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Durante milenios, la principal preocupacion de la mayor parte de la
humanidad fue disponer de alimentos suficientes. Hasta mediados del siglo XX
se practicO una agricultura de subsistencia con el objetivo final de evitar el
hambre. A partir de 1950, la introduccion de la mecanizacion y el aumento de
la productividad cambian radicalmente la situacion. Desaparecen las
preocupaciones por la cantidad, pero surgen nuevas preocupaciones sobre la
alimentacion: su calidad y seguridad.

Cada vez es mayor la complejidad de la cadena de produccion de
alimentos, que debido a su naturaleza independiente, obliga a todos sus
eslabones a tener idéntica solidez a fin de garantizar la seguridad de los
alimentos, lo que exige un enfoque global e integrado en esta materia.

Las udltimas crisis alimentarias han demostrado que el "riesgo cero" no
existe. Sin embargo, los sistemas de control establecidos estan disefiados
también para detectar estos casos de riesgo y activar los mecanismos de alerta
en cada uno de los eslabones de la cadena alimentaria. La palabra trazabilidad
se ha convertido en un instrumento de trabajo indispensable para todos los que
tenemos algo que ver con el sector agroalimentario.

La trazabilidad es o debe ser una autodisciplina de todos los agentes de la
cadena alimentaria que aseguran transparencia y confianza al consumidor y
clarifica los espacios y los tiempos de la responsabilidad de cada uno de estos
agentes para que en el caso de que un producto alimenticio cause problemas
esté claro en el rastreo quién es el que no ha obrado debidamente.

La trazabilidad pues no es un fin en si mismo, no es un objetivo, sino una
necesidad y el eje fundamental de los sistemas de control en la
agroalimentacion. Hoy en un sistema agroalimentario tan complejo y
globalizado nadie duda de la utilidad de estas herramientas en un acto de
autorresponsabilidad.

La investigadora de la Unidad de Economia Agraria del Centro de
Investigacion y Tecnologia Agroalimentaria (CITA), Azucena Gracia, nos ofrece
en este libro unas interesantes aportaciones sobre el comportamiento del
consumidor de carne de cordero con denominacién de origen en Aragén. Sus
conclusiones no pueden dejarnos indiferentes y deben ser tenidas en cuenta
tanto por los productores como por los consumidores o los propios
responsables de la Administracion. Por todo ello, le animo a leer con atencion
las paginas de este ejemplar que tiene entre sus manos.

Gonzalo Arguilé Laguarta
Consejero de Agriculturay Alimentacién del Gobierno de Aragon



1. Introduccién y objetivos

El consumidor, como ultimo eslabdn de la cadena agroalimentaria, es hacia el que
se dirigen todos los esfuerzos del resto de agentes. El objetivo final de todos los agentes
de la cadena agroalimentaria es ofrecer aquellos productos que mejor satisfagan las
necesidades del consumidor. Sin embargo, esta tarea es cada vez mas complicada
debido a que las actitudes y el comportamiento de los consumidores han cambiado de
forma muy importante, de hecho, numerosas veces se ha hablado del nuevo consumidor
del siglo XXI. Ademas, se esta observando un fendmeno que se podria llamar
“globalizacién versus segmentacion del consumo” que consiste en que, debido a la
globalizacién general, se produce una globalizacibn en el consumo y en los patrones de
consumo. Por otra parte, se intensifica la segmentacion de los consumidores en grupos
con gustos y necesidades muy diferentes. A todo esto se le une el hecho de que la
cantidad consumida de alimentos estad estancada, aunque el gasto en alimentacion
aumenta ligeramente. Por lo tanto, en la actualidad se observa una homogeneizacion y
masificacion en el consumo de alimentos consecuencia de la globalizacion y, una mayor
diferenciacion de los productos consecuencia de la creciente segmentacion de los

consumidores en grupos con preferencias muy diferentes.

Como reaccion a esta nueva situacion de la demanda de alimentos, los agentes que
operan en el sector agroalimentario han reorientado su estrategia de marketing desde
una estrategia basada en el producto hacia una estrategia orientada al consumidor
(Audenaert y Steenkamp, 1997). En esta nueva estrategia la diferenciacion de los
productos es la herramienta utilizada por las empresas para ofrecer a los distintos
consumidores aquello que estan demandando y que mejor responde a sus necesidades.
La estrategia de diferenciacion pretende vincular el producto con un determinado
procedimiento de produccion, la especificidad de algun/os de los ingredientes y/o el
origen geografico. Ademas, persigue transmitir a los consumidores una imagen de
calidad del producto mediante la creacién de un nombre y su correspondiente etiqueta.
Es decir, lo que se pretende es informar de la caracteristicas especificas (produccién,
ingredientes o regiéon de origen) de los productos para conseguir que los consumidores
los perciban como diferentes y sean mejor valorados que el resto de productos de su
gama. Por lo tanto, esta estrategia de diferenciacién del producto no sélo pretende
asociar al producto con unas caracteristicas determinadas sino conseguir que los
consumidores los valoren positivamente. Es decir, el objetivo de esta estrategia es doble.

Por una parte, obtener unas ventajas competitivas mediante la diferenciacion del



producto y, por otra, conseguir que el consumidor identifique y valore estos productos,
para que una vez que los compren, continden adquiriéndolos en el futuro. Para ello, es
necesario crear una fidelidad basada en que estos alimentos poseen unas caracteristicas
especificas y ademas, se ofrecen de manera regular y homogénea. De esta manera, este
producto diferenciado seria el elegido por el consumidor al conocer con anterioridad a la
compra las caracteristicas del mismo lo que le garantiza que es el producto que mejor va

a responder a sus necesidades.

Las grandes empresas y las multinacionales que operan en el sector agroalimentario
llevan muchos afios diferenciando sus productos mediante marcas comerciales (Nestle,
Danone, etc.). Sin embargo, los pequefios y medianos productores, muchos de ellos
ubicados en el medio rural donde se obtienen las materias primas, no estan en
condiciones de crear marcas privadas comerciales que les diferencie. En este caso, el
marco normativo de los diferentes paises y en la actualidad, de la Uni6én Europea, ha
creado unos instrumentos de diferenciacién de los productos fomentando su calidad
vinculada al origen geografico y a la especificidad de los ingredientes y/o procesos de
producciéon. La Unién Europea, al amparo del Reglamento 2081/92 relativo a la
proteccién de las indicaciones geograficas y denominaciones de origen de los productos
agricolas y alimenticios, establecié la Denominacién de Origen Protegida (DOP), vy la
Indicacion Geografica Protegida (IGP). A nivel nacional la Ley de Marcas 17/2001 permite
la creaciobn de Marcas Colectivas y Marcas de Garantia. Estos instrumentos de
diferenciacion son de uso voluntario por parte de los productores cuya utilizaciéon les
obliga a cumplir una serie de requisitos y exigencias, desde la produccion de la materia
prima hasta la comercializacién del producto final, contemplados en un documento de
distinta naturaleza (orden legislativa, pliego de condiciones, reglamento de uso, etc.)

segun el caso.

La utilizacion de estos distintivos geogréficos de calidad cuentan con una larga
tradicion en Espafia, sobre todo para vinos, pero su expansion, tanto en nimero como en
volumen comercializado de productos agroalimentarios, se ha llevado a cabo
recientemente. Las primeras Denominaciones de Origen datan del afio 1987 cuya cifra
ascendia a 12. En la actualidad existen 101 Denominaciones de Origen e Indicaciones
Geogréficas de productos agroalimentarios (llamadas a partir de ahora genéricamente
Denominaciones de Origen (DO)) con un valor comercializado de 543 millones de € en
2002 (MAPA, 2003). Los productos con mayor niumero de DO son los quesos, el aceite de
oliva virgen y las carnes frescas con 19, 17 y 14 DO ratificadas, respectivamente. Sin

embargo, en cuanto a volumen comercializado, los productos mas importantes son los



quesos y las carnes frescas con un 20,2% y 16,8% del valor comercializado bajo DO,

respectivamente.

La figura de la DO en los productos agroalimentarios cumple diversas funciones lo
que hace que sea atractiva para las pequefias y medianas empresas ubicadas en el
medio rural. Funcién econémica ya que aporta valor afiadido a unos productos con una
larga tradiciéon y experiencia en la zona de produccién. Funcién social al permitir el
mantenimiento de la poblacién en las zonas rurales de produccién. Funcién territorial al
favorecer la vertebracion del territorio y la sostenibilidad del medio. Funcién cultural al
transmitir una herencia cultural ligada a la gastronomia. Funcién de comunicacién al
informar de las cualidades especificas de los productos que por si solas no son posibles
de apreciar por los consumidores. En la actualidad, se podria afiadir una funciébn mas,
funcién de garantia. Las recientes crisis alimentarias en el sector carnico generaron una
desconfianza en los consumidores hacia los productos vendidos en el mercado. El
consumo de carnes frescas se resinti6 como consecuencia de la pérdida de confianza en
la seguridad de las carnes. Sin embargo, el consumo de las carnes amparadas por alguna
DO se mantuvo e incluso aumentd. Esto demuestra que la DO puede ser percibida como
un signo de garantia de seguridad por los consumidores. Esto seria debido a que los
consumidores perciben que estos productos amparados por alguna DO, al tener que
cumplir una serie de requisitos de produccién controlados y avalados, ofrecen mayor

seguridad.

Aragon, region para la que se realiza este estudio, cuenta con la primera
Denominacion de Origen para carnes frescas aprobada en Esparfia, “Ternasco de Aragon”,
por Gobierno de Aragon en 1989 (B.O.A. 21 de julio de 1989) y ratificada por el MAPA en
1992 (B.O.E. 5 de octubre de 1992). Ademas, Aragdn es una region, con un sector
ganadero importante, tradicionalmente productora de carne de cordero cuyo consumo es
el mayor de Espafa situandose en 8,24 kilos persona afio frente a la media nacional que

asciende a 3,12 kilos persona afio en 2002 (incluye caprino) (MAPA, 2004).

El objetivo del trabajo es analizar el comportamiento del consumidor aragonés en
relacion a la carne de cordero y, en particular, a la carne de cordero con DO. Los
objetivos especificos son los siguientes: 1) estudiar los habitos de consumo y de compra
de la carne de cordero asi como, medir la importancia de los diferentes atributos de la
carne de cordero segun influyen en la decision de compra; 2) determinar el nivel de
confianza en la seguridad de las carnes y de preocupacién hacia el proceso de produccion

de la carne de cordero; 3) investigar el grado de conocimiento de la carne de cordero con



DO asi como el nivel consumido; 4) valorar la actitud del consumidor hacia este tipo de
carne y, sus motivos de no compra; 5) establecer los principales factores que determinan
la decision de compra de la carne de cordero con DO; 6) calcular la disposicion a pagar
de los consumidores por adquirir la carne de cordero con DO asi como determinar los
factores que influyen en la misma; y 7) segmentar a los consumidores en funcidon de sus

actitudes hacia la carne de cordero con DO.

Con el fin de abordar estos objetivos, el estudio se ha dividido en 11 capitulos. En el
capitulo 2 se presenta la situacion actual del mercado de la carne de cordero en Aragén
en comparacion con Esparfia. En el capitulo 3 se describen los conceptos de Denominacion
de Origen, Marca Colectiva y Marca de Garantia y, se ofrecen algunas cifras sobre la
importancia de los productos agroalimentarios con DO en Espafia y en Aragén. En el
capitulo 4 se realiza una breve revision bibliogréafica de algunos trabajos empiricos sobre
el consumidor y los productos alimentarios con DO realizados en Espafa. En el capitulo 5
se expone la metodologia de la investigacion de mercado efectuada en Aragén. En este
capitulo se incluye ademas una breve descripcién de los analisis estadisticos realizados.
Los resultados se van a exponer en 5 capitulos. El capitulo 6 recoge las caracteristicas de
la muestra y se abordan los dos primeros objetivos. Por lo tanto, se describe la
frecuencia y los habitos de compra de la carne, el nivel de confianza en la seguridad de
las carnes y el grado de preocupacion en el sistema de produccién de carne de cordero.
En este capitulo también se muestra la valoracion de los consumidores de los diferentes
atributos de la carne de cordero. En el capitulo 7 se llevan a cabo los objetivos 3 y 4 para
lo que se define el grado de conocimiento de la carne de cordero con DO, el nivel de
consumo, los motivos de no compra de este producto y las actitudes de los consumidores
hacia esta carne. En el capitulo 8 se analizan los factores que determinan el
comportamiento de compra de la carne de cordero con DO en Aragon (objetivo 5). El
capitulo 9 ofrece la disposicion a pagar de los consumidores por adquirir una carne de
cordero con DO, las razones por las que no estan dispuestos a pagar ningun sobreprecio
por una carne de cordero con DO y se determinan los factores que influyen en la decision
del sobreprecio a pagar (objetivo 6). En el capitulo 10 se segmenta a los consumidores
en funcién de las actitudes hacia la carne de cordero con DO y se caracteriza a cada uno

de los segmentos (objetivo 7).

El trabajo finaliza con un dltimo capitulo destinado a la exposicion de las

conclusiones y posibles ampliaciones del estudio.



2. Situacion del mercado de la carne de cordero

En este capitulo se describe la situacion actual del mercado de la carne de ovino
en Aragon y se compara, en la medida de lo posible, con la del mercado nacional. En
primer lugar, se describe la demanda de carne de cordero. A continuacion, se presenta la
oferta mostrandose la produccién regional de carne de cordero asi como, una descripcion
de la estructura productiva del sector ovino (explotaciones y establecimientos
industriales). Finalmente, se ofrecen los flujos comerciales de la carne de cordero de

Aragoén y Esparia.

2.1. Consumo de carne de cordero

En Aragon, el consumo de carne de cordero es el mas elevado de todas las
regiones espariolas (Cuadro 2.1). En el ultimo afio para el que se dispone de cifras sobre
consumo, 2002, el consumo de carne de ovino y caprino en los hogares aragoneses
asciende a 8,24 kilos persona afio mientras que la media nacional es de 3,12 kilos
persona afio (estas cifras no incluyen el consumo realizado fuera del hogar que se
estima, de media en Espafa, en un 15% del total consumido de carne de ovino y
caprino) (MAPA, 2004).

La carne mas consumida a nivel nacional, y en la mayoria de las regiones
espafolas, es la carne de pollo seguida por la carne de cerdo fresca. En tercer lugar se
encuentra el consumo de carne de vacuno y, por ultimo, el de ovino. Sin embargo, en
Aragén el consumo per capita de carne de ovino y caprino es superior al de vacuno lo
mismo que ocurre en Extremadura con la diferencia que en esta Comunidad Auténoma la

cantidad consumida per capita de ambas carnes es mas reducida.



Cuadro 2.1. Consumo de carnes frescas en los hogares espafioles por Comunidades
Auténomas en 2002 (kilogramos persona afo).

Ovino y Vacuno Pollo Cerdo

caprino fresco
Total nacional 3,12 7,51 14,96 11,96
Andalucia 1,01 3,27 14,75 12,37
Aragon 8,24 7,04 15,92 14,14
Principado de Asturias 2,83 13,12 14,29 11,71
Islas Baleares 3,42 5,07 15,83 12,41
Canarias 0,45 6,15 5,9 4,69
Cantabria 1,86 10,31 11,88 7,75
Castilla-La Mancha 4,65 4,49 17,08 12,65
Castilla y Ledn 5,9 11,42 15,42 18,48
Cataluina 3,56 7,55 15,55 11,14
Extremadura 3,01 2,09 13,67 16,38
Galicia 2,35 14,28 12,72 20,34
Comunidad de Madrid 3,07 10,83 15,53 8,48
Murcia 4,01 2,83 14,58 8,27
Navarra 6,00 8,41 14,85 11,94
Pais Vasco 3,02 14,05 14,75 9,45
La Rioja 7,61 8,68 17,71 13,9
Comunidad Valenciana 3,37 4,61 18,61 9,72

Fuente: MAPA, 1194. La alimentacion en Espafia

2.2. Produccién de carne de ovino

La produccién final del sector ganadero en Aragdn asciende a 1.311,76 millones
de € en el afio 2000 lo que representa aproximadamente un 50% de la produccién final
agraria (Cuadro 2.2). ElI 94% de la produccién final ganadera corresponde a la
produccidén carne y animales y el restante 6% a productos animales. El sector de ovino y
caprino representa el 19% del valor de la produccién de carne y animales situandose en

segundo lugar detras del sector porcino que representa mas del 50%.

El sector ganadero esparfiol es menos importante dentro de la producciéon final
agraria (PFA) espafiola que el aragonés al suponer un 41% del valor de la PFA. Ademas,
se observa que los productos animales representan un 25% de la produccion final
ganadera debido a la importancia del sector lacteo (casi inexistente en Aragén). Mientras
que en Aragon el sector porcino y el de ovino y caprino son los que absorben mayor
participacion de la produccion final de carne y ganado, en Espafa, son el porcino, pero

con menor importancia (41%), seguido del vacuno (23%).




Cuadro 2.2. Produccion final agraria en Aragén y Esparfia en 2000*

Aragon Espafia
Produccidn rama agraria 2.735,23 36.282,1
Produccién vegetal 1.282,36 22.463,7
Produccién animal 1.311,76 12.355,1
Carne y ganado 1.231,15 9.244,2
Bovino 216,18 2.139,1
Porcino 638,12 3.794,3
Equino 0,03 68,8
Ovino y caprino 234,92 1.694,2
Aves 102,03 1.227,7
Otros 39,87 320,1
Productos animales 80,61 3.111
Leche 24,15 2.163,6
Huevos 49,77 794,6
Otros 6,69 152,7

Fuente: MAPA. Evolucion de las macromagnitudes agrarias regionales y evolucion de las
macromagnitudes nacionales (www.mapya.es)
* ultimo afio para el que hay disponibles macromagnitudes a nivel regional

En el cuadro 2.3 se presenta la estructura productiva del sector ovino en Aragon
por provincias y en Espafia. El nimero de cabezas de ganado ovino en Aragon asciende a
2,5 millones de animales en 2002 lo que representa algo mas del 10% de las cabezas de
ganado ovino existentes en Espafia. El nimero de explotaciones asciende a unas 6.700
con un tamafio medio de 371 cabezas. Tanto el ndmero de cabezas como de

explotaciones esta repartido en las tres provincias aragonesas.

Los sistemas de producciéon son extensivos, muy ligados a la tierra utilizando
pastoreo conducido con estabulacion tras el parto. Se trata de una ganaderia autarquica
ya que buen parte de los alimentos complementarios es producida por los propios
ganaderos y, autdoctona porque la mayoria del censo ovino esta formado por razas
autdctonas aragonesas adaptadas al medio (Rasa Aragonesa mayoritariamente, Roya

Bilbilitana, Ojinegra de Teruel, Ansotana, etc.) (Sierra, 2003).

Aunque el censo de animales es similar en las tres provincias aragonesas, las
ventas totales de ganado son superiores en Zaragoza seguido por Teruel. El 60% de las
ventas de ganado ovino corresponde a ganado para sacrificio. Ademas, el 60% de los

animales para sacrificio se venden en la propia Comunidad Auténoma.

Finalmente, en el afio 2002 se sacrificaron 1,8 millones de cabezas de ganado
ovino en Aragon y casi 21 millones en toda Espafia. De esta manera, la producciéon de

carne ascendid a unas 23.000 toneladas en Aragén y 237.000 en Espafa.




Cuadro 2.3. Estructura productiva del sector de ovino en Aragén y Espafia en 2002

Huesca Teruel Zaragoza Aragén Espafia
N° de cabezas 774.933 | 810.595 | 901.221 2.486.749 23.813.000
N° de explotaciones 2.240 2.413 2.046 6.699 23.537*
Total ventas de ganado 906.256 [1.173.781|1.277.440 3.357.476 nd
Ventas de ganado engorde 452.243 439.797 436.425 1.328.464 nd
Destinado a Aragén 338.774 262.190 309.367 910.329 nd
Destinado al resto CC.AA. y UE 113.470 177.607 127.058 418.135 nd
Ventas de ganado sacrificio 454.013 733.984 841.016 2.029.012 nd
Destinado a Aragén 243.511 482.249 517.966 1.243.726 nd
Destinado al resto CC.AA. y UE 210.502 251.735 323.050 785.286 nd
Animales sacrificados (n°) 376.728 709.924 775.268 1.861.920 20.950.000
Peso canal (1) 4.681 9.082 9.156 22.918 237.071

Fuente: Consejeria de Agricultura y Alimentacién, Anuario Estadistico Agrario de Aragon
(www.aragob.es) y MAPA, Anuario de Estadistica Agraria (www.mapya.es)
* corresponde al afio 2001

2.3. Establecimientos industriales de ovino

La carne de ovino se vende fundamentalmente en fresco, a pesar de que ya hay
alguna experiencia pionera para ofrecer productos transformados de cordero. Por lo
tanto, las industrias carnicas de este sector estan formadas fundamentalmente por

mataderos y salas de despiece.

El sector ovino esta bastante atomizado, si bien esta dominado por un pequefio
namero de empresas que generan un gran volumen de producciéon, y el resto son

compafiias de mucho menor tamafio (Barreiro, 2003).

En el cuadro 2.4 se muestran los principales productores, comercializadores y
mataderos de carne de ovino en Espafia. Se observa que 6 de estos principales

establecimientos industriales se encuentran ubicados en Aragoén.

Una de las principales caracteristicas de las empresas comercializadoras de carne
de cordero es su gran dinamismo que se ha materializado por la sucesiéon de fusiones e
integraciones de empresas en los Ultimos afios. Esta concentracion industrial ha
resultado muy importante ya que ha reestructurado y modernizado el sector y porque le
ha permitido acometer otra de las apuestas del sector del ovino que es la venta de carne

de calidad certificada y la venta de transformados y precocidos de carne de ovino.




