.131 - 7,51 - 17,14 - 17,14 29,11
Guijuelo 70.700 (1) 13305 (1) 28,85 (1) 12,02 (1) 1530 (1) 0,77 (1) 19,07 32.40
16.383 (2) 17660 (2) 1,80 (2) 9,32 (2) 222 (2) 0,79 (2)
31.555 (1) 20982 (1) 36,06 (1) 16,83 (1) 865 (1) 1,77 (1)
Dehesa de Extremadura 1.036 (2) 1293 (2) 27,05 (2) 13,22 (2) 021 (2) 0,09 (2) 1247 21,18
6.250 (3) 15132 (3) 19,23 (3) 11,12 (3) 091 (3) 0,84 (3
Jamén de Huelva 30.647 (1) 7273 (1) 40,45 (1) 19,29 (1) 930 (1) 063 (1) 155 17,31
1922 (3 6830 (3) 18,01 (3) 10,29 (3) 0,26 (3) 0,32 (3
Total 443.624 82.475 53,98 5,20 59,18 100,00

Numero, precio medio y valor econdmico de:
(1)Jamoén o paleta ibérico de bellota; en Guijuelo: Clase |

(2)Jamon o paleta de cerdo ibérico acabado en recebo; en Guijuelo: Jamon ibérico Clase Il

(3)Jamén o paleta de cerdo ibérico alimentado y acabado en pienso

Fuente: Subdireccién General de Denominaciones de Calidad y Relaciones Interprofesionales y Contractuales
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2.3.4.- Denominacion de Origen Jamoén de Teruel:

Desde siempre, la provincia de Teruel ha basado su economia en la agricultura y
la ganaderia, hasta que a principios del siglo XX se generalizo la explotacion minera. En
la actualidad, la crisis minera hace necesaria la busqueda de nuevas alternativas, como

el turismo y la industria agroalimentaria.

En este sentido, el Jamon de Teruel con Denominacioén de Origen se enmarca en
un contexto Optimo, al ser un producto de consumo tradicional en la provincia, y al

mismo tiempo, un producto de calidad que se ajusta a las nuevas tendencias de mercado.

Por otra parte, la DO Jamon de Teruel es una de las Denominaciones aragonesas
mas conocidas entre los consumidores de la comunidad. En una preencuesta realizada
en noviembre de 2002 se pidi6 a los entrevistados que citasen las Denominaciones o
Indicaciones que conocian en Aragdn, resultando Jamoén de Teruel la Denominacion

mencionada en mayor numero de veces.

Foto 2.3.- Jamones con Denominacién de Origen Teruel

La Denominacion de Origen Jamon de Teruel empez6 a funcionar como tal tras
la aprobacion de su reglamento en Octubre de 1984 por la Consejeria de Agricultura del
Gobierno de Aragon y su ratificacion posterior por el Ministerio de Agricultura, en
1985. Fue la primera Denominacion que se cred en Espafia (tercera en el mundo tras los
italianos Prosciutto di Parma y Prosciutto di San Daniele), para amparar, controlar y
garantizar la produccion de jamones. Los objetivos perseguidos a la hora de impulsar la
DO Jamoén de Teruel eran contribuir al desarrollo de la provincia y en concreto al del
sector porcino. Junto con la aprobacion nacional, la Denominaciéon ha sido incluida

entre los alimentos protegidos por la Union Europea, al aprobarse en marzo de 1997 una
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lista de 318 productos de especial calidad, entre los que figura el Jamén de Teruel, junto

con otros 36 productos espafioles.

La produccion de jamones amparados por la Denominacién ha experimentado
un notable incremento desde la creacion del Consejo Regulador. A pesar del pequeiio
descenso de 1993, las cifras indican desde el afio 1996 un progresivo y significativo
aumento de la produccion, cuyo maximo se alcanzdé en 2002 con un récord de
produccion de casi 390.000 jamones. Para tener una vision més general de Ia
produccion de Jamén de Teruel, se reflejan en la figura 2.5 las cifras de produccion

desde 1985:

Figura 2.5.- DOP Jamén de Teruel. Datos de produccion de
perniles 1985-2002
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Promorigen.

Por otra parte, el Consejo Regulador ha comenzado las gestiones para incluir
bajo la proteccion de la Denominacién las paletas, jamones delanteros de los cerdos.
Hasta ahora, la DO Jamon de Teruel era la unica de las Denominaciones espafiolas que
no elaboraban paletas. Esta iniciativa permitird a los industriales rentabilizar el costoso
proceso de cria de cerdos destinados a la elaboracion de jamones con DO, al aprovechar
la totalidad del animal. Asimismo, el Consejo Regulador ha decidido promocionar una
Marca Colectiva Privada de Calidad para Productos Cérnicos derivados del cerdo que se
emplea para la elaboracion de la DOP Jamon de Teruel. Esta Marca de Calidad se

denomina “Teruel, Carne Artesana”.
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En cuanto a los mercados, Catalufia y la Comunidad Valenciana han sido
tradicionalmente los destinos mas importantes del Jamoén de Teruel. No obstante,
diversas empresas turolenses han conseguido acuerdos comerciales para introducir el

Jamon de Teruel en el dificil mercado japonés (Santos, 2000).

De cara a la comercializacion, la Denominacion ofrece tres presentaciones que
pretenden cubrir las necesidades de la demanda en diferentes sectores, bien sea la
restauracion y hosteleria, supermercados o consumo familiar (Olazébal, 1999). Estas

presentaciones son:
» Presentacion tradicional (pata de jamon completa, con hueso)
» Deshuesado y empaquetado al vacio

» Cortado en lonchas envasado al vacio

El Jamo6n de Teruel con Denominacion de Origen representd en 2001 mas del
10% de los jamones secados en la provincia. El aumento en la produccion de piezas
amparadas por la Denominacion en los tltimos afios, es consecuencia, al mismo tiempo,
del aumento en el proceso de produccioén de todos los sectores implicados (Ron et al.,
2002). El Consejo Regulador ha experimentado un gran incremento en las solicitudes de
inscripcion en los registros de ganaderos y secaderos. En las tablas 2.4, 2.5 y 2.6, se
citan los datos relativos a las granjas de produccion de lechones, granjas de cebo y

secaderos cuya produccion se destina a la elaboracion de Jamon de Teruel.

Tabla 2.4.- DOP Jamén de Teruel. Granjas de produccién de lechones

A Granjas N° de madres Capacidad de
fio . ; -
inscritas reproductoras Produccion anual
1995 42 6.667 120.000 lechones
2001 127 28.878 519.804 lechones
2002 222 29.566 532.188 lechones

Fuente: Promorigen (2002)

Tabla 2.5.- DOP Jamén de Teruel. Granjas de cebo

Afo Granjas inscritas Plazas de cebo
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1995 78 53.282 lechones
2001 166 425.925 lechones
2002 270 462.075 lechones

Fuente: Promorigen (2002)

Tabla 2.6.- DOP Jamén de Teruel. Registro anual

Afo Granjas inscritas Plazas de cebo
1995 35 73.271 perniles
2001 53 303.538 perniles
2002 53 389.284 perniles

Fuente: Promorigen (2002)

Los buenos resultados obtenidos en los tultimos afios, tanto en cifras de
produccion como en la participacion de todos los sectores implicados en la misma, ha
hecho que se insista en la actual linea de trabajo, con lo que se espera rebasar en 2004 la

cifra de 500.000 jamones (Ron et al., 2002).

En 2001, la DO Jamoén de Teruel supuso el 64% de los jamones espafioles
comercializados con Denominacién (excluyendo paletas), con un total de 285.131
piezas (Figura 2.6). Sin embargo, este porcentaje de comercializacién corresponde tan
solo con un 32% del valor econémico total (Figura 2.7). Esta aparente contradiccion se
debe al precio medio pagado por unos y otros jamones. Mientras el consumidor paga de
media 7.51 € por kilo de Jamon de Teruel, en otras Denominaciones se llega a pagar

hasta 40.45 € / kg, como en el caso del jamoén de bellota de la DO Jamoén de Huelva.
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Figura 2.6.- DOs de Jamoén. Distribucién de la
comercializacion en 2001
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Figura 2.7.- Valor econémico de los jamones con
Denominacién en 2001
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Subdireccion General de
Denominaciones de Calidad y Relaciones Interprofesionales y Contractuales (2002)

La comercializacion durante 2001 se ha incrementado en un 27.5% respecto al
anterior afo, consecuencia, entre otros factores, de las diferentes campanas de
promocion que desde esta Denominacion se han puesto en marcha para dar a conocer el

producto turolense.

Por otra parte, destaca la forma en que Jamén de Teruel ha ido ganando terreno
en el reparto del valor econdomico total de los jamones y paletas con Denominacion de
Origen, ya que en 1998 representaba el 18.61% del valor del conjunto de

Denominaciones, y en el pasado afio (2001) llegd al 29.11%. Al mismo tiempo,
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Guijuelo ha venido perdiendo su predominio anterior, debido al menor nimero de

piezas comercializadas, sobre todo paletas (Figura 2.8).
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Figura 2.8.- Evolucién del valor econémico
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Subdireccion General de

Denominaciones de Calidad y Relaciones Interprofesionales y Contractuales (2002)
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3.- METODOLOGIA

3.1.- Introduccién a la metodologia

Toda empresa u organizaciébn necesita informacién para poder tomar una
decision lo mas satisfactoria posible en relacion con los problemas que se le plantean.
En este sentido, la investigacion comercial juega un papel muy importante, ya que se
encarga de recopilar, registrar y analizar sistematicamente todos los datos relacionados

con los problemas en la comercializacion de bienes y servicios.

Sin embargo, los datos no son informacion. El dato es una sefial o una
informacion registrada que no afecta al comportamiento, es un mensaje no valorado,
mientras que la informaciéon requiere una valoracidn con respecto a una posicion
especifica. Para que los datos se conviertan en informaciéon deben ser analizados
adecuadamente, para poder extraer de ellos todo su contenido informativo. Esto

conlleva la creacion de un sistema de informacion.

Un sistema de informacién se puede definir como un conjunto de elementos,
instrumentos y procedimientos para obtener, registrar y analizar datos, con el fin de
transformarlos en informacion til para tomar de decisiones de marketing (Santesmases,

1991).

Por tanto, y como se ha visto anteriormente, la investigacion comercial puede
ayudar al sistema de informacion a llevar a cabo su funcion, ya que aporta las técnicas

adecuadas para la obtencion y analisis de los datos.

La investigacion comercial es la busqueda y el andlisis sistematico y objetivo de
la informacion relevante para la identificacion y solucion de cualquier problema en el

campo de marketing, y persigue los siguientes fines (Aaker y Day, 1980):
» Proporcionar informacion que ayude a comprender el entorno y el mercado.
» Identificar problemas y oportunidades.
» Desarrollar y evaluar cursos de accion alternativos

La informacion proporcionada por la investigacion comercial ha de ser

relevante, es decir, ha de ser Util para identificar y solucionar problemas de marketing.
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No obstante, el valor que proporcione esta informacion ha de ser siempre superior al

coste de la investigacion.

En ocasiones se utiliza el término de investigacion de mercados como sindnimo
de investigacion comercial. Sin embargo, la investigacion comercial es mas amplia, ya
que comprende cualquier problema de marketing, independientemente de que se estudie

0 no un mercado.

La investigacién comercial supone las siguientes fases (Santesmases, 1991):
Disefio de la investigacion
Obtencion de la informacion

Tratamiento y analisis de los datos

YV V VYV V

Interpretacion de los resultados y presentacion de las conclusiones.
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3.2.- Disefo de la investigacion

Como en todo estudio, en la investigacion comercial se debe seguir un
procedimiento especifico, que incluye, en primer lugar, la formulacién del problema y

planteamiento de los objetivos que se pretenden con el estudio.

Para este estudio se establecieron una serie de objetivos relativos a los productos
con Denominacion de Origen en general, que posteriormente se concretaron para jamon

curado en particular. Los objetivos finales fueron:

» Evaluar el grado de conocimiento y consumo de jamoéon con Denominacion

de Origen de Teruel en Zaragoza.
Analizar las actitudes de los consumidores respecto a este tipo de productos.

Valorar los aspectos mas importantes en la adquisicion de jamoén con DO,

evaluando los aspectos que crean valor.

Tras el establecimiento de los objetivos, se planted el disefio de la investigacion.

Segtin el tipo de disefio, puede tratarse de (Ortega, 1990):

» FEstudios exploratorios: cuya finalidad es la del descubrimiento de ideas y
conocimientos, localizar problemas y oportunidades potenciales para la empresa,

y comprobar hipdtesis o alternativas.

» Estudios descriptivos o correlacionales: describen caracteristicas de ciertos
grupos, determinan la frecuencia con que ocurre algo, estiman la relacion entre
dos o mas variables o efectlian predicciones. Los estudios descriptivos, pueden
ser a su vez longitudinales (cuando estudian las variables a lo largo de un tiempo
que puede ser continuo 6 periddico) o transversales (cuando se estudian las

variables de forma simultanea en un momento dado).

» Estudios experimentales o causales: sirven para contrastar hipotesis y establecer
relaciones causa-efecto.

En este trabajo se han realizado estudios descriptivos transversales, pero también

longitudinales, ya que en el cuestionario se han repetido ciertas preguntas realizadas en

trabajos previos.
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3.3.- Obtencién de la informacioén

La investigacion de mercado se basa, de una forma especifica, en las fuentes de
informacion. Esta fuentes podrian definirse como los lugares o elementos en los que se
puede obtener los datos e informaciones necesarias para la realizacion de un estudio de

mercado.

Las fuentes de informacion pueden clasificarse en internas y externas (segun la
situacion de la informacidon en relacion con la empresa), y a su vez, cada una se

subdividira en primarias y secundarias (segln la existencia o no de los datos).

» Lainformacion primaria se recopila, especificamente, con el fin de suplir las
necesidades de la investigacidon que se encuentra en curso. La informacion
secundaria es informacién que ya estd publicada, pero que puede utilizarse

para resolver el problema planteado.

» Las fuentes de informacion internas son todas aquellas que la empresa puede
obtener y explotar por sus propios medios y recursos sin necesidad de acudir
a terceros en encargo especial. Al contrario, las fuentes de informacion

externas tienen su origen en el exterior de la empresa (Cruz Roche, 1990).

Para la realizacion de este trabajo se han utilizado fundamentalmente fuentes
primarias externas. No obstante, para la descripcion del problema tratado se han

manejado también fuentes secundarias.

Como se ha visto anteriormente, la informacion primaria ha de ser previamente
obtenida mediante técnicas adecuadas. Basicamente, se utiliza la observacion y la

comunicacion.

» Observacion: conjunto de técnicas que facilitan la toma de decisiones,
obteniendo la informacion precisa sobre personas o situaciones sin que los
sujetos o hechos investigados se den cuenta de que estdn ofreciendo los datos
que configuran sus conductas o comportamientos ante actos concretos tanto
estaticos como dinamicos en el tiempo. Est4 adquiriendo gran auge debido a que
no condiciona el comportamiento del individuo y a que cada vez mas se
encuentra apoyada por instrumentos tecnoldgicos muy avanzados (Bello et al.,

1993).
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» Comunicacion: consiste en preguntar a una poblaciébn (o muestra) Ia
informacion deseada, utilizando para ello un cuestionario. Existen diversas
modalidades, como son la encuesta personal, la postal, la telefonica, la encuesta

omnibus y los paneles de consumidores.

La encuesta personal consiste, en esencia, en una entrevista personal que se
establece entre dos personas, a iniciativa del entrevistador, para obtener informacion del

entrevistado sobre unos objetivos determinados (Ortega, 1990).
Podemos distinguir los siguientes tipos de entrevistas (Ortega, E. 1990):

a) FEntrevista estructurada: es la que se desarrolla de acuerdo con un
cuestionario previamente establecido y segun las instrucciones concretas recibidas por

el director de la investigacion.

b) Entrevista semiestructurada: es aquella en la que el entrevistador tiene un
cuestionario generalmente poco extenso a cumplimentar, que puede desarrollar con

cierta libertad, de acuerdo con las caracteristicas y respuestas de la persona entrevistada.

c) Entrevista libre o en profundidad. Este tipo de entrevista se desarrolla sin un

cuestionario previamente establecido, aunque dentro de unos determinados objetivos.

La informacion utilizada para este trabajo se obtuvo mediante encuesta personal
estructurada, siguiendo el cuestionario previamente establecido. Las ventajas de este
tipo de entrevista son, entre otras, el alto porcentaje de respuestas, ausencia de
influencia de otras personas sobre el entrevistado (a diferencia de otros métodos como
el Focus group), reducido numero de respuestas evasivas, etc. Ademds, pueden
mostrarse diversos materiales auxiliares para la encuesta, como fotografias, laminas,
productos, etc, de forma que el encuestado entienda perfectamente las ideas que

aparecen en el cuestionario y se facilite la respuesta (Ortega, 1990).

Los inconvenientes presentados por la encuesta personal son el alto coste de
obtencion de la informacidn, la lentitud del método y las posibles distorsiones debidas a

las explicaciones o aclaraciones del encuestador.
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3.4.- Elaboracion del cuestionario

En la investigacion por encuestas se necesita extraer la informacion de forma
que se enlacen los objetivos propuestos, con la informacion que aporta el encuestado. El
nexo entre la informacion que se precisa y los datos que se van a obtener es el
cuestionario (Kinnear y Taylor, 1987). Por tanto, un cuestionario se puede definir como
un “instrumento para la recoleccion de datos, que ordena de manera formal las

cuestiones disefiadas para extraer la informacion requerida” (Dillon et al.,1994).

La elaboracion del cuestionario no es una labor facil. Un cuestionario mal
disefiado producira respuestas inadecuadas y dara lugar a errores en la posterior

interpretacion de resultados.

En noviembre de 2002 se realizd una preencuesta a compradores habituales de
alimentos con Denominacion de Origen mayores de 18 afios de Zaragoza. Se realizaron
preguntas acerca del conocimiento general de las Denominaciones de Origen y las
Marcas de Calidad Certificada asi como de consumo de este tipo de alimentos. Los
resultados obtenidos se utilizaron en la elaboracion del borrador del cuestionario para
este trabajo, en el que se centr6 el tema en un Unico alimento (jamon). Tras introducir

una serie de cambios, el cuestionario definitivo consta de 22 preguntas (Anexo 1).

La mayor parte de estas preguntas son cortas y concretas, en las que se ha
utilizado un lenguaje popular y comprensible, evitando las ambigiiedades, y adoptando
siempre una postura neutral respecto al objeto de estudio. Se han evitado asimismo las
preguntas embarazosas, realizandose de manera indirecta, de forma que no resulten
molestas. Es el caso de la pregunta sobre la renta familiar, en la que se establecen
tramos, o incluso clases sociales, o la edad del entrevistado, que se pregunta en forma de
afio de nacimiento. En las preguntas mdas largas se ha ayudado al encuestado,

mostrandole tarjetas en las que aparece la pregunta y las posibles respuestas.

El orden en que se colocan preguntas es un tema de gran relevancia. Se ha
empezado con un breve mensaje de presentacion, donde se explicita quién realiza la

encuesta, y cudl es el objetivo perseguido, asi como el procedimiento seguido para la
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seleccion de la muestra. Ademas, en esta presentacion se asegura la salvaguarda de su

intimidad, garantizando el anonimato de sus opiniones.

La elaboracioén del cuestionario presenté un problema importante: la proporcion
de consumidores de jamoén con Denominacion de Origen no es tan elevado como el de
consumidores de otros productos con DO, como es el caso del vino. Por tanto, se
elaboraron dos cuestionarios: uno destinado a personas consumidoras de jamoén con DO

y otro para los no consumidores.

La encuesta comienza de forma comun para los dos, haciéndose la
diferenciacion en la pregunta niamero 3 (;Consume o ha consumido alguna vez jamon
con Denominacion de Origen?), que actua como filtro. En el caso de los consumidores
de jamén con DO se sigue la encuesta normalmente. Para los no consumidores, se
realiza de igual forma la pregunta nimero 10 (Podria indicar, ;jen qué medida asocia
un jamon con Denominacion de Origen con los siguientes aspectos?), ya que no esta
relacionada con el consumo, y a continuacion se pasa a una hoja independiente, de
distinto color para evitar posibles confusiones, en la que se hacen las mismas preguntas
pero referidas a jamén curado sin Denominacion. En esta hoja se ha eliminado la
pregunta nimero 5, referida al porcentaje de jamoén consumido procedente de Aragon, y
se ha afiadido la pregunta A para determinar las causas de no consumo de jamén con
DO. Ademas, la pregunta nimero 4 (;Con qué frecuencia consume o ha consumido
jamon con Denominacion de Origen?) se ha cambiado por la B (;Con qué frecuencia
consume jamon curado?), en la que las frecuencias cambian (pasan de ser Una sola vez,
Ocasionalmente, Con frecuencia, Casi todo el jamon que consumo y NS/NC por Nunca,
Esporddicamente, Los fines de semana, Algunos dias entre semana y Diariamente).
Esto es debido a que las frecuencias establecidas para el jamén con DO no tiene sentido

para el jamoén curado sin Denominacion y viceversa.

De manera general, el cuestionario se ha dividido en cinco partes, segin la
informacion que se desea obtener. La primera parte incluye preguntas sobre el
conocimiento de Denominaciones de Origen de jamon (preguntas 1 y 2). En la segunda
parte, se pregunta al encuestado sobre el consumo de este tipo de productos;

frecuencias, lugares, situaciones y cantidades. Pertenecen a esta parte las preguntas 3, 4,
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5,6,7,8y9,en el caso de consumidores de jamén con DO y las preguntas 3, A, B, C,

D, E y F para los consumidores de jamén curado sin Denominacion.

La parte mas importante de este trabajo es la tercera. En esta parte se trata de
evaluar la opinion del consumidor respecto al jamén con DO (pregunta 10, comtn a los
consumidores y no consumidores de jamon con Denominacién), y los aspectos que
influyen en el momento de comprar jamén con DO (pregunta 11) o jamon sin DO
(pregunta G). La cuarta parte se refiere a las caracteristicas generales de la compra;
lugar, formato adquirido y precio pagado (preguntas 12, 13, 14 y 15 para consumidores

y H, I, J y K para no consumidores).

Por ultimo, aparecen en la quinta parte los datos identificatorios del encuestado,
comunes a ambos tipos de consumidores. A esta alturas del cuestionario, el entrevistado
comprende mejor los objetivos de la investigacion y entiende por qué se le piden estos
datos. Se ha querido empezar con una bateria de preguntas respecto al estilo de vida del
consumidor (pregunta 16), para después pasar a preguntas mas cortas que lo
caracterizan sociodemograficamente (17, 18, 19, 20, 21 y 22). La pregunta referente a la
renta familiar se ha realizado de manera indirecta, pidiendo que se marque uno de los
posibles tramos. La pregunta 22 se planted por si alguna persona se sentia incomoda en

la cuestion de la renta.

Respecto al grado de libertad de las preguntas, se han utilizado preguntas
abiertas (5, 7, 8, 14 y 18) y preguntas cerradas (resto). Dentro de las cerradas, aparecen

4 dicotoémicas (1, 3, 15y 17) y el resto son de opciéon multiple.