Cuadro 2.4. Principales empresas productoras, comercializadoras y mataderos de carne
de ovino (Sacrificio en t)

Empresa Localidad 2002 2003
Grupo carnico Magnus Arcenillas (Zamora) 12.246 (1) 12.300
Mercazaragoza Zaragoza (Zaragoza) 6.870 7.435
Murgaca S.A. Balaguer (Lérida) 6.500 5.620
S.A.T. Los Gonzélez Monreal del Campo (Teruel) | 6.253 (2) 5.038
Coop. Pastores Grupo | Zaragoza (Zaragoza) 4.000 5.000
Cooperativa
Matadero Industrial Torre | Torre Pacheco (Murcia) 4.368 5.175
Pacheco
Escorxador Gremial de | Castellbisbal (Barcelona) 4.691 4.000
Catalunya
Girensa Palencia S.A. Palencia (Palencia) 3.500 3.500
Mercabarna Barcelona (Barcelona) 3.272 3.097
S.A.T. Copreca Trujillo (Caceres) 2.400 3.000
Carnspalleja Palleja (Barcelona) 3.000 2.965
Carnicas Azor S.L. La Aljorra (Murcia) 2.826 2.752
Incarlopsa Tarancon (Cuenca) 2.500 2.912
Ganados y Carnes Marti S.L. El Perell6 (Tarragona) 2.500 2.700
Incarsa-Frioburgos Burgos (Burgos) 2.450 2.500
S.A.T. Copreca Trujillo (Caceres) 2.400 3.000
Carns JB S.L. Fraga (Huesca) 2.271 2.500
Bernardino Perona e Hijos S.L. Toreagueda (Murcia) 2.300 2.300
Corp Alimentaria Guissona Guissona (Lérida) 1.937 2.152
Carnica Embajadores S.A. Madrid (Madrid) 2.100 2.100
Prod. Carnicos Ruiz Arroyo S.L. |Casarrubios del Monte nd 2.000
(Toledo)
Distrib.. Alimen. Bimarca S.A. Zaragoza (Zaragoza) nd 1.985 (3)
La Protectora S.A. Pamplona (Navarra) 1.889 1.909
Matadero de Pamplona Orcoyen (Navarra) 2.000 1.705
Corp Alimentaria Guissona Guissona (Lérida) 1.937 2.152
La Protectora S.A. Pamplona (Navarra) 1.889 1.909
Excorxador Roca S.A. Banyolas (Gerona) 1.800 1.500
Tarrasa Carnes Ind S.A. Terrassa (Barcelona) nd 1.500
Ind. Alimentarias Madrigal S.A. | Tomelloso (Ciudad Real) 1.210 1.300
Franco y Navarro S.A. Zaragoza (Zaragoza) 1.571 1.300

Fuente: Revista Alimarket, 2003 y 2004.
(1) Incluye las cifras de Baltasar Moralejo e Hijos S.L. adquirida por el grupo Magnus a
principios de 2003.
(2) Comercializa la produccién del matadero Céarnicas Monreal S.L. de su mismo grupo
(3) Inici6 su actividad en agosto de 2003, incluye el volumen comercializado hasta esa fecha
por sus accionistas, COOP. CASA DE GANADEROS DE ZARAGOZA y MARBE ALIMENTACION
S.L.

Entre las fusiones se puede citar a nivel nacional, por haber dado lugar a la principal
empresa de carne de ovino espafiol, la entrada de capital de Baltasar Moralejo e Hijos
(segunda empresa en el sector ovino hasta el momento) en el Grupo Carnico Magnus
(principal empresa del sector fusion en 2000 de dos empresas de larga tradicion en el
sector de carne de ovino) dando lugar a la empresa lider en el sector. En Aragén se

puede hablar de dos movimientos empresariales en este sector dirigidos a ganar




dimension y a profundizar en la distribucién de los productos. En octubre de 2002,
PROCAR (Coop. Productores de carne aragonesa) asumio la actividad de transformacion
y comercializacion de carnes de Coop. Carnes Oviaragén (la mayor cooperativa de ovino
de Espafia) pasando a denominarse Coop. Pastores Grupo Corporativo. Entre los
objetivos de Pastores se encuentra la fabricacidn y comercializaciéon de pre-cocinados de
ternasco de Aragoén y la construccion de dos nuevos centros de tipificacion con los que
incrementar la cifra de ganaderos inscritos en la Denominacion “Ternasco de Aragon” del
60% actual al 80%. La Coop. Casa Ganaderos de Zaragoza se ha asociado con Marbe
Alimentacién en la nueva Distribuidora Alimentaria BIMARCA (cada uno suscribe un
50%). Los dos proyectos de esta nueva entidad son la creacién de una linea para la
elaboracion de platos cocinados de cordero (en navidad de 2002 lanzé una gama de
platos preparados pasteurizados de ovino) y la obtenciéon de una marca certificada propia
(Alimarket, 2003).

2.4. Comercio exterior de carne de cordero

En el cuadro 2.5 se observa que en 2003 los saldos comerciales de carne en Espafa
y en Aragon son positivos siendo las exportaciones muy superiores a las importaciones
sobre todo, en Aragén. Esto mismo se observa para el comercio exterior de carne de
cordero pero, lo que merece la pena resaltar en este caso es el escaso valor
comercializado. Las exportaciones de carne de cordero solo suponen alrededor del 6% de
las exportaciones totales de carne tanto en Espafia como en Aragdn mientras que, las
importaciones representan un 5% y 7%, respectivamente, de las importaciones totales

de carne.

Cuadro 2.5. Exportaciones e importaciones de carne y carne de cordero de Aragén y
Espafia en 2003 (millones de €)

Aragén Espafa

Exportaciones

Importaciones

Exportaciones

Importaciones

Total carnes™*

127,07

18,18

1.295,46

757,3

Carne de ovino

8,17

1,29

73,83

39,88

Fuente: Oficina del ICEX de Zaragoza

* incluye las partidas arancelarias 0201; 0202; 0203; 0204; 0205; 0206; y 0207 (es decir no incluye despojos
y grasas, salvo las de aves

Las exportaciones de carne de ovino en Aragéon ascienden a 8 millones de €
encontrandose muy concentradas en dos paises que absorben el 96% de las
exportaciones aragonesas de carne de cordero. Estos paises de destino son Francia e

Italia con el 57% y 39%, respectivamente de las exportaciones de carne de cordero de
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Aragon. Por otra parte, las importaciones de carne de cordero de Aragén son 1,29
millones de € de los cuales un 90% corresponde a Francia. Sin embargo, las
exportaciones e importaciones espafiolas de carne de cordero no se encuentran tan
concentradas. Las exportaciones de carne de cordero espafiolas se dirigen también
fundamentalmente a Francia e ltalia que reciben el 38,7% y 24,8%, respectivamente de
las exportaciones espafiolas, seguidas por Portugal que representa un 13,3%. En el caso
de las importaciones, los principales paises de origen difieren del caso aragonés y el 66%
del valor de las importaciones proceden de Nueva Zelanda (37,8%), Argentina (15,5%) y
Chile (12,7%). En cuarto y quinto lugar se sitian Francia e Italia, respectivamente con

un 8,9 % y 6,1% del valor de las importaciones.
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3. Productos agroalimentarios de calidad: Denominacion
de Origen y Marcas de Calidad

El objetivo de este capitulo es describir, de forma breve, el marco legal de los
diferentes distintivos de calidad voluntarios: Denominacion de Origen e Indicacion
Geografica Protegida, Marcas Colectivas y Marcas de Garantia y, ofrecer las cifras mas
relevantes de los productos agroalimentarios con DO, en particular, de la carne de

cordero en Espafia y en Aragon.

3.1. Definiciéon

Los distintivos de calidad en este trabajo hacen referencia a aquellos que refrendan
las caracteristicas especificas del producto debidas a las materias primas utilizadas, al
método de elaboraciéon o a la localizacidon geografica de la produccién. Con la utilizacion
de estos distintivos que diferencian el producto se consigue aportar valor afiadido a la
produccion, garantizar al consumidor una calidad establecida vinculada al origen
geografico, establecer una normativa comun para la elaboracién y comercializacion vy,
facilitar el posicionamiento del producto en el mercado evitando la competencia y

favoreciendo la segmentacion.

A nivel europeo, en 1992, se aprobd el Reglamento 2081/92 del Consejo relativo a
la proteccion de las Indicaciones Geogréaficas y las Denominaciones de Origen de los
productos agricolas y alimentarios. En este Reglamento se definen por primera vez los
conceptos de Denominaciéon de Origen e Indicacion Geogréfica Protegida a nivel europeo.
Sin embargo, en Esparfia habia existido una larga tradicion de proteccién geografica de
los productos agroalimentarios, cuyos origenes se remontan al Estatuto del Vino del afio
1932 que introdujo la figura de la Denominacién de Origen para los vinos. Al principio, la
legislacién nacional existente (Ley 25/1970 del Estatuto de la Vid, el Vino y los Alcoholes)
solo definia estas figuras de proteccion para los vinos hasta que, a través de una
disposicién adicional, se establecid la posibilidad de autorizar denominaciones de origen
para otros productos agroalimentarios. En 1985 se ampliaron las figuras de proteccion de
la calidad (R.D. 1.573/1985) incluyendo las denominaciones genéricas y especificas.
Finalmente, y debido a la aprobacién del Reglamento 2081/92 del consejo, el Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacién, por Orden de 25 de enero de 1994, hizo
corresponder las "Denominaciones de Origen" espafiolas con las "Denominaciones de
Origen Protegidas" (DOP) de la UE, y las "Denominaciones Especificas" espafiolas con las

"Indicaciones Geograficas Protegidas" (IGP) de la UE.
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Las definiciones del Reglamento 2081/92 para DOP e IGP son las siguientes:

Se entiende por Denominacion de Origen Protegida (DOP) el nombre de una region,
de un lugar determinado o, en casos, excepcionales, de un pais, que sirve para designar
un producto agricola o un producto alimenticio, originario de dicha regiéon, 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, y cuya

produccion, transformacioén y elaboracién se realicen en la zona geografica delimitada.

La Indicaciéon Geografica Protegida (IGP) indica el nombre de una regién, de un
lugar determinado o0, en casos excepcionales, de un pais, que sirve para designar un
producto agricola o un producto alimenticio originario de dicha regiéon, de dicho lugar
determinado o de dicho pais, y que posea una cualidad determinada, una reputaciéon u
otra caracteristica que pueda atribuirse a dicho origen geogréfico, y cuya producciéon y/o

transformacion y/o elaboracién se realicen en la zona geogréafica delimitada.

La diferencia entre una y otra se encuentra en la relaciéon del producto con el
territorio. En la DOP se obliga a que la calidad o caracteristicas se deban fundamental o
exclusivamente al medio geografico y que tanto la produccién, la transformaciéon, como
la elaboracién se realicen en dicha zona. Sin embargo, la IGP sélo exige que el producto
posea una cualidad o reputacion que pueda atribuirse a la zona de elaboracion,

produccion o transformaciéon (Laso, 1991).

A nivel nacional, bajo la Ley de Marcas 17/2001, se pueden crear la Marca Colectiva
y la Marca de Garantia (Marcas de Calidad). La diferencia entre ellas es que la Marca
Colectiva debe ser registrada por un conjunto de productores y no es necesario
especificar condiciones de produccidn mientras que, la Marca de Garantia es un signo que
certifica productos de garantia y calidad y debe ser tutelada por una entidad ajena. La
Marca de Garantia en el sentido de que necesita ser avalada por una entidad ajena se
parece mas a una Denominacion de Origen. Sea cual sea el tipo de marca es
fundamental un proceso de autocontrol por parte de los propios productores amparados

por la marca.

Una Marca Colectiva serd aquella que ampara un producto o servicio desarrollado
por un colectivo determinado, promotor y titular de la marca, para diferenciarlos del
resto de productos y servicios de igual indole que se encuentran en el mercado. El acceso

a la Marca Colectiva vendra limitado por el cumplimiento del Reglamento que le sea de
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aplicacion, asi como, por la pertenencia a la asociacion en los términos que se

especifiquen en el Reglamento y en los estatutos de la misma.

Una Marca de Garantia serad la identificacion del cumplimiento de unas
especificaciones generales y particulares de un producto, con relacion a un Pliego de
Condiciones o Reglamento definido, el cual ha sido informado favorablemente por el
Organismo Administrativo Competente en la materia. El acceso a la Marca de Garantia
vendra exclusivamente limitado por el cumplimiento del Pliego o Reglamento que le sea
de aplicacién, no por la pertenencia o no a un determinado colectivo. Las comunidades

autébnomas han utilizado numerosas veces este distintivo.

3.2. Algunas cifras™

En el afio 2002 el numero de Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas
asciende a 101 mientras que en el afio 2001 eran 88. En este computo se tienen en
cuenta las denominaciones cuyo reglamento haya sido ratificado por el MAPA o cuya
solicitud de inscripcion en el registro comunitario ha sido transmitido a la Comision
Europea. A finales de 2002, de las 101 denominaciones habia 67 inscritas en el registro
comunitario, y las restantes se encontraban en distintas fases del proceso de tramitacion,
unas transmitidas y otras, ademas, con la solicitud publicada en el Diario Oficial de las

Comunidades Europeas, para cumplir el periodo de seis meses para posibles alegaciones.
Las denominaciones incorporadas en el 2002 fueron:

Quesos: Queso de Valdedén y Queso lbores.

Aceites de Oliva Virgen: Aceite de Mallorca, Aceite de Terra Alta, Aceite del Baix
Ebre-Montsia y Poniente de Granada.

Frutas: Chirimoya de la Costa Tropical de Granada-Malaga y Peras de Rincén de
Soto.

Hortalizas: Patata de Prades y Pimiento Asado del Bierzo.

Legumbres: Garbanzo de Fuentesauco.

Mieles: Miel de Granada.

Sidra: Sidra de Asturias.

El volumen comercializado de productos agroalimentarios con DO ha aumentado

para casi todos los productos, tanto debido al mayor nimero de denominaciones en

* En la Pagina Web del MAPA (www.mapya.es) se puede consultar el informe “Datos de las Denominaciones de
Origen Protegidas e Indicaciones Geograficas de Productos Agroalimentarios-Afio 2002” donde aparecen las
ultimas cifras ofrecidas por las diferentes Denominaciones
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algunos grupos, como al aumento de la comercializacion de determinadas
denominaciones. Entre los productos que manteniendo el mismo ndmero de
denominaciones que en el afio 2001 han aumentado notablemente la comercializacion se
debe citar: productos carnicos (18,8%), jamones (3,4%) y arroces (17,2%). Para
aquellos en los que se han incorporado nuevas denominaciones, los mayores incrementos
en el volumen comercializado corresponden a: Aceites de oliva virgen, que con cuatro
nuevas denominaciones aumenta un 33,7% vy, los quesos que con dos nuevas
denominaciones aumenta un 8,5%. El incremento realmente espectacular es el
experimentado en condimentos y especias debido al aumento del 27% del “Azafran de La

Mancha” y del 325,3% del "Pimentén de Murcia".

El valor econémico de la comercializacidon de productos con denominacién alcanzé
los 542,6 millones de €, de los que el 85,6% correspondieron al mercado nacional y el
14,4% al mercado exterior (MAPA, 2003).

En el Cuadro 3.1 aparece el nimero de productos amparados con Denominacién de
Origen para los diferentes productos agroalimentarios en el afio 2002. Se puede observar
que el producto que tiene el mayor nimero de Denominaciones de Origen son los quesos
(19) seguido de cerca por el aceite de oliva virgen (17). Las carnes frescas con 14 DO y

las frutas con 13 se sitUan en tercera y cuarta posicion, respectivamente.

El valor econémico de la comercializacién de quesos con DO es el mas elevado con
109 millones de € lo que supone el 21% del valor comercializado total. Le sigue en
importancia las carnes frescas que con un valor comercializado de 91,1 millones de €

representa el 17% del total.

El nimero de Denominaciones de Origen en carnes frescas ascendia a 14 en 2002
habiéndose duplicado desde 1997 (1998 y 1999) donde habia solo 7. El volumen
comercializado de carne fresca bajo Denominacién de Origen ascendi6 a 21.943
toneladas en 2002 frente a las 9.412 de 1997, lo que supone un aumento del 133%. El
volumen comercializado por cada una de las denominaciones de carnes frescas existentes

aparece en el cuadro 3.2.
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Cuadro 3.1. Productos agroalimentarios amparados por DOP e IGP en el afio 2002.

Tipo de producto Ndmero Valor (millones de €)
Aceite de Oliva Virgen 17 55,91
Arroz 3 12,54
Carnes Frescas 14 91,1
Condimentos y Especias 2 1,43
Chufas 1 3,54
Embutidos 3 10,98
Frutas 13 70,9
Frutos Secos 1 -
Hortalizas 10 46,32
Jamones 4 49,49
Legumbres 4 1,56
Mantequilla 1 2,33
Mejillones 1 Sin datos
Miel 2 0,49
Productos Céarnicos 2 2,96
Quesos 19 109,4
Sidra 1 Sin datos
Turrén 3 83,63
Total 101 542,58

Fuente: MAPA, 2003. La Denominacién de Origen en cifras.

Cuadro 3.2. Produccion y comercializacion de las indicaciones geogréficas protegidas de

carnes frescas en 2002.

Cantidad
Comercializada | Precio medio al Valor
Denominaciones (toneladas) |productor (€/kg)| (Millones de €)

Carne de Avila 645,0 2,95 1,9
Carne de Cantabria - - -
Carne de la Sierra de Guadarrama 1852,7 3,37 6,24
Carne de Morucha de Salamanca 276,0 3,00 0,83
Cordero de Navarra - - -
Cordero Manchego 442,2 3,00 2,79
Lechazo de Castilla y Ledn 476,9 6,00 2,86
Pollo y Capdén del Prat 10,0 51 0,05
Ternasco de Aragon 1.334,7 5,00 6,67
Ternera Asturiana 3.425,0 4,86 16,65
Ternera de Extremadura 18,9 3,07 0,06
Ternera de los Pirineos Catalanes 284,3 3,58 1,02
Ternera Navarra 2.198,2 3,44 7,56
Ternera Gallega 10.979,0 4,05 44,47

Fuente: MAPA, 2003. La Denominacién de Origen en cifras y Cruz (2003).

Nota: Para “Cordero de Navarra” y “Carne de Cantabria” no existen cifras por ser DO de reciente

creacion.

En el cuadro 3.2 se observa que el mayor niumero de Denominaciones corresponden
a la carne de ternera con 9. La carne de cordero tiene 4 Denominaciones ratificadas por
el MAPA aunque existe también otra Denominacion aprobada solo a nivel regional,

Cordero de Extremadura (Grafico 3.1). En ambas carnes existe una Denominacién de
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Origen que predomina frente a las demas en cuanto a valor comercializado. La DO
“Ternera Gallega” supone el 56% del valor comercializado de carne de ternera con DO y
la DO “Ternasco de Aragon” el 54% del valor comercializado de carne de cordero con DO

los que las sitia como las Denominaciones de carne estrellas.

La DO “Ternasco de Aragon” fue la primera Denominacion de carne fresca creada en
Espafia (cuadro 3.3). Fue amparada por la Diputacion General de Aragon en 1989
(B.O.A. 21 de julio de 1989) y ratificada por el MAPA en 1992 (B.O.E. 5 de octubre de
1992). Ademas, fue reconocida e inscrita como Indicacién Geografica Protegida en el
Registro Comunitario de Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas
Protegidas (DOCE 1107 de 12 de junio de 1996). En 1999 el Consejo Regulador de
“Ternasco de Aragon” recibié de la Diputacién General de Aragén el cumplimiento de la
Norma Europea 45.011 lo que le permite ser un organismo de certificacion y control y

poder llevar a cabo la certificacion de las carnes amparadas bajo su IGP.

Grafico 3.1. Logos identificativos de las diferentes DO de carne de cordero.

Ternasco de Aragoén Cordero Manchego Lechazo de Castillay Ledn

Cordero de Navarra Cordero de Extremadura

!
o
:
:

DE NAVARRA

A%
Cordere

Cuadro 3.3. Caracteristicas de las DO de carne de cordero en Espafa.

Ternasco de Aragén Cordero Manchego Cordero de Extremadura Lechazo de Castillay
(Corderex) Leén
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Orden

Orden 10 Julio 1989
(B.O.A. n°® 78, 21 Julio
1989) y Orden de 1992
(B.O.E. 2 de Octubre
1992)

Orden 19 Septiembre
1996 (B.O.E. n°® 246, 11
Octubre 1996)

Orden 9 Abril 1997 (D.O.E. n° 44,
15 Abril 1977)

Orden 18 Mayo 1997

(B.0.C. y L. N° 107, 6 Junio

1977)

Inscripcién en

DOCE 12 de junio de

DOCE 20 febrero de

No ratificada por el MAPA

DOCE 5 de octubre de 1999

el Registro 1996 1999
Europeo
Razas Rasa Aragonesa Manchega Ovejas raza Merina Churra
Ojinegra X Castellana
Roya Bilbilitana moruecos de raza Ojalada
(variedad de la Merina Admitiéndose Unicamente
Castellana) Merino Precoz los cruces entre las razas
lle de France indicadas
Fleishchaf
Sexo Sin castrar Sin castrar (No se especifica nada de sin Sin distincién de sexo
319 312 castrar)
P.V.S. 18-24 kg. 22-28 kg. 23-28 kg. & 9-12 kg.
21-24 kg. ¢
Edad s. 70-90 dias 60-90 dias Nunca superior a los 80 dias Hasta 35 dias
Peso canal 8,5-11,5 kg. P.C. 10-14 kg. P.C. Canales de Categoria By C de Dos formas de
calidad 12 (se supone que de 7,1- | presentacion:
10 kg. Y de 10,1-13 kg.) a)Si cabeza, ni asadura y
- 10-14 kg. (14 kg.? & con epiplén. 4,5-7 kg.
-9-11kg. ¢ b) Con cabeza, asadura y
epiplén. 5,5-8 kg.
Destete Periodo minimo de Periodo minimo de Se someteran a un periodo de Solo leche materna.

lactancia natural 50
dias. (Queda abierto
realizar destete o no).

lactancia natural 30 dias
(Queda abierto realizar
destete 0 no).

lactancia natural suficiente,
complementada con concentrados
ad libitum autorizados por el
Consejo Regulador hasta que
alcancen, previo al destete, un
peso minimo de 15 kg.

No destete.

Caracteristicas
de la grasa

Grasa externa de color
blanco y consistencia
firme.

Grasa cavitaria de color
blanco, cubriendo al
menos la mitad del
rifién y nunca en su
totalidad.

Color blanco-cremosa,
tanto de la cobertura
como la cavitaria y
consistencia dura, sin
cubrir completamente el
rifion.

Grasa externa de color blanco y
consistencia firme.

Grasa cavitaria de color blanco,
cubriendo la mitad del rifién y
nunca su totalidad.
(Contradiccién con clase de
cobertura grasa, pues en el grado
de engarzamiento Media, se
considera que puede cubrir
totalmente los rifiones).

Grasa externa de color
blanco céreo.

El epiplén cubrira la canal.
Los rifiones apareceran
cubiertos en mas de la
mitad de su superficie.

Conformacion

Perfil rectilineo con
tendencia subconvexa.

Proporciones armonicas.

Contornos ligeramente

Perfil longilineo,
contornos ligeramente
redondeados y
proporciones armonicas.

Reglamento CEE 2137/1992
S.E.U.R.

(Se supone que acabaran
incluyendo también el O, o por lo

Perfil rectilineo con
tendencia subconvexa.
Proporciones armonicas.
Contornos ligeramente

redondeados. menos el O+). redondeados.
Color de la Rosa palido Rosa palido Rosa Blanco nacarado (¢blanco?)
carne o0 Rosa pélido

Caracteristicas
de la carne

Carne tierna con inicio
de infiltracién grasa a
nivel intramuscular,
gran jugosidad, textura
suave, aportando como
resumen un buquet
caracteristico muy
agradable.

Carne de gran terneza y
jugosidad con inicio de
infiltracion grasa a nivel
intramuscular aportando
un “bouquet”
caracteristico muy
agradable.

Carne tierna de moderado nivel
de infiltracion de grasa
intramuscular y textura
agradable.

Carne muy tierna, de
escasa infiltraciéon de grasa
intramuscular, gran
jugosidad, textura muy
suave.

Fuente: Delfa y Teixera, 1998.

La siguiente denominacion especifica de carne de cordero en el tiempo es el
“Cordero Manchego”. Esta denominacion especifica se cred con caracter provisional en
1993 por Orden de la Consejeria de Agricultura del Gobierno regional y, el reglamento de
la Denominacion especifica y el Consejo Regulador fue aprobado el 7 de julio de 1995.
Mas tarde fue aprobada e inscrita como IGP en el registro de Denominaciones de Origen
e Indicaciones Geograficas Protegidas (DOCE 20 de febrero 1999). Una afio mas tarde
(enero de 2000), la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente autoriza a la Fundacion
Consejo Regulador “Cordero Manchego” como organismo de certificacion y control

(Norma EN 45.011).

La Indicacién Geogréafica Protegida “Lechazo de Castilla y Ledn” fue creada en 1997,

Orden 28 de mayo de 1997 (B.O.C 6 de junio de 1997) e, inscrita en el Registro Europeo
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de Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas Protegidas de la Union Europea
(DOCE 5 de octubre de 1999).

Aunque la Denominacion Especifica “Cordero de Extremadura” fue aprobada por
Orden 9 de abril de 1997 (D.O.E. 15 de abril de 1997) todavia no ha sido ratificada por el
MAPA.

Finalmente, la Indicacién Geografica Protegida “Cordero de Navarra” fue autorizada
por la Comunidad Foral de Navarra en 1998 (B.O.N. 11 de noviembre de 1998) y
ratificada por el MAPA en 2002 (B.O.E. 1413 de 23 de mayo de 2002). En el cuadro 3.3
aparecen las especificaciones y caracteristicas de las diferentes DO de carne de cordero

(la IGP “Cordero de Navarra” no esta incluida).

En el cuadro 3.4 se muestran las principales magnitudes de las Denominaciones de
Origen de carne de cordero (no se incluye “Cordero de Navarra”). La DO “Ternasco de
Aragon” es la que ampara mayor nimero de explotaciones, sacrifica mas animales y, por
lo tanto, es la que mayor valor econdmico genera. La DO “Lechazo de Castilla y Ledn”, a
pesar de ser la de mas reciente creacion, ha alcanzado unas cifras importantes

superando incluso la produccién de la DO “Cordero Manchego”.

Cuadro 3.4. Principales magnitudes de las IGP de carnes de ovino en 2002.

Ternasco de Cordero Lechazo de Cordero de

Aragoén Manchego Castilla y Ledn | Extremadura*
Explotaciones en 1112 285 439 443
produccién
Mataderos y salas 5 13 16 2
de despiece
Animales 157.874 38.095 211.888 245
sacrificados con
destino a la
denominacion
Peso medio canal 10,4 12 6 nd
(Kg.)
Carne protegida 1.334,7 442,2 476,9 nd
(Tm.)
Valor econémico 6,67 2,79 2,86 nd
(millones de £€.)
Precio medio al 5 3 6 nd
productor (€/kg.)

Fuente: Barreiro (2003) y Cruz (2003)

n.d.: no disponible

* la informacion corresponde a 2000 y se ha obtenido de la pagina

http://www.juntaex.es/consejerias/eic/et/dgc/cordero/home.html

El peso medio de la canal varia de manera importante y los corderos de la DO

“Lechazo de Castilla y Ledn” es inferior, sobre todo, a la de “Cordero Manchego” cuyo
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peso en canal alcanza los 12 kg frente a los 6 del Lechazo. Este peso inferior es debido a
que se tratan de corderos lechales que se sacrifican antes de los 35 dias (Cuadro 3.3).
Por otra parte, los precios varian en funcidon del peso de la canal siendo mas elevado

cuanto menor es el peso del animal sacrificado.
Por dltimo, aunque no existen cifras sobre produccién y comercializacién, en el
cuadro 3.5 aparecen las diferentes Marcas de Calidad para carnes frescas por Comunidad

Auténoma.

Cuadro 3.5. Marcas de Calidad para carnes frescas por Comunidad Auténoma en 2002.

Comunidad Marca
Aragon Pollos Camperos y Carne de Vacuno dentro de la “C” de Calidad
de Aragbn
Castilla y Ledn Ternera Charra, Carne de Cervera y de la Montafia Palentina,

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

Catalufa Capodn, Cerdo, Conejo, Cordero, Pollo y Ternera dentro de la
Marca Q de calidad

La Rioja Ternoja, Trece Villas y Carne de Vacuno de Calidad

Murcia Cordero Segurefio

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

del Label Vasco de Calidad Alimentaria
Fuente: MERCASA (2003). La alimentacion en Esparia.

Se observa que existe una Marca de Calidad de cordero en Castilla y Leo6n,
Catalufia, Murcia y Pais Vasco: “Lechazo Montafia de Teleno”, “Cordero Marca Q de

Calidad”, “Cordero Segurefio” y “Cordero Lechal del Pais Vasco”, respectivamente.
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4. ElI comportamiento del consumidor de productos
agroalimentarios con DO

Numerosos han sido los trabajos empiricos realizados en Espafia sobre el
consumidor y los productos agroalimentarios con DO. Estos trabajos se clasifican en tres
grupos atendiendo al aspecto analizado: i) Trabajos sobre el grado de conocimiento del
producto con DO; 2) Estudios sobre la percepciéon del consumidor de estos productos; y
3) Analisis sobre las actitudes y el comportamiento de compra, aunque alguno de ellos
han abordado estos tres aspectos. Ademas, se hace una breve descripcion de los mismos

ofreciendo los principales resultados”.
2.1. Grado de conocimiento de los productos agroalimentarios con DO

El grado de conocimiento de las denominaciones geograficas es todavia bajo
aungue varia segun productos, siendo mas alto para aquellos productos con mayor cuota
de mercado y/o mas tiempo de presencia en el mercado. También se observa que las
denominaciones son mas conocidas en la region o ambito local en las que se encuentran

(Sanjuan, 2001).

A nivel nacional se pueden citar los trabajos de Ruiz et al. (2001), Sanz (2001) y
MAPA (2002). Ruiz et al. (2001) analizan el conocimiento espontaneo de las diferentes
Denominaciones de Origen concluyendo que existe un importante grado de confusion y/o
desconocimiento de las distintas DO y que las mas conocidas son las DO del sector de
vinos. Sanz (2001) estudia los aceites de oliva con DO obteniendo que los consumidores
que viven en la zona de produccidon de la DO conocen perfectamente el aceite con DO de
esa zona. Sin embargo, los consumidores de la regiéon pero no de la zona de produccion
no conocen demasiado el producto y, por ultimo, el consumidor nacional no los conoce
practicamente nada. En el estudio realizado por el MAPA (2002) sobre el mercado del
queso se obtiene que los entrevistados conocen la existencia de quesos con DO y que, de

manera espontanea, las DO mas conocidas son “Queso Manchego”, “Cabrales” y “Tetilla”.

A nivel regional, Sanchez y Olmeda (1996) analizan el grado de notoriedad
espontanea y sugerida para la Denominacién de Origen “Navarra” obteniéndose
importantes diferencias en el grado de conocimiento dependiendo del producto. En
Aragén, se han realizado en los Ultimos afios diferentes estudios sobre el conocimiento

de distintas denominaciones de origen. Mascaray et al. (1999) estudia el conocimiento

* Una revisién mas ampliada puede consultarse en Aguelo et al. (2003)
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espontaneo y sugerido de las Denominaciones Geograficas y Marcas de Calidad de
Aragon obteniendo que existen diferencias importantes en el grado de conocimiento
dependiendo del producto. Mas recientemente, Albisu et al. (2001) realizan un estudio
para evaluar la campafia de publicidad de la DO “Ternasco de Aragéon” (TA) donde se
obtiene que el 69% de los encuestados conocia de manera espontanea la DO “Ternasco
de Aragon”, mientras que el conocimiento inducido llegaba al 95%. En 2002 se realiz6 un
estudio (Mimeo) sobre el grado de conocimiento en el Valle del Ebro de las
Denominaciones de Origen y Marcas de Calidad de las cuatro comunidades (Aragén,
Catalufia, Navarra y La Rioja). Se obtuvo que salvo la DO, “Vinos de la Rioja” cuyo nivel
de conocimiento es alto en las cuatro comunidades auténomas, el resto de DO solo son
conocidas en la regién a la que pertenecen. Ademas, resultaron ser mas conocidas las
Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas Protegidas que las Marcas de
Calidad. En Aguelo et al. (2003) se estudian las actitudes de los consumidores
aragoneses hacia el jamén curado con Denominacién de Origen. Se obtiene, l6gicamente,
que la DO “Jamodn de Teruel” es la mas conocida (99.5% de los encuestados) seguida por
la DO “Guijuelo” (61,1%). Finalmente, Zeballos y Gracia (2004) analizan las estrategias
de calidad en carne de vacuno desde el punto de vista del consumidor y del detallista en
Aragén. Cuando se pregunta a los consumidores sobre el conocimiento espontaneo y
sugerido de las diferentes DO en carne de vacuno se obtiene que ambos conocimientos
son muy similares y que, la carne de ternera con DO més conocida es la Marca “Carne

Vacuno de Aragon” seguida de lejos por la DO “Ternera Gallega”.

4.2. Percepcion de los consumidores hacia los productos agroalimentarios con DO

Antes de revisar los estudios sobre la percepciéon del consumidor hacia los productos
agroalimentarios con DO es necesario hablar de los diferentes atributos que componen
un producto y, de la mayor o menor facilidad de estos atributos para ser percibidos por el
consumidor. Los atributos que componen un producto agroalimentario se han clasificado
en: i) atributos intrinsecos vy, ii) atributos extrinsecos. Los atributos intrinsecos pueden
definirse como aquellos que definen o constituyen al producto y sin los cuales un
producto dejaria de serlo. Se trata por lo tanto de atributos tales como raza, sexo,
textura, edad, zona de procedencia, modo de conservacion, tiempo de maduracion,
condiciones higiénico sanitarias, es decir, caracteristicas fisico-quimicas del producto. Por
otra parte, los atributos extrinsecos son aquellos que guardan una relacibn mas o menos
estrecha con el producto mismo pero que quedan fuera de él. Se pueden citar el tipo de
establecimiento, el precio, la marca, la denominacion, la presentacion, la inversion
publicitaria, el packaging, el merchandising, la opinion del dependiente, etc. Estos

atributos no siempre pueden ser percibidos facilmente por el consumidor porque no tiene
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acceso a tal informacién o porque son ignorados. Por lo tanto, el consumidor recurre a
indicadores de estos atributos llamados sefiales, mas facilmente reconocibles como el

color, la grasa, la textura, la frescura, la DO, etc.

Ademas, la percepcion de los consumidores depende mucho de las caracteristicas
que poseen los productos, es decir, si poseen caracteristicas evaluables (antes o después
de la compra) o no evaluables. En este sentido, la economia de la informacién sefiala que
los productos poseen tres tipo de caracteristicas: i) de blUsqueda, ii) de experiencia vy, iii)
de confianza. Las primeras son aquellas caracteristicas del producto que el consumidor
puede evaluar en el momento de la compra (color, grosor, etc) mientras que las
caracteristicas de experiencia son las pueden ser evaluadas después de la compra
(sabor, terneza, etc.). Por udltimo, las caracteristicas de confianza son aquellas que el
consumidor no podra evaluar ni siquiera después de que el producto haya sido
consumido. Por lo tanto, a los consumidores les resulta mas dificil percibir la calidad de
aquellos productos que poseen mas caracteristicas de las denominadas de confianza.
Ademas, es en estos productos donde la Denominacion de Origen puede desempefiar un
papel mas importante y la incorporacion del producto a una Denominaciéon de Origen le
puede suponer un mayor beneficio al reducir la necesidad de informaciéon adicional de
algunos atributos que son dificilmente percibidos por el consumidor (Bello y Gémez,
1996).

Por ello, la mayor parte de los trabajos que analizan la percepcion de los
consumidores hacia los productos con DO se han centrado en valorar los diferentes
atributos del producto. Ademas, la DO es considerada como un atributo mas del producto

que influye, y a veces de manera muy importante, en la calidad percibida del mismo.

Bello et al. (1998) analizan la influencia de la DO “Ternera Gallega” en la calidad
percibida obteniendo una relacibn positiva. Otros atributos que resultaron ser
importantes en la percepcion del producto fueron la frescura, el color, la grasa, el precio,
la presentacion, el establecimiento y la Denominacion. Bello y Calvo (1998), en un
estudio para ternera en Galicia, obtienen que la DO es el atributo mas valorado del
producto seguido por el precio y el tipo de establecimiento. Sin embargo, Bello y Calvo
(2000) concluyen, en un estudio en la ciudad de La Corufia, que la DO no influye en la
calidad percibida del producto. No obstante, los atributos mas significativos son el color,
la frescura, la grasa, el precio y la presentacion. Loureiro y McCluskey (2000) afirman
que la DO “Ternera Gallega” actia como una sefal de calidad percibida sélo en
combinacion con otras sefiales de calidad. Briz et al. (2001) estudian las preferencias de

los consumidores hacia la carne de ternera, pollo y cerdo en Espafia obteniendo que el
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color y el establecimiento de compra son atributos mas importantes que la grasa, la
marca, el pais de origen y el veteado. Bernabéu y Tendero (2004) estudian la
importancia relativa que conceden a los distinto atributos de la carne de cordero los
consumidores de la ciudad de Albacete. Los resultados indican que la valoracion de los
atributos varia entre los consumidores habituales y ocasionales de carne. Los primeros
valoran mas la procedencia del animal y los ocasionales el tipo de cordero siendo los

atributos menos valorados por ambos el precio y la certificacion.

A nivel europeo, Bernués et al. (2001) miden la importancia de los atributos
extrinsecos de la carne de cordero y vacuno en 4 paises europeos (Inglaterra, Escocia,
Francia, Italia y Espafia). Los atributos mas valorados son la alimentacion del animal y el
origen de la carne. Ademas, este ultimo atributo fue el considerado mas importante por

la mayor parte de los consumidores.

Finalmente, en Aragon se realizaron recientemente diversos trabajos. Olaizola et al.
(2001) analizan los atributos de la carne de cordero mas valorados por los consumidores
de Aragon obteniendo que las caracteristicas mas reconocidas son la alimentacion del
animal y la regiéon de procedencia. En los dos estudios mencionados anteriormente,
Aguelo (2003) y Zeballos y Gracia (2004), se analiza la importancia de diferentes
atributos (incluida la DO) en la percepcion del jamoén de curado y de la carne de vacuno,
respectivamente. En el primero de ellos se obtiene que el atributo mas importante a la
hora adquirir jamon curado con DO es la DO a la que pertenece el jamén seguido de la
grasa, el tiempo de curacion y el contenido de sal. En el segundo, los atributos mas
valorados por los consumidores a la hora de comprar carne de ternera fueron: la
garantia, la frescura y el precio. El hecho de tener DO o el origen geogréfico de la carne
obtienen una valoracion media-baja. Este resultado puede ser debido a que los
consumidores, después de las recientes crisis alimentarias, estan mas preocupados por la
seguridad de la carne de ternera por lo que el atributo garantia adquiere una importancia

alta dejando en segundo lugar otros aspectos.

2.3. Actitudes y comportamiento de compra de los productos agroalimentarios
con DO

Sanchez y Olmeda (1996) analizan las actitudes de los consumidores navarros hacia
los productos agroalimentarios con DO obteniendo grandes diferencias en el
comportamiento de compra segun las caracteristicas de los compradores y de los
productos. Sanchez y Rivera (1996) estudian la influencia de la DO “Navarra” en la

decision de compra de los productos agroalimentarios estrella en esa regién (pimientos,
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esparragos y vino). Sanchez et al. (1997) evallan en qué medida el consumidor
granadino se fija en la DO a la hora de adquirir diferentes productos agroalimentarios
(carnes, frutas y verduras, etc.) y cual es su relacidon con la importancia asignada a la
calidad. Sanchez et al. (2000) indican que la decision de compra del consumidor navarro
viene determinada en primer lugar por el precio y, en segundo, por la DO. Sanchez et al.
(2001a) analizan la importancia de los diferentes atributos del producto en la decision de
compra y si la DO puede ser un indicador de seguridad alimentaria en la carne de vacuno
y cordero. Este estudio se realiza en las ciudades de Pamplona y San Sebastian. En la
carne de cordero los atributos mas valorados son el origen, el tener DO y el precio y en
la de vacuno, la DO, el origen y el precio. Sanchez et al. (2001b) determinan la actitud
de los consumidores hacia la carne de vacuno y cordero derivada de dos aspectos, la
experiencia en el consumo y la preocupacion por la salud. En general, obtienen que los
consumidores mas preocupados y mas experimentados son los que consumen productos
con DO en mayor proporcién. Finalmente, en Aragén, se analizan las actitudes de los
consumidores hacia la carne de vacuno con DO y los factores determinantes de la

decision de consumir (Zeballos y Gracia, 2004).
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5. Metodologia y trabajo de campo

En este apartado se describe brevemente la metodologia de la investigacién de
mercado utilizada para la consecucién de los objetivos planteados en el capitulo 1. En
concreto se describe el disefio del cuestionario y de la muestra asi como las técnicas de

analisis utilizadas.

5.1. Disefio del cuestionario y de la muestra

El objetivo principal de este trabajo es estudiar el comportamiento del consumidor
en relacion a la carne de cordero con DO. Para ello se ha disefiado una entrevista
personal dirigida a una muestra representativa de compradores habituales de carne

residentes en Aragén mayores de veinte afos.

El cuestionario utilizado para obtener la informacién aparece en el anexo | y se
divide en 5 partes. En la primera se recogen cuestiones relacionadas con el consumo de
carnes en general y, de carne de cordero en particular (preguntas 1, 2, 3 y 4), asi como
con los habitos de compra de la carne de cordero (preguntas 5, 6 y 7). También se les
pregunta si han modificado el consumo de carne de cordero en los ultimos meses y las
posibles razones de este cambio (pregunta 8 y 9). En la pregunta 10 se pide que
indiquen si han modificado el consumo del resto de carnes. Finalmente, se recoge la
importancia concedida por los encuestados en el momento de la compra a los atributos
de la carne de cordero (pregunta 11). La segunda parte contiene preguntas sobre la
seguridad y la confianza percibida por los consumidores hacia las carnes (pregunta 12) vy,
al grado de preocupacion sobre diferentes aspectos relativos a la produccion de carne de
cordero (pregunta 13). Finalmente, se pregunta si consideran que la carne de cordero
expuesta en las tiendas ofrece informacion suficiente y si se preocupan por buscar
informaciéon adicional sobre la carne de cordero (pregunta 14 y 15). La tercera parte
investiga el grado de conocimiento de las diferentes Denominaciones de Origen y/o
Marcas de Calidad de carne de cordero (preguntas 16, 17 y 18) asi como, el consumo de
este tipo de carnes (preguntas 19, 20 y 21). Para los no consumidores de carne de
cordero con DO se les pide que valoren los motivos por los que no consumen este tipo de
carne de cordero (pregunta 22). Ademas, se les pregunta con que aspectos asocian una
carne de cordero con DO (pregunta 23). En el cuarto apartado se incluyen 5 preguntas
sobre su disposicién a pagar por una carne de cordero con DO (preguntas 24, 25, 26, 27
y 28). El quinto y dltimo apartado recoge la informacién sobre las caracteristicas

econémicas y demograficas de los encuestados y sobre sus actitudes personales o estilos
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de vida que permitiran la clasificacion y caracterizacion de los entrevistados (pregunta 29
a 35).

El tamafio muestral fue determinado mediante un muestreo aleatorio estratificado
por edad y zona de residencia. La poblacién de Aragon se clasificd en provincias y, dentro
de estas, se dividié en funcion del tamarfio del municipio de residencia: menos de 2000
habitantes y mas de 2000 habitantes. De esta manera, la afijacion proporcional de la
muestra se hizo en base a 4 grupos de edad (20 a 24; 35 a 49; 50 a 65; y mas de 65) y
6 zonas de residencia (municipios de Huesca con menos de 2000 habitantes; municipios
de Huesca con mas de 2000 habitantes; municipios de Teruel con menos de 2000
habitantes; municipios de Teruel con mas de 2000 habitantes; municipios de Zaragoza
con menos de 2000 habitantes; y municipios de Zaragoza con mas de 2000 habitantes)
Para un nivel de confianza del 95.5% (K=2), un p y g iguales a 0,5 en una poblacion
infinita (habitantes), se realizaron 400 encuestas con el fin de no incurrir en un error

muestral superior al 5%. El Cuadro 5.1 resume la ficha técnica del muestreo.

Cuadro 5.1. Ficha técnica del muestreo.

Caracteristicas

Universo Compradores habituales de carne residentes en
Aragén con mas de veinte afios

Ambito Aragén

Tamafo muestral 400 entrevistas

Error muestral +/- 5%

Nivel de confianza 95.5% (k=2)

Disefio de la muestra Bietapico con estratificacion por edad y zona de

residencia, con afijacién proporcional al nimero
de personas de cada estrato. Seleccion de
unidades a encuestar por cuotas asignadas

Medidas de Control 2 cuestionarios previos (40 personas)

Fecha del trabajo de campo Marzo-Abril de 2001

5.2. Descripcion de las técnicas de analisis utilizadas

Los diferentes analisis estadisticos llevados a cabo para los distintos objetivos del

trabajo aparecen en el cuadro 5.2.
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Cuadro 5.2. Andlisis estadisticos realizados segun los objetivos del trabajo.

Objetivos

Técnicas de Analisis

Caracterizacion de la muestra

Medias y Frecuencias

ANOVA

Test de Chi cuadrado
Test de Pearson
Analisis Factorial

Andlisis de las relaciones entre las preguntas o
variables

Actitudes hacia diferentes aspectos valorados con
escala de Lickert

Factores determinantes de la decisiéon de comprar
carne de cordero con DO

Disposiciéon a pagar por la carne de cordero con DO
Factores determinantes de la decision de pagar un
precio extra por la carne de cordero con DO
Segmentacion de los consumidores

Modelo Probit
Modelo Probit Ordenado
Valoracién contingente

Modelo Censurado
Cluster no jerarquico

En primer lugar, se realizdé un andlisis descriptivo con el fin de proporcionar medidas
resumidas de los datos obtenidos. Para las preguntas continuas (las preguntas valoradas
mediante una escala de Likert se han considerado continuas) se ha calculado la media y
la desviaciéon tipica y para las preguntas discretas, las frecuencias para los distintos

niveles de la variable.