Las preguntas abiertas son aquellas que dejan en total libertad al encuestado para responder lo
que estime pertinente. Resultan las mas idoneas cuando se quiere obtener una respuesta
numérica, exacta. No obstante, las preguntas abiertas presentan un importante
inconveniente: la dificultad de codificar las respuestas obtenidas y homogeneizar las
respuestas entre encuestados.

Las preguntas cerradas, por su parte, fuerzan al encuestado a optar entre un
conjunto de alternativas dadas en el cuestionario. A su vez, éstas pueden ser
dicotémicas o de opcion maultiple. En las preguntas dicotomicas, se presentan dos
alternativas de respuesta, generalmente si/no. Son muy faciles de registrar, pero
eventualmente pueden producir una informacion demasiado simple y poco relevante.
Las preguntas de opcion multiple presentan un conjunto de alternativas de respuesta,
entre las que el encuestado debe elegir la o las que mejor se adapten a su respuesta. La

utilizacion de preguntas cerradas presenta mas ventajas que las abiertas, lo que hace que
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sea preferible su uso en general. En el cuestionario encontramos también preguntas en
bateria, que son una serie de preguntas relacionadas con el mismo tema, que se integran

y complementan (Grande y Abascal, 1995).

Como se ha dicho anteriormente, el cuestionario es un instrumento disefiado
para recabar informacion. Los procedimientos para medir o cuantificar las respuestas
obtenidas dependen de la variable que esté¢ siendo medida. Las variables cualitativas o

categdricas se miden con escalas no métricas y son (Stevens, 1946):

» Escala nominal: indica sélo la pertenencia a una clase o categoria dentro de una
variable. Las variables medidas en esta escala son las pertenecientes a las
preguntas 1, 2, 3,4, 15, 17, 19, 20, 21,22, By K.

» Escala ordinal: variante de la nominal que presenta alguna ordenacion en las

categorias o clases. Las variables medidas en esta escala son las pertenecientes a

las preguntas 6,9, 12, 13, C,F,He L.

Las variables cuantitativas o numéricas se miden con escalas métricas y son

(Stevens, 1946):

» Escala intervadlica: ademas de existir una ordenacion, las distancias entre los
valores o intervalos son iguales. Las variables medidas en esta escala son las

pertenecientes a las preguntas 10, 11, 16, Ay G.

» Escala proporcional o de razon: ademas de existir una ordenacioén e igual
distancia, existe una proporcionalidad entre los valores de la escala y el valor 0
es absoluto. Las variables medidas en esta escala son las pertenecientes a las

preguntas 5, 7, 8, 14, 18, D, Ey J.
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3.5.- Seleccidn de la muestra

Cuando una poblacién objeto de estudio es muy grande, se puede obtener la
informaciéon necesaria estudiando una pequefia parte de la poblacion denominada
muestra. A efectos de que la informacion obtenida sea valida, ésta debera ser
representativa de la poblacion, es decir, que en su estructura se reproduzcan
exactamente las caracteristicas y comportamientos de la poblacion de la que ha sido

obtenida (Stanton et al., 1992)

Para determinar la muestra en la realizacion del cuestionario, se ha empleado el
muestreo probabilistico. Los métodos de muestreo probabilisticos son aquellos que se
basan en el principio de equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los
individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una
muestra. Segin Stanton et al. (1992), s6lo los métodos probabilisticos son apropiados

para hacer generalizaciones a un universo.

Dentro del muestreo probabilistico se ha elegido el aleatorio estratificado, que
consiste en considerar categorias tipicas diferentes entre si (denominadas estratos) que
poseen gran homogeneidad respecto a alguna caracteristica. En nuestro caso se
estratifico por distritos de residencia y edad (excluyendo los menores de 20 afios). Lo
que se pretende con este tipo de muestreo es asegurarse de que todos los estratos de
interés estaran representados adecuadamente en la muestra. Para la distribucion de la
muestra en funcion de los diferentes estratos se utilizo la afijacion proporcional, es
decir, la distribucion se hace de acuerdo al peso (tamafio) de la poblaciéon en cada
estrato. Los datos pertenecen al Observatorio Municipal de Estadistica 2003, con fecha

de 01/01/2002.

Para poblaciones muy grandes o infinitas, el tamafio de la muestra (n) asociado a
un determinado error admisible, es independiente del numero de elementos de la

poblacion, y queda determinado por:
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siendo:

k =constante que depende de la confianza deseada

p = proporcidn de los elementos que poseen el atributo a analizar

q = proporcion de los elementos que no poseen el atributo a analizar

e = error muestral (error admitido entre el verdadero valor y el estimado)

En los estudios mediante muestreo, como en cualquier tipo de investigacion,
pueden aparecer errores en las diversas etapas que se siguen en el estudio. Podemos
definir el error total como “la diferencia entre el valor real de la caracteristica en
estudio en la poblacion objetivo y la estimacion del mismo basada en los datos

muestrales”, y se puede desglosar en:

» sesgos no debidos al muestreo, como pueden ser las diferencias entre la
poblacion objetivo y la poblacion estudiada, sesgos por ausencia de respuestas,
errores en la medida, registro o transferencia de los datos, etc.

» sesgos de muestreo, es decir, el error sistematico producido en la seleccion de

los sujetos que componen la muestra

El error muestral disminuye a medida que se aumenta el tamafio de la muestra, y
por otra parte, es facilmente cuantificable cuando el muestreo es probabilistico.
Respecto a p y ¢, se partio de la situacion mas desfavorable (p=0.5; q=0.5), puesto que
no se disponia de ninguna informacion previa sobre el porcentaje de consumidores de
jamoén. El tamafio muestral calculado fue de 400 encuestas, aunque finalmente se
realizaron 437, de los que 37 entrevistados no habian consumido jamén con

Denominacion de Origen. A continuacion se presenta la ficha técnica de muestreo (tabla

3.1).

Tabla 3.1.- Ficha técnica de muestreo
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Universo

Ambito

Tamafio muestral
Error muestral

Nivel de confianza
Disefio de la muestra

Fecha del trabajo de campo

Consumidores de jamon de edad superior a
20 afios residentes en la ciudad de Zaragoza

Zaragoza.

437 encuestas

+ 5%.

95.5% (k=2).

Estratificado por distritos y edades.
Mayo de 2002
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3.6.- Tratamiento vy analisis de los datos

La fase final de toda encuesta es destilar lo que es esencial de entre todos los

datos recogidos por los entrevistadores.

El Servicio de Investigacion Agroalimentaria del Gobierno de Aragén encargo la
realizacion de las encuestas a la empresa Tratamientos Estadisticos S.L., quien recogio
y codificd adecuadamente la informacion. El propdsito de la codificacion es reducir
toda la variedad de respuestas dadas para una pregunta, a pocos tipos de contestaciones

que pueden ser tabuladas y luego analizadas (Pope, 1981)

El programa utilizado para el tratamiento y analisis de los datos fue el SPSS,
version 10.0.7. El paquete estadistico SPSS es uno de los de mayor aceptacion, ya que
permite analizar grandes cantidades de datos con un gran niimero de variables de una

forma sencilla.

3.6.1.- Andlisis univariante

El primer analisis a realizar en un estudio de este tipo, es el analisis univariante,
consistente en estudiar por separado cada variable. Los parametros estadisticos
correspondientes a distribuciones con una variable pueden clasificarse en medidas de

centralizacion, medidas de dispersion y medidas de posicion.

Las medidas de centralizacion son parametros estadisticos alrededor de los
cuales se distribuyen los datos de la distribucion y se toman como el centro de la misma.
Las mas importantes son la media, la mediana y la moda. Las utilizadas en este trabajo

han sido la media y la moda.

Las medidas de dispersion son parametros estadisticos que indican cudnto se
alejan del centro los valores de la distribucion. Las mas importantes son la desviacion

tipica y la varianza. En este trabajo se ha utilizado la desviacion tipica.

Las medidas de posicion sirven para indicar la proporcion de individuos de la
distribucion que hay antes y después de un determinado valor. Las mds importantes son

los cuartiles y los percentiles o centiles. No se han utilizado para este trabajo.

3.6.1.1. Media aritmética: también llamada promedio simple, se define

matematicamente como el cociente entre la suma de una serie de valores y el numero de
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valores de la serie. Este estadistico nos permite conocer el valor alrededor del cual se

presentan los valores de una serie.

2 X,

n

X =

donde: x =media
x; = cada uno de los valores que toma la variable

n = tamaifio de la muestra

3.6.1.2. Moda (Mo): es el valor que ocurre mas frecuentemente en un conjunto
de valores. Dicha distribucion se describe como unimodal. Para los conjuntos pequeiios
de valores en los cuales no se repiten valores medidos, no hay moda. Puede darse el
caso de que una distribucion de valores tenga mas de una moda. En este caso hablamos

de distribuciones multimodales.

3.6.1.3. Desviacion tipica (c): también llamada desviacion estandar, es la raiz
cuadrada del valor de la varianza, y representa la distancia de los valores a la media. Al

no expresarse en unidades cuadradas, como la varianza, puede compararse con la media.

3.6.1.4. Distribucion de frecuencias: representa el numero de respuestas
obtenidas en cada modalidad de la pregunta, en nimero y proporcion. La distribucion de
frecuencias recopila toda la informacion, pero es dificil de manejar. Por esta razon se

complementa con las medidas de tendencia central.

3.6.2.- Andlisis bivariante

Tras el andlisis univariante, se debe proceder a examinar si las variables estan

relacionadas entre si. Para elo se ha utilizado el analisis bivariante.
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3.6.2.1. Prueba de chi cuadrado (y’): para las variables nominales o de intervalo
se utilizan tablas cruzadas o de contingencia. La observacion directa debe
complementarse con el estadistico Chi-cuadrado, que permita rechazar la hipdtesis nula

de independencia entre ambas variables.

3.6.2.2. Analisis de varianza (Anova): para comprobar la dependencia de una
variable cuantitativa respecto de otra cualitativa se ha aplicado un analisis de varianza
Anova. El procedimiento Anova de un factor hace un examen de las diferencias de las
medias (Santesmases, 1997). El analisis de varianza de un factor, considera los datos de
todos los grupos como un conjunto y, a través de las pruebas estadisticas, decide si los

grupos provienen o no de una misma poblacion.

3.6.3.- Andlisis multivariante

La descripcion de tablas mediante su observacion es dificil cuando la dimension
es grande y no permite interpretarla en su totalidad. Un instrumento de analisis, mas que
una sintesis, debe permitir obtener conclusiones mas matizadas que las de los andlisis

fragmentados de tablas cruzadas (Grande y Abascal, 1996).

Los métodos multivariantes consideran todas las relaciones entre los elementos
de la tabla simultdneamente. Son métodos descriptivos, pero no son métodos causales.
Miden asociaciones o interrelaciones, pero no establecen relaciones de causalidad. El
analisis multivariante permite, en general, reducir los criterios o factores, seleccionar los
mas importantes, jerarquizarlos y crear grupos y posicionarlos.

3.6.3.1. Andlisis factorial:

Los métodos factoriales constituyen un conjunto de técnicas descriptivas que
analizan simultdneamente la informacion proporcionada por gran niimero de variables o
preguntas. Combinan las variables buscando elementos comunes y eliminando
redundancias, de modo que convierten las variables iniciales en un pequefio nimero de
factores que explican un alto porcentaje de la informacién que contienen las variables
iniciales (Grande y Abascal, 1995).

Los pasos que se suelen seguir en el analisis factorial son los siguientes:

» Calcular la matriz de correlaciones entre todas las variables, a partir de la matriz

de datos originales. Examen de esa matriz.

» Extraccion de los factores necesarios para representar los datos.
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» Rotacion de los factores con objeto de facilitar su interpretacion. Representacion

gréfica.

» Calcular las puntuaciones factoriales para cada individuo. Estas puntuaciones

pueden utilizarse en calculos posteriores.

En este trabajo se ha utilizado el andlisis factorial exploratorio (no se conocen
los factores “a priori”, sino que se determinan mediante el andlisis), el método de
extraccion de Componentes Principales y la rotacion Varimax (se conservan los angulos

rectos en las representaciones graficas y los factores siguen siendo no correlacionados).

3.6.3.2. Analisis Cluster:

El andlisis cluster es la denominacion de un grupo de técnicas cuyo principal
proposito es agrupar objetos basandose en las caracteristicas que poseen. Clasifica
objetos (individuos, productos, etc) de forma que cada uno es muy parecido a los que
hay en el conglomerado con respecto a algtn criterio de seleccion predeterminado. Los
grupos o tipos resultantes deben ser homogéneos dentro del grupo y heterogéneos entre
grupos.

Los métodos de andlisis cluster pueden ser jerarquicos (apropiados para
clasificar productos, marcas, etc) y no jerarquicos (recomendados para agrupar grandes
conjuntos de datos como pueden ser clasificaciones de individuos, consumidores, etc).
En este trabajo se han utilizado métodos no jerarquicos, cuyo objetivo es una sola
particion de los grupos en K grupos. Esto implica que el investigador debe especificar
“a priori” los grupos que deben ser formados (Bisquerra, 1989). El método utilizado ha
sido el de reasignacion mediante el algoritmo K-means que permite que un individuo
asignado a un grupo en un determinado paso del proceso, sea reasignado a otro grupo en
un paso posterior si esto optimiza el criterio de seleccion. El proceso termina cuando no
quedan individuos cuya reasignacion permita optimizar el resultado que se ha

conseguido.

El paquete estadistico SPSS-X contiene el método de K-means incorporando
algunas variaciones (Quick cluster). El método Quick cluster lo que hace es transformar
todos los datos de las variables en puntuaciones, tipificando estos datos ya que las

variables pueden estar medidas en diferentes unidades de medida (Bisquerra, 1989).
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3.6.3.3.- Analisis Probit:

En términos generales, esta técnica permite explicar el valor de un factor
utilizando la informacion de variables explicativas. El modelo Probit es en realidad un
tipo especifico de regresion en el que la variable enddgena es dicotomica, mientras que
las explicativas pueden ser continuas o categoricas. Es decir, la variable enddgena toma
unicamente dos valores distintos, segin se satisfaga o no una determinada propiedad o
condicion.

El andlisis suele enfocarse a aquellos casos en los que la variable enddgena
puede interpretarse en términos de probabilidad, y el objetivo es cuantificar la relacion
entre las caracteristicas individuales de los individuos y esa probabilidad. La diferencia
con el modelo Logit es que, el Probit, se utiliza cuando se sospecha que una respuesta

dicotémica estd influenciada por el nivel de alguna o algunas variables explicativas.
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Analisis de los resultados

4.- ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1.- Introduccién

En este capitulo se aplica la metodologia descrita en el capitulo III para analizar
la informacion proporcionada por el cuestionario. El capitulo se ha estructurado en 11

apartados.

En primer lugar, se describen las caracteristicas socioecondmicas y de estilos de
vida de los encuestados. En segundo lugar, se muestra el grado de conocimiento general
que los encuestados tienen de las Denominaciones de jamon espafiolas. El apartado 4.4
muestra los habitos de consumo de jamon con Denominaciéon de Origen y a
continuacion, en el apartado 4.5, aparecen los habitos de consumo de jamoén curado sin
Denominacion, para aquellos que nunca han consumido jamén con DO, asi como las
causas por las cuales no lo han hecho. En los apartados 4.6 y 4.7 se muestran los hébitos
de compra (de jamén con DO y jamoén curado sin DO). En el apartado 4.8 se muestran
las percepciones que los encuestados tienen sobre el jamoén con Denominacion de
Origen y a continuacion (apartado 4.9) aparecen los aspectos que influyen en la
adquisicion de jamon con DO. En ambos casos se ha aplicado un andlisis factorial para

reducir la informacidn a unos cuantos factores representativos.

El grado de conocimiento de las Denominaciones, los habitos de consumo y
compra, asi como las percepciones y los aspectos influyentes en la compra, se describen
para el conjunto de la muestra y por segmentos de consumidores diferentes en funcion

de las variables socioecondmicas.

Por ultimo (apartado 4.10) se muestra una segmentacion de los consumidores en
funcion de la frecuencia de consumo de jamon con Denominacion y otra segmentacion

en funcion de las actitudes o percepciones hacia el jamoén con DO (apartado 4.11).

Se debe tener en cuenta que, en lo sucesivo, cuando se habla de que existe relacion entre
dos variables, se quiere decir que existen diferencias estadisticamente significativas, que

. . . , . . 2
han sido obtenidas aplicando, en cada caso, el contraste estadistico apropiado (),

Anova, etc).
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4.2 .- Descripcion del encuestado

De las 437 encuestas personales realizadas a consumidores de edad superior a 20
aflos residentes en la ciudad de Zaragoza, el 46% correspondieron a hombres y el 54%
restante a mujeres (Tabla 4.1). La distribucion de edades agrupada por tramos, asi como

la de los diferentes distritos de la ciudad, se muestran en las tablas 4.2 y 4.3.

Tabla 4.1.- Distribucién de los encuestados por sexo:

Sexo Frecuencia %
Masculino 201 46
Femenino 236 54
Total 437 100%

Tabla 4.2.- Distribucion de los encuestados por edad:

Edad Frecuencia %
20-29 95 21,7
30-39 82 18,8
40-49 80 18,3
50-64 91 20,8
>65 89 20,4
Total 437 100%

Tabla 4.3.- Distribucién de los encuestados por distrito:

Distrito Frecuencia %
Casco Antiguo 31 7,1%
Centro 46 10,5%
Delicias 83 19,0%
Universidad 47 10,8%
San José 51 11,7%
Las Fuentes - Cartuja 34 7,8%
Almozara 18 4,1%
Oliver - Valdefierro 20 4,6%
Torrero 26 5,9%
Margen lzquierda 81 18,5%
Total 437 100,0%
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La tabla 4.4 es un compendio de las caracteristicas de los encuestados segun

sexo, edad y distrito al que pertenecen:

Tabla 4.4.- Namero de encuestas realizadas segun sexo, edad y distrito

Edad N° total
Mujeres 20-29 30-39 40-49 50-64 >65 en distrito
Casco Antiguo 3 3 2 3 3 14
Centro 7 5 3 4 6 25
Delicias 15 12 5 8 6 46
Universidad 9 2 5 5 4 25
San José 2 9 5 10 3 29
Las Fuentes-Cartuja 3 2 7 6 2 20
Almozara 2 3 3 2 3 13
Oliver-Valdefierro 2 3 3 2 0 10
Torrero 2 6 2 1 1 12
Actur 16 9 6 8 3 42
N° total por edad 61 54 41 49 31 236
Hombres
Casco Antiguo 4 3 2 3 5 17
Centro 4 2 3 7 5 21
Delicias 1 3 10 11 12 37
Universidad 2 5 3 5 7 22
San José 9 0 3 1 9 22
Las Fuentes-Cartuja 4 2 1 2 5 14
Almozara 1 1 2 1 0 5
Oliver-Valdefierro 3 1 1 2 3 10
Torrero 3 0 3 3 5 14
Actur 3 11 11 7 7 39
N° total por edad 34 28 39 42 58 201

Por ultimo, en la tabla 4.5 se identifican cada uno de los distritos de la ciudad de

Zaragoza:

Tabla 4.5- Distritos de la ciudad de Zaragoza

D1 Casco Historico D6 Las Fuentes

D2 Centro D7 La Almozara
D3 Delicias D8 Oliver-Valdefierro
D4 Universidad D9 Torrero

D5 San José D10 Margen Izquierda
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La distribucion de la renta se hizo en cinco tramos (Tabla 4.6). Para aquellos que
no quisieron o no supieron contestar a esta pregunta se prepard la pregunta de la clase
social, en la que se pregunto el estatus al que se creia pertenecer (Tabla 4.7). E1 75% de

los que contestaron a esta pregunta se situ6 en la categoria “clase media-media”.

Tabla 4.6.- Distribucion segun renta familiar mensual

Frecuencia % % valido

Menos de 900 € 60 13,7 23,8
De 901 a 1.500 € 77 17,6 30,6
De 1.501 a 2.100 € 50 11,4 19,8
De 2.101 a 3.000 € 50 11,4 19,8
Mas de 3.000 € 15 3,4 6,0
NS/NC 185 42,3 -
Total 437 100% 100%

Tabla 4.7.- Distribucion segun clase social ala que
creen pertenecer

Frecuencia %
Modesta 9 4,9
Media-baja 20 10,8
Media-media 139 75,1
Media-alta 16 8,6
Alta 1 0,5
Total 185 100%

Las preguntas anteriores (ingresos y clase social) se recodificaron en una sola,
identificando las rentas menores de 900 € con la clase social modesta, y asi

sucesivamente. Las frecuencias de la nueva distribucion se refleja en la tabla 4.8:

Tabla 4.8.- Distribucién segun clase social

y/o renta
Frecuencia
%
Modesta (<900 €) 69 15,8%
Media-baja (901-1500 €) 97 22,2%
Media-media (1501-2100 €) 189 43,2%
Media-alta (2101-300 €) 66 15,1%
Alta (>3000 €) 16 3,7%
Total 437 100,0%
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Algunas preguntas del cuestionario se ha estudiado en funcion de los grupos
anteriores agrupados en 3: la clase Baja (que unifica a las dos primeras categorias), la
clase Media (que coincide con la tercera de las categorias anteriores) y la clase Alta
(incluye a las dos ultimas). Las frecuencias y porcentajes de esta ultima agrupacion son

las siguientes:

Tabla 4.9.- Distribucién segun ingresos (3 tramos):

Frecuencia %
Baja 166 38.0
Media 189 43.2
Alta 82 18.8
Total 437 100,0

El nivel de estudios (Tabla 4.10) se dividié en primarios, medios y superiores, y

la distribucion fue la siguiente:

Tabla 4.10.- Distribucion segun nivel de estudios

Frecuencia %
Elementales 140 32,0
Medios 194 44,4
Superiores 103 23,6
Total 437 100,0

Por ultimo, se estudiaron las actitudes personales de los entrevistados, cuyas
puntuaciones medias, minimas, maximas y desviaciones aparecen en la tabla 4.11. Las
afirmaciones con mayores puntuaciones fueron Hay que tomar medidas en el deterioro
del medio ambiente (4.50), Consumo con frecuencia frutas y hortalizas (4.41), Suelo
leer, escuchar o ver las noticias diariamente (4.35), Me preocupa la influencia de la
alimentacion en mi salud (4.34), Me gusta estar en contacto con la naturaleza (4.20) e

Intento contribuir a conservar el medio ambiente (4.11).
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Tabla 4.11.- Estilos de vida de los encuestados:

Desviacion
Media Moda estandar

Hay que tomar medidas en el deterioro del medio ambiente 4,50 5 0,80
Consumo con frecuencia frutas y hortalizas 4,41 5 0,87
Suelo leer, escuchar o ver las noticias 4,35 5 0,88
Me preocupa la influencia de mi alimentacion en mi salud 4,34 5 0,89
Me gusta estar en contacto con la naturaleza 4,20 5 0,96
Intento contribuir a conservar el medio ambiente 4,11 5 0,93
Reciclo la basura en contenedores adecuados 3,92 5 1,32
Modero el consumo de alimentos altos en grasa animal 3,81 5 1,19
Me atrae probar nuevos productos 3,43 4 1,26
Suelo ir a bares y restaurantes en el tiempo libre 3,06 3 1,35
Hago ejercicio fisico regularmente 3,05 4 1,39
Suelo viajar por turismo 2,76 3 1,29
Suelo ir con frecuencia a actos culturales 2,62 1ly3 1,30
Suelo comer fuera del hogar 2,16 1 1,30

En la figura 4.1 aparecen las puntuaciones medias de las actitudes personales de

los encuestados:

Figura 4.1.- Puntuacion media de los estilos de vida del consumidor:

Suelo comer fuera del hogar [

Suelo ir con frecuencia a actos culturales : ]

Suelo viajar por turismo ]

Hago ejercicio fisico regularmente ]

Suelo ir a bares y restaurantes en el tiempo libre |

Me atrae probar nuevos productos J

Modero el consumo de alimentos altos en grasa animal ]

Reciclo la basura en contenedores adecuados ]

Intento contribuir a conservar el medio ambiente ]

Me gusta estar en contacto con la naturaleza ]

Me preocupa la influencia de mi alimentacién en mi salud ]

Suelo leer, escuchar o ver las noticias ]

Consumo con frecuencia frutas y hortalizas |

Hay que tomar medidas en el deterioro del medio | ‘
ambiente ‘
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4.3.- Conocimiento de las Denominaciones de jamén espafiolas

Con la primera pregunta del cuestionario se quiso medir el grado de
conocimiento general de las Denominaciones de Origen de jamoén, que resultd ser
bastante elevado, ya que el 94.5% de los entrevistados dijeron conocer alguna DO de

jamon, y solo el 5.5% respondi6 negativamente (Figura 4.2).