Como complemento al analisis descriptivo se utilizaron andalisis bivariantes para
determinar si pares de variables estan relacionadas entre si. En particular, lo que se trata
de determinar es la significacibn estadistica de las posibles diferencias observadas
(Pedret, 2000). Dependiendo del tipo de variable a analizar se han utilizado el Test de la
Chi-cuadrado, el analisis de la varianza (ANOVA) o el coeficiente de correlacién de
Pearson. Para analizar la relacién entre dos variables discretas se calculan las tablas de
contingencia y el Test de la Chi-cuadrado cuya hipdtesis nula es que ambas variables son
independientes entre si. Cuando se pretende relacionar una variable cuantitativa y otra
discreta se utiliza el andlisis de la varianza (ANOVA de un factor), que permite
determinar si diferentes grupos de individuos han opinado de la misma forma o no sobre
una variable cuantitativa. En este analisis intervienen dos tipos de variables: las
denominadas variables dependientes o a explicar y las llamadas variables independientes
o explicativas (Pedret, 2000). Cuando las dos variables son continuas se utiliza el
coeficiente de correlaciéon r o de Pearson que toma valores entre —1 y 1. El coeficiente de
correlacion indica el grado de asociacion lineal entre dos variables pero no indica cual de
las dos variables es la que influye sobre la otra, y debe ser el investigador quien resuelva
esta situacion. Estos analisis bivariantes se han utilizado para detectar si existen algunas
variables para las que existen diferencias significativas. En este trabajo se han realizado

analisis bivariantes de todas las variables con las caracteristicas sociodemogréficas, los
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estilos de vida y las frecuencias de consumo de carne de cordero y de carne de cordero
con DO.

El tercer tipo de técnicas utilizadas han sido las multivariantes. Se llaman asi
porque permiten analizar simultdneamente mas de dos variables. El primer andlisis
multivariante utilizado en este trabajo es el andlisis factorial. Este analisis se ha utilizado
con el objetivo de resumir la valoracién aportada por los encuestados para aquellas
preguntas medidas de 1 a 5 mediante una Escala de Lickert. Este analisis permite
resumir las valoraciones aportadas por los encuestados en un menor numero de
variables, llamadas factores, que se caracterizan por no estar correlacionadas entre si.
Esto facilita su inclusion en andlisis posteriores sin excesiva pérdida del contenido
informativo suministrado por las variables originales. Se parte de la idea de que cuando
entre varios fendbmenos se observan una serie de interrelaciones, éstas pueden ser
debidas a la existencia de algun fenébmeno subyacente, no medible directamente. A este
fendmeno subyacente se le llama Factor. Se considera a las variables originales como
simples indicadores de este factor. Dicho en otras palabras, el analisis factorial condensa
la informacién aportada por un conjunto de k variables en un conjunto de w
componentes o factores, siendo w < k. Cada w; es una combinaciéon lineal de las k

variables. Para realizar un analisis factorial se siguen los siguientes pasos:

e Calculo y examen de la matriz de correlaciones entre todas las variables. Un
analisis factorial carece de sentido si no existe una alta correlacion entre las variables.
Esta se mide a través de la prueba de esfericidad de Bartlett, a través del indice KMO o

analizando el coeficiente de correlacion multiple (Ness, 2000).

e Extraccion de los factores necesarios para representar los datos. ElI método
seleccionado para extraer los factores ha sido el de componentes principales (Bisquerra,
1989). En este método los diversos factores se obtienen de forma secuencial ordenados,
de mayor a menor, segun el porcentaje que explican de la variabilidad existente en los

datos originales.

e Rotaciéon de los factores con el objeto de facilitar la interpretaciéon. Normalmente
los factores suelen interpretarse atendiendo a las correlaciones existentes entre dichos
factores y las variables originales. En ocasiones, la interpretacion resulta dificil ya que
algunas variables no estan lo suficientemente correlacionadas con los factores obtenidos.
En estos casos, lo que se suele hacer es girar el sistema de coordenadas representado
por los factores alrededor del origen con el fin de generar correlaciones altas entre los

factores y las variables. El método de rotacién utilizado en este trabajo ha sido el
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Varimax. Este método lo que hace es que cada factor esté correlacionado con algunas
variables originales y nada correlacionado con el resto, lo que facilita la interpretacion. La

rotacion, por otro lado, no modifica la varianza explicada por cada factor.

e Calculo de las puntuaciones factoriales para cada individuo que pueden utilizarse
en analisis posteriores. Teniendo en cuenta que cada factor es una combinacion lineal de
las variables originales y que cada individuo ha otorgado una puntuaciéon a dichas
variables, es posible obtener las puntuaciones que cada individuo otorga a cada factor, a

mayores puntuaciones mayores cargas factoriales del mencionado individuo.

El segundo analisis multivariante utilizado es la especificacion y estimacion de
modelos econométricos. En este trabajo, esta técnica permite cuantificar los factores
determinantes de la decision de comprar carne de cordero con DO. Esta decision de
compra del consumidor esta formada por dos decisiones. El consumidor decide adquirir o
no este producto. Aquellos consumidores que deciden adquirirlo, deciden, en segundo
lugar, la cantidad adquirida. La primera decisién va a ser modelizada mediante un Modelo
Probit que determina los factores que explican la probabilidad de consumir carne de
cordero con DO, vy, la segunda, mediante un Modelo Probit Ordenado que mide los
factores que influyen en los diferentes niveles de compra medidos en una escala ordinal.
La especificacion y estimacion de ambos modelos pueden consultarse en Maddala (1983)
y Greene (1998).

Para calcular la disposicion a pagar por la carne de cordero con DO se ha utilizado el
método de valoracién contingente. Se trata de un método directo de valoracién basado
en una encuesta en la que se crea un mercado hipotético del producto a valorar. La
oferta de este mercado la personifica el encuestador y la demanda el encuestado de tal
manera que el encuestado trata de conseguir el precio mas alto que el entrevistado esta

dispuesto a pagar (Barreiro, 1998).

El proceso de valoraciéon contingente parte de la clara definicion de lo que se quiere
medir en unidades monetarias. En nuestro caso, la méaxima diferencia en precios
admitida por los consumidores entre una carne de cordero sin y con DO. El encuestado
debe responder a una serie de preguntas sobre la disponibilidad al pago. Se opté por el
procedimiento mixto con dos tipos de preguntas: formato binario y formato abierto. La
primera pregunta consiste en averiguar si el encuestado esta dispuesto o no a pagar un
determinado sobreprecio por adquirir carne de cordero con DO. Se fijan varios

sobreprecios (10%, 15%, 20% y 25% por encima del precio de la carne de cordero) de
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tal manera que se seleccionan aleatoriamente cuatro grupos de encuestados que deben
responder a la misma pregunta pero con diferente precio de partida. Dependiendo de que
la respuesta a la pregunta anterior sea afirmativa o negativa, se formula una nueva
pregunta. En caso afirmativo se pregunta cuanto mas estaria dispuesto a pagar. En caso
negativo, hasta cuanto estaria dispuesto a pagar mas por la carne de cordero con DO. Si
contesta 0% a esta pregunta, se les pide que marquen la razén o razones que conducen

a no querer pagar ningun sobreprecio por adquirir carne de cordero con DO.

En base a las respuestas obtenidas de las preguntas anteriores es posible calcular la
maxima disposicion a pagar de los individuos siguiendo la propuesta de Hanemann
(1984). Este autor afirmd que existe una relacidon entre los modelos estadisticos de
respuesta binaria y la teoria de maximizacion de la utilidad que permite calcular la
disposicion a pagar de un determinado bien como medida del bienestar de los individuos.
En base a diferentes hipdtesis sobre las funciones de utilidad de los individuos y sobre la
distribucion de probabilidad de la pregunta binaria, la maxima disposiciéon a pagar (MDP)
se calcula mediante la estimacion de la siguiente funcién logaritmica (una explicaciéon

mas amplia puede ser consultada en Hanemann (1984)):

B 1
S e e Tl

D
déonde D, es una variable dicotémica que toma el valor unitario si el consumidor esta

dispuesto a pagar el sobreprecio y cero en caso contrario, A; recoge los precios de partida

ofrecidos a los encuestados (10%, 15%, 20% y 25%); ay f son los parametros a
estimar, y U, el término de error. A partir de la expresion anterior, la disposicion a pagar

media se calcula de la siguiente manera:

E(MDP):—%

Para analizar los factores que determinan la decisidon de pagar un precio extra por la
carne de cordero con DO se ha especificado y estimado un Modelo Censurado (se puede

consultar en Barrena et al., 2002).

Para segmentar a los consumidores se ha utilizado el analisis cluster cuyo objetivo
es agrupar a los individuos en funcién de algun criterio de seleccién predeterminado. Los
segmentos resultantes deben ser homogéneos dentro del grupo y heterogéneos entre

grupos. Los métodos de analisis cluster pueden ser jerarquicos (apropiados cuando se
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quiere conocer la estructura jerarquica de los sujetos a agrupar) y no jerarquicos
(recomendados para agrupar grandes conjuntos de datos). En este trabajo se ha
utilizado un cluster no jerarquico. Esta técnica permite clasificar a los individuos en un
numero establecido de grupos (previamente determinados por el investigador) tratando
de maximizar la varianza entre los grupos y minimizar la varianza dentro del grupo. Este
enfoque es recomendado cuando se dispone de un volumen importante de datos y el
objetivo es clasificar a los individuos y conocer las caracteristicas de cada segmento en
lugar de analizar la estructura jerarquica de los individuos (Diaz de Rada 2002). En
concreto se ha aplicado el método 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 seleccién.
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6. Consumo, habitos de compra y preocupacion por la
seguridad de las carnes

6.1. Caracterizacion de la muestra

La caracterizacion de los individuos entrevistados se ha realizado por una parte,
en funcién de factores de tipo demografico, social y econdémico (zona de residencia,
edad, tamano y composicion familiar, renta, nivel de estudios y sexo) (Cuadro 6.1) y
por otro lado, atendiendo a los estilos de vida con los que mas se identifican los
encuestados (Grafico 6.1). Se observa que mas del 75% de los encuestados viven en
nucleos urbanos tienen una edad media de 47 afios y viven en una familia de tamano

medio de 3 individuos.

Cuadro 6.1. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra.

Tamano de la muestra 400

Zona de residencia

Urbano (capitales de provincia) 76,5%
Rural (otros municipios) 23,5%
Edad del encuestado (media) 47,1 (18,0)
De 20 a 34 afios 30,0%
De 35 a 50 afos 24,5%
De 51 a 65 afios 24,2%
Mas de 65 afios 21,3%
Tamafio Familiar (medio) 3,24 (1,26)

Composicion familiar
Hogares con nifios menores de 6 afios 4,0%
Hogares con nifos de 6 a 16 afios 16,0%
Hogares con personas mayores (>65 afios) 32,0%

Renta familiar

Alta 17,8%
Media 63,0%
Modesta 19,2%

Nivel de estudios del encuestado

Elementales 42%
Medios 43%
Superiores 15%

Sexo del encuestado

Hombre 37,5%
Mujer 62,5%
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Un 32% de los hogares encuestados tienen personas con mas de 65 anos
mientras que, los hogares con nifios entre 6 y 16 afios ascienden al 16%. Un 42% de
los encuestados afirma tener estudios elementales mientras que el 15% posee
estudios superiores. La mayor parte de los encuestados tiene un nivel de renta medio
(67%) frente a un 18% que posee un nivel econémico alto y, un 19% modesto.

Finalmente, un 62% de los encuestados son mujeres.

En la actualidad se ha puesto de manifiesto que el comportamiento del
consumidor de alimentos no difiere en funcién de las caracteristicas sociodemograficas
de los individuos sino que, los estilos de vida parecen ser mas importantes a la hora
de diferenciar su comportamiento. Por lo tanto, en los estudios mas recientes sobre el
comportamiento del consumidor se acostumbra a caracterizar a los individuos en
funcion de los estilos de vida. Para medir estos estilos, los entrevistados deben valorar
entre 1 y 5, seglin su grado de acuerdo o desacuerdo (5 maximo nivel de acuerdo),
una serie de afirmaciones referidas a diferentes estilos de vida segun consideran que

definen mejor sus actitudes personales.

En el grafico 6.1 se observa que los estilos con los que mas se identifican los
consumidores son “me gusta disfrutar de la buena mesa”, “consumo con frecuencia
frutas y verduras” y “me preocupa la influencia de mi alimentacion en la salud”. Sin
embargo, los estilos con los que menos se sienten identificados son “hago ejercicio
todas las semanas” y “consumo carne roja con moderacién”. Esto indica que, por una
parte, los consumidores se interesan por la alimentaciéon y se preocupan por la
influencia de la alimentacion en la salud, pero no efectlian actividad fisica alguna y no
intentan moderar el consumo de algunos productos no tan recomendables para la
salud. Por lo tanto, existe una preocupacion por una dieta alimenticia adecuada pero
cuando tienen que poner en practica su preocupacion (haciendo ejercicio y moderando

el consumo de carnes) no lo hacen.

Grafico 6.1. Puntuaciones medias de los estilos de vida de los encuestados.
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Para obtener los estilos de vida que mas caracterizan a los encuestados se ha
efectuado un analisis factorial. En el cuadro 6.2 se observa que los principales estilos
de vida del consumidor aragonés se han agrupado en tres factores que explican el 55
% del total de la varianza. El primer factor se denomina "“Preocupado por la
alimentacién” ya que se asocia positivamente con la preocupacion del efecto de los
alimentos, en general, y de los transgénicos, en particular, sobre la salud y, con el
interés por la informacién sobre la alimentaciéon. El segundo factor se define como
“Vida sana” y se asocia positivamente con una alimentacion sana (consumo frecuente
de frutas y hortalizas y moderado de carne roja) y con el cuidado activo de la salud
mediante la realizacién de chequeos médicos frecuentes y ejercicio fisico regular. El
tercer factor hace referencia al gusto por cocinar y por probar nuevas recetas y se le

puede denominar “Implicado con la alimentacién”.

Cuadro 6.2. Analisis factorial de los estilos de vida de los encuestados.

Factor 1 Factor 3
Factor 2
Preocupado
por la Vida sana Implicado
alimentacion con la
y la salud alimentacién

Me preocupa el efecto de los trangénicos
sobre la salud 0,77 0,07 0,02
Me preocupa la influencia de mi
alimentacién en la salud 0,68 0,40 0,06
Me gusta disfrutar de la buena mesa 0,64 -0,03 0,25
Me interesa la informacién sobre Ila
alimentacion 0,48 0,34 0,37
Chequeo mi estado salud -0,13 0,77 0,11
Sigo una alimentacion sana 0,43 0,63 0,16
Consumo con frecuencia frutas y verduras 0,46 0,56 0,06
Hago ejercicio fisico todas las semanas 0,11 0,51 -0,01
Consumo moderado de carnes rojas 0,25 0,30 0,22
Me gusta probar nuevas recetas 0,09 0,05 0,85
Me gusta cocinar 0,14 0,08 0,83
Porcentaje de varianza explicada 33% 11% 9%

KMO es de 0,764 y el « de Cronbach de 0,708

6.2. Consumo de carne y habitos de compra

En este apartado se describe la frecuencia de consumo de carnes, los habitos de
compra de la carne y los cambios en los niveles de consumo de las distintas carnes.
Ademas, se muestran las razones por las que se ha modificado el consumo de carne

de cordero.
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6.2.1. Frecuencia de consumo de las diferentes carnes frescas en el hogar

La totalidad de los encuestados admiten consumir algun tipo de carne en el
hogar. En el grafico 6.2 se muestra la frecuencia de consumo de las diferentes carnes.
Se observa que todos los encuestados consumen alguna vez carne de cordero y, casi
todos consumen carne de pollo (99,5%). Esto indica que en Aragdén la carne de
cordero tiene un gran arraigo en la dieta y es adquirida alguna vez en todos los

hogares.

Grafico 6.2. Frecuencia de consumo de carne fresca en los hogares (% encuestados).
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Sin embargo, las carnes que se consumen con mayor frecuencia son las de pollo
y cerdo. Un poco mas de la mitad de los encuestados y un 43% de los mismos
consumen carne de pollo y cerdo mas de 1 vez por semana, respectivamente. En el
polo opuesto se encuentra la carne de conejo con la frecuencia de consumo mas baja
como lo indica el que, casi la mitad de los encuestados consuman esta carne menos
de una vez por semana e, incluso, un 17% afirman no consumirla nunca. La
frecuencia de consumo de la carne de cordero de los hogares aragoneses es
relativamente alta y alrededor de un tercio de los encuestados afirman consumirla al
menos una vez a la semana. El consumo de carne de ternera en el momento de
realizacion de la encuesta se encontraba muy condicionado por la reciente crisis de las

vacas locas por lo que, el 26% de los encuestados afirman no consumirla.
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Los analisis bivariantes realizados entre la frecuencia de consumo de las
diferentes carnes y las caracteristicas sociodemograficas de los individuos muestran
solo diferencias estadisticamente significativas entre algunas caracteristicas
sociodemograficas y la frecuencia de consumo de carne de ternera y cerdo. Para el
resto de carnes sdlo se han detectado diferencias significativas en la frecuencia de
consumo de pollo, que difiere en funcién de la zona de residencia y la renta del hogar,
en la de conejo, que es diferente segun el nivel de renta y la provincia de residencia vy,
en la de cordero, que solo difiere por provincia. Se observa que la frecuencia de
consumo de carne de cordero es inferior en la provincia de Zaragoza. Los resultados
de las diferencias detectadas en la frecuencia de consumo de la carne de ternera y

cerdo se puede consultar en el Anexo II.

El consumo de carne de ternera es mas frecuente en las capitales de provincia
(Grafico Al del Anexo II). La frecuencia de consumo de carne de ternera disminuye al
aumentar la edad de los encuestados (Grafico A2 del Anexo II). Los hogares con un
consumo mas frecuente de carne de ternera son los que tienen 4 miembros (Grafico
A3 del Anexo II) y nifios en edad de crecimiento (entre 6 y 16 afos) (Grafico A4 del
Anexo II). Sin embargo, los hogares con menor frecuencia de consumo de carne de
ternera son aquellos que no tienen personas con mas de 65 afios (Grafico A5 del
Anexo II). La frecuencia de consumo de ternera es menor en los hogares con renta
baja (Grafico A6 del Anexo II). Sin embargo, la frecuencia de consumo de esta carne
es mayor para los encuestados con estudios superiores (Grafico A7 del Anexo II). Por
ultimo, se observa que existen grandes diferencias en la frecuencia de consumo por
provincias. Teruel destaca como la provincia con menor frecuencia de consumo de

carne de ternera (Grafico A8 del Anexo II).

La frecuencia de consumo de carne de cerdo disminuye al aumentar la edad de
los encuestados (Grafico A9 del Anexo II) y es mas elevada en aquellos hogares que
tienen ninos pequefos (Grafico A10 del Anexo II) e individuos con mas de 65 afios
(Grafico A11 del Anexo II). La frecuencia de consumo de carne de cerdo en los
hogares de renta mas baja es menor que en los hogares de renta media y alta
(Grafico A12 del Anexo II). Por Ultimo, los consumidores que residen en la provincia
de Huesca son los que con mayor frecuencia consumen carne de cerdo (Grafico A13
del Anexo II).
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6.2.2. Habitos de compra de la carne de cordero

El establecimiento habitualmente utilizado por los consumidores de Aragén para
adquirir carne son las carnicerias tradicionales como lo indica el que un 62% de los

encuestados adquieren la carne en este tipo de tienda (Grafico 6.3).

Se puede observar que la carniceria de los supermercados es otro de los
establecimientos elegidos por los consumidores. Sin embargo, solo un 12% de los
encuestados adquiere la carne en las estanterias de los supermercados e
hipermercados y, un porcentaje todavia inferior afirman adquirirla en otro tipo de
establecimientos (3,5%). Este es un aspecto importante a tener en cuenta porque a
pesar de que la compra de los productos alimentarios en general se haya ido
trasladando de las tiendas tradicionales hacia los supermercados, en el caso de la

carne, los consumidores siguen prefiriendo un comercio especializado.

Grafico 6.3. Establecimiento de compra de la carne fresca (% de encuestados).
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En los analisis bivariantes se han detectado diferencias estadisticamente
significativas entre el establecimiento de compra de carne y la zona y provincia de
residencia y, el nivel de renta. Se observa que un mayor porcentaje de encuestados
adquieren la carne en las carnicerias de los supermercados e hipermercados en las
capitales de provincia (33%). Sin embargo, lo contrario se observa para las carnicerias
tradicionales (Grafico A14 del Anexo II). Mientras que un 65% de los consumidores de
renta baja adquieren la carne en carnicerias tradicionales solo un 46% de los
consumidores de renta alta utilizan este tipo de tienda. Ademas, un mayor porcentaje
de consumidores de renta alta adquieren la carne en las carnicerias de los
supermercados e hipermercados (Grafico A15 del Anexo II). En Teruel una mayor

proporcion de consumidores compra la carne en carnicerias tradicionales mientras que
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en Zaragoza, un mayor porcentaje la adquieren en las carnicerias de los

supermercados e hipermercados (Grafico A16 del Anexo II).

En el grafico 6.4 se pueden ver las razones por las que los hogares eligen
adquirir la carne en los distintos establecimientos. Se observa que la mayoria de los
encuestados asigha mucha importancia al hecho de que en el establecimiento “se
venda la carne que les gusta”, “tenga una buena relacion calidad-precio”, “la carne le
ofrezca mas garantias”, “por la atencion al cliente” y “porque existe una gran variedad
de carnes”. Sin embargo, los motivos a los que asignan menor importancia son “poder
pagar con tarjeta de crédito” y “encontrar solo alli la carne que compra”. Existe
también un elevado porcentaje de encuestados (alrededor del 60%) que conceden
importancia a la cercania y al horario del establecimiento. Esto indica que al ser cada
vez menor el tiempo disponible para realizar la compra, la conveniencia en la compra
empieza a ser un factor importante a la hora de decidir el establecimiento de compra

de la carne.

Grafico 6.4. Razones de eleccién del establecimiento de compra de carne (%
encuestados).
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Los encuestados manifiestan poseer una experiencia en la compra de carne de
cordero media (Grafico 6.5). La mayoria de los encuestados se consideran
medianamente expertos y un 31% se consideran poco expertos. En los andlisis
bivariantes se han detectado diferencias estadisticamente significativas entre el grado
de experiencia en la compra de carne de cordero y la zona y provincia de residencia vy,

el nivel de estudios. Se observa que conforme aumenta el nivel de estudios de los
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consumidores, éstos se consideran menos expertos en la adquisicion de carne de
cordero (Grafico A18 del Anexo II). Por otra parte, los consumidores de la provincia de

Teruel son los que se consideran mas expertos (Grafico A19 del Anexo II).

Grafico 6.5. Experiencia en la compra de carne de cordero (% encuestados).
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6.2.3. Modificacion en el consumo de carnes

En la pregunta 8 del cuestionario se pregunta a los consumidores si habian
modificado el consumo de carne de cordero y en la 10, si habian cambiado el consumo
del resto de carnes. Un 25% de los encuestados afirman haber modificado la cantidad
consumida de carne de cordero mientras que un 56% de los mismos reconocen haber
cambiado el consumo de carne de ternera. Por otra parte, el 33% y 30% de los
encuestados, respectivamente, modificaron la cantidad consumida de pollo y de cerdo.
En el grafico 6.5 se puede observar, para aquellos encuestados que afirmaron
modificar el consumo, el porcentaje de hogares en el que este consumo aumentd o
disminuyd para las diferentes carnes. En primer lugar, destacar que los hogares que
modificaron el consumo de carne de ternera afirman haberlo disminuido poco (41%) o
mucho (53%). Sin embargo, en el resto de las carnes, el consumo aumentod, sobre
todo, el de carne de pollo como lo indica el que el 92% de los hogares afirmaron

consumir mas carne de pollo.

Como principal conclusién de este grafico es que la crisis de las vacas locas
condujo a una disminucién en el consumo de carne de ternera que fue sustituida por
el resto de carnes, sobre todo, por la carne de pollo. En el caso de la carne de cordero,
también se produjo una reduccidon en el consumo en el 36% de los hogares. Para
conocer cual es la causa o causas principales de esta reduccién, en la pregunta 9 se
les pidid que valorasen una serie de razones como posibles causantes del cambio en la

cantidad consumida de carne de cordero.
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Grafico 6.5. Modificacion en el consumo de carnes (% encuestados).
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En el grafico 6.6 se muestra la importancia asignada por los consumidores a
distintas razones para cambiar el consumo de carne de cordero. Se observa que los
consumidores no han concedido mucha importancia a ninguna de las posibles razones
lo que puede indicar que éste ha sido motivado por un efecto rebote originado por la

reciente crisis de las vacas locas por lo que podria ser un efecto pasajero.

Grafico 6.6. Razones del cambio en la cantidad consumida de carne de cordero (% de
encuestados).
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6.3. Atributos de la carne de cordero: Percepcion del consumidor

Para determinar la importancia que los consumidores conceden a los diferentes
atributos de la carne de cordero en el momento de la compra se les pidid que
valorasen de 1 a 5 (donde 5 indica la puntuacion maxima) una serie de aspectos de la
carne de cordero segun determinan su decision de comprar esta carne. En el grafico
6.7 aparece la puntuacidon media asignada a cada uno de los atributos. Se observa que
los consumidores conceden mayor importancia a la “apariencia de frescura” y la
“garantia de que es saludable”. A estos dos atributos le sigue el “tener Denominacién
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de Origen” e “indica el origen geografico”. En el otro extremo, la “raza” y el “que sea

carne ecoldgica” son los atributos a los que le han asignado menor importancia.

En los analisis bivariantes se ha detectado que la importancia concedida por los
consumidores al atributo “tener DO”, “precio” y “edad del animal” presentan
diferencias en funcién de la mayor parte de las caracteristicas sociodemograficas de
los consumidores (Graficos A20, A21, A22, A23, A24, A25, A26, A27, A28 y A29 del
Anexo 1II). La valoracion del atributo “tener DO” es superior para aquellos
consumidores que viven en capitales de provincia, en hogares de mayor tamafo,
tienen hijos entre 6 y 16 anos y cuando el encuestado es mujer. Por otra parte,
conforme aumenta el nivel de renta y el nivel de estudios aumenta la valoracion de
este atributo. Finalmente, los entrevistados con mas de 65 afios y los que viven en
Teruel son los que menos valoracidon asignan a este atributo. En la valoracion del
atributo precio se observa que los encuestados mayores de 65 afios y los que viven en
Huesca son los que mas lo valoran. Ademas, conforme aumenta el nivel de renta y de
estudios de los encuestados menos importancia conceden a la hora de adquirir la

carne de cordero al precio.

Grafico 6.7. Puntuaciones medias de la importancia de los atributos de la carne de
cordero en el momento de la compra.
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La importancia concedida a los diferentes atributos de la carne de cordero se ha
resumido mediante un analisis factorial con el fin de obtener los atributos mas
relevantes en el momento de compra (Cuadro 6.3). Los diferentes atributos pueden
agruparse en 4 factores que explican el 57% de la varianza. El primer factor se asocia
positivamente con los atributos “apariencia de frescura”, “garantia de salubridad”,
“edad del animal” y “etiquetado” y se denomina “Apariencia-etiqueta-garantia”. El
llamado intrinsecos” estd correlacionado

segundo factor “Origen y atributos

positivamente con el origen geografico de la carne y los atributos intrinsecos de la
misma (tipo de alimentacién, raza, ecoldgica). El tercer factor llamado “DO-proteinas”
se asocia positivamente al hecho de tener denominacién de origen y el aporte de
proteinas. Por ultimo, el cuarto factor se asocia positivamente al precio y al contenido

de grasa y se denomina “Precio-grasa” (Cuadro 6.3).

Cuadro 6.3. Analisis factorial de la valoracién de los atributos de la carne de cordero
en el momento de compra.

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
Apariencia- Origen- DO- Precio-grasa

etiqueta- Atributos proteinas

garantia intrinsecos
Apariencia de frescura 0,79 0,05 0,02 0,09
Garantia de saludable 0,72 0,18 0,08 0,04
Edad del animal 0,47 0,45 0,23 0,03
Etiqguetado 0,41 0,26 0,39 -0,10
Tipo alimentaciéon animal 0,20 0,77 0,06 0,02
Raza 0,01 0,73 0,21 0,15
Carne ecoldgica -0,33 0,41 0,58 0,18
Origen geografico 0,43 0,54 0,11 -0,05
Tener DO 0,21 0,03 0,70 -0,30
Aporte de proteinas 0,13 0,18 0,67 0,24
Precio -0,06 0,22 -0,10 0,72
Grasa 0,39 -0,19 0,27 0,63
Varianza explicada 28% 12% 9% 8%

KMO es de 0,847 y el a de Cronbach de 0,81.

6.4. Seguridad alimentaria de las carnes: Percepcidn del consumidor

La percepcion del consumidor hacia la seguridad de las carnes se ha medido de
dos formas. La primera consiste en valorar el nivel de confianza en la seguridad de las
carnes vendidas percibida por el consumidor. La segunda, en medir la preocupacion de
los consumidores hacia el sistema de produccién y comercializacion de la carne de

cordero.
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6.4.1. Nivel de confianza en la seguridad de las carnes

Como consecuencia de las crisis alimentarias ocurridas en el sector carnico
Europeo, los consumidores dejaron de confiar en la seguridad de las carnes ofrecidas
en el mercado. Para determinar el grado de confianza de los consumidores se les pidid
que valorasen de 1 a 5, donde 5 indica maxima confianza, la confianza que les
inspiraba las diferentes carnes. En el grafico 6.8 se observa que el nivel de confianza
en la carne de cordero es alto como lo indica el que el 89% de los encuestados
afirmen que esta carne les inspira bastante o mucha confianza. Le sigue en nivel de
confianza la carne de pollo y cerdo donde el 80% de los encuestados confian bastante
o mucho en su seguridad. Sin embargo, para la carne de ternera la situacién es
diferente y alrededor de un 33% dicen que la confianza que les inspira la carne de

ternera es ninguna o muy poca.

Grafico 6.8. Nivel de confianza en la seguridad de las carnes (% encuestados).

70

61,0 62,5 638

60 |
50 |
L T ——-—-—— - —
30 | 28,0

20 16,5 _ 16,5

8,5

10 7,5 33 23

1,0 0,8 0,5

0 i
Pollo Ternera Cerdo Cordero

Ninguna ' Muy poca m Poca © Bastante = Mucha

En los anadlisis bivariantes se ha detectado que existen diferencias
estadisticamente significativas en el nivel de confianza en la seguridad de la carne de
cordero en funcion de la zona y provincia de residencia y si el hogar tiene nifios
menores de 6 afos (Grafico A30, A31 y A34 del Anexo II). Los consumidores que
viven nucleos rurales, en la provincia de Huesca y tienen hijos menores de 6 anos son
los que mas confian en la seguridad de la carne de cordero. Por otra parte, la
valoracién del nivel de confianza difiere para todas las carnes en funciéon de la
provincia de residencia (Graficos A34 del Anexo II). Se observa que los consumidores
que viven en la provincia de Huesca son las que mas confian en la seguridad de todas

las carnes.
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6.4.2. Grado de preocupacion ofrecida por el sistema de produccidén de la carne de
cordero

En la pregunta 13 los encuestados deben puntuar de 1 a 5, donde 5 indica mayor
preocupacion, una serie de aspectos relacionados con el sistema de produccién vy
comercializaciéon de la carne de cordero segun el grado de preocupacion que les
merece. Los valores medios de las puntuaciones asignadas se pueden observar en el
grafico 6.9. Los aspectos que mas preocupan a los consumidores son “la alimentacion
de los corderos con determinados piensos” y “la inspeccion y el control de la

administracion”.

Grafico 6.9. Puntuaciones medias de la preocupacién en el sistema de produccion de
carne de cordero.
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Para determinar cuales son los principales aspectos del sistema de produccién de
la carne de cordero que preocupan a los consumidores se ha efectuado un analisis
factorial. La preocupacion de los consumidores se puede resumir en 2 factores que
explican el 68% de la varianza (Cuadro 6.4). El primer factor denominado “Control y
conservacion” se asocia positivamente con los controles que se realizan a lo largo de
toda la cadena de comercializacién (incluido mataderos) y, con el manejo y
conservacion del producto en el punto de venta. El sequndo factor, Ilamado “Actuacion
de los ganaderos”, se asocia positivamente con todos las actividades relacionadas con
el manejo del ganado en la granja (utilizacion de hormonas, antibidticos y tipo de

alimentacion).
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Cuadro 6.4. Analisis factorial de la preocupacién hacia el sistema de produccién de la
carne de cordero.

Factor 1 Factor 2
Control y Actuacion
conservacion de los
ganaderos
Control en el matadero 0,82 0,29
Manejo y conservacion en el punto de venta 0,82 0,13
Control veterinario en la granja 0,79 0,30
Inspeccidn y control por parte de la Administracién 0,73 0,26
Utilizacidon de antibioticos 0,13 0,82
Alimentacién de los corderos con determinados
piensos 0,28 0,77
Actuacion de los ganaderos 0,49 0,59
Varianza explicada 55% 13%

KMO es 0,857 y el o de Cronbach 0,8586

Por ultimo, se pregunta a los encuestados si consideran que la carne de cordero
expuesta en las tiendas tiene informacion suficiente para conocer si es de calidad vy
saludable y, el 50,5% afirman que la informacién es suficiente. Ademas, cuando se
pregunta si se preocupan por buscar informacion adicional, solo el 27% de los
encuestados dice que si, y la fuente de informacién mas mencionada es el carnicero
(73%).
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7. Conocimiento, consumo y actitudes de los
consumidores de carne de cordero con DO

En este capitulo se muestra el grado de conocimiento y el nivel de consumo de la

carne de cordero con DO asi como, las actitudes de los consumidores hacia esta carne.

7.1. Grado de conocimiento de las DO en carne de cordero

Para determinar el grado de conocimiento de las diferentes Denominaciones de
Origen y Marcas de Calidad de la carne de cordero, en primer lugar, se pregunta a los
consumidores si conocen alguna DO de carne de cordero y, un 70% de los
encuestados afirman que si. A los que responden afirmativamente a esta pregunta, se
les pide que mencionen (sin mostrarles ningun listado) las DO de carne de cordero
gue conocen. Se observa que el conocimiento espontdneo es alto para la DO
“Ternasco de Aragon” ya que el 98% de los consumidores que conocen alguna DO
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citan como primera mencién este distintivo. Sélo uno de ellos menciona el “Lechazo de
Castilla y Ledn”. El resto de menciones no se corresponde con ninguna de las
Denominaciones existentes (Broto, ojinegro macho, etc.). Como segunda mencion
citan el “Lechazo de Castilla-Ledn” (14 encuestados), el “Cordero Manchego” (5
encuestados) y el “Cordero de Extremadura” (3 personas). Esto pone de manifiesto
qgue en Aragon solo es conocida la Denominacidén de Origen de la regidon. Lo mismo se
observa para el conocimiento sugerido donde el 97% de los encuestados afirma
conocer la DO “Ternasco de Aragon”, un 17% el “Lechazo de Castilla-Ledn”, un 6%, el

“Cordero Lechal del Pais Vasco” y un 5% el “Cordero de Extremadura”.

7.2. Consumo de carne de cordero con DO

Algo mas de la mitad de los encuestados afirma consumir alguna vez carne de
cordero con DO (62%). Ademas, la totalidad de estos consumidores dicen que la DO
consumida es “Ternasco de Aragon” aunque, un pequefio porcentaje de los mismos
afirma adquirir también alguna vez “Lechazo de Castilla-Ledn” (8%). En los analisis
bivariantes se han detectado diferencias estadisticamente significativas entre el
porcentaje de consumidores de carne de cordero con DO y la zona y provincia de
residencia, la edad del encuestado y la renta del hogar. De tal manera que, el
porcentaje de hogares que viven en capitales de provincia que adquieren carne de
cordero con DO es mayor que el porcentaje que adquieren este tipo de carne en los

demas municipios (Grafico A35 del Anexo II). Ademas, conforme aumenta la edad del
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encuestado menor es el porcentaje de hogares que adquieren carne de cordero con
DO (Grafico A36 del Anexo II). El porcentaje de consumidores que adquieren esta
carne con DO es mas elevado en los hogares de renta media y en los que viven en la

provincia de Zaragoza (Gréfico A37 y A38 del Anexo II).

A aquellos encuestados que consumen carne de cordero con DO se les consulta
su nivel de consumo en tres tramos (hasta la mitad, mas de la mitad y toda). En el
grafico 7.1 se observa que un 54% de los encuestados consume la totalidad de la
carne de cordero con DO. En los analisis bivariantes solo se han detectado diferencias
estadisticamente significativas entre el nivel consumido de carne de cordero con DO y

la zona de residencia (Grafico A35 del Anexo II).

Grafico 7.1. Nivel de consumo de carne de cordero con DO (% encuestados).
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Los encuestados que afirman no consumir carne de cordero con DO valoran en
una escala de 1 a 5, donde 5 indica la maxima puntuacion, una serie de razones segun
consideran que han influido en su decisién de no adquirir este tipo de carne. En el
grafico 7.2 se observa que el motivo principal para no adquirir carne de cordero con
DO es el precio y la costumbre de comprar otra. La tercera razén es que consideran

que la calidad de la carne de cordero con y sin DO es la misma.
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Grafico 7.2. Puntuacién media de la valoracion de las razones para no consumir carne
de cordero con DO.
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7.3. Actitudes de los consumidores hacia la carne de cordero con DO

En este apartado se estudian las actitudes de los consumidores hacia la carne de
cordero con DO. Para ello, todos los encuestados deben valorar de 1 a 5, donde 5
indica maxima puntuacién, una serie de aspectos segin los asocian en menor o mayor
medida con una carne de cordero con DO. En el grafico 7.3 se observa que los
consumidores aragoneses asocian una carne de cordero con DO con una carne con
mejores controles de calidad, una alimentacion de los corderos mas controlada y que
indica el origen geografico. Sin embargo, los aspectos con los que menos asocian este
tipo de carne son tener un precio mas elevado, ser una moda o un simbolo de

prestigio (Grafico 7.3).

Grafico 7.3. Puntuaciones medias de los aspectos asociados con una carne de cordero
con DO.
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Este resultado indica que los consumidores tienen una actitud positiva hacia las
DO en carne de cordero ya que consideran que la existencia de la DO ofrece un mayor
control de la carne e indica su origen geografico, sin pensar que se trata de una moda

o simbolo de prestigio que solo encarece el producto.

En los analisis bivariantes solo se han detectado algunas diferencias
estadisticamente significativas en las actitudes de los consumidores hacia la carne de
cordero con DO en funcion de la zona y provincia de residencia y, el sexo de los
encuestados (Grafico A39, A40 y A41 del Anexo II). Los encuestados que residen en
capitales de provincia y son mujeres piensan que la carne de cordero con DO puede
considerarse en mayor medida una carne que ofrece menores riesgos para la salud,
tiene menos grasa, mejor sabor, asegura la trazabilidad, indica el origen geogréfico,
los corderos de los que procede tiene una alimentacién mas controlada y tiene
mejores controles. Por el contrario, los encuestados de la provincia de Teruel son los
que consideran en mayor medida que la carne de cordero con DO es una moda o
simbolo de prestigio y tienen un precio mas elevado, aunque, por otra parte, también
piensan que asegura la trazabilidad, los corderos tienen una alimentacion mas
controlada y, en general, tiene mejores controles. Por otra parte, los consumidores
residentes en la provincia de Zaragoza son los que consideran que la carne de cordero
con DO tiene menos riesgos para la salud, tiene menos grasa y mejor sabor.
Finalmente se puede observar en el Grafico A42 del Anexo II que aquellos
encuestados que consumen carne de cordero con DO son los que mas valoran los
aspectos positivos de esta carne mientras que los que no la consumen son los que

mas valoran los aspectos negativos.

Estos aspectos pueden agruparse mediante un analisis factorial con el fin de
obtener las principales caracteristicas que definen para los consumidores una carne de
cordero con DO. En el cuadro 7.1 se observa que la informacién se resume en 3
factores que explican el 56% de la varianza. El primer factor llamado “Control y
Origen” se asocia a mejores controles, a una alimentacién mas controlada, a la
garantia de trazabilidad y al origen geografico. El factor 2 denominado “Sabor y salud”
se asocia positivamente al mejor sabor, menor contenido de grasa y menores riesgos
para la salud. Por ultimo, el tercer factor esta relacionado con un precio mas elevado,
la consideracién de una moda o un simbolo de prestigio y puede ser llamado “Imagen

y precio”.
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Cuadro 7.1. Analisis factorial de los aspectos asociados con una carne de cordero con

DO.

Factor 1 Factor Factor 3

Control y Sabory |Imagen y precio

origen salud

Es una carne con mejores controles 0,72 0,19 -0,14
Tiene una alimentacion mas controlada 0,73 0,33 -0,05
Indica el origen geografico 0,57 0,37 0,04
Asegura la trazabilidad 0,72 -0,04 0,11
Tiene mejor sabor 0,18 0,74 -0,09
Tiene menos grasa 0,14 0,74 -0,01
Tiene menores riesgos para la salud 0,14 0,66 -0,05
Tiene un precio mas elevado 0,08 0,00 0,68
Es una marca de moda -0,04 -0,16 0,82
Es un simbolo de prestigio -0,07 -0,00 0,75
Varianza explicada 29% 17% 10%

El KMO es 0,747 y el a de Cronbach 0,62.
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8. Decisién de compra de la carne de cordero con DO”

En este apartado se estudian los factores que determinan la decisién de compra
de la carne de cordero con DO. El proceso de decision de compra del consumidor es
dificil de conocer porque depende de muchos factores y esta formado por diferentes
etapas no siempre totalmente interrelacionadas. En la literatura existen diferentes
modelos de decision de compra del consumidor de alimentos. El trabajo pionero, y el
que ha influido en los demas, es el modelo de Pilgrim (1957) donde la eleccion del
producto alimentario depende de la percepcion del consumidor. Ademads, esta
percepcion depende de tres factores: i) factores psicoldgicos; ii) atributos sensoriales;
y iii) factores del entorno (Steenkamp (1997)). El mismo Steenkamp (1997) propone
un modelo donde distingue entre el proceso de decision del consumidor y los factores
que influyen en este proceso. Establece que el proceso de decisidén consta de 4 etapas:
1) reconocimiento de una necesidad; 2) busqueda de informacién; 3) evaluacion de
alternativas; y 4) decision de compra. Los factores que influyen en este proceso son
de tres tipos: i) factores relacionados con el consumidor (bioldgicos, psiquicos y socio-
demogréficos); ii) propiedades del producto (grasa, sal, etc.); vy iii) factores del

entorno (culturales, econémicos y marketing).

En el presente trabajo, siguiendo a Steenkamp (1997), se plantea un modelo de
decision de compra del consumidor de alimentos que consta de 4 etapas. La ultima de
ellas es la decision de compra final del consumidor resultado de la consecucion de tres
etapas previas: 1) conocimiento del producto; 2) percepcion del producto; y 3) actitud
del consumidor hacia ese producto. Ademas, de la misma manera que en Steenkamp
(1997), los factores que influyen en todo el proceso son tres: i) factores relacionados
con el consumidor; ii) factores referidos al producto; vy iii) factores del entorno. El
proceso de compra del consumidor considerado en este trabajo se puede observar en

el grafico 8.1.

# Este capitulo presenta las principales conclusiones del documento de trabajo Gracia A., (2004) “Factores
determinantes de la decision de compra de la carne de cordero con Denominacion de Origen”.
Documento de Trabajo 04/9. Unidad de Economia Agraria. Centro de Investigaciéon y Tecnologia
Agroalimentaria (CITA). Gobierno de Aragon.
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Grafico 8.1. Proceso de decision de compra del consumidor.
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En nuestro caso se analiza la decisién de comprar carne de cordero con DO. Esta
decision del consumidor consta de dos decisiones. En primer lugar, los consumidores
deciden consumir o no carne de cordero con DO. En segundo lugar, aquellos
consumidores que han decidido adquirir este tipo de carne, deciden la cantidad
adquirida. Por lo tanto, las dos variables dependientes a analizar son: consume/no
consume carne de cordero con DO vy, el nivel consumido de carne de cordero con DO.
No se dispone de informacién sobre la cantidad consumida sino que se conoce el nivel
de consumo de carne de cordero con DO, en relacidon al consumo total de carne de
cordero, en 3 tramos: consumo bajo (hasta la mitad), consumo medio (mas de la

mitad) y consumo alto (toda).

Los factores que determinan estas dos decisiones de compra, ademas de la
actitud de los consumidores hacia el producto, son: i) factores relacionados con el
consumidor; ii) factores del producto vy; iii) factores del entorno que seran los otros de
factores que determinaran la decision final de compra. La cuantificacion de estos

factores con los datos disponibles en la encuesta aparece en el cuadro 8.1,

Las variables medidas en categorias han sido transformadas en variables dicotdmicas para evitar problemas en la

estimacién. Por otra parte, aquellos aspectos valorados mediante escalas de Likert han sido resumidos mediante un analisis
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Cuadro 8.1. Nombre y descripcion de los factores que determinan la decisién de

compra de la carne de cordero con DO.