Figura 4.2.- ;Conoce alguna DO de jamén?

Si
94,5%

No
5,5%

En cuanto a las diferentes Denominaciones, la mas conocida, con diferencia, es
Jamon de Teruel (el 99.5% de los entrevistados conoce la Denominacion), lo que resulta
logico dado que es la Denominacion de jamén mas cercana. Le sigue en conocimiento
la DO Guijuelo (61.1%), posiblemente la Denominacion de jamén més conocida a nivel
nacional. A continuacion aparecen Dehesa de Extremadura y Jamon de Huelva, con
porcentajes de conocimiento similares (27.9% y 26.1% respectivamente). La
Denominacion menos conocida es Los Pedroches (7.1%), lo que resulta razonable, dado

que su reconocimiento es, por el momento, a nivel autondémico (Figura 4.3).

Figura 4.3.- Conocimiento por Denominaciones

100% -~

80% -

60% -

40% -

20% -
99,5% 61,1% 27,9% 26,1% 7.1%
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OJamon de Teruel O Guijuelo ODehesa de Extremadura

OJamon de Huelva OLos Pedroches

87



Analisis de los resultados

Aunque el conocimiento es en general bastante elevado, los hombres lo hacen en
un 96.5% y las mujeres en un 92.8%. Este mayor conocimiento de las Denominaciones
por parte de los hombres parece confirmarse en la pregunta nimero 2, ya que para todas
las Denominaciones preguntadas, el conocimiento de los hombres supera al de las
mujeres. Solo la Denominacién Jamon de Teruel la conocen las mujeres tanto o mas que
los hombres. No obstante, las diferencias son estadisticamente significativas solo para
las Denominaciones Dehesa de Extremadura (34.3% para hombres y 22.5% para
mujeres) y Guijuelo (70.6% y 53%), en las que realmente existe una relacion entre el

porcentaje de conocimiento y el sexo de los entrevistados (Figura 4.4).

Figura 4.4.- Conocimiento de las DO de jamén en funcién del

Sexo:
100% -~~~ —— - m s e e - = -
80%
60% -+
0+ | -1 ! -1 |-
20% +
0% T T T T | I I )
Conoce Le suena Le suena Le suena Le suena Le suena
alguna DO de Dehesa de Guijuelo Jamoén de Jamén de Los
jamon Extremadura Huelva Teruel Pedroches

OHombre OMujer

Respecto a la edad de los encuestados, los cinco grupos dicen conocer alguna
DO de jamon en porcentajes bastante elevados (por encima del 92% excepto para el
tramo de edad 30-39, que lo hace en un 89%). Sin embargo, el menor conocimiento de
este grupo no se refleja cuando se les pregunta especificamente por una Denominacion.
En la figura 4.5 podemos apreciar que, en general, el conocimiento de las
Denominaciones va creciendo con la edad, hasta un punto en el que vuelve a bajar. Esta
tendencia se da sobretodo en Dehesa de Extremadura y Jamon de Huelva. En estos
casos existe una clara relacion entre conocimiento y edad. Los mayores porcentajes de
conocimiento se dan en el grupo de edad de 50-64 afios para Dehesa de Extremadura
(45.1%) y en los de 40-49 afios para Jamon de Huelva (33.8%). Los menores

porcentajes se dan en ambos casos en los mas jovenes (20-29 afios) con cifras de 9.5% y

88



Analisis de los resultados

14.7% respectivamente. El conocimiento la DO de la propia region, Jamon de Teruel, es
muy elevado en todas las ocasiones, independientemente de las caracteristicas del

consumidor.

Figura 4.5.- Conocimiento de las DO de jamén en funcion de
la edad:
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El nivel de estudios parece no ser determinante en el conocimiento de jamones
con DO, ya que para los tres niveles el conocimiento se sitlia por encima del 92%.
Asimismo, al preguntar por cada una de las Denominaciones, en algunos casos, el
mayor conocimiento corresponde a los niveles de estudios mas altos, y en otros a los
mas bajos. En cualquier caso, las diferencias en el conocimiento no son significativas al
5%, por lo que no se establece ninguna relacion con el nivel de estudios de los

encuestados.

Respecto a la renta, el conocimiento es muy elevado para todos los grupos
(siempre mayor del 90%). Sin embargo, para los que indicaron la clase social a la que
creian pertenecer en lugar del nivel de ingresos mensuales, es la clase media-alta la de
menor conocimiento (87.5%). No obstante, al preguntar a los consumidores por cada
una de las Denominaciones, tanto para los que respondieron a la pregunta de la renta
como para los que lo hicieron a la de clase social, el grado de conocimiento varia de una
DO a otra, sin existir una aparente relacion con las variables. Analizando el grado de
conocimiento en funciéon de la nueva variable (ingresos + clase social), aparece una

cierta relacion para las Denominaciones Dehesa de Extremadura y Jamén de Huelva.
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Los conocimientos mas altos se dan para las rentas de mas de 3000 € y/o clase social
alta, y son de 43.8% tanto para Dehesa de Extremadura como para Jamon de Huelva. La
menor proporcidon de conocimiento en Dehesa de Extremadura se da para las rentas de
900-1500 € y/o clase social media-baja (22.7%). Destaca el elevado conocimiento de las
rentas bajas (42%). En Jamon de Huelva, el menor conocimiento es para las rentas de
1500-2100 € y/o clase media-media, desviandose este grupo de la tendencia general

para esta Denominacion de que a menores rentas, menor conocimiento (Figura 4.6).

Figura 4.6.- Conocimiento de las DO de jamén seguin
ingresos y/o clase social:
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80,0% +

60,0%

40,0% -

20,0% -

0,0% +

Conoce Le suena Le suena Le suena Le suena Le suena
alguna DO  Dehesa de Guijuelo Jamoén de Jamén de Los
de jamén  Extremadura Huelva Teruel Pedroches

O< 900 / modesta W901-1500/ m.baja  O1501-2100 / m.media
[02101-3000/ m-alta > 3000 / alta

Tampoco los distritos en los que viven los consumidores resultan determinantes,
ya que en todos se supera un 90% de conocimiento, y cuando se pregunta
individualmente por las Denominaciones, los porcentajes varian segun la
Denominacion. Solo en el caso de la Denominacion Guijuelo parece existir una relacion
entre el conocimiento y el distrito en el que viven los entrevistados, ya que aquellos que
viven en los distritos 2 y 4 (Centro y Universidad), conocen en gran proporcion la DO
(87% vy 83%, respectivamente), mientras que los residentes en los distritos 5, 3 y 10
(San José, Delicias y Actur) tiene porcentajes de conocimiento de 49%, 50.6% y 50.6%,

respectivamente (Figura 4.7).
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Figura 4.7.- Conocimiento de las DO de jamo6n segun distrito:
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91



Analisis de resultados

4.4 .- Consumo de jamdn con Denominacion de Origen

/;Consume o ha consumido alguna vez jamon con Denominacion de Origen?

La pregunta niimero 3 del cuestionario diferencié a los consumidores en dos
grupos distintos. Se preguntaba al encuestado si consumia o habia consumido alguna

vez jamon con Denominacion de Origen. Las frecuencias de respuesta se muestran en la

tabla 4.12;

Tabla 4.12.- Distribucién de los encuestados en funcién
del consumo o0 no de jamo6n con DO:

Frecuencia %
Consumen o han consumido 400 91.5
Nunca han consumido 37 8.5
Total 437 100%

El 91,5% de los encuestados dijeron consumir o haber consumido alguna vez
jamoén con DO. Solo el 8.5% no lo habia probado nunca. A partir de esta pregunta, el
grupo de no consumidores respondio a otro cuestionario, similar al de los consumidores,
pero referido al jamon serrano sin Denominacion de Origen. En el siguiente apartado se

analizarén las respuestas de este grupo de encuestados.

Figura 4.8.- Consumo de jamon con DO

Si
91,5%

No
8,5%

Respecto a las tipicas variables sociodemograficas, el sexo de los encuestados no
resulta ser influyente en el consumo, ya que una gran mayoria de hombres (91%) y
mujeres (91.9%) consumen o han consumido alguna vez jamoén con Denominacioén de
Origen, sin apreciarse una diferencia notable entre ambos sexos, es decir, no existe

relacion entre en consumo y el sexo.
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Respecto a la edad, los de menor consumo son los mas jovenes y los que superan
los 65 afios, con porcentajes de consumo de 86.3% y 88.8%, respectivamente. El grupo
con mayor porcentaje de consumo es el de edades comprendidas entre los 30 y 39 afos
(96.3%), seguidos de grupo de 50-64 anos (95.6%). El menor consumo de los mayores
de 65, podria deberse a que es el grupo de edad con menores ingresos, sin embargo, el

analisis indica que no existe una relacion significativa entre la edad y el consumo.

El nivel de estudios que poseen los encuestados estd claramente relacionado con
el consumo de jamon con Denominacion, y asi lo indican los valores de chi-cuadrado en
el analisis bivariante. Los encuestados con estudios superiores tienen un porcentaje de
consumo del 98.1%, mientras que en los grupos de entrevistados con estudios medios o
elementales los porcentajes bajan a 89.7% y 89.3%, respectivamente. No obstante, el

consumo es bastante elevado en los tres grupos (Figura 4.9)

Figura 4.9.- Consumo de jamén con DO segun
estudios:
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T e T S
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OElementales OMedios O Superiores

Aparentemente, los ingresos mensuales asi como la clase social a la que creen
pertenecer los encuestados parecen tener relacion con el consumo o no de jamén con
Denominacion de Origen, ya que los niveles mas altos de consumo son los de aquellos
mejor situados econdmicamente y viceversa. Se observa la misma tendencia para la
nueva variable “ingresos/clase social”, sin embargo, el andlisis indica que no existe una

relacion significativa entre las variables y el consumo.

En cuanto a los distritos a los que pertenecen los entrevistados, los residentes en

Torrero son los que han consumido jamén con Denominaciéon en menor proporcion (el
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81%). E1 100% de los residentes en Oliver-Valdefierro han consumido jamoén con DO, y
le siguen en proporcion el distrito Centro (98%), el Casco Antiguo (97%) y el distrito
Universidad (96%). No obstante, no existe relacion estadisticamente significativa entre

el consumo y el distrito.

,Con qué frecuencia consume o ha consumido jamon con Denominacion de Origen?

La pregunta 4 diferenci6 cuatro grupos dentro de los consumidores de jamon con
DO. El 47% dijo consumir jamén con Denominacion ocasionalmente, el 27.5% lo hace
con frecuencia y el 23.8% dice consumir casi todo el jamén con Denominacion. Solo el
1.5% dijo haber probado el jamoén con DO una sola vez. El 0.3% no supo responder a la
pregunta (Tabla 4.13).

Tabla 4.13.- Distribucion de los consumidores de jamén con
DO en funcién de la frecuencia de consumo

Frecuencia %
1 solavez 6 1,5%
Ocasionalmente 188 47,0%
Con frecuencia 110 27,5%
Casi todo el jamén consumido 95 23,8%
NS/NC 1 0,3%
Total 400 100,0%

La frecuencia de consumo de jamén con DO se utilizd posteriormente para
segmentar a los consumidores, diferenciando dos grupos: consumidores ocasionales y
consumidores habituales. En el apartado 4.8 se muestran los resultados de esta

segmentacion.

Podria indicar de forma aproximada, ;qué porcentaje del jamén con Denominacion de

Origen que usted consume proviene de ...?

En cuanto al origen del jamén con Denominacion que los encuestados

consumen, el 89.1% proviene de Aragon y el 10.9% de otras regiones. Es decir, el 89%
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del jamo6n con DO que consumen los Zaragozanos es Jamon de Teruel. Se debe tener en
cuenta que el 11% restante es jamén de cerdo ibérico, no existente en nuestra

Comunidad.

Figura 4.10.- Origen del jamén con DO
consumido:

Otras regiones
10,9%

Aragén
89,1%

Si se analizan las respuestas en funcion de las variables sociodemograficas,
encontramos que los hombres consumen un mayor porcentaje de jamon de otras
regiones (13.01% frente al 9.11% de las mujeres), sin embargo, no son diferencias
significativas. Respecto a la edad de los encuestados, los porcentajes son similares para
todos los grupos (entre el 10 y 14% de consumo de jamoén con DO de fuera de Aragon),
salvo para los mayores de 65 afios, en lo que el porcentaje baja hasta el 4.44%. Es decir,

el 95.56% del jamo6n con Denominacion que consumen es Jamon de Teruel.
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Figura 4.11.- Origen del jam6n con DO consumido
en funcién de la edad (porcentaje del total de
jamoén consumido):
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El nivel de renta y/o clase social a la que creen pertenecer los encuestados
parece tener relacion con el porcentaje de jamon con DO consumido que proviene de
Aragon. El grupo con rentas de 2100-3000 € y/o clase social media-alta consumen
mayores cantidades de jamén con Denominacion de otras regiones (Guijuelo, Dehesa de
Extremadura, etc). En este caso, los porcentajes son de 81.19% de Aragon y 18.81% de
otras regiones. Para los més humildes los porcentajes pasan a ser de 95.63% de Aragéon

y 4.37% de otras regiones.

Figura 4.12.- Origen del jamén con DO consumido
en funcion de larenta y/o clase social (porcentaje
del total de jamén consumido):
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Asimismo existen diferencias significativas en los porcentajes cuando se divide
a los encuestados por su nivel de estudios. La proporcion de jamoéon consumido de
Aragdn disminuye al aumentar el nivel de estudios de los consumidores. De hecho, para
el grupo con estudios elementales el porcentaje de jaméon de Aragéon es de 93.90%, para

los de estudios medios 88.33% y para los de estudios superiores 84.54%.

Figura 4.13.- Origen del jamé6n con DO consumido
en funcién del nivel de estudios (porcentaje del
total de jamon consumido):
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Por ultimo, los distritos no resultan diferenciadores en cuanto a los porcentajes
de consumo de jamon de Aragédn. El distrito con mayor consumo de Jamon de Teruel es

Las Fuentes-La Cartuja (92.42%) y el de menor consumo el distrito Centro (84.56%).

(En qué lugares consume principalmente jamon con Denominacion de Origen?

En cuanto a los lugares de consumo, los entrevistados prefieren el propio hogar,
ya que no solo es la opcion marcada en mayor numero de veces (el 96.1% de los
encuestados eligen el hogar como lugar de consumo ya sea en primero, segundo o tercer
lugar), sino que ademas, es la opcion elegida en primer lugar en mayor proporcion
(84%). Los consumidores eligen en segundo lugar los restaurantes (58.8%), y al mismo
tiempo es la opcion mas elegida en segundo lugar (36.3%). La tercera opcidon son los

bares (42.4%), que asimismo es la opcion mas elegida en tercer lugar (19.3%).
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Figura 4.14.- Lugares de consumo
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No existen diferencias significativas entre hombres y mujeres, ya que el orden
de las preferencias por los lugares de consumo son similares para ambos grupos. Sin
embargo, la edad esta relacionada con los lugares en los que los encuestados consumen
principalmente el jamén con DO. Esta relacion resulta muy significativa en el caso del

hogar y los restaurantes.

En general, al aumentar la edad aumenta la proporciéon de encuestados que
eligen el hogar como lugar de consumo (en primer lugar), en cambio, disminuye el
consumo en restaurantes y bares. So6lo el grupo de edad de entre 30-39 anos se aleja
ligeramente de esta tendencia. El mayor porcentaje de consumo en el hogar se da entre
los mayores de 65 afios (98.73%) y el menor entre los de 20-29 afios (68.29%). En
cuanto a los restaurantes, el grupo mas joven elige la opcion (en primer lugar), en un
26.83%, el grupo de 50-64 afios en un 11.49% y los mayores de 65 afios no eligen los
restaurantes como primera opcion. El consumo en bares es muy similar para todos los

grupos de edad.
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Figura 4.15.- Lugares de consumo elegidos como
12 opcidn segln edad:
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También el nivel de estudios estd relacionado con las preferencias por los
lugares de consumo. Al aumentar el grado de estudios, los porcentajes de consumo en el
hogar (como primera opcidon) bajan y suben los correspondientes al consumo en
restaurantes y bares. El consumo en el hogar es de 96%, 79.89% y 76.24% para niveles
elementales, medios y superiores respectivamente, y en restaurantes es de 3.2%, 15.52%
y 20.79%. La eleccion de los bares como primer lugar de consumo es muy escaso,

siendo el mayor porcentaje el del grupo con estudios medios, de 4.60%.

Figura 4.16.- Lugares de consumo elegidos como 12
opcidn seguln nivel de estudios:
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Al analizar las respuestas en funcioén de los grupos con diferente renta y/o clase
social, no se encontraron diferencias significativas. Por ultimo, los distintos distritos en
los que residen los consumidores tampoco influyen, ya que el orden de las preferencias
por los lugares de consumo son similares para todos los grupos (las diferencias no son

significativas).

Podria indicar de forma aproximada, ;qué porcentaje de jamén con Denominacion de

Origen consume en ...?

La primacia del hogar como lugar de consumo se vuelve a reflejar en los
porcentajes que representan el consumo dentro y fuera del hogar. Es decir, los
encuestados, no so6lo eligen el hogar como lugar de consumo principal, sino que
ademas, respecto a las cantidades consumidas, la mayor parte del jamén se consume en
el hogar.

Figura 4.17.- Porcentaje del jamo6n con DO
consumido dentro y fuera del hogar:

Fuera del
hogar
22,3%

Hogar
77,7%

No se encuentran diferencias en el consumo entre hombres y mujeres (el
consumo en el hogar ronda el 77% para ambos), en cambio si estd influenciado por la
edad. Al aumentar la edad el encuestado consume una mayor proporcion de jamoéon con
Denominacion en el hogar y menor fuera de éste. El grupo de edad de 20-29 afos es el
que tiene un menor consumo en el hogar (63.39%) y los mayores de 65 los que mas lo
hacen (93.77%). Estos resultados concuerdan con los obtenidos en la pregunta sobre los

principales lugar es de consumo.

100



Analisis de resultados

Figura 4.18.- Porcentaje del jamén con DO
consumido dentro y fuera del hogar segun edad:
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Los estudios que poseen los entrevistados estan de nuevo relacionados con el
porcentaje de jamon que éstos consumen dentro y fuera del hogar. Se vuelve a observar
la tendencia a consumir mayores porcentajes de jamon fuera del hogar conforme
aumenta el nivel de estudios. El grupo de encuestados con estudios elementales
consume tan solo el 11.86% del jamén con DO fuera del hogar, mientras que en los
grupos con estudios medios y superiores estos porcentajes suben a 26.24% y 28.56%,

respectivamente.

Figuar 4.19.- Porcentaje del jam6n con DO
consumido dentro y fuera del hogar segin nivel
de estudios:
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También se encontrd relacion entre los ingresos y/o clase social a la que creen
pertenecer y el porcentaje de jamén con DO que los entrevistados consumen dentro y
fuera del hogar. Como ya se vio en la pregunta 6 (referente a los lugares en que se
consume principalmente el jamon), aquellos con mayores rentas y/o clase social son los
que consumen en mayor proporcion jamén con DO fuera del hogar. EI menor porcentaje
(12.53%) corresponde a aquellos con rentas menores de 900 € y los que creen
pertenecer a una clase modesta, y el mayor (25.62%) a los que ingresan mas de 3000 € o

creen pertenecer a la clase social alta.

Figura 4.20.- Porcentaje del jamo6n con DO
consumido dentro y fuera del hogar segun
ingresos y/o clase social:
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Respecto a los distritos en los que viven los consumidores, se han
encontrado algunas diferencias significativas, como es el caso del distrito D1 (Casco
Antiguo), cuyo porcentaje de consumo fuera del hogar es considerablemente elevado
(36.17%). En el otro extremo encontramos Las Fuentes-La Cartuja (D6), con valores de

15.48% de consumo fuera del hogar.
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Figura 4-21.- Porcentaje del jamo6n consumido dentro y
fuera del hogar segun distritos:
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Podria indicar aproximadamente ;cudnto jamon con Denominacion de Origen consume

usted al mes?

La pregunta nimero 8 hace referencia a la cantidad de jamén con Denominacion
que los encuestados consumen al mes. Los resultados sorprenden, ya que para los 346
entrevistados que respondieron a la pregunta, resulta una media de consumo de 525
gramos al mes, con un minimo de 0 gramos al mes (para encuestados con un consumo
ocasional, o que sélo han probado el jamon con DO alguna vez en su vida), y un
maximo de 12 kilogramos al mes (para un entrevistado que dice consumir practicamente

todo el jamon con Denominacion).

Ya que el consumo aducido por este ultimo entrevistado nos parece desorbitado,
se calcul6d la media prescindiendo de él, con lo que el consumo medio quedd en 492
gramos al mes. Quedaron en este caso un minimo y un maximo de 0 y 3500 gramos al

mes respectivamente.

Por ultimo se calculdo la media recortada, eliminando el 5% de los casos

extremos, que resultd de 427 gramos al mes.
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Tabla 4.14.- Consumo de jamén con Denominacion
de Origen al mes (gramos):

Total Eliminando

casos caso 172
Media 525,7 492,4
Minimo 0 0
Maximo 12000 3500
Desviacion estandar 800,2 508,3

Si hacemos un resumen general del consumo (prescindiendo del encuestado que
manifiesta consumir 12 kg al mes), el 74% de los entrevistados se encuentra en el tramo
de consumo de 0 a 500 gramos al mes. Las cantidades nombradas en mayor numero de
veces son 200 y 500 gramos al mes, con unos porcentajes de 14.8% cada una, y le

siguen los 100 gramos al mes, con un 11.9%.