Factores relativos al consumidor

Descripcion

RALTA: renta alta
RBAJA: renta baja*

NMIE: ndmero de individuos en el hogar
URB: vive en el medio urbano

EDAD: edad de los encuestados
SEXO: sexo de los encuestados
NINOS: hogares con nifios menores de 6 afios

ADULTOS: hogares con adultos mayores de 65 afios

ESTSUP: estudios superiores de los encuestados

EXPERP: consideracion de experto en la compra de cordero

FEVi: Factores Estilos de Vida (puntuaciones factoriales de los
individuos respecto a la importancia concedida a diferentes

estilos de vida o actitudes personales de los entrevistados)
(Analisis factorial. Cuadro 6.2)

1=renta alta/media-alta;
O=otro caso
l=renta baja/media-baja;
O=otro caso

1 = vive en una capital de
provincia; = 0 Otro caso
Afios

1=mujer; 0=hombre

1= existen menores de 6
afios; O=otro caso

1= existen mayores de 65
afios; O=otro caso

1= posee estudios
superiores; 0= otro caso
1= se considera poco

experto; 0=otro caso

Factores relativos al producto

Descripcion

Precio del producto

PRECIO: precio pagado por un kilo de carne de cordero
Caracteristicas del producto

FATRCi: Factores Atributos del Producto (puntuaciones factoriales
de los individuos respecto a la importancia que conceden a
diferentes atributos de la carne de cordero) (Analisis Factorial.
Cuadro 6.3)

Lugar de compra del producto

TRAD: compra la carne en carnicerias tradicionales

CARSH: compra la carne en las carnicerias de los supermercados
e hipermercados*

Chuletas y costillas

l=compra en carnicerias
tradicionales; O0=otro caso
1=compra en carnicerias de

los supermercados e
hipermercados; O=otro
caso

Factores del entorno: confianza, informaciéon y
preocupacion sobre la seguridad de las carnes

Descripcion

CONFIA: nivel de confianza en la carne de cordero

INF: el encuestado considera que la informacion ofrecida en la
pieza de carne es suficiente
INFAD: busca informacion adicional sobre la carne de cordero

FPi: Factores de Preocupaciéon (puntuaciones factoriales de los
individuos respecto a su nivel de preocupacion hacia diferentes
aspectos relacionados con el proceso de produccién de carne de
cordero (Analisis Factorial. Cuadro 6.4)

Escala de Likert de 1 a 5
(1= poca,...5= mucha)
1=informacion suficiente;
O=informacién no suficiente
1= busca informacién
adicional; 0=otro caso

Actitudes del consumidor hacia la carne de cordero con DO

FDOi: Factores de las Actitudes hacia la carne de cordero con DO
(puntuaciones factoriales de los individuos respecto a las
actitudes hacia la carne de cordero con DO (Analisis Factorial.
Cuadro 7.1)

* La renta media y los demas establecimientos de compra se han dejado como variables de referencia.

factorial para reducir la informacion y eliminar la posible correlacion de los mismos. De esta manera, las puntuaciones de
los factores obtenidos para cada uno de los aspectos analizados son utilizados como variables independientes del modelo de

decision de compra.
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8.1. Decision de comprar carne de cordero con DO

Para analizar la decisién de comprar carne de cordero con DO se ha utilizado un
Modelo Probit que permite calcular el efecto de los factores determinantes en la

probabilidad de consumir carne de cordero con DO?.

La probabilidad de consumir carne de cordero con DO depende de la presencia de
ninos menores de 6 afos en el hogar, la experiencia en la compra de carne de
cordero, los estilos de vida de los encuestados, el precio del producto, la valoracion de
las caracteristicas de la carne de cordero, la preocupacion percibida sobre el sistema
de produccidén de la carne de cordero vy, las actitudes de los consumidores hacia la

carne de cordero con DO.

Como primera conclusién se puede mencionar que pocos factores relativos al
consumidor determinan la decision de comprar carne de cordero con DO y ninguno de
ellos se corresponde con las caracteristicas socio-econdmicas (salvo la presencia de
nifos en el hogar). Sin embargo, la experiencia en la compra de carne de cordero y
los estilos de vida son factores personales que influyen en la decision de compra. El
efecto negativo de la presencia de nifios menores de 6 afios en el hogar indica que
aquellos hogares que tienen nifios pequefios son menos propensos a adquirir carne de
cordero con DO. De la misma manera, aquellos consumidores con menos experiencia
en la compra de carne de cordero son los que presentan menor probabilidad de
adquirir esta carne. Los estilos de vida inciden de manera positiva en la probabilidad
de consumir carne de cordero con DO. Es decir, aquellos consumidores mas
preocupados e involucrados con la alimentacion y los que intentar seguir una vida
sana son los que tienen mayor probabilidad de adquirir carne de cordero con DO. Este
es un resultado interesante ya que determina el tipo de vida de los potenciales

consumidores de carne de cordero con DO.

Por otra parte, la mayoria de los factores relativos al producto han resultado
estadisticamente significativos en la determinacién de la decision de compra de la
carne de cordero con DO (salvo el establecimiento de compra). El valor positivo del
parametro estimado del precio indica que a mayor precio pagado por el consumidor
mayor sera la probabilidad de adquirir carne con DO. Este es un resultado ldgico ya

que lo que estd poniendo de manifiesto es que cuando los consumidores pagan un

2 Los resultados estadisticos se pueden consultar en el anexo III
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precio mas elevado por un kilo de carne de cordero es mas probable que hayan
adquirido carne de cordero con DO (que es mas cara). Los valores estimados de los
factores relativos a la valoracion de los atributos de la carne de cordero indican que
los consumidores que en el momento de compra valoran mas el etiquetado y la
garantia y, el poseer Denominacion de Origen son los que presentan mayor
probabilidad de consumir carne de ternera con DO. Sin embargo, aquellos que valoran
mas las caracteristicas intrinsecas, el precio y la grasa son los que menos probabilidad
presentan de adquirirla. Esta conclusién también resulta muy interesante porque
muestra que aquellos consumidores que a la hora de comprar carne de cordero
conceden mayor importancia a la garantia y etiquetado son los mas proclives a

adquirir carne de cordero con DO.

Los factores relativos al entorno que han resultado estadisticamente
significativos son exclusivamente los factores de preocupacion de los consumidores
sobre el sistema de produccidon de la carne de cordero. Aquellos consumidores que
estan mas preocupados por el control y conservacion del producto a lo largo de toda la
cadena de produccion son los que con menor probabilidad adquiriran carne de cordero
con DO, mientras que los mas preocupados por la actuacion de los ganaderos son los
que presentan mayor probabilidad. Esto corrobora la idea, expuesta en el sector
carnico repetidas veces desde la aparicion de las crisis alimentarias, de que en
momentos de desconfianza del consumidor en las actuaciones del ganadero, las
carnes con Denominacién o Marca de Calidad son las mas adquiridas. Esto es debido a
que cuando el consumidor pierde la confianza en la actuacién del ganadero, es
necesario otro tipo de garantia en la carne, como la pertenencia a una Denominacion o

Marca de Calidad, que les aporte la confianza perdida en el producto.

Finalmente, las actitudes del consumidor hacia la carne de cordero con DO
influyen, de forma importante, en la decisién de adquirir este tipo de carne. Los
consumidores que opinan en mayor medida que la carne de cordero con DO ofrece
mayores controles, indica el origen geografico y son mas sabrosas y saludables,
presentan mayor probabilidad de adquirir este tipo de carne. Sin embargo, aquellos
gue opinan que solo es un simbolo de prestigio, una moda y tiene un precio mas
elevado tienen menor probabilidad de consumirla. Este resultado ha dejado claro que
una actitud positiva hacia el producto es la que finalmente determina la decisién de
compra. Por el contrario, una actitud negativa juega en detrimento del mismo y

conduce a que el consumidor decida no adquirirlo.
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8.2. Decision del nivel de compra de carne de cordero con DO

Para analizar el nivel consumido de carne de cordero con DO se ha utilizado un

modelo Probit Ordenado?®.

Existe un menor numero de factores que explican el nivel consumido de carne de
cordero con DO. Estos factores son: el tamafio del hogar, la zona de residencia, el
sexo del encuestado, la presencia de nifios en el hogar, la confianza en la carne de
cordero y las actitudes de los consumidores hacia la carne de cordero con DO. Esto
parece indicar que existen numerosas razones que determinan la decisién de consumir
carne con DO, pero pocas, la que determinan finalmente el nivel consumido. Es decir,
una vez que el consumidor decide adquirir carne de cordero con DO, los
determinantes de la cantidad adquirida son diferentes y existen un menor nimero de
factores. El nivel de consumo depende mas de las caracteristicas socio-econdmicas,
nada de las caracteristicas del producto, y por supuesto, depende de la actitud de los
consumidores hacia el producto. Asi se observa que los hogares con mayor niumero de
miembros, que viven en el medio urbano y en los que la mujer es la responsable de
adquirir los alimentos tienen una mayor probabilidad de adquirir mayor cantidad de
carne de cordero con DO. Sin embargo, la presencia de nifios menores de 6 anos

influye de manera negativa en el nivel adquirido de carne de cordero con DO.

La actitud del consumidor hacia la carne de cordero con DO influye en el nivel
consumido de carne de cordero con DO de la misma manera que influia en la
probabilidad de compra. De esta manera, los consumidores que opinan en mayor
medida que la carne de cordero con DO ofrece mayores controles, indica el origen
geografico y es mas sabrosa y saludable es mas probable que presenten un mayor
nivel de consumo de carne de cordero con DO. Sin embargo, aquellos que opinan que
solo es un simbolo de prestigio, una moda y tiene un precio mas elevado son los que
probablemente adquirirdn menor cantidad. Por lo tanto, se puede concluir que una
actitud positiva hacia la carne de cordero con DO sera el aspecto clave en la decisidon
de compra de este tipo carne de cordero en Aragdn ya que no solo conduce a un
mayor numero de consumidores (al aumentar la probabilidad de compra) sino que

también induce un mayor consumo en relacién a la carne de cordero sin DO.

8 En el anexo III se pueden consultar los resultados estadisticos
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9. Disposicion a pagar por adquirir carne de cordero
con DO

En el capitulo 7 se ha detectado que los consumidores de Aragdn asocian
una carne de cordero con DO como aquella que tiene mejores controles de calidad,
los corderos de la que procede tienen una alimentacién mas controlada e indica el
origen geogréfico. Sin embargo, los aspectos con los que menos asocian este tipo
de carne son tener un precio mas elevado, ser una moda o un simbolo de prestigio.
A pesar de que los consumidores aragoneses no consideran que la carne de cordero
con DO tenga un precio muy elevado, resulta interesante para los productores de
carne de cordero con DO, a la hora de definir el marketing-mix del producto, saber
el maximo precio, por encima del precio de la carne de cordero sin DO, que estarian

dispuestos a pagar los consumidores por adquirir carne de cordero con DO.

Para ello, se pregunta directamente a los individuos si estarian dispuestos a
pagar, cuanto, y las razones por las que no pagarian un precio extra (pregunta 25,
26, 27 y 28 del cuestionario). Las respuestas a estas preguntas permiten calcular el
sobreprecio maximo que estarian dispuestos a pagar por una carne de cordero con
DO en relacion a la carne de cordero. Ademas, se analizan los factores que
determinan el precio extra que estarian dispuestos a pagar los consumidores por

adquirir la carne de cordero con DO.

9.1.Medicion del sobreprecio a pagar por una carne de cordero con
DO.

En primer lugar se pregunté a los encuestados el precio pagado por un kilo
de costillas y chuletas de cordero la semana de la encuesta por tener una referencia
del precio de mercado del cordero en el momento de la encuesta. El precio medio
pagado por un kilo de costillas y chuletas era de 10 € con un precio minimo de 5,4

€ y maximo de 18 €.

A continuacién, el encuestado respondié a una serie de preguntas sobre la
disponibilidad al pago. El porcentaje de encuestados que afirman estar dispuestos a
pagar el sobreprecio indicado es del 43,25%. Por otra parte, casi un 60% de los
individuos que afirman no estar dispuestos a pagar el sobreprecio indicado dicen
que pagarian un 0% mas. En el grafico 9.1. se observa que la principal razén para

Nno querer pagar un sobreprecio es porque consideran que el precio de la carne de
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cordero ya es muy caro. La otra razén en importancia es que la calidad de la carne

de cordero con y sin DO es la misma.

Grafico 9.1. Razones para no pagar ningun sobreprecio por la carne de cordero con
DO (% de encuestados)

El precio del cordero ya es muy caro

Es de la misma calidad que la que no es de DO

Se trata de una moda y son los mismos productos

19,8

15,3

68,7

No confio en que los controles de los Consejos Reguladores se 8.4
lleven a cabo con rigurosidad !

El precio de la carne con DO debiera ser ligeramente superior a

la carne sin DO 7.6

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Siguiendo a Hanneman (1984) se ha estimado un modelo logit y la
disposiciéon media a pagar calculada es del 14,4%. Es decir, el maximo sobreprecio
que los consumidores aragoneses estarian dispuestos a pagar por una carne de
cordero con DO es del 14%. Este resultado indica que aunque los consumidores
valoren positivamente ciertos aspectos de la carne de cordero con DO, como los
mejores controles, la alimentacion de los corderos y el origen geografico, solo estan
dispuestos a pagar un 14% mas por adquirir esta carne con DO frente a la carne de

cordero sin esta etiqueta.

9.2. Factores determinantes de la disposiciéon a pagar”

En este apartado se analizan los factores que determinan el sobreprecio
dispuesto a pagar por los consumidores de Aragon por adquirir la carne de cordero
con DO. La decision de pagar un precio extra por la carne de cordero con DO puede
ser considerada un proceso en dos etapas. En la primera, el consumidor decide
pagar o no un precio extra. En la segunda, para aquellos encuestados que han
afirmado que estarian dispuestos a pagar un sobreprecio, deciden el maximo
sobreprecio a pagar. En la primera etapa, la decision a pagar toma el valor O si no

desea pagar un sobreprecio y el valor 1 si lo desea. En la segunda, la variable tiene

* Este apartado se ha extraido del articulo Barrena R., Sanchez M. Gil J.M., Gracia A., 2002. Modelizacién de la
disposicion a pagar del consumidor por la certificacion en productos que generan desconfianza. XIV Encuentro de
Profesores de Marketing. Granada. Septiembre.
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valores superiores a O siendo el producto del porcentaje del sobreprecio dispuesto a
pagar por el precio pagado actualmente. Se ha supuesto que ambas decisiones se
toman de manera simultanea®. Las variables explicativas son algunas de las
definidas en el cuadro 8.1. y se muestran en el cuadro A.2 del anexo IV. Los

resultados de las estimaciones se recogen en el cuadro A.3 del anexo IV.

En primer lugar, se puede afirmar que se confirma el supuesto del modelo
de que ambas decisiones se toman de manera simultanea. Ademas, los factores
que determinan ambas decisiones son diferentes. La decisibn de pagar un
sobreprecio depende de un mayor nimero de factores que la decision de cual es el

maximo precio extra que pagarian.

Los factores que determinan la decisién de pagar o no un sobreprecio por
adquirir carne de cordero con DO son: la presencia de nifios en el hogar, la zona de
residencia, los estilos de vida de los encuestados, la percepcion de los atributos de
la carne de cordero, que sean compradores de carne de cordero con DO, el nivel de
confianza en la carne de cordero y la preocupacion sobre el sistema de produccion

de la carne de cordero.

El efecto negativo de la presencia de nifios en el hogar sobre la decision de
pagar un precio extra indica que los hogares con nifios pequefios presentan menor
probabilidad de pagar un sobreprecio por adquirir la carne de cordero con DO. Sin
embargo, los hogares que viven en capitales de provincia son los que con mayor
probabilidad estaran dispuestos a pagar un precio extra. En cuanto a los estilos de
vida, aquellos consumidores mas preocupados e involucrados con la alimentacion
son los que tienen mayor probabilidad de pagar un sobreprecio por la carne de
cordero con DO. Ademas, aquellos consumidores que a la hora de adquirir carne de
cordero valoran mas la presencia de DO y el aporte de proteinas son los que con
mayor probabilidad pagaran un precio extra por adquirir esta carne con DO. Por el
contrario, los consumidores que valoran mas el precio y la grasa son los que con
menor probabilidad pagaran un precio extra. Aquellos consumidores que afirman
que compran alguna vez carne de cordero con DO son los que presentan mayor
probabilidad de pagar un sobreprecio. Finalmente, tanto la confianza en el
producto como la preocupaciéon por el proceso de produccién del mismo influyen de
manera negativa en la probabilidad de pagar un sobreprecio. Aquellos
consumidores que confian poco en la seguridad de las carnes y conforme aumenta

su preocupacion por los controles ejercidos en la produccién y comercializacion y

Yporlo tanto, se especificd un modelo con dos ecuaciones simultaneas llamado Modelo Censurado (Maddala, 1983).
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por la actuacion de los ganaderos menor es la probabilidad de que paguen un

precio extra por la carne de cordero con DO.

Los factores que determinan la decisibn del maximo precio que estarian
dispuestos a pagar por adquirir carne de cordero con DO son: la renta, la presencia
de nifios en el hogar, los estilos de vida de los encuestados, el precio, la percepcion
de los atributos de la carne de cordero, el que sean compradores de carne de

cordero con DO y la busqueda de informacién adicional.

Los consumidores con rentas mas altas son los que estan dispuestos a pagar
un precio extra mayor. Sin embargo, la presencia de nifios en el hogar tiene un
efecto negativo en el precio a pagar, de tal manera que, aquellos hogares con nifios
menores de 6 afios pagarian un sobreprecio menor que el resto de hogares. Los
estilos de vida tienen el mismo efecto que en la decisiébn anterior, aquellos
consumidores mas preocupados e involucrados con la alimentacion son los que
pagarian un precio extra mayor por adquirir carne de cordero con DO. Ademas, los
consumidores que a la hora de adquirir la carne de cordero valoran mas el precio y
la grasa son los que pagarian menos por una carne que tenga DO. Aquellos
consumidores que afirman adquirir alguna vez carne de cordero con DO también
son los que estan dispuestos a pagar un mayor sobreprecio por adquirir esta carne.
Finalmente, los consumidores que se preocupan por buscar informacién adicional
sobre la carne son los que estarian dispuestos a pagar un sobreprecio menor por la

carne de cordero con DO.
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10. Segmentacion de los consumidores®

En este capitulo se clasifica a los encuestados en segmentos en funcién de
sus actitudes hacia la carne de cordero con DO con el fin de determinar el perfil de
los consumidores de carne de cordero con DO y de los potenciales consumidores de

este producto.

Para segmentar a los consumidores en grupos homogéneos en funciéon de
sus actitudes hacia la carne de cordero con DO se ha utilizado un analisis cluster no
jerarquico. En concreto, se ha aplicado el método K-means utilizando Ilas
puntuaciones factoriales medias para los tres factores de las actitudes de los
consumidores hacia la carne de cordero con DO definidos en el capitulo 7 como
variables de segmentacion. Los segmentos obtenidos se han caracterizado en
funcién de las caracteristicas sociodemograficas, estilos de vida, valoracion de los
atributos de la carne de cordero, establecimiento de compra, nivel de experiencia
en la compra de carne de cordero, y nivel de consumo de carne de cordero con DO

de los consumidores.

Los consumidores se han clasificado en tres clusters o segmentos en funcién
de sus actitudes hacia la carne de cordero con DO?. En el cuadro 10.1 y en los
graficos 10.1 y 10.2 aparecen los valores para aquellas variables de caracterizacion

que han resultado estadisticamente diferentes entre segmentos (se ha utilizado el

test de la ;(2 y el analisis de la varianza).

& Este capitulo se ha extraido del articulo Gracia A. (2004). Actitudes de los consumidores hacia la carne de cordero
con Denominacion de Origen: segmentacion y tipificacion. ITEA. Produccién Animal (en prensa)

Se utiliz6 el método K-means para 2, 3 y 4 clusters y la determinaciéon final del nUmero de grupos
considerados se efectud valorando diferentes aspectos. En primer lugar, se compararon las distancias entre los clusters
y las distancias de cada agrupacion para las tres soluciones. Teniendo en cuenta estas distancias, la solucion para 3
clusters resultaba preferida ya que la distancia entre-grupos era mayor, mientras que, la distancia intra-grupos era
menor. A continuacion se efectu6é una andlisis de la varianza para las tres variables de segmentacion obteniéndose,
para las tres soluciones, diferencias estadisticamente significativas entre segmentos. La seleccién final del nimero de
clusters se hizo en funcion de la correcta interpretabilidad de los resultados. Es decir, se analiz6, para cada una de las
agrupaciones, el perfil de los diferentes segmentos y se seleccioné la solucién para tres clusters al ser la que ofrecia
también mejores resultados desde un punto de vista interpretativo.
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Cuadro 10.1. Segmentacion de los consumidores en funcion de sus actitudes hacia

la carne de cordero con DO

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Consumidores No Consumidores
de carne de consumidores potenciales
cordero con DO de carne de de carne de
cordero con DO | cordero con DO
77%°% 15962 722
Actitudes hacia la carne de cordero con
DOP
Control y origen 0,009 -1,06 1,24
Sabor y salud 0,27 -0,78 -1,27
Imagen y precio -0,25 0,88 0,88
Zona de residencia
Urbano (capitales de provincia) 80,1% 68,3% 58,6%
Rural (otros municipios) 19,9% 31,7% 41,4%
Sexo
Mujer 66,1% 50,0% 51,7%
Hombre 33,9% 50,0% 48,3%
Provincia
Zaragoza 73,9% 73,3% 20,7%
Huesca 17,0% 18,3% 17,2%
Teruel 9,2% 8,3% 62,1%
Establecimiento de compra
Carniceria tradicional 59,2% 41,7% 72,4%
Carniceria supermercado e hipermercado 27,8% 36,7% 20,7%
Otros establecimientos 13,1% 21,7% 6,9%
Experiencia en la compra de carne de
cordero
Poca 29,7% 36,7% 37,9%
Media 60,5% 50,0% 31,0%
Mucha 9,8% 13,3% 31,0%
Informacion suficiente (SI) 48,7% 48,3% 72,9%
Consume cordero con DO (SI) 73,2% 18,3% 34,5%
Nivel de consumo de cordero con DO
Hasta mitad 19,6% 34,6% 60,0%
Mas de la mitad 25,0% 0,0% 20,0%
Toda 55,4% 63,6% 20,0%

a Representa el tamafio del segmento
b Media de la puntuacion factorial

El primer segmento esta formado por la mayor parte de los encuestados (77%).

Los individuos de este segmento consideran que la carne de cordero con DO tiene
mejor sabor y es mejor para la salud, y en menor medida, que tiene mayores
controles e indica el origen geografico. Sin embargo, no creen que esta carne con
DO sea una moda o simbolo de prestigio que encarece el producto. Se trata de
consumidores de carne de cordero con DO ya que el 73% de los individuos de este
segmento afirman adquirir esta carne. Ademas, casi el 80% de estos consumidores
adquieren mas de la mitad de la carne de cordero con Denominacién, en concreto,
“Ternasco de Aragén” ya que la totalidad de los consumidores de carne de cordero
con DO afirman consumir esta Denominacion. Este segmento podria denominarse
“Consumidores de carne de cordero con DO”. Los consumidores de este segmento
viven en las capitales de provincia, sobre todo, en Zaragoza ciudad, son mujeres

que adquieren la carne en carnicerias tradicionales y que tienen una experiencia
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media en la compra de carne de cordero. En cuanto a sus estilos de vida, son
personas que se identifican mas con seguir una alimentacion sana, consumir con
frecuencia frutas y hortalizas y, moderadamente carnes rojas, se preocupan mas
por la influencia de la alimentacién en la salud (Grafico 10.1). Ademas, les gusta
disfrutar de la buena mesa y cocinar. Este resultado se encuentra en consonancia
con el hecho de que asocien la carne de cordero con DO con una carne mas
saludable y que sean los que la consumen mayoritariamente. Finalmente, los
consumidores de este segmento son los que mas valoran a la hora de comprar
carne de cordero el origen geografico, el contenido de grasa, la edad del animal, y

el poseer Denominacién de Origen (Grafico 10.2).

Grafico 10.1. Puntuacion media de los estilos de vida para los segmentos de
consumidores

Me gusta disfrutar de la buena mesa* 3,8 43

Consumo con frecuencia frutas y 35
verduras* ! 43

Me preocupa la influencia de mi 35 3,9
alimentacién en mi salud* ' 4,1

Sigo una alimentacién sana* 3,3 20

Me intereso por la informacion 33 3,7
relacionada con la alimentacién ' 36

Me preocupa los efectos de los alimentos T 3,5
trangénicos sobre la salud humana* ' 3,6

Me gusta probar nuevas recetas 3.3 35

Chequeo voluntariamente mi estado de 70 3,7
salud* ’ 3,4

Me gusta cocinar* 2,8

Consumo carne roja moderadamente* 3,0 32

Hago ejercicio fisico todas las semana:

3
0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5

Cluster 1 Cluster 2 m Cluster 3

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

El segmento 2 esta formado por el 15% de los encuestados. Estos
consumidores consideran que la carne de cordero con DO es una moda y simbolo
de prestigio mientras que no conceden importancia al hecho de que ofrezca
mayores controles, garantice el origen geografico, tenga mejor sabor o sea mas
saludable. Este segmento esta formado principalmente por aquellos individuos que
no consumen carne de cordero con DO (solo el 18% de los individuos de este
segmento afirman consumir esta carne con DO). Este segmento podria llamarse “no
consumidores de carne de cordero con DO”. Las personas integrantes de este
segmento viven en la provincia de Zaragoza y adquieren la carne en los

supermercados e hipermercados. En cuanto a los estilos de vida se puede afirmar lo
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contrario a lo mencionado para el segmento 1. Son individuos que no se preocupan
por la alimentacion, por disfrutar de la buena mesa, por seguir una alimentacion
sana con un consumo frecuente de frutas y hortalizas y, moderado de carnes rojas.
En general, no se preocupan por la alimentacién ni por las consecuencias que ésta
pueda tener en su salud. Los consumidores de este segmento a la hora de adquirir
la carne de cordero son los que menos valoran el origen geografico de la carne, el
tipo de alimentacibn de los corderos, la garantia de que sea saludable, el
etiquetado, el contenido de grasa, la edad del animal y la apariencia de frescura.
Esta caracterizaciéon de los consumidores indica que este segmento no consume
carne de cordero con DO pero tampoco parece que sean consumidores potenciales
ya que no valoran los beneficios del producto, no se preocupan por la alimentacion

y conceden poca importancia al origen geografico de la carne y al etiquetado.

Gréafico 10.2. Puntuacion media de la valoracion de los atributos de la carne de
cordero para los segmentos de consumidores
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%

El segmento 3 esta formado por un menor nimero de consumidores (7%) que
piensan que la carne de cordero con DO tiene mayores controles e indica el origen
geografico pero que a su vez la consideran una moda o simbolo de prestigio. Sin
embargo, no asocian esta carne con un mejor sabor, ni la consideran mas
saludable. Este segmento esta formado por pocos individuos que adquieren este
tipo de carne (35%) aunque el porcentaje de consumidores de carne de cordero
con DO que lo integran es mayor que en el segmento 2. Por lo tanto, este

segmento se puede denominar también “no consumidores de carne de cordero con
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DO” pero se les puede considerar consumidores potenciales ya que valoran
positivamente algunos aspectos de esta carne (posee mayores controles e indica el
origen geografico). Este segmento estd formado por consumidores de la provincia
de Teruel que adquieren la carne mayoritariamente en carnicerias tradicionales y
que consideran que la pieza de carne de cordero ofrece informacidon suficiente. En
cuanto a sus estilos de vida, se trata también, como el segmento 1, de individuos
preocupados por la alimentacién y la salud. Finalmente, en el momento de comprar
carne de cordero, los atributos que mas valoran son el precio, el tipo de
alimentaciéon de los corderos, la garantia de que sea saludable, el etiquetado y la
apariencia de frescura. Sin embargo, los consumidores de este segmento son los
que menos valoran el hecho de tener Denominacion de Origen. Este pequefio
segmento, formado por pocos consumidores de carne de cordero con DO, se puede
considerar como el segmento de potenciales consumidores ya que opinan que esta
carne con DO posee mayores controles e indica el origen geografico. Ademas, son
individuos preocupados por la alimentacidon. Sin embargo, el que a la hora de
adquirir la carne de cordero asignen bastante importancia al precio del producto y
poco al tener Denominacion de Origen puede suponer un freno a que consuman el
producto. Para conseguir que este segmento adquiera este tipo de carne seria
necesario potenciar la idea de que la carne de cordero con DO es mas sabrosa y
que ofrece mayores garantias de salubridad lo que se garantiza mediante una
etiqueta identificativa de la DO ya que estos atributos del producto (garantia de que
es saludable y etiquetado) son bastante valorados por estos consumidores. Es
decir, aunque estos consumidores no valoran directamente el hecho de tener DO si

que valoran otros atributos que indirectamente les aporta la DO.

11. Conclusiones

Los pequefios y medianos productores ubicados en el medio rural han visto en
la creacion de una Denominaciéon de Origen la manera mas acorde a sus
caracteristicas para diferenciar sus producciones, afiadir valor a sus productos, es
decir, aprovechar unas ventajas competitivas derivadas del procedimiento de
produccion e ingredientes especificos de su zona. Por ello, en los dltimos afios tanto
el nimero de Denominaciones de Origen como el volumen comercializado de
productos alimentarios con DO han aumentado. Ademas, la DO no solo cumple esta
funcion econdmica de creacion de valor afiadido a unos productos con una larga
tradicion y experiencia en la zona sino que, desempefia otras funciones que
benefician también otros aspectos. Funcion social al permitir el mantenimiento de la

poblacién en las zonas rurales de produccidon. Funcién territorial al favorecer la
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vertebracion del territorio y la sostenibilidad del medio. Funcién cultural al
transmitir una herencia cultural ligada a la gastronomia. Funcién de comunicacion
al informar de las cualidades especificas de los productos a los consumidores que
por si solas no son posibles de apreciar. Y, finalmente, funcién de garantia al
asegurar que se ha cumplido una serie de requisitos de producciéon controlados y

avalados.

Sin embargo, para que todos estos beneficios acaben materializandose es
necesario conseguir que los consumidores adquieran finalmente el producto con DO
y lo sigan comprando repetidamente. Para conseguirlo, en primer lugar, los
consumidores deben percibir los productos alimentarios con DO como unos
productos diferentes y valorarlos como mejores que el resto de productos de su
gama. En segundo, se debe crear una fidelidad hacia el producto con DO basada en
que estos productos poseen unas caracteristicas especificas que estan avaladas por

la etiqueta identificativa correspondiente para que, el acto de compra se repita.

Los resultados de este trabajo intentan dar a conocer precisamente el
comportamiento de los consumidores en relacién a la carne de cordero con DO. Es
decir, hasta que punto se ha conseguido que el consumidor conozca, perciba,
valore y finalmente, compre carne de cordero con DO. También se ha segmentado
a los consumidores en funcién de sus actitudes hacia la carne de cordero con DO ya

que éstas son los principales aspectos que determinan la decision final de compra.

Conocimiento de la DO

Un 70% de los consumidores dicen conocer alguna Denominacion de Origen
para carne de cordero. Ademas, el grado de conocimiento de la Denominacion de
Origen “Ternasco de Aragon” es alta ya que aproximadamente un 98% de los
consumidores, que afirman conocer alguna DO para carne de cordero, la conocen.
Sin embargo, el grado de conocimiento del resto de denominaciones de carne de
cordero es muy bajo, son practicamente desconocidas, ya que ningun encuestado
es capaz de citar espontdneamente ninguna Denominacion de Origen de fuera de la
regiébn y, un bajo porcentaje afirma conocer alguna de las denominaciones
existentes cuando se les ofrece un listado. La Denominacién de Origen de fuera de

la regiébn mas conocida es “Lechazo de Castilla-Ledn”.
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Percepcion y valoracion de la DO

Los atributos de la carne de cordero que los consumidores aragoneses valoran
mas en el momento de la compra son la apariencia de frescura, la garantia de que
es saludable y que tenga Denominacion de Origen. Esto indica que uno de los
atributos de la carne de cordero mas valorados por los consumidores en el
momento de la compra es la presencia de DO en el producto. La valoracién del
atributo “Denominacidon de Origen” es mayor en los consumidores que viven en
capitales de provincia, de mayor tamarfio y para las mujeres. Ademas, la valoracion
de la Denominacién de Origen aumenta al aumentar el nivel de renta y el nivel de

estudios de los consumidores.

Los consumidores aragoneses asocian una carne de cordero con DO con
aquella con mejores controles de calidad, una alimentacién de los corderos de la
que procede mas controlada y que indica el origen geografico. Sin embargo, los
aspectos con los que menos identifica esta carne son el ser una moda o simbolo de
prestigio y tener un precio mas elevado. Esto indica que existe una actitud positiva
del consumidor hacia la carne de cordero con DO ya que valora en mayor medida
los aspectos positivos que ofrece la DO y, en menor medida, los aspectos que

pueden incidir negativamente en la imagen de la misma.

Consumo y decision de compra

Un 62% de los consumidores afirma consumir alguna vez carne de cordero
con DO. Ademas, la totalidad de estos consumidores dicen que la DO consumida es
“Ternasco de Aragon” aunque, un pequefio porcentaje de los mismos afirma
adquirir también alguna vez “Lechazo de Castilla-Ledn” (8%). Un 54% de estos
consumidores de carne de cordero con DO adquieren la totalidad de la carne de

cordero que se consume en su hogar con DO.

Se ha observado que existe una actitud positiva hacia el producto lo que
supone un primer paso para que los consumidores decidan adquirirlo. Para
corroborarlo, se analiz6 precisamente la relacion entre la actitud de los
consumidores hacia la carne de cordero con DO y la decisibn de compra. En
concreto, se cuantifico, ademas del efecto de estas actitudes, el efecto de otros
factores personales, del producto y del entorno en la decisibn de compra del

consumidor aragonés.
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Las principales conclusiones obtenidas indican que la decision de comprar o
no carne de cordero con DO depende sobre todo de las caracteristicas del producto
y de las actitudes del consumidor hacia el mismo mientras que, el nivel consumido
depende de las caracteristicas del consumidor y de sus actitudes hacia el producto
con DO. Por lo tanto, se pone de manifiesto que la actitud del consumidor hacia la
carne de cordero con DO es el aspecto clave para decidir comprar este tipo carne
de cordero ya que no solo conduce a un mayor niumero de consumidores sino que

también induce un mayor consumo en relaciéon a la carne de cordero sin DO.

Las caracteristicas del consumidor influyen de diferente manera en la
decisién de compra de la carne de cordero con DO. La presencia de nifios menores
de 6 afios en el hogar influye de manera negativa tanto en la decision de adquirir
carne de cordero con DO como en el nivel adquirido. Esto indica que aquellos
hogares que no tienen niflos menores seran los mas proclives a adquirir este tipo
de carne y ademas, consumiran mayor cantidad. Por otra parte, los estilos de vida
de los individuos determinan la decision de adquirir carne de cordero con DO
mientras que el nivel consumido depende de otras -caracteristicas de los
consumidores como el tamafio familiar, la zona de residencia y el sexo del
comprador. De esta manera, los consumidores mas preocupados e involucrados con
la alimentaciéon y los que intentar seguir una vida sana son los que tienen mayor
probabilidad de adquirir carne de cordero con DO mientras que, los hogares con
mayor namero de miembros, que viven en el medio urbano y en los que la mujer
es la responsable de adquirir los alimentos son los que adquieren mayor cantidad

de carne de cordero con DO.

Los factores del producto determinan exclusivamente la decision de
adquirirlo y se observa que, los consumidores que mas valoran el etiquetado, la
garantia y, el poseer Denominacién de Origen son los que presentan mayor
probabilidad de consumir carne de cordero con DO. Sin embargo, aquellos que
valoran mas las caracteristicas intrinsecas, el precio y la grasa son los que menos

probabilidad tienen de adquirirla.

A la vista de estos resultados, el perfil de los consumidores que adquieren

carne de cordero con DO es el siguiente:
e Pertenecen a hogares sin hijos menores de 6 afios, de mayor tamarfio, que

viven en nucleos urbanos y en los que la mujer es la responsable de la

compra de alimentos en el hogar
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e Son personas mas preocupadas e involucradas con la alimentacion que
intentan seguir una vida mas sana

e En el momento de la compra de carnes valoran mas atributos como el
etiquetado, la garantia y el poseer DO

e Tienen una actitud positiva hacia la carne de cordero con DO al considerar
que tiene mayores controles, los animales siguen una alimentacibn mas
controlada e indica el origen geogréafico. Sin embargo, son los que
consideran en menor media que se trata de un producto de moda o un

simbolo de prestigio que sélo encarece el producto

Un aspecto que influird, aunque no se trata de uno de los atributos mas
valorados por los consumidores a la hora de adquirir la carne de cordero, en la
compra final del producto es el precio. A pesar de que los consumidores no
consideran que la carne de cordero con DO tiene un precio muy elevado, si éste se
sitia muy por encima del precio de la carne de cordero sin DO puede convertirse en
un factor limitante para la compra. El maximo precio extra que los consumidores
estan dispuestos a pagar por adquirir una carne de cordero con DO es un 14% mas
del precio de la carne de cordero sin DO. Ademas, menos de la mitad de los
consumidores estan dispuestos a pagar un sobreprecio por comprar carne de
cordero con DO. La razén por la cual algunos consumidores no estan dispuestos a
pagar un precio extra por la carne de cordero con DO es porque consideran que el

precio de la carne de cordero sin DO ya es muy caro.

Los consumidores que estan dispuestos a pagar un precio maximo extra
superior son aquellos con niveles de renta mas altas, los mas preocupados e
involucrados con la alimentaciéon y los que menos valoran el precio y la grasa a la
hora de comprar el producto. Finalmente, los consumidores mas proclives a pagar
un sobreprecio son los que viven en capitales de provincia, los méas preocupados e
involucrados con la alimentacion, los que mas valoran a la hora de adquirir la carne
de cordero que tenga DO y el contenido de proteinas y los que menos valoran el

precio y el contenido de grasa.
Segmentacion de los consumidores

Entre los consumidores de Aragdn se puede distinguir un amplio segmento de
personas que consumen alguna vez carne de cordero con DO en su hogar, un

segmento mas reducido que no adquiere este tipo de carne y que no muestran

propensiéon a adquirirla (ya que no valoran los beneficios del producto, no se
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preocupan por la alimentacion y conceden poca importancia al origen geogréfico de
la carne y al etiquetado) y, un pequefio segmento de consumidores que, aunque no
consumen esta carne, muestran un perfil de potenciales consumidores ya que
valoran positivamente algunos aspectos de esta carne (posee mayores controles e
indica el origen geografico). Al primer grupo se les ha llamado “consumidores de
carne de cordero con DO”. Al segundo y tercero, se les denomina no consumidores
pero mientras que los individuos del segundo segmento no parece que puedan
llegar a ser consumidores, los del tercero, podrian considerarse consumidores
potenciales. Por lo tanto, al segundo grupo se le ha denominado “no consumidores
de carne de cordero con DO” y al tercero, “consumidores potenciales de carne de

cordero con DO”.

A continuacidn se van a mostrar las principales conclusiones referidas a
estos dos ultimos segmentos (“no consumidores” y “consumidores potenciales™). El
segmento de no consumidores esta formado por aquellas personas que tienen una
actitud negativa hacia la carne de cordero con DO ya que consideran que se trata
de un producto de moda o un simbolo de prestigio y no valoran el hecho de que
tenga mejores controles, indique el origen geografico, ofrezca mayores garantias,
tenga mejor sabor y sea mas saludable. Las personas integrantes de este segmento
viven en la provincia de Zaragoza y adquieren la carne en los supermercados e
hipermercados. En cuanto a los estilos de vida se trata de individuos que no se
preocupan por la alimentacion, por disfrutar de la buena mesa, por seguir una
alimentacion sana con un consumo frecuente de frutas y hortalizas y, moderado de
carnes rojas. En general, no se preocupan por la alimentacion ni por las
consecuencias que ésta pueda tener en su salud. Los consumidores de este
segmento a la hora de adquirir la carne de cordero son los que menos valoran el
origen geografico de la carne, el tipo de alimentacidon de los corderos, la garantia de
que sea saludable, el etiquetado, el contenido de grasa, la edad del animal y la

apariencia de frescura.

El segmento de “consumidores potenciales” esta formado por individuos
preocupados por la alimentacion y la salud y que valoran mas, en el momento de
comprar carne de cordero, el precio, el tipo de alimentacién de los corderos, la
garantia de que sea saludable, el etiquetado y la apariencia de frescura. Sin
embargo, los consumidores de este segmento son los que menos valoran el hecho
de tener Denominacion de Origen. Ademas, aunque no conceden mucha
importancia al atributo Denominacién de Origen si que se la conceden a la garantia

de que sea saludable y al etiquetado.
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Finalmente, en base a los resultados ofrecidos en este libro, y a otros
conocimientos adquiridos en el mencionado proyecto, se muestran brevemente
algunas de las estrategias de actuacion referidas al marketing-mix de la carne de

cordero con DO que podrian ser utilizadas.

En cuanto al producto ya el propio Reglamento de la DO especifica una serie
de condiciones que se deben cumplir. Sin embargo, seria interesante ahondar en
dos cuestiones importantes para el consumidor: cuidar las caracteristicas
intrinsecas del producto (apariencia de frescura, sabor, principalmente) y, ofrecer
un producto con una calidad homogénea y regular (para conseguir una fidelizacién

del consumidor hacia la carne de cordero con DO).

El precio de la carne de cordero con DO no debe ser muy superior al precio
de la carne de cordero sin DO, por lo menos, para el producto vendido en fresco sin
ningun tipo de transformacion. En concreto, se puede decir que el consumidor de
Aragon esté dispuesto a pagar de media un 15% mas por adquirir carne de cordero

con DO en lugar de carne de cordero sin DO.

En cuanto a la promocioén y publicidad resultaria beneficiosa una camparia de
promocion que informase a los consumidores de que la carne de cordero con DO
posee mayores controles, indica el origen y es mas sabrosa y saludable. Ademas, la
garantia y el etiquetado se han convertido en aspectos importantes y muy
valorados por los consumidores. Por lo tanto, la DO, que ya tiene mayores controles
y que lleva una etiqueta identificativa, deberia ser promocionada como un producto
con una garantia avalada por la propia etiqueta de la DO. También se deberian
intentar quitar la imagen negativa que todavia tienen algunos consumidores al

considera que se trata s6lo de una moda o simbolo de prestigio.

Finalmente, en cuanto a la distribucion del producto en el mercado parece que
las tiendas tradicionales son los lugares de compra preferidos por los consumidores
para adquirir la carne de cordero por lo que este canal de distribucién tradicional
debe ser muy tenido en cuenta. Sin embargo, no se deben dejar de lado los
supermercados e hipermercados al observarse una creciente conveniencia en la
compra motivada por la falta de tiempo. Por lo tanto, la carne de cordero con DO
deberia estar también presente en los supermercados e hipermercados, pero a lo
mejor, en otros formatos diferentes, fileteado, en bandejas, pequefias raciones,

etc..
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Anexo I. Cuestionario
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DIPUTACION
GENERAL
DE ARAGON

Departamento de Agricultura

ENCUESTA SOBRE CARNE DE CORDERO

N° Encuesta...........
Fecha encuesta..........

Provincia:
O Zzaragoza
O  Huesca
a  Teruel
MUNICIPIO «.oviiieiiiiiiieeens
N° Encuestador.........c..ccceunne
Buenos dias/tardes, el Servicio de Investigacion

Agroalimentaria de la Diputacion General de Aragén esta
realizando un estudio sobre los habitos de consumo de la carne
de cordero en el hogar. Sus opiniones nos seran de una gran
utilidad, por lo que le pedimos su colaboracién. Usted ha sido
elegido totalmente al azar y sus contestaciones estan sujetas a
secreto estadistico. Muchas gracias por su colaboracion.

CONSUMO DE CARNE Y HABITOS DE

4. (Solo para los que en p.3. han respondido a CORDERO
NUNCA). Podria indicarme la importancia concedida
por usted a los siguientes aspectos para no consumir
carne de cordero:

Ninguna | Poca | Mucha

No me gusta

Su precio es elevado

Porque me gustan maés otras carnes

Produce colesterol

Por su dureza

Contiene dioxinas

Por su alto contenido en grasa

Me recomiendan otras carnes

Otras, especificar:

EIN DE LA ENCUESTA.

5. ¢Habitualmente en qué establecimiento compra usted
la carne de cordero?.

O  Carniceria tradicional

O  Supermercado
O  Carniceria del supermercado
O  Estanterias

O  Hipermercado
O  Carniceria del hipermercado
O  Estanterias

O Otros (Indicar)........ccceeueunennen

6. Cuando elige este establecimiento para comprar la
carne de cordero, ¢(qué importancia concede usted a
los siguientes aspectos?.

Ninguna Poca | Mucha
COMPRA Se encuentra cerca de mi
casa/trabajo
1. ¢(Consume usted algin tipo de carne en su hogar? El horario es cémodo
Hago alli toda la compra
O SI (pasar a p.3) O NO ( pasar a p.2, FIN DE ENCUESTA) Existe una gran variedad de carnes
Hacen ofertas en carnes
2. (Solo para los que en p.1. han respondido NO). Podria Es mas barata la carne
indicarme la importancia concedida por usted a los Conozco al duefio
siguientes aspectos para NO consumir carne: Por la atencion al cliente
Se vende la carne que me gusta
Ninguna | Poca | Mucha Puedo pagar con tarjeta de crédito
No me gusta Los productos que vende me ofrecen
Su precio es elevado mas garantias
Soy vegetariano Se vende exclusivamente la carne
No confio en su calidad sanitaria que compro
Contiene hormonas Buena relacién calidad-precio
Produce colesterol Sus condiciones sanitarias
Por su dureza Por la limpieza del establecimiento
Contiene dioxinas Hay informacion escrita sobre las
Por su alto contenido en grasa carnes expuestas
Otras, especificar:
7. ¢COmMo se considera usted de experto como

3. ¢Con qué frecuencia consume actualmente en el hogar
cada uno de los siguientes tipos de carne?.