A pesar de que los hombres parecen consumir mayores cantidades de jamén con
DO que las mujeres (511 y 477 gramos al mes respectivamente), las diferencias no son
significativas. La edad, en cambio, si resulta determinante en cuanto a la cantidad de
jamon con DO consumida. Los entrevistados mas jovenes (20-29 afios) son los que
consumen menos (263 gramos al mes), y la cantidad va subiendo hasta un maximo de
652 gramos al mes para el grupo de edad comprendido entre los 40 y 49 afios y vuelve a

bajar para los que superan los 50 afios.

Figura 4.22.- Cantidad de jamén con DO consumida al
mes segun edad:
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Tampoco los estudios diferencian significativamente la cantidad de jamon con
Denominaciéon consumida, asi como el nivel de ingresos y/o clase social alegada por

los encuestados o el distrito en el que residen.

(En qué ocasiones consume principalmente jamon con Denominacioén de Origen?

Respecto a las ocasiones en que los encuestados consumen jamén con
Denominacion de Origen, destaca de nuevo las comidas habituales en el hogar, ya que
el 66.9% de los encuestados eligen esta opcion y casi el 60% lo hace en primer lugar. Le
sigue a continuacion las celebraciones en el hogar, opcién marcada por el 65.3% de los
consumidores de jamén con DO, solo que en este caso, lo hacen principalmente en
segundo lugar. A continuacion aparecen las celebraciones en los restaurantes (47.6%) y

el tapeo (36.8%).
Figura 4.23.- Ocasiones de consumo
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Si se estudian las ocasiones en que hombres y mujeres consumen jamon con
DO, se encuentran diferencias significativas en las elecciones que realizan en primer
orden. Ambos grupos consumen el jamoén, sobretodo, de forma habitual en el hogar. Sin
embargo, los hombres lo hacen en mayor proporcion que las mujeres (65.57% frente a

54.84%) . En cambio las mujeres lo eligen en mas ocasiones para las celebraciones en el

hogar (29.95% frente al 16.94% de los hombres).
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Figura 4.24.- Ocasiones de consumo de jamo6n con DO
(como 12 opcidn):
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La edad también influye en las ocasiones que los encuestados eligen para el
consumo de jamoén con DO. Al aumentar la edad se incrementa el porcentaje de quienes
eligen el consumo en el hogar habitualmente en primer lugar y disminuye quienes lo
hacen para las celebraciones. El grupo de edad de 20-29 afos elige practicamente en la
misma proporcion el consumo en el hogar habitualmente y en las celebraciones (35.37%
y 31.71%), sin embargo, los mayores de 65 afos lo consumen sobretodo en el hogar de
forma habitual (83.54%), y lo eligen en baja proporcion para las celebraciones
(13.92%). Se debe destacar la elevada proporcion de consumo en las celebraciones en

restaurantes para el grupo de edad de 20-29 afios (23.17%).

Figura 4.25.- Ocasiones de consumo segun edad (12
opcion):
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El nivel de estudios de los entrevistados influye en las ocasiones de consumo
que éstos eligen. El grupo con estudios elementales se destaca sobre los demas en el
consumo habitual en el hogar (76.80%), y sin embargo es el de menores porcentajes
para el resto de las opciones. El consumo en celebraciones en los restaurantes aumenta

conforme lo hace el nivel de estudios (4.80%, 9.77% y 14.85%).

Figura 4.26.- Ocasiones de consumo segun estudios
(12 opciodn):
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La renta parece no tener relacion con las ocasiones que los consumidores eligen
en primer lugar para consumir jamon con Denominacién de Origen, asi como tampoco

los distritos de residencia.

107



Analisis de los resultados

4.5.- No Consumidores de jamoén con Denominacion de Origen

Como se dijo en el analisis de resultados de la pregunta 3, hubo 37 encuestados
que dijeron no haber consumido nunca jamén con Denominacidon de Origen. Resulta
interesante describir las caracteristicas sociodemograficas de este grupo, para hacernos
una idea general de su perfil socioecondémico y de los motivos de no consumo. En las
siguientes tablas (4.16, 4.17 y 4.18) podemos ver un resumen de las distribucion del

grupo por sexo, edad y nivel de estudios.

Tabla 4.15.- No consumidores. Distribucién por sexo:

Sexo Frecuencia %
Masculino 18 48,6
Femenino 19 51,4
Total 37 100%

Tabla 4.16.- No consumidores. Distribucién por edad:

Edad Frecuencia %
20-29 13 35,1
30-39 3 8,1
40-49 7 18,9
50-64 4 10,8
>65 10 27,0
Total 37 100%

Tabla 4.17.- No consumidores. Distribucién por

estudios:

Estudios Frecuencia %
Elementales 15 40,5
Medios 20 54,1
Superiores 2 5,4

Total 37 100%

Para la distribucion de la renta, se utilizo la variable Ingresos mensuales + Clase

social a la que se cree pertenecer, agrupada en tres tramos:
» Renta Baja (Ingresos hasta 1500 € + Clase social Modesta y Media baja)
» Renta Media (Ingresos de 1501 a 2100 € + Clase social Media media)

» Renta Alta (Ingresos desde 2101 € + Clase social Media alta y Alta)

La distribucion para esta variable fue la siguiente:
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Tabla 4.18.- No consumidores. Distribucién por renta:

Renta Frecuencia %
Baja 16 43,2
Media 18 48,6
Alta 3 8,1

Total 37 100%

Por tanto, en el andlisis de las preguntas que sigue a continuacion, se debe tener
muy presente el hecho de que para algunos grupos de edad, nivel de estudios, renta, etc,

los porcentajes estan referidos a muy pocas personas.

(Podria indicar la importancia concedida por usted a los siguientes aspectos para NO

consumir jamén con Denominacion de Origen?

A este grupo de entrevistados se les preguntd acerca de los motivos por los que
no habian consumido jamoén con Denominacion, de forma que puntuasen una serie de
aspectos de 1 (nada importante) a 5 (muy importante). Las puntuaciones medias para
cada uno de los motivos son los que aparecen en la siguiente figura. El motivo que
recibid una mayor puntuacion media fue el Precio elevado de los jamones con DO
(3.86), seguido de la Costumbre de comprar otros jamones (3.46) y la Calidad similar a
la de otros jamones sin Denominacion (3.11).

Figura 4.27.- Importancia media de los motivos de no
consumo de jamo6n con DO:
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Figura 4.28.- Motivos de no consumo de jamén con DO:
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No se encontraron diferencias significativas en las causas por las cuales estos 37
encuestados no habian consumido nunca jamoén con Denominacion de Origen, ni en
cuanto al sexo ni los ingresos y/o clase social alegada. En cuanto a la edad, se
encontraron diferencias significativas para el motivo Tengo dificultades en localizar
jamones con Denominacion, ya que los grupos de edad mas jovenes parecen conceder

mas importancia a este motivo que los mayores de 40 afios.

Figura 4.29.- Importancia de la dificultad para
encontrar jamones con DO segln edad:
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Se encontraron diferencias significativas de nuevo para la Dificultad de

encontrar jamones con DO, asi como para la Recomendacion de otros jamones por
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parte del charcutero cuando se analiza la pregunta en funcion del nivel de estudios. El
grupo con estudios superiores concede mayor importancia a ambos aspectos, mientras

que la importancia concedida por los otros dos grupos son similares.

Figura 4.30.- Importancia de la recomendacién del
charcutero y la dificil localizaciéon segun estudios:
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/;Con qué frecuencia consume jamon curado?

Los entrevistados consumen jamoén curado, sobretodo, algunos dias a la semana
(54.1%), o esporadicamente (29.7%). El 13.5% lo consume diariamente y s6lo el 2.7%
lo hace s6lo durante los fines de semana. Ninguno de los encuestados dijeron no
consumir jamén curado nunca (motivo por el cual podrian no ser consumidores de

jamon con Denominacion).

Figura 4.31.- Frecuencia de consumo de jamén

curado:
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No se encontrd ninguna relacion entre la frecuencia de consumo y las variables

sociodemograficas (sexo, edad, estudios, ingresos y/o clase social o distrito).
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/En qué lugares consume principalmente jamon curado?

Respecto a los lugares en los que los entrevistados consumen jamén curado, de
nuevo aparece el hogar como principal lugar de consumo, ya que el 100% de los
encuestados lo eligieron (el 97.3% en primer lugar y el 2.7% restante en tercer lugar).
Los bares y los restaurantes alcanzan los mismos porcentajes (45.9%), y con un orden
en la eleccion bastante similar. Cabe destacar la mayor importancia de consumo en
bares de los no consumidores de jamén con DO en relacion a los consumidores, ya que
éstos, elegian los bares solo en un 38.7%, y en cambio, los restaurantes alcanzaban un

53.8%.

Figura 4.32.- Lugares de consumo de jamon curado:
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Tampoco los lugares de consumo estan relacionados con las clasicas variables
sociodemograficas (inicamente los estudios podria estarlo, con un nivel de significacion

de 0.55).

Podria indicar, de forma aproximada, ;qué porcentaje de jamon curado consume en...?
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Como se observa en la siguiente figura, los porcentajes de consumo dentro del
hogar aumentan considerablemente respecto a los consumidores de jamoéon con

Denominacion (90.62% frente al 77.66% de los consumidores).

Figura 4.33.- Consumo de jamo6n curado
dentro o fuera del hogar:
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La edad vuelve a estar relacionada con los porcentajes de consumo dentro y
fuera del hogar, ya que los grupos de menor edad son los que mayores porcentajes de
consumo fuera del hogar tienen. EIl grupo de 20-29 afios lo hace en un 15.54% y los
mayores de 65 en un 1%. De nuevo, como en el grupo de consumidores de jamoén con
DO, esta tendencia es seguida por todos los grupos excepto el de edades comprendidas

entre los 30-39 afios.

Figura 4.34.- Porcentaje del jamo6n curado
consumido dentro y fuera del hogar segun edad:
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También los estudios estan relacionados con el consumo de jamoén curado

dentro y fuera del hogar. Sin embargo, la tendencia no es la misma que para los
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consumidores de jamoén con DO, ya que en este caso, el grupo con menor porcentaje de
consumo fuera del hogar es el que posee estudios superiores (s6lo un 0.5%). Se debe
tener en cuenta, no obstante, que so6lo hay dos personas con estudios superiores que
nunca han consumido jamoén con DO. Las cifras para los estudios elementales y medios
son de 6% y 12.8% respectivamente, y de forma general, se observa un menor consumo

fuera del hogar para todas las categorias.

No se encontrd relacion para los ingresos y/o clase social ni los distritos de

residencia.

Figura 4.35.- Porcentaje del jamdén curado
consumido dentro y fuera del hogar segin

estudios:
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Podria indicar aproximadamente ; cuanto jamon curado consume usted al mes?

De nuevo los resultados son elevados, ya que para los 33 entrevistados que
respondieron a la pregunta, resulta una media de consumo de 509 gramos al mes, con un
minimo de 50 gramos al mes (para encuestados con un esporadico), y un maximo de 1,5
kilogramos al mes (para un entrevistado con una frecuencia de consumo diaria). No
obstante, los datos de consumo son mas moderados, ya que en el grupo de
consumidores de jamén con DO habia 20 personas con un consumo mensual mayor o

igual a 1500 gramos, y en este caso s6lo hay una.

Tabla 4.19.- Consumo de jamon curado al mes (gramos):

Media Minimo Maximo Desviacion
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(gramos) (gramos)  (gramos) Estandar
409,09 50 1500 406,29

En cuanto a los distintos grupos de sexo, edad, nivel de estudios y renta, no se

encontraron diferencias significativas para la cantidad media de consumo al mes.

/En qué ocasiones consume principalmente jamon curado?

Los no consumidores de jamon con Denominacion de Origen tienen preferencias
similares a los consumidores en cuanto a las ocasiones en que consumen jamon curado,
ya que de nuevo destaca el consumo en el hogar de forma habitual (el 91.9% de los no
consumidores de jamén con DO elige esta ocasion como primer lugar (89.2%) o tercer
lugar (2.7%). Le siguen las celebraciones en el hogar, con un total de 56.7%, siendo la

opcion elegida mas veces en segundo lugar (40.5%).

Figura 4.36.- Ocasiones de consumo de jamo6n
curado:

Tapeo
Restaurantes dias
laborables

Restaurantes
celebraciones

Hogar . | |
habitualmente

- |
rogar on . [ |
celebraciones ;
T T T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O1° importancia B 2° importancia O3° importancia

No se encontrd relacion entre las ocasiones que los encuestados eligen en primer

lugar para consumir jamon curado y las variables sociodemograficas.
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4.6.- Compra de jamoén con Denominacion de Origen

;Donde se compra principalmente el jamon con Denominacion de Origen gque se consume en su

hogar?

Las tiendas tradicionales destacan sobre las demas opciones como lugar de compra. El 66% de
los encuestados las eligen ya sea en primer lugar (55%), en segundo (9.5%) o en tercero
(1.5%). Aparece en segundo posicion las tiendas especializadas, con un 30.1%, y con la
mitad de ellos eligiendo esta opcion en primer lugar (16.8%), y a continuacién, sin mucha
diferencia, le siguen las charcuterias de los supermercados (28%). Solo el 17.8% de los
entrevistados compra el jamoén con DO directamente de las estanterias de los
supermercados y el 11.1% en fabricas o almacenes. El 4.4% elige otras opciones como
ferias de alimentacion, bares o restaurantes. En la figura 4.37 se observa que, a pesar de la
proliferacion de supermercados y grandes superficies de los ultimos tiempos en detrimento
de las tiendas tradicionales, el jamon con Denominacion de Origen sigue siendo un
producto cuya compra se continua haciendo en pequefios establecimientos.

Figura 4.37.- Lugares de compra del jamon con DO:
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Se estudié la pregunta en funcidn de las variables sexo, nivel de estudios, renta
y distritos, y no se encontrd relacion estadisticamente significativa con los lugares en

los que los encuestados compran el jamoén con DO.

En cambio si se encontraron diferencias en cuanto a la edad. Todos los grupos de
edad eligen como lugar de compra principal las tiendas tradicionales, aunque los que lo
hacen en mayor proporcioén son los de edades de 20-29 afios (58.5%) y 50-64 afios
(63.2%). Los grupos con menores porcentajes de compra en tiendas tradicionales (30-39
y mayores de 65), son los que mas compran en las charcuterias de los supermercados,
con porcentajes de 20.3% y 12.7%. Los mas jovenes son los que mds compran

directamente de las estanterias de los supermercados (9.8% lo eligen como primera
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opcidn) y los mayores de 65 afios los que mas eligen la compra en fabricas o almacenes

(13.9%).

Figura 4.38.- Lugares de compra de jamon con DO (12
opcidén) segun edad:
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JEn qué formato se suele adquirir el jamon con Denominacion de Origen que se

consume en su hogar?

El formato preferido por los entrevistados es el loncheado a granel, ya que lo
elige un 59.29%, ya sea en primer lugar (39.5%), en segundo (16.5%) o en tercero
(3.25%). A continuacion aparece la compra de jamones en mazas (44.75%) y enteros
(43.5%). La diferencia entre estos dos grupos es pequefia, pero el porcentaje de estas
opciones elegidas en primer lugar es mayor para jamones enteros (29.75%). El formato

menos elegido es loncheado al vacio (27.5%).
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Figura 4.39.- Formato en que se adquiere el jamo6n con
DO:
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No se encontro relacion entre el formato elegido para la compra de jamén con

DOy las clasicas variables sociodemograficas.

Cuando se compra jamon con Denominacion de Origen para consumir en su hogar,

Jcudl es el precio medio que se paga por kilo?

La pregunta se realizd de forma que los encuestados pudiesen responder tanto en
euros como en pesetas. Posteriormente, se recodificaron las variables (pesetas y euros)
en una sola, pasando todas las cantidades a euros. En la tabla 4.20 aparecen la media,
minimo, maximo y desviacion estandar para el jamon consumido habitualmente y el

jamon consumido en ocasiones especiales.

Tabla 4.20.- Precio medio pagado por el jamén con DO:

Jamon JamoOn ocasiones

habitual especiales
Media 14.59 22.57
Minimo 5 5
Maximo 60 90
Desviacion estandar 7.08 13.90

Como se puede observar, los consumidores pagan, de media, mayores
cantidades por el jamon que adquieren para consumir en ocasiones especiales (casi 8

€/kilo mas), lo que resulta una diferencia bastante notable.
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Se encontraron diferencias estadisticamente significativas en cuanto al precio
que pagan hombres y mujeres para el jamon consumido habitualmente (13.88 €/kilo los
hombres y 15.20 €/kilo las mujeres), y para el jamoén consumido en ocasiones especiales
(20.25 €/kilo los hombres y 24.55 €/kilo las mujeres). Por tanto, las mujeres pagan
mayores cantidades que los hombres cuando compran jamén con Denominacion de

Origen.

Figura 4.40.- Precio medio pagado por el jamoén con
DO (segun sexo):
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También se encontraron diferencias significativas para los distintos grupos de
edad, diferencias que resultaron significativas tnicamente en el precio pagado por el
jamon consumido habitualmente. El grupo de edad mas joven es el que paga mayores
precios (16.35 €/kilo) y los de 30-39 y mayores de 65 los que menos (13.44 €/kilo y
14.10 €/kilo respectivamente). Estos dos ultimos grupos son los que menos pagan en el
caso del jamoén consumido en ocasiones especiales, aunque como se ha dicho, las

diferencias no son estadisticamente significativas.
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Figura 4.41.- Precio pagado por el jamén con DO
(segln edad):
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Cuando se analiza la pregunta en funcion del nivel de estudios de los
encuestados, se observa un mayor pago por parte del grupo con estudios medios, aunque
la diferencia es Unicamente significativa cuando se trata del jamon consumido en
ocasiones especiales. En este caso, los precios pagados sonl18.61, 25.22 y 22.88 €/kilo

para los grupos con estudios elementales, medios y superiores.

Figura 4.42.- Precio medio pagado por el jamén con
DO segun estudios:
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También se encontraron diferencias significativas para la variable ingresos +
clase social agrupada en cinco tramos, tanto para el jamén habitual como para el
consumido en ocasiones especiales. La tendencia de pago es similar en ambas
ocasiones, ya que los grupos de menores rentas son los que pagan menores precios,
aumentando el precio de pago conforme aumentan las rentas. El méximo se da para el
grupo con rentas de 2101 a 3000 € y/o clase media-alta, y el precio pagado vuelve a
bajar para el grupo con mayores rentas. Los precios de pago méaximos son de 15.64

€/kilo y 25.77 €/kilo para el jamén habitual y el especial respectivamente.

Figura 4.43.- Precio medio pagado por el jamon
con DO segln renta:
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Por ultimo, existen diferencias significativas en el precio pagado por los
consumidores cuando compran jamén con DO para ocasiones especiales segun el
distrito en el que residan. El distrito que paga mayores precios es Oliver-Valdefierro,
con una media de 36.35 €/kilo, y el que menos la Almozara, con un precio medio de

14.98 €/kilo.
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Figura 4.44.- Precio del jamén con DO segun distrito:
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OPrecio del jamén consumido en ocasiones especiales

En su hogar, jes usted la persona que habitualmente compra el jamon con

Denominacion de Origen?

El 51.3% de los encuestados dijeron ser ellos los que habitualmente compraban
el jamon con Denominaciéon de Origen consumido en sus hogares (Figura 4.46). Se
analizo la pregunta para las variables sexo, edad, nivel de estudios y renta y/o clase
social y se observaron diferencias significativas para todas ellas. Unicamente el distrito

no resulto tener relacion con el hecho de ser o no el comprador habitual.

Figura 4.45.- ¢ Es usted la persona que
compra el jamén con DO?

Si No
51,3% 48,8%
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Capitulo IV

El 59.9 % de las mujeres encuestadas son las compradoras habituales del jamén
con DO consumido en su hogar, mientras que solo el 41% de los hombres lo son (Figura
4.47). No obstante, la proporcion de compradores masculinos es bastante elevado, si se
compara con otros productos agroalimentarios. En este sentido, el jamén con
Denominacion de Origen bien podria compararse con otros productos de compra

tipicamente masculina, como el vino.

Figura 4.46.- ¢ Es usted la persona que compra el
jamon con DO (segln sexo):
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En cuanto a la edad, los grupos de edades superiores a los 30 afios no ofrecen
grandes diferencias, sin embargo, el grupo de edad de 20-29 afos tiene un porcentaje de
7.32% de compradores habituales. Este resultado se debe al hecho de ser el grupo de

edad con menor emancipacion.

Figura 4.47.- ¢ Es usted la persona que compra el jamén
con DO (segln edad):
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Capitulo IV

El nivel de estudios indica que el grupo con estudios elementales es el que
mayores porcentajes tiene de compradores habituales (67.2%), mientras que so6lo se

alcanzan porcentajes de 44.3% y 43.6% para aquellos con estudios medios o superiores.

Figura 4.48.- ¢ Es usted la persona que compra el
jamén con DO (segun estudios):
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También la renta tiene relacion con el porcentaje de compradores, ya que a
mayores ingresos y/o clase social alegada, los porcentajes bajan. Asi, las cifras de
personas encargadas de la compra del jamon con DO en cada grupo son de 67.2%, 64%,

42.1%, 46% y 37.5% desde las rentas mas bajas a las mas altas.

Figura 4.49.- ¢ Es usted la persona que compra el
jamén con DO (segun ingresos y/o clase social):
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Analisis de los resultados

4.7.- Compra de jamon curado (sin Denominacion)

Al grupo de no consumidores de jamoén con Denominacion de Origen se les
preguntd acerca de sus habitos de compra de jamon curado (sin Denominacidn), para
establecer si existen diferencias entre este grupo y los consumidores de jamén con DO.
Las preguntas fueron las mismas pero referidas a jamon curado. Se debe tener en cuenta
al analizar los resultados, que este grupo de no consumidores de jamén con DO esta
formado por tan solo 37 personas, por lo que en muchos casos, los porcentajes de cada

grupo de edad, estudios, etc, estan referidos a muy pocas personas.

;Donde se compra principalmente el jamon curado que se consume en su hogar?

El orden de preferencia para comprar jamon curado es similar al de los
consumidores de jamon con DO, salvo que en este caso, la charcuteria de los
supermercados pasa a segundo lugar y las tiendas especializadas al tercero. Por tanto, la
opcion mas elegida es de nuevo las tiendas tradicionales (64.9%), con porcentajes de
54.1%, 8.1% y 2.7% para elecciones de primero, segundo y tercer lugar. Las
charcuterias de los supermercados alcanzan el 48.6% (18.9%, 21.6% y 8.1%) y las
tiendas especializadas el 32.4% (13.5%, 13.5% y 5.4%). La compra directa de jamon de
las estanterias de los supermercados alcanza un porcentaje de 21.6%, cuando para los
consumidores de jamén con DO soélo era de un 17.8%, y los almacenes y/o fébricas

5.4%.

Figura 4.50.- Lugares de compra del jamén curado
sin DO:
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Analisis de los resultados

No se encontré relacion alguna de los lugares donde los consumidores compran

jamoén curado con las clasicas variables sociodemogréficas.

JEn qué formato se suele adquirir el jamon curado que se consume en su hogar?

Respecto a los formatos que los encuestados eligen para consumir jamon curado,
de nuevo aparece el loncheado a granel como opcion preferida por el 64.86% (35.14%
lo hace como primera opcidén). Sin embargo, la compra en mazas, que para los
consumidores de jamén con DO ocupaba el segundo lugar, pasa a ser el ultimo en
porcentaje total de elecciones (37.84%). La compra de jamones enteros es también muy
habitual (51.35%), dado que el 37.84% la elige en primer lugar. Es decir, es la opcion
mas elegida en primer lugar. El loncheado al vacio es la opcion mas elegida en tercer

lugar (18.92%) con un porcentaje total de elecciones de 40.54%.