Mas de 1 1 vez Menos de | Nunca
vez semana 1 vez
semana semana
Pollo
Conejo
Cerdo
Ternera
Cordero* *
Otras, indicar:

*Si responde NUNCA en CORDERO pasar a p.4 y FIN DE
ENCUESTA, para el resto de respuestas pasar a p.5.
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comprador de carne de cordero?.

O  Muy experto
O Medianamente experto
O  Poco experto

8. ENn los ultimos meses ¢ha modificado el consumo de
carne de cordero en su hogar?.

O NO (ir a p.10)

O si
O Aumentado ligeramente
O Aumentado bastante
O Disminuido ligeramente
O Disminuido bastante




9. (Solo para los que en p.8 han respondido Sl). Entre las
razones que le han llevado a modificar el consumo
de cordero indique el grado de importancia que ha
concedido usted a los siguientes aspectos.

Ninguna | Poca Mucha

Debo seguir una dieta

problemas de salud

por

Su precio es elevado

Contiene mucho colesterol

No confio en su calidad sanitaria

Por su alto contenido en grasa

Otras, indicar:

10. ¢Ha modificado el consumo del resto de carnes?
NO Aumentado Disminuido
Poco Mucho Poco Mucho
Pollo
Ternera
Cerdo
Otras

11. Cuando compra carne de cordero, ;,qué importancia le
concede a los siguientes aspectos?
Puntie de 1 a 5, indicando el 5 el
importancia.

maximo nivel de

El precio

El origen geogréfico de la carne
El tipo de alimentacion del animal
La raza

El que sea carne ecoldgica

La garantia de que es saludable
El etiquetado

La grasa

La edad del animal

La apariencia de frescura

El tener Denominacién de Origen o de calidad
El aporte de proteinas

Ogooooooooooo

SEGURIDAD ALIMENTARIA, CARNE DE
CORDERO Y MARCAS DE CALIDAD

12. ¢Cuanta confianza o seguridad le ofrecen los
distintos tipos de carne?.
Ninguna | Muy Poca | Bastant | Mucha
Poca e
Pollo
Ternera
Cerdo
Cordero
Otra:
Otra:

13. Indique el grado de preocupacion que tiene usted
sobre los siguientes aspectos relacionados con la
produccion de carne de cordero.
Puntie de 1 a 5, indicando el
preocupacion

5 el maximo nivel de

Preocupacioén

La alimentacion de los corderos

determinados piensos

con

La actuacion de los ganaderos

La utilizacién de antibiéticos

El control veterinario en la granja

El control en el matadero

Inspeccién 'y control
Administracion

por parte de la

El manejo y la conservacion en el punto de
venta

14. (Considera usted que la pieza de carne de cordero
expuesta en las tiendas tiene informacion suficiente

para conocer si es de calidad y saludable?.

o si
O NO

15.

¢Se preocupa por buscar informacién adicional sobre
la carne de cordero?.

O NO
o si
;Doénde?.

O Pregunto al carnicero
O Leo revistas, periodicos, etc.
O Leo las etiquetas

DENOMINACIONES DE ORIGEN Y MARCAS
DE CALIDAD DE CARNE DE CORDERO

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
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¢Conoce alguna Denominacién de Origen o de Calidad
para la carne de cordero?:

O si O NO (ir a p.18)

¢Cudles conoce?

De las siguientes Denominaciones de Origen o de
Calidad de carne de cordero ¢Cuales conoce usted?.

Cordero de Extremadura

Lechazo de Castilla-Le6n

Ternasco de Aragon

Cordero Manchego

Cordero Lechal con Label Vasco de Calidad
Marca Q de Cordero (Xai) de Catalufia

oooooo

¢Consume usted carne de cordero con Denominacion
de Origen o de Calidad?.

O Sl (pasar ap.20y p.21)
O NO (pasar a p.22)

(Solo para los que en p.19 han respondido Sl). ;/Cuales de
las siguientes Denominaciones de Origen o de Calidad
consume usted?.

Cordero de Extremadura

Lechazo de Castilla-Le6n

Ternasco de Aragén

Cordero Manchego

Cordero Lechal con Label Vasco de Calidad
Marca Q de Cordero (Xai) de Catalufia

ooooono

(Solo para los que en p.19 han respondido Sl1). Del total de
carne de cordero que usted compra, ¢cuanto
corresponde a cordero con Denominacién de Origen o
de Calidad?:

O  Menos de la mitad

O La mitad
O  Mas de la mitad
O Toda

(Solo para los que en p.19 han respondido NO). Podria
indicarme la importancia concedida por usted a los
siguientes aspectos para NO consumir carne de
cordero con Denominacién de Origen o de Calidad.
Puntie en una escala de 1 a 5, indicando el 5 el
maximo nivel de importancia.

Precio elevado

Calidad similar a las que no tienen marca

Costumbre de comprar otra

Desconocimiento

No se vende en mi establecimiento habitual de compra
Tengo dificultades para localizarla

Mi carnicero me recomienda otras carnes

ooooood



23. Podria indicar, ¢en qué medida asocia Usted una
carne de cordero con Denominacion de Origen o
Marca de Calidad con los siguientes aspectos?

Puntlde en una escala de 1 a 5, indicando el 5 el maximo
nivel de asociacion.

O Es una carne con mejores controles de calidad

O  Tiene una alimentacién mas controlada

O Indica el origen geografico de la carne

O  Asegura la trazabilidad

O Tiene un precio méas elevado

O  Tiene mejor sabor

O Tiene menor contenido en grasa

O Tiene menores riesgos para la salud humana

O  Es una marca de moda

O  Es un simbolo de prestigio

PRECIO Y DISPOSICION A PAGAR

24. (Cuanto paga actualmente por un kilo de chuletas y
costillas de cordero?.

........................................ ptas./kg

25. ¢(Estaria dispuesto a pagar un 10% mas por adquirir
chuletas y costillas de cordero con Denominacion de
Origen o Calidad en lugar de chuletas y costillas sin
Denominacion?.

O Sl (pasar a p.28)

O NO (pasar a p.26)

26. (Solo para los que en p.25 han respondido NO). Teniendo
en cuenta que NO estaria dispuesto a pagar un 10%
mas por adquirir chuletas y costillas de cordero con
Denominacion de Origen o Calidad. (Cuanto es lo
maximo que estaria dispuesto a pagar?.
............................................ % (Si dice 0% pasar a

p.27)

27. (Solo para los que en p.26 dicen 0%). ¢Cual es el motivo
por el que NO estad dispuesto a pagar un precio
adicional por chuletas y costillas de cordero con
Denominacion de Origen?.

O El precio de la carne con Denominacién de Origen o
Marca de Calidad debiera ser ligeramente superior a la
carne sin Denominacion

O Es de la misma calidad que la que no es de
Denominacion

O  El precio de las costillas de cordero ya es muy caro

O No confio en que los controles de los Consejos
Reguladores se lleven a cabo con rigurosidad

O Se trata de una moda y son los mismos productos,
unos con etiqueta y los otros, sin ella

28. (Solo para los que en p.25 han respondido Sl). Teniendo

en cuenta que Sl estaria dispuesto a pagar un 10%
mas por adquirir chuletas y costillas de cordero con
Denominacion de Origen o Calidad. (Cuanto es lo
maximo que estaria dispuesto a pagar?.
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CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

Y ESTILOS DEVIDA

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Respecto a sus actitudes particulares, indique por
favor su nivel de acuerdo ante las siguientes
afirmaciones. Puntlie de 1 a 5, indicando el 5 el maximo
nivel de acuerdo.

Chequeo voluntariamente mi estado de salud

Sigo una alimentacion sana

Hago ejercicio fisico todas las semanas

Me gusta disfrutar de la buena mesa

Consumo con frecuencia frutas y verduras

Me preocupa la influencia de mi alimentacién en mi
salud

Consumo moderadamente carne roja

Me gusta cocinar

Me gusta probar nuevas recetas

Me intereso por la informacién relacionada con la
alimentacion

Me preocupa los efectos de los alimentos transgénicos
sobre la salud humana

0O 0OoOoO0o oooooo

Afo de nacimiento: ...l
¢Cuantas personas viven en su casa dentro de los
siguientes rangos de edad, incluido usted?

O Menos de 6 afios
O De 6 a 16 afios
O De 17 a 65 afios
O  Mas de 65 afios

Nos podria indicar de forma aproximada el nivel de
ingresos mensual de su familia:

Menos de 150.000 ptas.

De 150.001 a 250.000 ptas.

De 250.001 a 350.000 ptas.

De 350.001 a 500.000 ptas.

Mas de 500.000 ptas.

No sabe/no contesta (pasar a p.33)

ooooono

(Sélo_para los que NO responden a p.32). Nos podria
indicar la clase social a la que usted cree pertenecer:

O Alta

O Media-alta

O  Media-media
O  Media-baja
O  Modesta

Nos podria indicar su nivel de estudios:
O Elementales

O  Medios
O  Superiores

Sexo:
O Hombre
O  Mujer

LE AGRADECEMOS DE NUEVO SU VALIOSA
COLABORACION



Anexo Il. Analisis bivariantes entre variables
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Frecuencia de consumo de las carnes

Gréfico Al. Frecuencia de consumo de la carne de ternera en funcion de la zona de residencia del hogar (% de encuestados).
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Gréfico A2. Frecuencia de consumo de la carne de ternera en funcién de la edad del encuestado (% de encuestados).
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Gréfico A3. Frecuencia de consumo de la carne de ternera en funcién del tamafo del hogar (% de encuestados).
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Gréfico A4. Frecuencia de consumo de la carne de ternera en funcién de la existencia de hijos entre 6 y 16 afios en el hogar (% de encuestados).

35

30,8 30,8

30 |
275 28,1 27.8

25 -

21,5

20 -

16,7 16,9

15 A

10 A

Mas de 1 vez a la semana 1 vez a la semana Menos de 1 vez a la semana Nunca

I Tienen nifios entre 6 y 16 afios * No tienen nifios entre 6 y 16 afios

85



Gréfico A5. Frecuencia de consumo de la carne de ternera en funcion de la existencia de personas con mas de 65 afios en el hogar (% de encuestados).
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Gréfico A6. Frecuencia de consumo de la carne de ternera en funcién del nivel de renta del hogar (% de encuestados).
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Graéfico A7. Frecuencia de consumo de la carne de ternera en funcién del nivel de estudios del encuestado (% de encuestados).
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Gréfico A8. Frecuencia de consumo de la carne de ternera en funcién de la provincia de residencia del hogar (% de encuestados).

50 471

A5 |
40 -
35 - 32,4
30 -

25 fr-memes oo
20| 187

15 -
10 +---fl W

0 MY

Més de 1 vez a la 1 vez a la semana Menos de 1 vez ala Nunca
semana semana

‘ I Zaragoza Huesca B Teruel ‘

89



Gréfico A9. Frecuencia de consumo de la carne de cerdo en funcién de la edad del encuestado (% de encuestados).
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Gréfico A10. Frecuencia de consumo de la carne de cerdo en funcién de la existencia de hijos menores de 6 afios en el hogar (% de encuestados).
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Gréfico A11. Frecuencia de consumo de la carne de cerdo en funcion de la existencia de personas con mas de 65 afios en el hogar (% de encuestados).
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Gréfico A12. Frecuencia de consumo de la carne de cerdo en funcién del nivel de renta del hogar (% de encuestados).
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Gréfico A13. Frecuencia de consumo de la carne de cerdo en funcién de la provincia de residencia del hogar (% de encuestados).
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Establecimiento de compra de la carne

Gréfico Al14. Establecimiento de compra de la carne en funcion de la zona de residencia del hogar (% de encuestados).
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Gréfico A15. Establecimiento de compra de la carne en funcién del nivel de renta del hogar (% de encuestados).
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Gréfico A16. Establecimiento de compra de la carne en funcién de la provincia de residencia del hogar (% de encuestados).
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Nivel de experiencia en la compra de carne de cordero

Gréfico A17. Nivel de experiencia en la compra de carne de cordero en funcién de la zona de residencia del hogar (% de encuestados).
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Gréfico A18. Nivel de experiencia en la compra de carne de cordero en funcion del nivel de estudios del encuestado (% de encuestados).
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Gréfico A19. Nivel de experiencia en la compra de carne de cordero en funcién de la provincia de residencia del hogar (% de encuestados).
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Importancia de los atributos de la carne de cordero en el momento de lacompra

Gréfico A20. Puntuaciones medias de la importancia de los atributos de la carne de cordero en el momento de compra en funcion de la zona de residencia

del hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A21. Puntuaciones medias de la importancia de los atributos de la carne de cordero en el momento de compra en funcion de la edad del encuestado.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A22. Puntuaciones medias de la importancia de los atributos de la carne de cordero en el momento de compra en funcién del tamafio del hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A23. Puntuaciones medias de la importancia de los atributos de la carne de cordero en el momento de compra en funcion de la existencia de hijos
menores de 6 afos.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%
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Gréfico A24. Puntuaciones medias de la importancia de los atributos de la carne de cordero en el momento de compra en funcion de la existencia de hijos

entre 6 y 16 afnos.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%".
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Gréfico A25. Puntuaciones medias de la importancia de los atributos de la carne de cordero en el momento de compra en funcion
miembros de mas de 65 afos.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A26. Puntuaciones medias de la importancia de los atributos de la carne de cordero en el momento de compra en funcién del nivel de renta del
hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A27. Puntuaciones medias de la importancia de los atributos de la carne de cordero en el momento de compra en funcién del nivel de estudios del
hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A28. Puntuaciones medias de la importancia de los atributos de la carne de cordero en el momento de compra en funcién del sexo del encuestado.

Proteinas

* Tener DO *

Frescura

Edad del animal

* Grasa *

Etiquetado

Garantia

Ecologica

* Raza *

Tipo de alimentacion

Origen geogréfico de la carne

Precio

Hombre

Mujer

3,2
3,1
3.8
3,4
4,4
2,4
3,7
3,5
3,5
3.2
3,5
33
4,2
4,1
2.4
2,4
25
2.8
3,2
33
3,6
3,6
3,3
3,5
2,5 3 3,5 4 4,5

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

109




Gréfico A29. Puntuaciones medias de la importancia de los atributos de la carne de cordero en el momento de compra en funciéon de la provincia de
residencia del hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Nivel de confianza en la seguridad de las carnes

Gréfico A30. Nivel medio de confianza en la seguridad de las carnes en funcién de la zona de residencia del hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A31. Nivel medio de confianza en la seguridad de las carnes en funcidn de la existencia de hijos menores de 6 afios.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A32. Nivel medio de confianza en la seguridad de las carnes en funcién del nivel de renta del hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A33. Nivel medio de confianza en la seguridad de las carnes en funcién del sexo del encuestado.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A34. Nivel medio de confianza en la seguridad de las carnes en funcién de la provincia de residencia del hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Consumo de carne de cordero con DO y nivel de consumo

Gréfico A35. Porcentaje de encuestados que consumen carne de cordero con DO y nivel consumido en funcion de la zona de residencia del hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A36. Porcentaje de encuestados que consumen carne de cordero con DO y nivel consumido en funcion de la edad del encuestado.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.

117



Gréfico A37. Porcentaje de encuestados que consumen carne de cordero con DO y nivel consumido en funcidn del nivel de renta del hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A38. Porcentaje de encuestados que consumen carne de cordero con DO y nivel consumido en funcién de la provincia de residencia del hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A39. Puntuaciones medias de los aspectos asociados con una carne de cordero con DO en funcién de la zona de residencia del hogar.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A40. Puntuaciones medias de los aspectos asociados con una carne de cordero con DO en funcién del sexo del encuestado.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A41. Puntuaciones medias de los aspectos asociados con una carne de cordero con DO en funcidn de la provincia de residencia.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Gréfico A42. Puntuaciones medias de los aspectos asociados con una carne de cordero con DO para los que consumen y los que no carne de cordero con

DO.
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* Indica que existen diferencias estadisticamente significativas entre segmentos al 5%.
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Anexo 1l1l. Estimacion de los factores
determinantes de la decisidon de

comprar carne de cordero con DO vy
del nivel consumido

Estimacion Modelo Probit
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La variable observada del Modelo Probit vale 1 si el consumidor adquiere
carne de cordero con DO y, 0 si no la adquiere. Esta variable dicotomica es la
variable dependiente a explicar y los factores definidos en el cuadro 8.1 son los que
determinaran la probabilidad de consumir carne de cordero con DO. Para estimar el
efecto de estos factores en la probabilidad de consumir carne de cordero con DO se
ha maximizado la funciéon de verosimilitud correspondiente al Modelo Probit. Los
parametros estimados, para aquellos factores que han resultado estadisticamente

significativos!, se pueden ver en el cuadro A.1.

Cuadro A.1. Estimacion de la decision de compra de la carne de cordero con DO.

Parametros Probit Probit ordenado

Est t-ratio Est t-ratio

Constante -0,332 -0,66 -1,87 -3,17

NMIE 0,192 2,85

URBANO 0,925 4,40

SEXO 0,295 1,82

NINOS -0,716 -1,7 -1.052 -2,11

EXPERP -0,496 -2,91

F1EV 0,215 2,19

F2EV 0,067 0,74

F3EV* 0,165 1,90

PRECIO 0,0006 1,99

F1ATRC 0,095 1,00

F2ATRC -0,040 -0,44

F3ATRC 0,334 3,68

F4ATRC* -0,083 -1,00

CONFIA 0,25 2,15

F1P -0,053 -0,58

F2p* 0,236 2,65

F1DO 0,238 2,63 0,0322 0,35

F2DO 0,513 5,36 0,315 3,50

F3DO* -0,555 -6,08 -0,132 -1,55

H 0,88 17,65

Log L 167,77 222,97

*La significatividad de estas variables se ha contrastado conjuntamente utilizando el test del Ratio
de Verosimilitud.

Estimacion Modelo Probit Ordenado

! Solo se han mantenido en la estimacién final aquellos factores que han resultado individual o
conjuntamente significativos. Para contrastar la significatividad conjunta se ha utilizado el test del Ratio
de Verosimilitud.
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El nivel de consumo de cordero con DO es una variable discreta ordinal a la
que se le asigna el valor 1 si el nivel relativo de consumo de carne de cordero con
DO es bajo; 2 si es medio; y 3 si la totalidad de la carne de cordero que consume
posee DO. En este caso, donde la variable discreta toma solo 3 valores, el modelo

Probit Ordenado definido seria el siguiente:

y*=2Z B+ &
Donde,
yi=1 Si yi*<=0
yi= 2 Si O<yi*<=p
yi=3 Si n<y;*

Para estimar el efecto de los factores que determinan el nivel de consumo de la
carne de cordero con DO se ha maximizado la funcién de verosimilitud
correspondiente con las variables definidas en el cuadro 8.1. Los parametros
estimados para aquellas variables que han resultado estadisticamente significativas

(individual o conjuntamente) se pueden ver en el cuadro A.1.
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Anexo 1V. Estimacion de los factores
determinantes de la disposicion a
pagar por la carne de cordero con DO
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Cuadro A.2. Nombre y descripcion de los factores que determinan la decision de
pagar un sobreprecio por la compra de carne de cordero con DO.

Factores sociodemogréaficos

Descripcion

RALTA: renta alta

RBAJA: renta baja*

URB: vive en el medio urbano

NINOS: hogares con nifios menores de 6 afios

FEVi: Factores Estilos de Vida (puntuaciones factoriales de los
individuos respecto a la importancia concedida a diferentes

estilos de vida o actitudes personales de los entrevistados)
(Andlisis factorial. Cuadro 6.2)

1=renta alta/media-alta;
O=otro caso
l1=renta baja/media-baja;

O=otro caso

1 = vive en una capital de
provincia; = 0 Otro caso

1= existen menores de 6
afos; 0=otro caso

Factores relativos al producto

Descripcion

Precio del producto

PRECIO: precio pagado por un kilo de carne de cordero
Caracteristicas del producto

FATRCIi: Factores Atributos del Producto (puntuaciones factoriales
de los individuos respecto a la importancia que conceden a
diferentes atributos de la carne de cordero) (Analisis Factorial.
Cuadro 6.3)

Presencia de DO

DO: compra la carne de cordero con DO

Chuletas y costillas

1=compra la carne con DO;
O=otro caso

Confianza, informacion y preocupacion sobre la seguridad
de las carnes

Descripcion

CONFIAM: confianza elevada en la carne de cordero

CONFIAP: confianza baja en la carne de cordero™*

INFAD: busca informacién adicional sobre la carne de cordero
FPi: Factores de Preocupacion (puntuaciones factoriales de los
individuos respecto a su nivel de preocupacion hacia diferentes

aspectos relacionados con el proceso de produccidon de carne de
cordero (Analisis Factorial. Cuadro 6.4)

l1=confianza alta o muy
alta; O=otro caso
l1=confianza baja o muy
baja; O=otro caso

1= busca informacion
adicional; O=otro caso

* La renta media y la confianza media se han dejado como variables de referencia.
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Cuadro A.3. Estimacion de la decisién de pagar un sobreprecio por comprar la carne
de cordero con DO.

Parametros Decision 1: Pagar o no Decision 2: Cantidad a pagar
Est t-ratio Est t-ratio
Constante -0,32 -1,73 -11,8 -2,22
RALTA - - 22,75 1,81
RBAJA* - - - -
NINOS -0,94 -5,15 -55,8 -3,3
URB 0,84 4,89 - -
F1EV 0,24 3,02 27,83 2,59
F2EV -0,01 -0,14 -4,02 -0,43
F3EV* 0,13 1,93 8,93 1,03
PRECIO - - 0,14 4,77
F1ATRC -0,02 -0,33 -4,17 -0,43
F2ATRC -0,01 -0,2 1,56 0,15
F3ATRC 0,16 2,15 -0,07 -0,01
FAATRC* -0,33 -4,14 -40,29 -4,5
DO 0,61 4,07 76,91 3,59
CONFIAM -0,09 -0,53 - -
CONFIAP* -0,86 -3,87 - -
INFAD - - -38,19 -2,43
F1P -0,18 -3,39 - -
F2p=* -0,14 -2,39 - -
p 0,97 60,91
SIG 16,08 16,72

*La significatividad de estas variables se ha contrastado conjuntamente utilizando el test del Ratio

de Verosimilitud.
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