Figura 4.51.- Formato en que se adquiere el jamoén
curado sin DO:
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De nuevo se estudiod la pregunta en funcién del sexo, edad, nivel de estudios e
ingresos, asi como el distrito en el que residen, y no se encontr6 relacion con el formato

que los consumidores eligen para la compra de jamén curado.

Cuando se compra jamon curado para consumir en su hogar, ;cudl es el precio medio

que se paga por kilo?
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Como en el caso de los consumidores de jamoén con DO, la pregunta se realizo
de forma que los encuestados pudiesen responder tanto en euros como en pesetas y
posteriormente se recodificaron las variables en una sola, pasando todas las cantidades a
euros. En la tabla 4.21 aparecen la media, minimo, maximo y desviacidon estandar para

el jamon consumido habitualmente y el jamon consumido en ocasiones especiales.

Tabla 4.21.- Precio medio pagado por el jamén curado:

Jamoén Jamén ocasiones
habitual especiales
Media
10,55 14,25
Minimo 1,20 7,00
Maximo 18,07 25,00
Desviacién estandar
4,14 5,63

En la tabla anterior se puede observar que los consumidores de jamén curado sin
Denominacion pagan cantidades inferiores por este producto que las que pagan los

consumidores de jamon con DO por el producto diferenciado (ver Tabla 4.20).

No obstante, en ambos casos se paga un mayor precio por el jamén adquirido
para consumir en ocasiones especiales. En este caso, la diferencia entre el precio del
jamoén habitual y el comprado para ocasiones especiales es de casi 4 €/kilo, diferencia

menor que la que existia en el grupo de consumidores de jamoén con DO (casi 8 €/kilo).

Se calcularon los precios medios de pago para los distintos grupos de sexo, edad,
nivel de estudios y distritos, y a diferencia del grupo de consumidores de jamén con

Denominacidn, no se encontraron relaciones con el precio.

Para la variable ingresos y/o clase social, se encontraron diferencias
significativas en el precio pagado para jamoén consumido habitualmente. El grupo que
paga mayores precios es el de rentas de 901 a 1500 € y/o clase media-baja (15.01 €/kilo
de media), y el que menos el de rentas de 1500 a 2100 € y/o clase social media-media
(8.85 €/kilo), junto con el de rentas inferiores a 900 € y/o clase social modesta (9
€/kilo). No obstante, se debe mencionar la ausencia de datos para el grupo de mayores

rentas (mas de 3000 € y/o clase social alta).
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Analisis de los resultados

Figura 4.52.- Precio medio pagado por el jamén
con curado segun renta:
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En su hogar, ;es usted la persona gue habitualmente compra el jamon curado?

El 43% de los encuestados dijeron ser ellos los que habitualmente compraban el
jamon curado consumido en sus hogares (Figura 4.55). Se analiz6 la pregunta para las
variables sexo, renta y/o clase social y distrito y no se observaron diferencias

significativas entre los distintos grupos.

Figura 4.53.- ¢ Es usted la persona que compra el
jamén curado?

Si
56,8%

Respecto a la edad, los menores de 30 son los que se encargan de la compra de
jamon curado en menor medida (solo un 15.4% lo hace), y aquellos con edades de 50-
64 afios los que lo hacen en mayor grado (100%). No obstante, debemos recordar que

este grupo de edad estd comprendido por tan solo 4 personas.
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Analisis de los resultados

Figura 4.54.- { Es usted la persona que compra el jamén
curado (segun edad):
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Los estudios estan relacionados con el porcentaje de compradores habituales,
ya que conforme aumenta el nivel de estudios disminuye el porcentaje de encuestados
que se encargan de la compra del jamoén curado consumido en su hogar. En el grupo con
estudios elementales representan el 6.7%, en de estudios medios el 30% y en el de
estudios superiores el 0%. No obstante, este Gltimo grupo estad formado por tan solo 2

personas.

Figura 4.55.- ¢ Es usted la persona que compra el
jamén curado (segun estudios):
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4.8.- Caracteristicas asociadas al jamoén con Denominacion de Origen

Con el fin de analizar la actitud de los consumidores respecto al jamoén con
Denominacion de Origen, se pregunto al encuestado en qué grado asociaba el jamoén con
DO con una serie de aspectos. Se utilizd una escala de valoracion del 1 al 5, cuyas
indicaciones son las que aparecen en la tabla 4.23. La pregunta se hizo tanto a los
consumidores de jamén con Denominacion como aquellos que nunca habian consumido
este tipo de jamon, ya que el hecho de no consumir no impide que el entrevistado tenga
una idea formada sobre el producto.

Tabla 4.22.- Actitudes hacia el jamo6n con DO.
Valores utilizados en la escala:
1 Ninguna asociacion
2 Poca asociacion
3 Asociacion intermedia
4 Bastante asociacion
5 Mucha asociacion

Todos los aspectos obtuvieron una puntuacién media superior a los 3 puntos, que
indica una asociacion intermedia. Los entrevistados asocian en gran medida el jamon
con DO con la exigencia de unos controles de calidad (4.19 puntos de media). Creen
asimismo que es un simbolo de prestigio (4.06 puntos), y que se trata de un producto

que asegura la procedencia de una zona especifica (Tabla 4.03).

Tabla 4.23.- Media, moda y desviacion estandar de las caracteristicas
asociadas al jamon con DO:

Media Moda D.estandar
Exigencia de controles de calidad 4,19 5 0,055
Prestigio 4,06 5 0,048
Procedencia de una zona especifica 4,03 5 0,061
Regalo adecuado 3,99 5 0,061
Garantia de no sustancias nocivas 3,98 5 0,059
Jamédn con precio mas elevado 3,82 5 0,057
Fomento desarrollo rural 3,58 4 0,062
Fomento de valores culturales y tradicionales 3,48 3 0,060
Informacién mas completa 3,36 4 0,068
Uso de unas razas especificas de cerdo 3,29 4 0,054
Métodos respetuosos con el medioambiente 3,27 3 0,058
Sentimiento afectivo con la zona 3,26 4 0,061
Uso de métodos tradicionales 3,23 3 0,067
Para ocasiones especiales 3,09 3 0,056
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Se observa por tanto, que la Denominacion de Origen ejerce un efecto positivo
sobre el producto, en el que el consumidor tiene mas confianza. Es decir, proporciona al

consumidor seguridad y garantia de calidad.
Figura 4.56.- Puntuacién media de las caracteristicas asociadas con el

jamén con DO:
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Con el fin de resumir la valoracién aportada por los encuestados para cada uno
de los aspectos relacionados con el jamoén con DO, se efectudé un andlisis factorial de
Componentes Principales (rotacion Varimax). Con ello se consiguid reducir la
informacion disponible de forma que fuese mas manejable para posteriores analisis. Se
eliminaron dos de los aspectos indicados inicialmente (Es un regalo adecuado y
Simbolo de prestigio) debido las bajas comunalidades obtenidas, por lo que finalmente

se obtuvieron los factores que se muestran en la tabla 4.24:
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Tabla 4.24.- Analisis factorial de aspectos relacionados con el jamén con DO:

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Comunalidades

Garantia de no sustancias nocivas 0,747 0,138 -0,106 0,001 0,607
Informacién mas completa 0,632 0,109 0,061 0,145 0,541
Métodos respetuosos con el medioambiente 0,607 0,218 0,154 -0,111 0,525
Exigencia de controles de calidad 0,581 -0,039 0,450 -0,001 0,433
Fomento desarrollo rural 0,225 0,817 -0,010 -0,038 0,453
Fomento de valores culturales y tradicionales 0,291 0,782 -0,068 -0,030 0,588
Sentimiento afectivo con la zona -0,032 0,697 0,196 0,124 0,702
Procedencia de una zona especifica -0,071 0,132 0,765 0,004 0,720
Uso de unas razas especificas de cerdo 0,124 -0,073 0,682 0,197 0,540
Uso de métodos tradicionales 0,412 0,125 0,497 -0,014 0,436
Para ocasiones especiales 0,002 0,048 0,095 0,813 0,634
Jamon con precio mas elevado 0,031 0,003 0,050 0,794 0,673
Varianza explicada 24,01% 13,62% 10,87% 8,61%

Total varianza explicada = 57,10%
o de Crombach = 0,6828
KMO =0,714




Analisis de los resultados

Se obtuvo un valor de 0.6828 para la a de Crombach, lo que indica una
adecuada fiabilidad de la escala propuesta en el cuestionario. Los 12 aspectos
relacionados con el jamon con Denominacion de Origen que se propusieron finalmente

quedaron resumidos en 4 factores, que explican el 57.10% del total de la varianza.

El primer factor ha sido designado con el nombre de “Garantia y control” y
explica el 24.01% de la varianza total. Se incluyen aspectos relacionados con la

seguridad y el control del producto y el proceso de elaboracion.

El segundo factor ha sido designado con el nombre de “Elementos simbolicos
afectivos” y explica el 13.62% de la varianza total. Estd asociado con los sentimientos

afectivos que posee el encuestado hacia la zona de produccion.

El tercer factor ha sido designado con el nombre de “Factores naturales y
humanos ligados al territorio” y explica el 10.87% de la varianza total. En ¢l se
incluyen aquellos aspectos directamente relacionados con la definicion de
Denominacion de Origen: “... nombre de una region... que sirve para designar a un
producto, originario de dicha region... cuya calidad o caracteristicas se deban
fundamental o exclusivamente al medio geogrdfico con sus factores naturales y

humanos... *

El cuarto factor ha sido designado con el nombre de “Prestigio” y explica el
8.61% de la varianza total. Incluye los aspectos que confieren al producto una imagen

superior, para ocasiones especiales.

Los factores anteriores fueron cruzados con las variables de sexo, edad, nivel de
estudios, ingresos y/o clase social y distrito de residencia, obteniéndose diferencias
significativas para las tres primeras. Se debe tener muy en cuenta que las diferencias se
encontraron evaluando los factores 1, 2, 3 y 4, y las figuras explicativas que aparecen a
continuacion (4.60, 4.61, 4.62, 4.63 y 4.64) se han realizado a partir de las puntuaciones

medias para cada aspecto.

El primer factor “Garantia y control” fue mas puntuado por mujeres que
hombres, por tanto las mujeres asocian en mayor medida el jamén con DO con la
Exigencia de unos controles de calidad, la Garantia de que el jamon no contiene

sustancias nocivas para la salud, con una Informacion mas completa y con el Uso de
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métodos respetuosos con el medio ambiente. No obstante, las diferencias son relativas,
ya que como se observa en la figura 4.60, las puntuaciones de ambos grupos para cada
uno de los aspectos altamente correlacionados con el factor 1, oscilan entre 3

(Asociacion intermedia) y 4 (Bastante asociacion).

Figura 4.57.- Puntuaciones medias (segln sexo) para
los aspectos correlacionados con el Factor 1
"Garantia y control"
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El segundo factor “Elementos simbolicos afectivos” fue mas puntuado por los
mayores de 50 afios, que por tanto, asocian en mayor medida el jamon con DO con el
Fomento del desarrollo rural, el Fomento de valores culturales y tradicionales y el
Sentimiento afectivo con la zona de produccion. En la figura 4.61 se pueden observar
las puntuaciones medias de los aspectos altamente correlacionados con el factor 2,

segun grupos de edad. Como se ve, las diferencias son relativas.

Figura 4.58.- Puntuaciones medias (segun edad) para
los aspectos correlacionados con el Factor
2"Elementos simbdlicos afectivos":
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El tercer factor “Factores naturales y humanos ligados al territorio” obtuvo

puntuaciones mas altas para el grupo de edad de 50-64 afios (Figura 4.62). También se
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encontraron diferencias significativas en las puntuaciones de este factor para los
distintos niveles de estudios, ya que el grupo con nivel elemental asocia el factor en
menor medida con el jamoén con DO que los que poseen estudios medios o superiores
(estos ultimos son los que lo asocian en mayor medida), (Figura 4.63). Por tanto, los
encuestados con edades de 50-64 afios y con estudios medios y superiores asocian mas
el jamoén con DO con la Procedencia de una zona especifica, el Uso de unas razas

especificas de cerdo y el Uso de métodos tradicionales.

Figura 4.59.- Puntuaciones medias (segln edad) para
los aspectos correlacionados con el Factor 3 "Factores
naturales y humanos ligados al territorio":
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Tener en cuenta que las diferencias son relativas, como se observa en la figura

anterior, y en la siguiente.

Figura 4.60.- Puntuaciones medias (segun estudios) para
los aspectos correlacionados con el Factor 3 "Factores
naturales y humanos ligados al territorio":
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El ultimo factor “Prestigio” esta relacionado con la edad, ya que los mas jovenes

(20-29 afios) asocian en mayor medida el jamén con DO con aquel con Precios mas
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elevados o Para ocasiones especiales, mientras que los mayores de 65 es el grupo que

lo hace en menor medida.

Figura 4.61.- Puntuaciones medias (segun edad)
paralos aspectos correlacionados con el Factor 4
"Prestigio":

Jamén con precio J
mas elevado ]

Jamon para
ocasiones |
especiales 1

0020-29 O030-39 O040-49 O50-64 O0>65

Se intentd segmentar a los consumidores a partir de los factores obtenidos con el
analisis factorial. Sin embargo, la baja varianza total explicada que se obtuvo (57.10%),
asi como el no encontrar diferencias estadisticamente significativas entre los grupos,
hizo necesario rechazar la idea. Por tanto, se segment6 a los consumidores en funciéon de

las variables iniciales, como se verd mas adelante, en el apartado 4.10.
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4.9.- Atributos importantes al comprar jamdn con Denominacién de Origen

Con el fin de analizar los factores que influyen sobre los consumidores a la hora
de comprar jamén con Denominacion de Origen, se preguntd al encuestado la
importancia que asignaba a una serie de aspectos. Se utilizo una escala de valoracion del
1 al 5, cuyas indicaciones son las que aparecen en la tabla 4.28. La pregunta se hizo sélo
a los consumidores de jamon con Denominacion.

Tabla 4.25.- Atributos del jamén con DO. Valores
utilizados en la escala:

Nada importante

Poco importante

Importancia media

Bastante importante

Muy importante

a b~ wWDNPRF

Todos los aspectos obtuvieron una puntuacion media superior a los 3 puntos
(importancia media), excepto la Publicidad (2.63), las Promociones y ofertas (2.90) y la
Marca (2.96). El atributo mas importante a la hora de adquirir jamén con DO resulto ser
la DO a la que pertenece el jamon (4.20), pero también resultaron importantes
caracteristicas intrinsecas como la Grasa (4.16), el Tiempo de curacion (4.05), el

Contenido en sal (4.04), el Color (3.94) o aspectos externos como el Precio (3.97)

(Tabla 4.26):

Tabla 4.26.- Media, moda y desviacion estandar de los atributos
que influyen al adquirir jamén con DO:

Media Moda D.estandar
DO a la que pertenece 4,20 5 0,918
La grasa 4,16 5 0,934
Tiempo de curacion 4,05 5 1,042
Contenido en sal 4,04 5 1,040
Precio 3,97 5 1,078
El color 3,94 4 1,037
Procede de mi Com. Auténoma 3,93 5 1,181
Tipo de jamdn 3,66 4 1,222
Asesoramiento responsable tienda 3,63 4 1,213
Recomendacién amigos y conocidos 3,31 4 1,254
El peso del jamén 3,27 3 1,173
Informacién de la etiqueta 3,23 3 1,262
Marca 2,96 3 1,172
Promociones y ofertas 2,90 3 1,300
Publicidad 2,63 3 1,218
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Se observa por tanto, que en la compra de jamon, como producto carnico, siguen

siendo importantes los atributos intrinsecos del producto.

Figura 4.62.- Importancia asignada en el momento de compra
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El color ]
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Contenido en sal |
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DO a la que pertenece |

El nimero de aspectos influyentes en la adquisicién del jamoén con DO que se
propusieron en el cuestionario, se redujo por medio de un andlisis factorial de
Componentes Principales con rotacion Varimax. Se eliminaron uno de los aspectos
indicados inicialmente (Peso del jamon) debido la baja comunalidad obtenida, por lo

que finalmente se obtuvieron los factores que se muestran en la tabla 4.27:
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Tabla 4.27.- Andlisis factorial de los atributos que influyen en la adquisicién de jamdn con DO:

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Comunalidades

La grasa 0,786 0,110 0,046 0,122 -0,026 0,597
Contenido en sal 0,784 -0,001 0,039 -0,082 0,111 0,527
El color 0,678 0,150 0,055 0,030 0,054 0,683
Tipo de jamon 0,138 0,735 -0,112 0,141 -0,074 0,567
Informacién de la etiqueta 0,221 0,574 0,417 -0,033 -0,007 0,623
Tiempo de curacion 0,432 0,569 0,015 -0,119 0,042 0,731
Marca -0,195 0,565 0,153 0,299 0,311 0,554
Recomendacién amigos y conocidos 0,014 0,006 0,752 0,232 -0,059 0,489
Asesoramiento responsable tienda 0,085 0,004 0,708 -0,201 0,158 0,648
Publicidad 0,034 0,142 0,564 0,473 0,103 0,634
Precio 0,082 0,042 -0,154 0,765 0,078 0,574
Promociones y ofertas -0,045 0,062 0,299 0,710 -0,032 0,622
Procede de mi Com. Auténoma 0,234 -0,261 0,061 0,106 0,770 0,574
DO a la que pertenece -0,038 0,395 0,066 -0,025 0,722 0,601
Varianza explicada 20,55% 13,53% 9,50% 8,43% 8,17%

Total varianza explicada = 60,18%
o de Crombach = 0,6878
KMO = 0,708
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Se obtuvo un valor de 0.6878 para la a de Crombach, lo que indica una
adecuada fiabilidad de la escala propuesta en el cuestionario. Los 14 aspectos
influyentes en la adquisicion de jamon con Denominacion de Origen que se propusieron
finalmente quedaron resumidos en 5 factores, que explican el 60.18% del total de la

varianza.

El primer factor ha sido designado con el nombre de “Caracteristicas
intrinsecas” y explica el 20.55% de la varianza total. Este factor, incluye caracteristicas

intrinsecas del producto como el color, la grasa y el contenido en sal.

El segundo factor ha sido designado con el nombre de “Atributos de busqueda”
y explica el 13.53% de la varianza total. Incluye factores externos del jamon como el
contenido informativo de la etiqueta o la marca, e internos como el tipo de jamoén o el
tiempo de curacion. Se trata de aspectos que el consumidor busca al comprar el jamén

con DO cuando repite en su eleccion.

El tercer factor ha sido designado con el nombre de “Sugerencias e informacion
externa” y explica el 9.50% de la varianza total. En ¢l se incluyen las opiniones de

terceras personas y la publicidad en los medios de comunicacion.

El cuarto factor ha sido designado con el nombre de “Politicas de marketing” y
explica el 8.42% de la varianza total. Incluye los aspectos directamente relacionados

con el precio del producto y la existencia de promociones y ofertas.

El quinto factor ha sido designado con el nombre de “Origen” y explica el
8.17% de la varianza total. Engloba los aspectos ligados al origen del producto, como la

DO a la que pertenece o el hecho de proceder de la Comunidad del entrevistado.

Los factores anteriores fueron cruzados con las variables de sexo, edad, nivel de
estudios, ingresos y/o clase social y distritos de residencia, encontrandose diferencias

estadisticamente significativas para las 4 ultimas.

La edad esta relacionada con las puntuaciones obtenidas para los factores 1
(Caracteristicas intrinsecas), 2 (Atributos de busqueda) y 4 (Politicas de marketing).
Respecto al primer factor (altamente correlacionado con caracteristicas como la grasa, la

sal o el color), los mas jovenes son los que le conceden menos importancia a la hora de
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comprar, y los mayores los que mas influenciados. (Diferencias significativas, como se

ve en la siguiente figura).

Figura 4.63.- Puntuaciones medias (segun edad) para
los aspectos correlacionados con el factor 1
"Caracteristicas intrinsecas":

El color

La grasa

R e,
|

[

2 3 4 5

020-29 W30-39 O040-49 O050-64 W>65

El segundo factor (correlacionado con la marca, la etiqueta, el tiempo de

curacion o el tipo de jamon), influye en mayor medida sobre el grupo de edad de 50-64

afnos, y en menor grado sobre los mayores de 65.

Figura 4.64.- Puntuaciones medias (segun edad) para
los aspectos correlacionados con el factor 2
"Atributos de busqueda”:

|

Marca

Tiempo de curacién

e
[ ———-
——]

Informacién de la etiqueta

Tipo de jamén

I

i

> 5 4 5
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El cuarto factor (correlacionado con el precio o las ofertas), influye en mayor

grado sobre los mas jovenes y en menor escala sobre los mayores. En la siguiente figura

se observan las puntuaciones medias de cada grupo de edad, para aspectos

correlacionados con el factor 4.
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Figura 4.65.- Puntuaciones medias (segln edad) para
los aspectos correlacionados con el factor 4
"Politicas de marketing":
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Se encontraron diferencias significativas para el nivel de estudios en los factores
1 y 2 (Caracteristicas intrinsecas y Atributos de busqueda). Aquellos con estudios
elementales conceden mayor importancia al factor 1 correlacionado con el color, la
grasa y la sal, y menor al factor 2, correlacionado con la etiqueta, marca, curacion o tipo
de jamon.

Como se observa en las siguientes figuras, en las que aparecen las puntuaciones
medias para cada uno de los aspectos correlacionados con los factores, las diferencias
son significativas.

Figura 4.66.- Puntuaciones medias (segun estudios)

paralos aspectos correlacionados con el factor 1
"Caracteristicas intrinsecas":

El color

Contenido en sal

La grasa

1 2 3 4 5

O Elementales B Medios O Superiores
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Figura 4.67.- Puntuaciones medias (segun estudios)
para los aspectos correlacionados con el factor 2
"Atributos de busqueda”:
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Tiempo de curacién

Informacion de la
etiqueta

Tipo de jamon

1 2 3 4 5

OElementales B Medios O Superiores

En cuanto a los ingresos mensuales y/o clase social a la que creen pertenecer los
encuestados, se encontraron diferencias significativas para el primer factor
“Caracteristicas intrinsecas”, de forma que aquellos con menores rentas estan mas
influenciados por caracteristicas como las grasa, el color o la sal, y los de rentas mas

altas conceden menos importancia (relativamente) a estos aspectos.

Figura 4.68.- Puntuaciones medias (segln rentas) para
los aspectos correlacionados con el factor 1
"Caracteristicas intrinsecas":
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Por ultimo, se encontraron diferencias significativas en el factor 3 “Sugerencias
e informacion externa” para los distintos distritos de residencia. Los encuestados mas
influenciados por la recomendacion de amigos o el responsable de la tienda, asi como

por la publicidad, son aquellos que residen en los distritos 9 y 7 (Torrero y La
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Almozara), y los que menos los residentes en San José (D5). Se observa que las

diferencias son relativas, ya que la oscilacion dentro de cada aspecto es de un punto.

Figura 4.69.- Puntuaciones medias (segun dsitrito) para
los aspectos correlacionados con el Factor 3
"Sugerencias e informacion”:

Publicidad
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4.10.- Segmentacion de los encuestados sequn frecuencia de consumo

Como se dijo en el apartado 4.4, la frecuencia de consumo de jamoén con DO
diferencid cuatro grupos de consumidores. Los que habian consumido jamoén con DO
una sola vez, los que lo consumian ocasionalmente, los que lo hacian con frecuencia y

los que consumian practicamente todo el jamén con Denominacion de Origen.

La pregunta se recodifico, agrupando en consumidores ocasionales a las dos
primeras categorias, y en consumidores habituales a las dos siguientes. Los
entrevistados quedaron bastante distribuidos en funcidon de esta frecuencia agrupada
(Tabla 4.28), por lo que posteriormente se analizaron cada una de las preguntas del
cuestionario para ambos segmentos, determinando si se apreciaban diferencias

significativas entre ellos. La nueva distribucion quedo de la siguiente forma:

Tabla 4.28.- Distribucion de los consumidores de jamén con
DO en funcion de la frecuencia de consumo agrupada

Frecuencia %
Consumidores ocasionales 194 48,5%
Consumidores habituales 205 51,3%
NS/NC 1 0,3%
Total 400 100,0%

Figura 4.70.- Frecuencia de consumo (agrupada) de
jamon con DO:

Consumidores
ocasionales
48,5%

Consumidores
habituales
51,3%

Se estudiaron las frecuencias de la distribucion agrupada para las tipicas

variables sociodemograficas (sexo, edad, nivel de estudios, ingresos y/o clase social y
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distrito) y no se encontr6 una relacion significativa, salvo para la variable edad. No
obstante, el porcentaje de consumidores habituales es mayor en hombres (56.8%) que en
mujeres (46.5%), con una probabilidad del 91.2%. Esta tendencia ya se observo en

preguntas anteriores.

Como se ha dicho, la edad de los entrevistados esta claramente relacionada con
la frecuencia de consumo. El porcentaje de consumidores habituales va creciendo
paulatinamente desde el 35.4% del grupo de edad de 20-29 afios hasta el 63.3% de los

mayores de 65 afios. Las frecuencias de los restantes grupos son las siguientes:

Figura 4.71.- Consumidores habituales de jamdn con
DO en funcion de la edad:

80%b -«
63,3%

58,6% o7

00% 1 48,1% 50,7%

40% | 35.4%

20% -

0%
20-29 30-39 40-49 50-64 >65

Posteriormente se analizaron las preguntas del cuestionario en funcion de las
frecuencias de consumo de jamén con Denominacion de Origen, con el fin de ver si
existen diferencias significativas entre consumidores habituales y ocasionales. A
continuacion se muestran aquellas preguntas para las cuales se encontraron diferencias

estadisticamente significativas entre ambos segmentos de consumidores.

Estilos de vida

Se encontraron pocas diferencias en cuanto a los estilos de vida de los

consumidores ocasionales de jamon con DO y los consumidores habituales. Sélo parece
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darse una diferencia estadisticamente significativa en los aspectos “Suelo leer, escuchar
o ver las noticias diariamente”, “Consumo con frecuencia frutas y hortalizas” y “Suelo
viajar por turismo con frecuencia”. Las puntuaciones para estos aspectos resultaron

mayores en los consumidores habituales en los tres casos.

Figura 4.72.- Puntuaciones medias para los estilos
de vida segun frecuencia de consumo:

Suelo viajar por
turismo

Consumo con
frecuencia frutas y
hortalizas

Suelo leer,
escuchar o ver las
noticias

O Ocasional EHabitual

Conocimiento del jamon con Denominacion de Origen

Los entrevistados que consumen jamon con DO de manera frecuente conocen en
mayor medida las Denominaciones de jamon espafiolas que aquellos que lo consumen
ocasionalmente. Las diferencias son de nuevo significativas cuando se pregunta por las
Denominaciones Dehesa de Extremadura y Guijuelo. Los porcentajes de conocimiento
para estos 3 casos son de 97.6%, 38.5% y 67.3% para los consumidores habituales y

91.8%, 19.6% y 57.2% para los ocasionales (Figura 4.73).
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Figura 4.73.- Conocimiento de las DO de jamén en
funcién de la frecuencia de consumo:
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Consumo de jamon con Denominacién de Origen

Asimismo se encontraron diferencias estadisticamente significativas en la

eleccion de los lugares donde se consume principalmente el jamén con DO (elegidos en

primera opcion). Los consumidores habituales eligen en un 95.12% el consumo en el

hogar, mientras que los ocasionales lo eligen en un 72.16%. Para los restaurantes, los

habituales los eligen en un 2.44% y el porcentaje de elecciones de los ocasionales sube

hasta el 24.23%.

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Figura 4.74.- Lugares de consumo de jamoén con DO
segun frecuencia de consumo (12 opcion):

Hogar Restaurantes Bares

O Ocasional EHabitual
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En cuanto al consumo de jamén dentro y fuera del hogar, los consumidores
ocasionales tienen un consumo de 67.81% en el hogar, porcentaje que sube hasta el
86.98% para los habituales. Se confirma por tanto la tendencia observada en la pregunta

anterior.

Figura 4.75.- Porcentaje de consumo de jamén con
DO dentro y fuera del hogar para consumidores
ocasionales y habituales:
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El consumo de jamoén con DO al mes presenta grandes diferencias entre ambos
grupos, ya que los consumidores ocasionales consumen una media de 290 gramos al

mes, cuando los habituales consumen 713 gramos al mes de media.

Figura 4.76.- Consumo de jamdn con DO al mes
(gramos) segun frecuencia de consumo:
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En cuanto a las ocasiones en que ambos grupos consumen jamén con
Denominacion de Origen, los consumidores frecuentes eligen principalmente el
consumo habitual en el hogar (85.85%). Sin embargo, el consumo de los ocasionales
esta mas repartido, ya que eligen las celebraciones en el hogar, el consumo habitual en
el hogar y las celebraciones en los restaurantes en porcentajes mas o menos similares

(40.72%, 32.47% y 19.07%, respectivamente).

Figura 4.77.- Ocasiones de consumo (12 opcién) segln
frecuencia de consumo:

Como tapeo

Restaurantes,
amigos/colegas

Restaurantes,
celebraciones

Hogar,
habitualmente

Hogar,
celebraciones

O consumidor ocasional Econsumidor habitual

Compra de jamon con Denominacion de Origen

En cuanto a los habitos de compra de jamon con DO, se encontraron diferencias
significativas entre los consumidores ocasionales y los habituales en cuanto al precio
que pagan cuando consumen jamén en ocasiones especiales (no asi en las cotidianas),
ya que los consumidores ocasionales pagan mayores cantidades (23.63 €/kilo) que los
habituales (21.81 €/kilo). Estos resultados parecen contradecir otros de estudios
anteriores sobre productos con DO en los que los consumidores mas experimentados se

mostraban dispuestos a pagar mas.
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Figura 4.78.- Precio medio pagado por el jamén con
DO consumido en ocasiones especiales:
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Por ultimo, los consumidores habituales parecen ocuparse en mayor medida de
la compra del jamén con Denominaciéon de Origen que se consume en su hogar

(59.02%) que los ocasionales (43.30%).

Figura 4.79.- ¢ Es usted la persona que
habitualmente compra el jamén con DO?
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Actitudes hacia el jamon con Denominacion de Origen

Los cuatro factores obtenidos para la pregunta 10, sobre los aspectos relacionados
con el jamon con DO, se cruzaron con la frecuencia de consumo, encontrandose que
existian diferencias significativas para los factores 1 (Garantia y control), 2 (Elementos

simbolicos afectivos) y 4 (Prestigio). Para los tres factores, el grupo de consumidores
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ocasionales obtiene puntuaciones relativas mas elevadas. Sin embargo, las diferencias

son mayores en el factor 4.

Por tanto, los consumidores ocasionales asocian en mayor grado el jamén con DO
con la Exigencia de unos controles de calidad, 1a Garantia de que el jamon no contiene
sustancias nocivas para la salud, con una Informacion mas completa 'y con el Uso de
métodos respetuosos con el medio ambiente. A continuaciéon se muestran las
puntuaciones medias obtenidas por cada grupo para cada una de las variables altamente
correlacionadas con el factor 1 “Garantia y control”. Como se puede observar, las

diferencias son relativas.

Figuar 4.80.- Puntuaciones medias (segun frecuencia
de consumo) para cada uno de los aspectos
correlacionados con el Factor 1 "Garantiay control":

Exigencia de controles de calidad —

Métodos respetuosos con el
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N
N
w
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O consumidor ocasional Econsumidor habitual

El segundo factor “Elementos simbdlicos afectivos” fue mas puntuado por los
consumidores ocasionales, que por tanto asocian en mayor grado el jamén con DO con
el Fomento del desarrollo rural, el Fomento de los valores culturales y tradicionales y
el Sentimiento afectivo con la zona de produccion. Las diferencias son muy relativas,
como se observa en la figura 4.81, en la que aparecen las puntuaciones medias de los

aspectos altamente correlacionados con el segundo factor.
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Figuar 4.81.- Puntuaciones medias (segun
frecuencia de consumo) para cada uno de los
aspectos correlacionados con el Factor 2
"Elementos simboélicos afectivos":
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Por ultimo, el Factor 4 “Prestigio”, obtiene de nuevo valores mas altos para el
grupo de consumidores ocasionales. En este caso, las diferencias son mas grandes,
como puede observarse en la figura 4.77. Por tanto, los consumidores ocasionales
asocian en mayor medida el jamoén con DO con Precios mas elevados y con aquel Para

ocasiones especiales.

Figuar 4.82.- Puntuaciones medias (segun
frecuencia de consumo) para cada uno de los
aspectos correlacionados con el Factor 4

"Prestigio":
|
:
Para ocasiones |
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Aspectos influyentes en la compra de jamon con Denominacion de Origen

Los cinco factores obtenidos para la pregunta 11, sobre la importancia de los
aspectos al comprar jamén con DO, se cruzaron con la frecuencia de consumo,

encontrandose que existian diferencias significativas para los factores 2 (Atributos de
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busqueda), 3 (Sugerencias e informacion externa)y 4 (Politicas de marketing). Para los
tres factores, el grupo de consumidores ocasionales obtiene puntuaciones relativas mas

elevadas. Las diferencias son menores en el factor 2 y mayores en el factor 4.

Los consumidores ocasionales estan mds influenciados con aquellos aspectos de
busqueda altamente relacionados con el segundo factor, como son el Tipo de jamon, el
Tiempo de curacion, la Informacion de la etiqueta y la Marca. A continuacidén aparecen

las puntuaciones medias de cada grupo para estos aspectos.

Figura 4.83.- Puntuaciones medias (segun frecuencia
de consumo) para los aspectos altamente
correlacionados con el Factor 2 "Atributos de
blisqueda":

Tiempo de curacion

Informacién de la
etiqueta

Tipo de jamén

O consumidor ocasional Econsumidor habitual

Al mismo tiempo, conceden mayor importancia que los consumidores habituales a
las Recomendaciones de amigos, el Asesoramiento del responsable de la tienda o la
Publicidad. Se trata por tanto de una actitud légica, dado que el menor consumo de
jamon con DO deriva en un menor conocimiento del producto. En la figura 4.84

aparecen las puntuaciones medias para cada variable relacionada con el Factor 3.
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Figura 4.84.- Puntuaciones medias (segun frecuencia
de consumo) para los aspectos altamente
correlacionados con el Factor 3 "Sugerencias e
informacion externa":
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Por ultimo, se encontraron diferencias significativas en la importancia concedida al
Factor 4 (Politicas de marketing), relacionado con el Precio y las Promociones y
ofertas. Los consumidores ocasionales estdin mas influenciados por estos aspectos en el
momento de adquirir jamén con DO. Es decir, los consumidores menos frecuentes se
muestran mas sensibles al precio del producto. Las diferencias individuales para cada

variable se muestran en la figura 4.85.

Figura 4.85.- Puntuaciones medias (segun

frecuencia de consumo) para los aspectos

altamente correlacionados con el Factor 4
"Politicas de marketing":

Promociones y
ofertas

Precio

O consumidor ocasional B consumidor habitual
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4.11.- Segmentacion de los encuestados sequn actitud hacia el jamoén con DO

Como se dijo en el apartado 4.8, se realiz6 un analisis Cluster para segmentar a
los consumidores de jamoéon con Denominacion de Origen en grupos de individuos
similares entre si y distintos a los de otros grupos, en relacion a las actitudes que
presentan hacia el jamoén con DO. El punto de partida fue las variables utilizadas para en
analisis factorial (es decir, todas salvo Simbolo de prestigio y Regalo adecuado). Sin
embargo, se eliminaron Procedencia de una zona especifica 'y Exigencia de controles de
calidad por no encontrarse diferencias significativas entre los grupos. En la tabla 4.29 se
muestran los valores del estadistico y la significacion para cada una de las variables

finales:

Tabla 4.29.- Segmentacién segun actitud. Test de significatividad entre los clusters:

Cluster Error )
F Sig.

m.c g.l. m.c g.l.
Uso de razas especificas de cerdo 26,667 1 1,430 398 18,642 0,000
Uso de métodos tradicionales 83,544 1 1,260 398 66,308 0,000
Métodos respetuosos con medioambiente 104,808 1 1,144 398 91,652 0,000
Garantia de no sustancias nocivas 90,283 1 1,070 398 84,405 0,000
Fomento valores culturales y tradicionales 175,104 1 1,102 398 158,941 0,000
Fomento desarrollo rural 149,153 1 1,078 398 138,298 0,000
Sentimiento afectivo con la zona 209,440 1 1,348 398 155,373 0,000
Informacién més completa 75,040 1 1,142 398 65,718 0,000
Jamén con precio mas elevado 19,154 1 1,468 398 13,048 0,000
Para ocasiones especiales 42,842 1 1,680 398 25,503 0,000

m.c : media cuadratica
g.l.: grados de libertad

Como se coment6 en el apartado 4.8, la pregunta 10 sobre aspectos relacionados

con el jamén con DO fue respondida por todos los encuestados, consumidores o no de
jamoén con Denominacién. Sin embargo, dado que el fin del analisis cluster es descrubrir
diferencias significativas en los habitos de consumo y compra de jamon con DO
(incluido los aspectos que influyen en la adquisicién del jamon), la segmentacion se

hizo a partir de los 400 encuestados que habian consumido jamén con Denominacion.

Resultaron dos segmentos diferenciados principalmente por las sentencias

’

“Fomento de los valores culturales y tradicionales de la zona”, “Fomento del
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desarrollo rural de la zona de produccion™ y “Sentimiento afectivo con la zona de
produccion” (ver Tabla 4.29). Sin embargo, se diferencian también en los otros

aspectos, y por ello, se denominé a los segmentos como:
» Gl: Relativamente mas regionalistas

» (2: Relativamente menos regionalistas

El Segmento 1 “Regionalistas” es el mas numeroso, estando formado por el
62.5% de los encuestados (250 individuos) y engloba a aquellos que asocian en mayor
medida el jamén con DO con los elementos simbdlicos afectivos descritos por el

segundo factor del analisis factorial.

El Segmento 2 “Menos regionalistas” estd formado por el 37.5% de los
consumidores de jamén con DO (150 individuos), y se caracteriza por asociar en menor

medida los elementos anteriores.

Figura 4.86.- Segmentacion en funcién de las actitudes
hacia el jamén con DO:

Segmento 2
37,5%

Segmento 1
62,5%

Actitudes hacia el jamon con Denominacion de Origen

Dado que los grupos 1 y 2 se obtuvieron a partir de la pregunta 10, sobre
los aspectos relacionados con el jamon con DO, resulta 16gico que se encuentren
grandes diferencias entre un grupo y otro para estos aspectos. Para los cuatro

factores se obtienen puntuaciones mas elevadas en el G1 que en el G2.

Por tanto, los encuestados pertenecientes al G1 (relativamente mas
regionalistas) asocian en mayor grado el jamon con DO con la Garantia de que el
jamon no contiene sustancias nocivas para la salud, con una Informacion mds

completa y con el Uso de métodos respetuosos con el medio ambiente. A
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continuacion se muestran las puntuaciones medias obtenidas por cada grupo para
cada una de las variables altamente correlacionadas con el factor 1 “Garantia y
control”. Como se puede observar, las diferencias son grandes. Se observa la
menor diferencia que se da en la asociacion del jamon con DO a la Exigencia de
unos controles de calidad, aspecto que se elimind en el cluster por no encontrarse

diferencias significativas.

Figura 4.87.- Puntuaciones medias para los aspectos
correlacionados con el Factor 1 "Garantia y control”.

Exigencia de !
controles de calidad

Métodos
respetuosos con el
medioambiente

Informaciéon mas
completa

Garantia de no
sustancias nocivas

OGrupol B Grupo2

El segundo factor “Elementos simbolicos afectivos™ fue mas puntuado por los
encuestados del G1 (relativamente mas regionalistas), que por tanto asocian en
mayor grado el jamon con DO con el Fomento del desarrollo rural, el Fomento de
los valores culturales y tradicionales y el Sentimiento afectivo con la zona de
produccion. En este caso, las diferencias son mas grandes, como puede observarse
en la figura 4.88, en la que aparecen las puntuaciones medias de los aspectos

altamente correlacionados con el segundo factor.
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Figura 4.88.- Puntuaciones medias para los aspectos
correlacionados con el Factor 2 "Elementos simbélicos
afectivos":

Sentimiento afectivo
con la zona |
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Para el tercer factor “Factores naturales y humanos ligados al territorio”, se obtiene
puntuaciones mayores en el G1, por lo que este grupo asocia en mayor medida el jamén
con Denominacion de Origen con el “Uso de unas rezas especificas de cerdo” y con el
“Uso de métodos tradicionales”. Se observa de nuevo las menores diferencias de
puntuacion para el aspecto “Procedencia de una zona especifica”, eliminado para el

cluster.

Figura 4.89.- Puntuaciones medias para los aspectos
correlacionados con el Factor 3 "Factores naturales y
humanos ligados al territorio":

Uso de métodos ‘
tradicionales

Uso de unas razas
especificas de
cerdo

Procedencia de una
zona especifica

OGrupol EGrupo2

Por ultimo, el Factor 4 “Prestigio”, obtiene de nuevo valores mas altos para el grupo 1.
Las diferencias son de nuevo considerables, como se observa en la figura 4.90. Por tanto,
los consumidores relativamente mas regionalistas asocian en mayor medida el jamén con

DO con Precios mas elevados y con aquel Para ocasiones especiales.

159



Analisis de los resultados

Figura 4.90.- Puntuaciones medias para los
aspectos correlacionados con el Factor 4

"Prestigio":
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‘ l
Para ocasiones |
especiales !
T |
| |
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Caracteristicas sociodemogrdficas

Social, demografica y econémicamente, los segmentos son similares, tanto en
porcentajes de sexo, nivel de estudios o renta. Sin embargo, se dan diferencias
significativas en cuanto a los grupos de edad, ya que el Segmento 2 (relativamente
menos regionalistas) estd formado por un elevado porcentaje de individuos jovenes (de
20-29 afios). La distribucion por distritos no se muestra ya que el andlisis de las
diferencias no resulto significativo.En la tabla 4.30 se describe a ambos segmentos.

A continuacion se analizaron las preguntas del cuestionario en funcion de estos
dos grupos (G1: regionalistas y G2: menos regionalistas), con el fin de ver si existen
diferencias significativas entre unos y otros. Se muestran aquellas preguntas para las

cuales se encontraron diferencias estadisticamente significativas.

Tabla 4.30.- Descripcién de los segmentos:

Segmento 1 Segmento 2
"Relativamente "Relativamente
mas regionalistas" menos regionalistas"
Sexo Hombre 44,40 48,00
Mujer 55,60 52,00
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Total 100% 100%

Edad* 20-29 16,00 28,00
30-39 22,00 16,00

40-49 18,00 18,67

50-64 24,00 18,00

>65 20,00 19,33

Total 100% 100%

Estudios Elementales 30,00 33,33
Medios 45,60 40,00
Superiores 24,40 26,67

Total 100% 100%

Renta Baja 40,00 33,33
Media 41,20 45,33

Alta 18,80 21,33

Total 100% 100%

* Indica la existencia de diferencias significativas entre las personas que componen cada segmento.

Estilos de vida

Se encontraron diferencias estadisticamente significativas en los aspectos “Me
gusta estar en contacto con la naturaleza”, “Me atrae probar productos nuevos”, “Me
preocupa la influencia de la alimentacion sobre la salud” y “Hago ejercicio fisico
regularmente”. Las puntuaciones para estos aspectos resultaron mayores para el G2

(menos regionalistas) en los cuatro casos.

Figura 4.91.- Variables actitudinales (G1y G2):

| |
Me gusta estar en contacto con la
naturaleza
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Consumo y compra de jamon con Denominacion de Origen

Se encontraron pocas diferencias en los hébitos de consumo y compra de jamon

con DO entre los grupos 1 y 2. Sélo la frecuencia de consumo, el origen del jamén
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consumido y la responsabilidad de la compra del jamon obtuvieron frecuencias

distintas.

El grupo 1 estd formado por un 53.2% de consumidores ocasionales y un 46.8%
de habituales. el 40.7% del grupo 2 son consumidores ocasionales y el restante 59.3%
habituales. Es decir, el grupo de consumidores relativamente mas regionalistas consume
jamén con Denominacion de Origen con menor frecuencia que el grupo de
consumidores relativamente menos regionalistas.

Figura 4.92.- Distribucidn de la frecuencia de
consumo en los grupos 1y 2:

100% -+
80% -~

60% -

40% ~

53,20%
20% +---—-—-4 b 40,70% |------
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Grupol Grupo2

O consumidor ocasional Econsumidor habitual

En cuanto al origen del jamén con Denominacidon que consumen ambos grupos,
ambos grupos consumen un alto porcentaje de jamén con DO proveniente de Aragén
(DOP Jamoén de Teruel), pero en el grupo de los regionalistas, el porcentaje de jamoén de
Arag6n es mayor (91.31% frente a 85.45% de los menos regionalistas). Esta actitud es
muy coherente con la actitud que ambos grupos muestran hacia el jamoén con

Denominacion.
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Figura 4.93.- Porcentaje del total de jamo6n con DO
consumido de Aragén y otras regiones en los
grupos 1y 2:
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Por ultimo, cuando se pregunta por la persona que realiza la compra del jamén
con Denominacidn, el 56.4% del grupo regionalista dice encargarse ¢l mismo, mientras

que solo el 42.7% de los menos regionalistas lo hace.

Figura 4.94.- ¢ Es usted la persona que compra el
jamoén con DO (grupos 1y 2):
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Aspectos influyentes en la compra de jamon con Denominacion de Origen

Los cinco factores obtenidos para la pregunta 11, sobre la importancia de los
aspectos al comprar jamén con DO, se cruzaron con los grupos 1 y 2, obtenidos en
relacion a las actitudes hacia el jamén con DO, encontrandose que existian diferencias

significativas para los factores 1 (Caracteristicas intrinsecas), 2 (Atributos de
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busqueda), 3 (Sugerencias e informacion externa)y 5 (Origen). Para los cuatro factores,

el grupo 1 (relativamente mas regionalistas) obtiene puntuaciones mas elevadas.

El G1 da mayor importancia a las “Caracteristicas intrinsecas” (Factor 1), es
decir, aspectos como el Color, el Contenido en sal y la Grasa. No obstante, las
diferencias son relativas, ya que el Factor 1, a pesar de estar altamente correlacionado
con estos aspectos, contiene informacion de otras caracteristicas. Las puntuaciones para

los aspectos en particular son las que se muestran en la figura 4.95.

Figura 4.95.- Puntuaciones medias para los
aspectos correlacionados con el Factor 1
"Caracteristicas intrinsecas":

oo _

Contenido en sal

La grasa

OGrupol EGrupo2

Los encuestados pertenecientes al G1 (regionalistas) estan mas influenciados
con aquellos aspectos altamente relacionados con el segundo factor (Atributos de
busqueda), como son el Tipo de jamon, el Tiempo de curacion, la Informacion de la
etiqueta y la Marca. A continuacion aparecen las puntuaciones medias de cada grupo

para estos aspectos.
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Figura 4.96.- Puntuaciones medias para los
aspectos correlacionados con el Factor 2
"Atributos de blisqueda":
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Al mismo tiempo, conceden mayor importancia que los consumidores menos
regionalistas a las Recomendaciones de amigos, el Asesoramiento del responsable de la tienda o
la Publicidad, aspectos correlacionados con el Factor 3 (Sugerencias e informacion). En la

figura 4.97 aparecen las puntuaciones medias para cada variable relacionada con este factor.

Figura 4.97.- Puntuaciones medias para los
aspectos correlacionados con el Factor 3
"Sugerencias e informacién”;
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Por tltimo, se encontraron diferencias significativas en la importancia concedida
al Factor 5 (Origen), relacionado con el la DO a la que pertenece el jamon y que el
jamon Proceda de mi Comunidad Autonoma. Los consumidores del G1 estdn mas
influenciados por estos aspectos en el momento de adquirir jamon con DO. Este

comportamiento concuerda con la actitud que el grupo muestra hacia el jamén con
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Denominacion. Las diferencias individuales para cada variable se muestran en la figura

4.98.

Figura 4.98.- Puntuaciones medias para los
aspectos correlacionados con el Factor 5

"Origen":
DO ala que
pertenece
Procede de mi
Com.Auténoma
1 2 3 4 5

OGrupol EGrupo2
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4.12.- Probabilidad de ser consumidor habitual de jamén con DO

Como se dijo en el apartado 4.10, la frecuencia de consumo delimitd dos grupos
de consumidores de jamon con Denominacion de Origen: los habituales, al que
pertenecia el 51.3%, y los ocasionales, con el 48.5% de la muestra. En este apartado
vamos a estudiar qué factores pueden explicar el hecho de pertenecer a uno u otro grupo
a partir de la informacién suministrada por la encuesta que se llevo a cabo. Las variables

explicativas que se van a utilizar se clasifican como se muestra en la tabla 4.31.

Para determinar los factores explicativos de la frecuencia de consumo de jamén
con DO, se definié y estim6é un modelo probit. El modelo probit asume que, aunque
nosotros solo observamos los valores 1 (consumidor habitual) y 0 (consumidor
ocasional), para la variable y; (CONS_HAB), existe una variable continua latente (y;')

que determina el valor de y; Por tanto, y; se puede definir como:
Y = XB+u, (1)
en la que X representa los factores explicativos y u; es el término de error con
distribucion normal N(0, 6°), y en la que:
yvi=1 si yi* >0
y;=0 en otros casos (2)

En nuestro caso, observamos 1 si el entrevistado es consumidor habitual de
jamon con DO y 0 si no lo es (es decir, es consumidor ocasional). A partir de (1) y (2),
podemos obtener la posibilidad de pertenecer al grupo de consumidores habituales de

jamon con DO:
Pr (y=1) =Pr(u; > - Xp) = 1-F(- XPp)

donde F es la funcidn de la distribucidén acumulada de una variable normal estandar.
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Tabla 4.31.- Factores explicativos de la frecuencia de consumo:

Factores econémicos

Definicion

RENT_ALT: renta alta

RENT_BAJ: renta baja

PRICE: precio pagado habitualmente por el jamén con
DO

1=renta alta; O=otras
1=renta baja; O=otras
precio en euros

Factores sociodemogréficos

Definicién

SEXO: sexo de los entrevistados

EDAD:

TAMO_FA: tamafio familiar

KIDS: existencia de nifios menores de 6 afios

OLDS: existencia mayores de 65 afios

EST_SUP: posee estudios superiores

Estilos de vida:

VIAJAR: viaja por turismo con frecuencia

FRUTAS: consume con frecuencia frutas y hortalizas
NOTICIAS: lee, ve o0 escucha noticias con frecuencia

1=hombre; O=mujer

edad en afios

namero de miembros en el hogar
1=niflos menores de 6; 0=otros
1=mayores de 65; 0= otros
1=estudios superiores; 0= otros

Escalalab
Escalalab

Escala 1 a 5 (1=muy desacuerdo ...
5=muy acuerdo)

Factores relacionados con el producto

Definicién

Actitudes hacia el jamén con DO: (valores
individuales del andlisis factorial)

FACT1_1: Garantiay control

FACT2_1: Elementos simbdlicos afectivos
FACT3_1: Factores naturales y humanos ligados al
territorio

FACT4_1: Prestigio

Atributos de compra: (valores individuales del
analisis factorial)

FACTL1_2: Caracteristicas intrinsecas
FACT2_2: Atributos de busqueda

FACT3_2: Sugerencias e informacion externa
FACT4_2: Politicas de marketing

FACT5_2: Origen

Tomando los factores explicativos definidos en la tabla 4.31 y estimando el
modelo probit definido por (1) y (2), se obtienen los pardmetros estimados para la
probabilidad de pertenecer al grupo de consumidores habituales de jamén con DO
(Tabla 4.32). Para contrastar la bondad de ajuste del modelo se emple6 el ratio de

verosimilitud (LR) (Maddala, 1988).

Para ello es necesario obtener el maximo de la funcién de verosimilitud del

modelo sin restringir y el maximo de la funcion de verosimilitud del modelo restringido.
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Con ambos valores se construye el siguiente ratio:

gomax L (B
 max L (,%)

donde:
A = ratio de verosimilitud
L = funcion de verosimilitud

,B* = parametros asociados del modelo restringido

A

[ = parametros estimados del modelo sin restringir

Este valor serd menor que 1 porque el méximo restringido siempre serd menor
que el maximo sin restringir. Asintticamente, -2logh se distribuye como una y* de r

grados de libertad, donde r es el nimero de restricciones. Es decir,

LR = 2(log L( 8)-(log L(5"))
cuando este valor es superior al valor critico de la %, la hipotesis nula (las variables

explicativas son igual a 0) se rechaza (se mantienen las variables explicativas).

Inicialmente, se estim6 el modelo con todas las variables explicativas incluidas
en la tabla 4.31. Posteriormente se eliminaron aquellas variables estadisticamente no
significativas, siendo la estimacion definitiva la que se muestra en la tabla 4.32. Para los
grupos de variables, se calculd el ratio de verosimilitud para contrastar la significacion

conjunta:
LR=1.36 para aspectos sociodemograficos (salvo TAMO FA)(g.l.=5; v.c.=11.1)"
LR=61.36 para actitudes hacia el jamoén con DO (g.1=4; v.c=9.49)

LR=13.08 para atributos de compra (g.1=5; v.c=11.1)
LR=10.72 para rentas (g.I=4; v.c=5.99)

1.- g.1.: grados de libertad
v.c.: valor critico
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Las actitudes hacia el jamén con DO, asi como los atributos de compra y las
rentas de los encuestados resultaron conjuntamente significativas, mientras que las

caracteristicas sociodemograficas no.

Tabla 4.32.- Estimaciones de los pardmetros del modelo probit para la
frecuencia de consumo de jamén con DO:

Var_labl'e Coeficiente Error estandar t-ratio
explicativa

Constante -0.468 0.440 -1.065
RENT_ALT 0.272 0.194 1.401
RENT BAJ -0.366 0.172 -2.128
TAMO_FA -0.145 0.067 -2.166
NOTICIAS 0.244 0.084 2.905
FACTI 1 0.007 0.076 0.088
FACT2 1 -0.056 0.075 -0.750
FACT3 1 0.142 0.075 1.891
FACT4 1 -0.671 0.087 -7.742
FACTI 2 0.098 0.073 1.332
FACT2 2 -0.057 0.075 -0.752
FACT3 2 -0.145 0.076 -1.911
FACT4 2 -0.079 0.079 -1.003
FACTS 2 0.169 0.077 2.186

Analizando los resultados individuales se observa que, los factores econdomicos
explican la probabilidad de pertenecer al grupo de consumidores habituales de jamén
con DO, ya que aquellos cuyas rentas son bajas tienen menos probabilidades de
pertenecer a este grupo. En cambio, la hipdtesis nula de no significatividad, fue
aceptada para el precio al que habitualmente adquieren el jamon con Denominacion de

Origen.

Como se dijo anteriormente, la mayoria de los factores sociodemograficos no
determinan la probabilidad de ser consumidor habitual de jamén con DO. Solo el
tamaino familiar parece ser un factor explicativo de la frecuencia de consumo, ya que al
aumentar el nimero de miembros familiares, disminuye la probabilidad de pertenecer al

grupo de consumidores habituales.

En cuanto a los estilos de vida, los entrevistados que leen, escuchan o ven
noticias con frecuencia tienen mas probabilidades de ser consumidores habituales de

jamén con DO. Es decir, los encuestados mas informados son los que probablemente
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consumen jamoén con Denominacion con mayor frecuencia. Los factores VIAJAR y

FRUTAS no determinan la frecuencia de consumo.

En relacion con las actitudes que los entrevistados muestran hacia el jamoén con
DO, aquellos que lo asocian con un producto para ocasiones especiales y de mayor
precio (FACT4 1) son los que menos probabilidades tienen de consumir
frecuentemente jamon con DO. Al mismo tiempo, los que asocian el producto en mayor
medida con la procedencia de una zona especifica, con el uso de razas especificas de
cerdo y con el uso de métodos tradicionales (FACT3 1), son los que perteneceran,
probablemente, al grupo de consumidores habituales. Es decir, la mayor asociacion del
producto con los aspectos directamente relacionados con la Denominaciones de Origen,
incrementa la probabilidad de un consumo mas frecuente. Para el resto de actitudes
relacionadas con el jamon con DO (FACT1 1y FACT2 1), se acept6 la hipotesis nula

de no significatividad.

Por ultimo, respecto a los aspectos que influyen en el momento de adquirir
jamon con Denominacion de Origen, aquellos que conceden mayor importancia a la DO
a la que pertenece el jamon, asi como el que proceda de su Comunidad Autéonoma
(FACTS_2), son los que, con mayor probabilidad, consumiran habitualmente jamén con
DO. En cambio, los entrevistados en los que mas influye las sugerencias e informacion
externa al comprar jamén con DO (FACT3 2)son los que menos probabilidades tienen
de consumir el producto frecuentemente. El resto de atributos de compra, no son

estadisticamente distintos de cero (FACT1 2, FACT2 2y FACT4 2).
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Resumen y conclusiones

5.- RESUMEN Y CONCLUSIONES

5.1.- Situacion global y planteamiento del trabajo

En los ultimos afos, y como consecuencia de la globalizacion, las producciones
locales estdn sufriendo una competencia feroz y tienen que buscar métodos para
defenderse frente a las amenazas externas. Los consumidores aprecian poder disponer
de estos productos que tradicionalmente han estado en las zonas de produccion. Sin
embargo, los productos locales tienen que adaptarse, no solo a las exigencias de los
consumidores, sino también a las de las cadenas de distribucion, en todo lo que supone
regularidad en la calidad y suficiente oferta de producto para poder estar presentes de

una manera regular en el mercado.

La Union Europea ha comprendido este proceso y por ello ha creado, a lo largo
de la ultima década, la figura de la Denominacion de Origen Protegida, aunque también
existen los productos con Indicaciones Geograficas Protegidas y Especialidades

Tradicionales Garantizadas.

Las producciones de productos tipicos tienen trascendencia, no s6lo por su valor
econdmico y la generacion de empleo que conlleva su actividad, sino porque la
localizacion de sus empresas estd en el medio rural y proporcionan valor afiadido a las
materias primas. Se establece una sintonia entre consumidores y productores de una
region que conlleva una identificacion cultural que sobrepasa el mero valor del producto

por sus atributos fisicos.

Las Denominaciones de Origen de jamon, constituyen un importante grupo entre
los productos con Denominaciones de Calidad, y su valor econémico ha ido creciendo,
junto con la comercializacion, desde la creacion de los respectivos Consejos
Reguladores. Sin embargo, a pesar de que Espafia es el primer pais productor y
consumidor de jamoén curado en el mundo, menos de un 2% de la produccion total

jamonera se comercializa bajo la proteccion de una Denominacion de Origen.

Para mejorar la comercializacion de este tipo de productos es necesario conocer
la actitud de los consumidores ante los productos con Denominacion de Origen en

general, y ante el jamon con DO en particular. Conocer cudles son aquellos aspectos que
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influyen en la adquisicion del producto permitira incidir sobre ellos para que los

consumidores compren mas y paguen unos mayores precios.

Por tanto, con este estudio se pretendi6 ampliar el conocimiento que sobre este
tipo de producto se tiene, para, en un futuro, incidir en los aspectos mas importantes y

conseguir un aumento del consumo de jamon protegido.

Para alcanzar este objetivo se utiliz6 informacion secundaria para analizar de
manera general las relaciones entre consumidores y Denominaciones de Origen, asi

como para estudiar el valor econdémico de los principales productos con Denominacion.

Asimismo, se utilizd informacion primaria proveniente de una encuesta personal
realizada en Zaragoza a una muestra representativa de consumidores de jamoén. El
tamafio muestral fue de 437 encuestas, con un error muestral del 5%. El cuestionario de
dividi6 en cinco partes (anexo 1):

» Conocimiento general de las Denominaciones de Origen de jamon y especifico

de cada una de ellas.
Habitos de consumo y compra del jamoén con Denominacion de Origen.

Percepciones del jamon con DO y atributos mas importantes a la hora de
adquirirlo.
» Estilos de vida del consumidor, tratando de analizar las actitudes particulares de

los entrevistados.

» Informacion personal del encuestado, con preguntas acerca de las caracteristicas

socioeconomicas y demograficas.

Paralelamente, existe una hoja independiente, de distinto color para evitar
posibles confusiones, en la que se hacen las preguntas de consumo y compra pero
referidas a jamon curado sin Denominacion, para aquellos encuestados que dijeron no
haber consumido nunca jamoén con DO. Se pregunta también los motivos para no
consumir y los aspectos importantes a la hora de comprar jamon curado sin

Denominacion.

Metodoldgicamente se han aplicado técnicas de analisis univariante, bivariante y
multivariante. El anélisis multivariante se ha aplicado para estudiar las percepciones que

los entrevistados tienen del jamén con Denominacidon de Origen, asi como para analizar
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aquellos aspectos que mas influyen en su decision de compra. Asimismo se ha aplicado
la técnica del cluster para segmentar a los consumidores en funcion de las actitudes que
presentan hacia el jamén con DO. Por ultimo se han utilizado tablas de contingencia y
las pruebas x> y Anova para contrastar la existencia de diferencias significativas entre

grupos de consumidores que comparten alguna caracteristica.

5.2.- Conocimiento y consumo

Los resultados obtenidos en cuanto al conocimiento de las Denominaciones de
Origen de jamon indican que, con diferencia, la DOP Jamén de Teruel, que fue creada
en 1985, es la mas conocida (99.5%), por lo tanto para la préctica totalidad de la
poblacion, independientemente de las caracteristicas de los encuestados. Cabe la duda
de que los encuestados confundan el Jamoén de Teruel con DO del que no tiene esta
calificacion pero proceda de Teruel y se venda en los establecimientos comerciales con
ese reclamo. Le sigue la DOP Guijuelo (61.1%) que también alcanza un alto porcentaje,
y que fue creada en 1986 y a continuacion aparecen Dehesa de Extremadura (27.9%) y
Jamon de Huelva (26.1%) que fueron creadas en 1990 y 1995 respectivamente. Los
hombres tienen porcentajes de conocimiento mas elevados que las mujeres (salvo para
Jamon de Teruel). En el conocimiento ha debido influir, sin duda, la proximidad a la
zona de produccion asi como también los segmentos de precios muy superiores en los

que estan los jamones ibéricos.

Sélo el 8.5% de los entrevistados dijeron no haber consumido nunca jamén con
Denominacién de Origen. Este grupo esta formado fundamentalmente por personas con
estudios elementales y medios, con rentas bajas y medias, y alegan como causas
principales para no consumir, un elevado precio, costumbre de comprar otros jamones y

una calidad similar de otros jamones sin Denominacion.

El 89.1% del jamén con DO que consumen los encuestados es Jamon de Teruel,
que en las clase sociales mas altas baja al 82% El 77.7% del jamon con Denominacion
de Origen se consume en el hogar y las ocasiones elegidas son las comidas habituales

(66.9%) y las celebraciones (65.3%). Le sigue el consumo de jamén en las
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celebraciones en restaurantes (47.6%) y el tapeo (36.8%). Estas estimaciones de
cantidades consumidas se corresponden plenamente con los lugares de eleccion para su
consumo. Los hombres lo eligen mas veces para el consumo habitual en el hogar, asi
como los més mayores y los que poseen estudios elementales. Sobresale el grupo de los
jovenes (20-29 anos) y el de estudios superiores como mas proclives al consumo fuera

del hogar.

El jamon curado sin DO sigue las mismas pautas, aunque el porcentaje de jamén
consumido en el hogar es mayor (90.6%). Las ocasiones elegidas son de nuevo las
comidas habituales en el hogar (91.9%) y las celebraciones (56.7%). Sin embargo, el
consumo en celebraciones en restaurantes baja al 24.3%. El tapeo obtiene porcentajes

parecidos al jamoén con DO (35.1%).

Los encuestados consumen una media de 490 gramos/mes de jamoén con
Denominacion de Origen, siendo los de edad media (40-49) los que mas lo hacen, y los
jovenes (20-29) los que menos. Las cifras de consumo bajan a los 409 gramos/mes en el

grupo de no consumidores de jamoén con DO.

En cuanto a la frecuencia de consumo, estd muy igualitariamente distribuida
entre el nimero de consumidores que lo hace ocasionalmente y habitualmente.
Sorprende que cerca del 24% manifiesten que casi todo el jamoén consumido es con

Denominacion de Origen.

5.3.- Aspectos relacionados con la comercializacion

El jamoéon con Denominacion se compra principalmente en las tiendas
tradicionales (66%), seguido de las tiendas especializadas (30.1%) y las charcuterias de
los supermercados (28%). Por lo tanto, los canales tradicionales, tanto en lugares
habituales como tiendas especializadas, juegan un papel muy importante para este tipo
de jamon. Solo el 17.8% de los entrevistados compra el jamoén con DO directamente de
las estanterias de los supermercados, y son los jovenes (20-29 afos) los que mas eligen
esta opcion. El orden de preferencia para comprar jamén curado sin Denominacién es
similar, salvo que en este caso, la charcuteria de los supermercados supone un 48.6% y

las estanterias un 21.6%.
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El formato preferido para la compra de DO es el loncheado a granel (59.3%)
seguido de las mazas (44.7%) y los jamones enteros (43.5%). A pesar de la pequefia
diferencia entre mazas y jamones enteros, el porcentaje de elecciones en primer lugar es
mayor para el jamon entero. En los jamones sin Denominacion, es también el loncheado
a granel el formato mas elegido (64.9%), sin embargo, la opcion de jamones enteros

sube hasta el 51.3% y las mazas alcanzan solo el 37.8%.

En cuanto al precio que pagan los consumidores por el jamén con DO, existe
una considerable diferencia cuando compran jamoén para consumir habitualmente (14.6
€/kilo) y el que compran para ocasiones especiales (22.6 €/kilo). En ambos casos, las
mujeres dicen pagar mas. Los consumidores de jamén curado sin Denominacion pagan
10.5 €/kilo y 14.2 €/kilo para jamén habitual y el consumido en ocasiones especiales,

respectivamente.

5.4.- Perfiles de los consumidores y asociaciones entre variables

Los entrevistados muestran una gran sensibilidad por los temas
medioambientales, por la alimentacion y la salud asi como por estar bien informados.
Esto no significa que practiquen ejercicio fisico y dan una escasa importancia en sus
habitos a comer fuera del hogar, a la existencia de actos culturales y a realizar viajes por

turismo.

Los encuestados asocian el jamon con Denominacion, sobretodo, con la
seguridad alimentaria (exigencia de unos controles de calidad y la ausencia de
sustancias nocivas para la salud), con la garantia de origen (procedencia de una zona
especifica) y con una imagen superior (simbolo de prestigio y regalo adecuado).
Mediante analisis factorial se han reducido los 12 aspectos iniciales relacionados con el
jamon con DO (14 menos dos que se eliminaron para el andlisis por las bajas
comunalidades obtenidas) a 4 factores que explican el 57% de la varianza y que por

orden de importancia son los siguientes:

» “Garantia y control”, en el que se incluyen aspectos relacionados con la
seguridad alimentaria, el control del producto y el proceso de elaboracion. Lo

valoran mas las mujeres. Explica el 24% de la varianza.
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» “Elementos simbolicos afectivos”, que esta asociado con los sentimientos
afectivos que posee el encuestado hacia la zona de produccion. Se valora mas

conforme aumenta la edad del encuestado. Explica el 13% de la varianza.

» “Factores naturales y humanos ligados al territorio”, en el que se incluyen
aquellos aspectos directamente relacionados con la definicion de Denominacion

I3

de Origen: “... nombre de una region... que sirve para designar a un producto,
originario de dicha region... cuya calidad o caracteristicas se deban
fundamental o exclusivamente al medio geogrdfico con sus factores naturales y
humanos... “. Estos aspectos se asocian mas al jamon con DO al aumentar el

nivel de estudios. Explica el 10% de la varianza.

» “Prestigio”, que incluye los aspectos que confieren al producto una imagen
superior, para ocasiones especiales. Esta idea la asocian mas los mas jovenes.

Explica el 8% de la varianza.

La segmentacion en funcion de las actitudes hacia el jamoén con DO delimité dos
grupos cuyas caracteristicas sociodemograficas son similares: el grupo uno (G1)
“relativamente mas regionalistas”, con el 62.5% de los encuestados, y el grupo dos (G2)
“relativamente menos regionalistas”, con el 37.5%. Los regionalistas asocian en mayor
medida el jamon con DO con los cuatro factores obtenidos con el analisis factorial. Este
grupo estd formado por un 46.4% de consumidores habituales, con un consumo de
jamoén de Aragén del 91.3%, encargandose el 56.4% de ellos de la compra del jamén
con DO. El segundo grupo (menos regionalistas) incluye mas consumidores habituales
(59.3%), consumen mas jamon de otras regiones (85.4% de Aragdn) y se encargan en

menor medida de la compra del jamoén con DO (42.7%).

Los aspectos que mas influyen en el consumidor al adquirir jamon con
Denominacion, son el origen de éste (DO a la que pertenezca, o que sea de la
Comunidad Auténoma del encuestado), las caracteristicas intrinsecas del jamon como la
grasa, la sal, el color y el tiempo de curacion, o sefales externas de calidad como el
precio. Hay otros aspectos relacionados con la comunicacion personal (charcutero y
amigos) o bien interpersonal (informacion de la etiqueta, marca, publicidad) que

merecen menor consideracion.
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Mediante el andlisis factorial se han reducido los 14 aspectos iniciales que
influyen en la adquisicion de jamon con DO (15 menos una que se elimind para el
analisis) a 5 factores que explican el 60% de la varianza y por orden de importancia son

los siguientes:

» “Caracteristicas intrinsecas”, que incluye caracteristicas del producto como el
color, la grasa o la sal. Conforme aumenta la edad, los encuestados conceden

mayor importancia a este tipo de aspectos. Explica el 20% de la varianza.

» “Atributos de busqueda”, asociado con aquellos aspectos que el consumidor
busca al comprar el jamoén con DO cuando repite en su eleccion, como el tipo de
jamoén o el tiempo de curacion, la etiqueta o la marca. Explica el 13% de la

varianza.

» “Sugerencias e informacion externa”. En él se incluyen las opiniones de terceras
personas y la publicidad en los medios de comunicacion. Explica el 9% de la

varianza.

» “Politicas de marketing”, que incluye los aspectos directamente relacionados
con el precio del producto. Cuanto mas joven es el encuestado, mayor

importancia da al precio y las ofertas especiales. Explica el 8% de la varianza.

» “Origen”, que engloba los aspectos ligados al origen del producto, como la DO a
la que pertenece o el hecho de proceder de la Comunidad del entrevistado.

Explica el 8% de la varianza.

La frecuencia de consumo de jamén con DO diferencié dos grupos:
consumidores ocasionales (48.5%) y habituales (51.3%). Los consumidores habituales
de jamo6on con DO conocen en mayor medida las Denominaciones de jamon,
especialmente Dehesa de Extremadura (38.5% frente al 19.6% de los ocasionales) y
Guijuelo (67.3% frente a 57.2%). Consumen una media de 713 gramos al mes,
principalmente en el hogar (el 87.0% del jamén consumido) y la ocasion elegida son las
comidas habituales en el hogar (85.8%). Los consumidores ocasionales consumen
menores cantidades de jamoén con DO (290 gramos al mes, de los cuales el 67.8% lo
consumen en el hogar) y aunque lo hacen principalmente en el hogar (72.2% de las

veces), también lo consumen en restaurantes (24.2%). Las ocasiones elegidas para el
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consumo estan mas repartidas: celebraciones en el hogar (40.7%), comidas habituales

en el hogar (32.5%) y celebraciones en restaurantes (19.1%).

Los consumidores habituales parecen ocuparse en mayor medida de la compra
del jamon (59% frente al 43.3%), aunque pagan menores cantidades al comprar jamén
para consumir en ocasiones especiales (21.8 €/kilo frente a los 23.6 €/kilo pagados por

los consumidores ocasionales).

En cuanto a las actitudes hacia el jamon con DO y los aspectos influyentes al
comprarlo, los consumidores ocasionales creen que se trata de un jamoén mas caro, para

ocasiones especiales, y por tanto dan mas importancia al precio y las ofertas.

Los principales factores que explican la mayor o menor frecuencia de consumo

de jamo6n con Denominacion de Origen son los siguientes.

» Los consumidores con rentas bajas tienen menos probabilidad de ser

consumidores habituales de jamoén con DO.

» Probablemente, las familias mas numerosas consumiran el producto
ocasionalmente, y aquellas integradas por menos miembros lo haran

habitualmente.

» Los consumidores mas informados, que leen, escuchan o ven las noticias con
asiduidad, son los que probablemente consumen jamon con Denominacién con

mayor frecuencia.

» Los consumidores que piensan que el jamoén con Denominacion es un producto
para ocasiones especiales y de mayor precio son los que menos probabilidad
tienen de consumirlo frecuentemente. En cambio, los que asocian el producto en
mayor medida con la procedencia de una zona especifica, con el uso de razas
especificas de cerdo y con el uso de métodos tradicionales, son los més proclives

a ser consumidores habituales.

» Los consumidores que, al adquirir el producto, conceden mayor importancia a la
DO a la que pertenece el jamon, asi como el que proceda de su Comunidad
Auténoma, son los que, con mayor probabilidad, consumirdn habitualmente
jamén con DO. En cambio, los que basan su compra en las sugerencias e
informacion externa son los que menos probabilidades tienen de consumir el

producto frecuentemente.
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5.5.- Consideraciones finales

Zaragoza, lugar donde se ha realizado la encuesta, esta cercano a Teruel, donde
se produce el jamoén con Denominacion de Origen, por lo tanto es ldgico que su
conocimiento sea mayor, del jamoén con y sin Denominacion de Origen. Por lo demas,
los resultados obtenidos pudieran ser muy bien extrapolados a otros niicleos urbanos de

la geografia espanola.

Un pequeio porcentaje manifestd no haber consumido jamén con Denominacion
de Origen, aunque cabe la duda de que los consumidores confundan el origen con el
jamoén que proviene de ese origen pero que cumple toda una serie de requisitos exigidos

por la DO.

En este estudio hay una desigual comparacion entre un jamon curado de cerdo
blanco, como es el de Denominacién de Origen Teruel, con otras Denominaciones
(Guijuelo, Dehesa de Extremadura y Jamon de Huelva), que son de cerdo ibérico, con
un precio en el mercado muy superior. Es logico que solo ciertas capas sociales puedan
consumirlo con cierta asiduidad. Sobretodo cuando se constata que el consumo de

jamoén curado se da en el hogar mas que en bares y restaurantes.

En todo caso, el jamén curado se presenta como un producto que se consume en
muchos hogares, con una salida todavia mayoritaria a través de los canales comerciales

tradicionales y con el loncheado a granel como principal forma de compra.

El consumidor de jamén curado muestra perfiles y sensibilidades por lo que, en
general, espera de la alimentacion, como es la seguridad alimentaria, preocupacion por
el medioambiente y por la trazabilidad, en la que encaja el conocimiento del origen de
donde proviene la materia prima. No obstante, a la hora de comprar, todavia pesan
mucho las caracteristicas intrinsecas del producto o aspectos fisicamente comprobables,
por encima de otro tipo de consideraciones relacionadas con el producto o con la

informacion sobre el mismo.

A lo largo del estudio se observa que las reacciones de los hombres y las
mujeres, en general, son muy parecidas. Tampoco la edad es una variable que
sistematicamente marque las diferencias, aunque los grupos mas jovenes y los mas
mayores, suelen diferenciarse del resto. Los jovenes marcan las diferencias

principalmente en el consumo habitual fuera del hogar.
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Tampoco hay grandes diferencias para los niveles de ingresos y de estudios,
aunque los grupos mas pudientes y con mas informacién muestran mayor sensibilidad

en pautas relacionadas con la informacion, lugares de consumo y habitos de compra.

El jamén curado en Espafia ha sido un producto muy tradicional que ha estado
presente en la dieta desde hace tiempo. Sin embargo, el jamoén curado con
Denominacion de Origen tiene un desarrollo relativamente reciente, ya que se ha
implantado solo hace unas décadas para el caso del mas antiguo, el Jamon de

Denominacion de Origen de Teruel.

Los productores y los elaboradores de jamén buscan en la implantacion de la
Denominacion de Origen, conseguir un producto diferenciado y que sea reconocido por
su mayor calidad. El proceso no es ni sencillo ni rdpido ya que la rentabilidad de las

inversiones que se necesitan realizar se alcanza a medio y largo plazo.

A lo largo del proceso hay que seguir muy estrictamente la evolucion de los
consumidores en relaciéon con el consumo de jamén curado y, en particular, con el
jamoén de Denominacion de Origen. Sus gustos, habitos y percepciones cambian con el
tiempo, por lo que es necesario adaptar a las exigencias de los mercados, en la medida
de lo posible, no solo el producto, sino también la comunicacioén de sus caracteristicas,

para que sea apreciado por los consumidores en su justa medida.

En el desarrollo de los productos con Denominacion de Origen es habitual hacer
un gran énfasis en el proceso de produccion y no tanto en la comercializacion. Sin
embargo, una vez conseguido un producto de reconocidas caracteristicas técnicas, es

necesario invertir en la comercializacion y, en particular, en la promocién y publicidad.

Este estudio ha incidido sobre las actitudes de los consumidores para que los
productores de jamon curado con Denominacion de Origen puedan adaptar sus
estrategias de produccion y comercializacion. A lo largo del trabajo quedan patente sus
reacciones positivas respecto al producto, pero con muchas matizaciones que seria

necesario tener en cuenta para una buena campana de promocion.
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El consumo de jamoén curado con Denominacidn se realiza basicamente en el
hogar, por lo que habria que tomar buena nota para la comunicaciéon comercial y los
canales de venta. No obstante, la hosteleria y el catering pudieran ser buenos canales de
iniciacioén, para ciertos consumidores y lugares geograficos no habituados con su
consumo, ya que ofrecen signos de distincion para el producto, que tienen sus

repercusiones para posteriores compras en el canal de la distribucion de alimentos.

El jamén curado con Denominaciéon de Origen Teruel suele cumplir unas
exigencias técnicas, que se han ido endureciendo con el tiempo, pero carece de una
estrategia de diferenciaciéon de productos que seria deseable atender y desarrollar. El
camino a seguir seria la implantacion de otro tipo de jamon curado con Denominacion
de Origen de Teruel que, ademés de cumplir con las exigencias basicas, tuviera una
calidad superior que bien pudiera ser por un mayor tiempo de curacion u otra
caracteristica técnica relacionada con el peso, cantidad de grasa, etc, (como en otras

Denominaciones de jamon existen diferentes categorias del producto).

La comercializacion deberia hacer mayor énfasis en los aspectos positivos del
jamon tanto por lo que respecta a la dieta como por temas de preocupaciones actuales de
los consumidores. Parece como si los productos con Denominacion de Origen se
basaran en temas aislados de las consideraciones generales de los consumidores acerca
de la alimentacion. Esta actitud de los productores y elaboradores ha de cambiar ya que
podria suponer sacar partido a ciertos aspectos que se cumplen pero que no se

comunican perdiendo oportunidades comerciales.

5.6 Futuras lineas de investigacion

No queda claro, aunque las preguntas estaban correctamente definidas, que los
consumidores hayan interpretando adecuadamente lo que significa un jamoén curado con
Denominacion de Origen y su diferencia con un jamoén que provenga del mismo origen
pero que no tenga el reconocimiento oficial, lo que supone no pasar los controles de
calidad y no cumplir los requisitos especificados por los Consejos Reguladores. Por lo
tanto, en futuros estudios sobre consumidores habria que hacer mas incidencia en este

aspecto.
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Por otra parte, los consumidores de Aragon estdn condicionados por su mayor
conocimiento del jamon curado de Denominacion de Origen Teruel dada su proximidad
geografica. No se pueden extrapolar estos conocimientos a otros consumidores de otras
regiones geograficas ya que seria sumamente peligroso y equivoco. Por lo tanto habria
que realizar estudios en las zonas en las que se quiera comercializar el jamoén para tener

una idea mads precisa de las reacciones de los consumidores.

La estrategia de comercializacion en las areas de consumo cercanas a las areas
de produccion deberia ser sustancialmente diferente a la que se ejecute en areas lejanas.
En estos ultimos lugares, la filosofia comercial corresponde, en muchas ocasiones, a lo
que se pudiera considerar como el lanzamiento de un nuevo producto. La expansion
comercial supone afrontar estas nuevas situaciones que convendrian investigar en la

logica de transicion de mercados locales a nacionales e internacionales.

El mercado alimentario estd continuamente cambiando y la sensibilidad de los
consumidores tiende hacia nuevas preocupaciones medioambientales, bienestar animal,
seguridad alimentaria, desarrollo rural, etc., que convendria explorar en relacion con la
produccion de jamones curados. Es decir, no sélo el producto fisico en si, sino el
entorno del producto que puede reforzar lo anteriormente ya desarrollado y que genera

valor afiadido en el jamoén curado.
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ANEXO 1



= GOBIERNO
== DE ARAGON

ENCUESTA SOBRE JAMON CURADO CON DENOMINACION DE ORIGEN

Buenos dias / tardes, el Servicio de Investigacion Agroalimentaria del Gobierno de Aragén esté realizando
un estudio sobre consumo de jamén curado con Denominacion de Origen. Sus opiniones nos seran de
gran utilidad, por lo que le pedimos su colaboracidn. Usted ha sido elegido totalmente al azar y sus

contestaciones estan sujetas a secreto estadistico. Muchas gracias por su colaboracion.

1. ¢ Conoce alguna Denominacion de Origen de jamén?

asl ONO ONS/NC

2. ¢Le suena alguna de las siguientes Denominaciones de Origen de jamén? (marcar con una X)

Dehesa de
Extremadura

Guijuelo
Jamon de Huelva
Jamon de Teruel

Los Pedroches

3. ¢ Consume o ha consumido alguna vez jamdn con Denominacién de Origen? (marcar con una X)
[ SI (seguir encuesta) [0 NO (ir a pregunta 10 y seguir con hoja en

color)

4. ;Con qué frecuencia consume o ha consumido jamén con Denominacién de Origen? (marcar
con una X)

Una sola vez O
Ocasionalmente O
Con frecuencia O
Casi todo el jamon que consumo [
NS/NC O

5. Podria indicar de forma aproximada, ¢qué porcentaje del jamén con Denominacion de Origen
que Usted consume proviene de ...?

Aragon (Jamén de Teruel)
Otras regiones (Guijuelo, Jamoén de Huelva, Los Pedroches, etc.)
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Total

6. ¢ En qué lugares consume principalmente jamoén con Denominacién de Origen? (sefialar hasta 3
por orden de importancia, 1 indica el mas importante)

En el hogar
En restaurantes
En bares
Otros (eSPECificar).....c.ccvverrrirereens
% % %
Elhogar [ | Fueradel Hogar | | Total | 100 |

7. Podria indicar de forma aproximada, ¢qué porcentaje del jamdn con Denominacion de Origen consume en
?

8. Podria indicar aproximadamente ¢,cuanto jamén con Denominacién de Origen consume Usted al
mes? (gramos)

gramos

9. ¢ En qué ocasiones consume principalmente jamén con denominacién de Origen? (sefialar hasta
3 por orden de importancia, 1 indica el mas importante)

En el hogar en celebraciones especiales En restaurantes con amigos/colegas en dias laborables
En el hogar habitualmente Como tapeo
En restaurantes en celebraciones especiales Otros (especificar) ..........cccevuernn

10. Podria indicar, ¢en qué medida asocia un jamoén con Denominacion de Origen con los siguientes
aspectos? (1 =ninguna; 2 = poca; 3 = intermedia; 4 = bastante; 5 = mucha) (marcar con una X)
112 [3]4]5

Procedencia del jamén de una zona especifica

Exigencia de unos controles de calidad

Uso de unas razas especificas de cerdo

Uso de métodos tradicionales

Uso de procesos de crianza y elaboracion respetuosos con el medioambiente
Garantia de que el jamén no contiene sustancias nocivas para la salud
Fomento de los valores culturales y tradicionales de la zona

Fomento del desarrollo rural de la zona de produccion

Sentimiento afectivo con la zona de produccion

Simbolo de prestigio

Informacién mas completa y detallada

Jamon con un precio mas elevado

Se consume en ocasiones especiales

Es un regalo adecuado

11. ¢ Podria indicar la importancia que asigna a cada uno de los siguientes aspectos en el
momento de adquirir jamdn con Denominacion de Origen? (1 = nada importante; 2 = poco

importante; 3 = importancia media; 4 = bastante importante; 5 = muy importante) (marcar con una X)
11231415

El tipo de jamon (cerdo blanco / cerdo ibérico)

El tiempo de curacion

La Denominacién de Origen a la que pertenece el jamoén
La marca

El precio

Que proceda de mi Comunidad Auténoma
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El peso del jamén
El contenido informativo de la etiqueta
El color
La grasa (contenido, color, olor, etc.)
El contenido en sal
El asesoramiento personal del responsable del establecimiento
La recomendacion de amigos y conocidos
La publicidad en medios de comunicacion
Las promociones y ofertas
12. ¢; Donde se compra principalmente el jamén con Denominacion de Origen que se consume en
su hogar? (si compra en mas de un establecimiento indique el orden de importancia, 1 indica el mas
importante) (marcar con una X)
En charcuterias y tiendas tradicionales
En tiendas especializadas
En supermercados / hipermercados
en la estanteria
en la charcuteria
Almacenes / fabricas
Otros (ESPECIfICAr).......cevrrrevrereiircierreine

13. ¢ En qué formato se suele adquirir el jamén con Denominacién de Origen que se consume en
su hogar? (sefialar hasta 3 por orden de importancia, 1 indica el mas importante) (marcar con una X)

Loncheado a granel
Loncheado envasado al vacio
En mazas

Entero

14. Cuando se compra jamén con Denominacion de Origen para consumir en su hogar, ¢cual es el
precio medio que se paga por kilo?

Euros / Kg. | 6 | Ptas. /Kg.

Del jamén consumido habitualmente
Del jamén consumido para las ocasiones especiales

15. En su hogar, ¢es Usted la persona que habitualmente compra el jamén con Denominacion de
Origen? (marcar con una X)

asl O NO

CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

16. En relaciéon con sus actitudes personales, ¢podria valorar, segun su grado de acuerdo o
desacuerdo, las siguientes afirmaciones?
(1 =Muy en desacuerdo, 2 = En desacuerdo; 3 = indiferente, 4 = De acuerdo, 5 = Muy de acuerdo)

112 |3 ]4]5

Hago ejercicio fisico regularmente

Suelo viajar por turismo con frecuencia

Consumo con frecuencia frutas y hortalizas

Me preocupa la influencia de la alimentacion en mi salud

En mi tiempo libre suelo ir a bares y restaurantes

Intento moderar el consumo de alimentos con alto contenido en grasa animal
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Reciclo la basura en contenedores adecuados

Suelo leer, escuchar o ver las noticias diariamente

Me atrae probar nuevos productos

Me gusta estar en contacto con la naturaleza

Suelo ir con frecuencia a actos culturales (conciertos, teatro, exposiciones, etc.)
Si no se toman medidas el deterioro del medio ambiente sera irreversible
Intento contribuir a la conservacién del medio ambiente

Suelo comer fuera del hogar por costumbre o razones de trabajo

17. Sexo

Hombre
Mujer

aoad

18. Afio de nacimiento

19. ¢ Cuantas personas viven en su hogar dentro de los siguientes rangos de edad, incluido
Usted?

Menos de 6 afios De 19 a 65 afios
De 6 a 18 afios Mas de 65 afos

20. ¢ Podria indicar su nivel de estudios? (Marcar con una X)

Elementales
Medios (FP, Bachillerato, BUP,...)
Superiores (Universitarios)

ooagd

21. ¢Podria indicar de forma aproximada el nivel de ingresos netos mensuales del hogar? (Marcar con

una X)

Menos de 900 € (menos de 150.000 Ptas.)

De 901 a 1.500 € (De 150.001 a 250.000 Ptas.)
De 1.501 a 2.100 € (De 250.001 a 350.000 Ptas.)
De 2.101 a 3.000 € (De 350.001 a 500.000 Ptas.)
Mas de 3.000 € (Méas de 500.001 Ptas.)

No sabe / no contesta O (pase a la siguiente

ooood

pregunta)

22. Solo para los que contestaron la Gltima opcion en la pregunta anterior. ¢ Podria indicar la clase
social a la que Usted cree pertenecer? (Marcar con una X)

Alta O
Media-alta O
Media-media O
Media-baja O
Modesta O
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ANEXO 2



= GOBIERNO
== DE ARAGON

A. ¢Podria indicar la importancia concedida por usted a los siguientes aspectos para NO consumir
jamoén con Denominacion de Origen? (1 = nada importante; 2 = poco importante; 3 = importancia
media; 4 = bastante importante; 5 = muy importante) (marcar con una X)

Precio elevado

Calidad similar a los que no tienen Denominacion

Costumbre de comprar otros jamones

Desconocimiento de la existencia de jamones con Denominacion
No se venden en mi establecimiento habitual de compra

Tengo dificultades para localizar jamones con Denominacion

Mi charcutero me recomienda otros jamones

Otros (eSpecificar)......ccoourvrvrererrrvrernnns

B. ¢ Con qué frecuencia consume jamoén curado? (marque con una X)

Diariamente

Algunos dias entre semana
Los fines de semana
Esporadicamente

Nunca

ooood

C. ¢En qué lugares consume principalmente jamén curado? (sefialar hasta 3 por orden de
importancia, 1 indica el mas importante)

En el hogar

En restaurantes

En bares

Otros (eSpecificar)......c.ccoveeeereenennns

%

El hogar

D. Podria indicar, de forma aproximada, ¢qué porcentaje del jamén curado consume en ...?
Fuera del Hogar

Total 100%

E. Podria indicar aproximadamente ¢ cuanto jamoén curado consume Usted al mes? (gramos)

gramos

F. ¢En qué ocasiones consume principalmente jamén curado? (seflalar hasta 3 por orden de
importancia, 1 indica el mas importante)

En el hogar en celebraciones especiales

En el hogar habitualmente

En restaurantes en celebraciones especiales

En restaurantes con amigos / colegas en dias laborables
Como tapeo
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Otr0S (ESPECITICAT) -vvvoccvvvvveereecevssseee e [ ]

G. ¢Podria indicar la importancia que asigna a cada uno de los siguientes aspectos en el momento
de adquirir jamén curado? (1 = nada importante; 2 = poco importante; 3 = importancia media; 4 =
bastante importante; 5 = muy importante)

El tipo de jamén (cerdo blanco / cerdo ibérico)
El tiempo de curacion

La marca

El precio

Que proceda de mi Comunidad Auténoma

El peso del jamén

El contenido informativo de la etiqueta

El color

La grasa (contenido, color, olor, etc.)

El contenido en sal

El asesoramiento personal del responsable del establecimiento
La recomendacion de amigos y conocidos

La publicidad en medios de comunicacion
Las promociones y ofertas

H. ¢Dénde se compra principalmente el jamdn curado que se consume en su hogar? (si compra en
mas de un establecimiento indique el orden de importancia, 1 indica el mas importante)

En charcuterias y tiendas tradicionales
En tiendas especializadas
En supermercados / hipermercados
en la estanteria
en la charcuteria
Almacenes / fabricas
Otros (SPecCificar).......c.cccvvverrrreernenn.

. ¢ En qué formato se suele adquirir el jamon curado que se consume en su hogar? (sefialar hasta 3
por orden de importancia, 1 indica el mas importante)

Loncheado a granel
Loncheado envasado al vacio
En mazas

Entero

J. Cuando se compra jamén curado para consumir en su hogar, ¢cudl es el precio medio que se
paga por kilo?

Euros /Kg. | o | Ptas. /Kg.

Del jamén consumido habitualmente
Del jamén consumido para las ocasiones especiales

K. En su hogar, ¢es Usted la persona que habitualmente compra el jamén curado?
asli O NO

(Seguir con caracteristicas sociodemogréaficas en hoja en blanco)
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