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CAPITULO 1

INTRODUCCION

1.1- Introduccion y Objetivos

Tradicionalmente la preocupacion y obligacion de los agricultores era producir,
cuanto mas mejor. Sin embargo, en nuestra agricultura, asi como en la de toda Europa
Occidental, a lo largo de estos treinta ultimos aitos han ocurrido una serie de
significativos cambios. Se ha pasado, de una situacion basada en una relacién deficitaria
de produccion a una excedentana para casi todos los alimentos basicos (Menéndez de
Luarca, 1989). El consumidor ha ganado fuerza, ya que antes no elegia lo que consumia,
mientras que ahora es ¢l encargado de seleccionar los alimentos dentro de la gran oferta
del mercado.

En todo proceso de decisién de compra, el consumidor debe elegir entre varios
productos competitivos. Para decidirse, puede valerse de diversos atributos, como el
precio, las caracteristicas funcionales indicadas, el aspecto exteriot, la garantia, la marca
o las denominaciones de origen, entre otros (Sanchez et al, 1997). Los oferentes de
productos agroalimentarios diferenciados mediante distintivos de calidad, estan basando
una parte importante de su estrategia comercial, en conseguir un elevado valor para su
producto a través de la marca Para cllo, han fundamentado su estrategia de
diferenciacién, principalmente, en componentes naturales y geograficos y en la
presuncion de una cahidad superior del producto respecto a sus homologos, lo que
permite un precio superior (Rivera y Sanchez, 1996) Pero el concepto de calidad,
ademas de ser relativo, presenta una componente objetiva v otra subjetiva, que se halla
intimamente relacionada con el territorio (Caldentey y Gomez, 1996).

A nivel econémico, la figura juridica de la denominacion pretende, mediante la
concesidn de un monopolio de exclusién, proteger y potenciar las caracteristicas
diferenciales de los productos de empresas agroalimentarias tradicionales de entornos
veograficos determinados. A la vez que intenta coordinar la actividad econdmica de
dichas empresas facilitando la obtencién de ventajas competitivas basadas, tanto en la
diferenciacion, como en las reducciones de costes asociadas a los aumentos de
produccion. Simultaneamente, las denominaciones otorgan una mayor seguridad y
garantia de calidad a los consumidores, va que estos tendran en la denominacion un
referente de calidad avalado por la administracion (Pérez-Bustamante. 1998).



Capitulo | Introduccion

Las promociones genéricas son cada vez mas [recuentes en el sistema
agroalimentario, ya sean para promocionar un producto en particular. ¢ un producto con
origen geografico determinado. No obstante, raramente se tlevan a cabo evaluaciones de
dichas campaiias donde se trate de investigar su impacto en los distintos niveles del
canal de comercializacion

El conocimiento de las prioridades de lo que buscan los consumidores respecto a
ciertos productos es fundamental, ya que permitira a las empresas disefiar una politica
de marketing adecuada, que contribuya a satisfacer las expectativas especificas de esos
compradotes En la medida que el oferente conozca cuales son los niveles deseados de
los atributos, para un grupo de consumidores, podria disponer de informacién para
modificar algunas de las condiciones de venta y presentacion de! producto, y de
aquellos servicios que puedan contribuir a mejorar la posicidn competitiva de la
empiesa (Sanchez et al., 1997).

Con el fin de conseguir un mayor grado de conocimiento de los alimentos de
calidad de Aragdn avalados con alguna denominacion geogrifica de origen especifica,
se llevo a cabo una campaiia de promocion genérica en esta region en el afio 1997 La
complejidad de la campafia radica, en la promocion conjunta de dichos alimentos, al
tener cada uno de ellos, objetivos e intereses diferentes, ademas de poder ser afectada la
imagen entre productos

El trabajo que aqui se presenta es el resultado del analisis. mediante técnicas
descriptivas y multivanantes, de los datos obtenidos a través de encuestas realizadas,
tras la finalizacion de la campaiia, a consumidores en la ciudad de Zaragoza. Los
objetivos del andlisis son cinco: observar el grado de conocimiento de los productos con
denominaciéon geografica en Aragon y si este es homogéneo, descnibir el perfil
sociodemografico de las personas que conocen los alimentos de calidad, averiguar la
percepeidn de los productos por parte de los consumidores, evaluar la campafia de
promocidn genérica realizada y obtener bases para el disefio de una futura campartia.

De los resultados obtenidos se pueden derivar interesantes implicaciones de cara
al diseiio de futuras campatias de promocidn genérica

1.2.- Las Denominaciones Geograficas. Marco Legal v Presencia a nivel Nacional

1.2.1.- Reglamentacion de las Denominaciones Geograticas a nivel Europeo

La Unidén Europea ha experimentado un cambio de politica respecto a los
productos de calidad y tradicionales, al ampararlos en los reglamentos que los protegen
de posibles fraudes de otros productos, que intentan parecerse a los primeros. Este
cambio responde a la exigencia de los consumidores de obtener una garantia de los
productos que consumen Quieren que dichos productos sean sanos. de calidad,
tradicionales. La vanacion de actitud en los consumidores ha sido provocada, entre
otros motivos, por la gran oferta de productos en la UE. La oferta ha crecido mucho, pot
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tanto el consumidor es mas selectivo. Ademds tiene un mayor nive! de vida, que hace
que pueda adquirir productos de mayor calidad. Ya no solo consume para cubrir sus
necesidades basicas, sino para disfrutar y satisfacer otro tipo de necesidades mas
sofisticadas. También ha influido en este cambio de comportamiento, escandalos
relacionados con la salud, como el de “las vacas locas”, las dioxinas en los productos
carnicoa belgas, etc El consumidor cada vez estd més informado, exige mas vy tiene una
mayor renta para conseguir lo que desea

Por todo lo anterior la UE ha intentado responder a esta tendencia, incentivando a
los productores, distribuidores y consumidores para que haya un mayor conocimiento y
aceptacion de estos productos.

Para amparar dichos productos ha creado:

* k1 Reglamento comunitario n® 823/87 en la figura de “Vinos de Calidad Producidos en
Region Determinada” (VCPRD) En Espafia se encuentra en una normativa distinta al
resto de los productos certificados que es la Ley del Estatuto de la vifia, del vino y de
los alcoholes, aprobada por decreto de 8 de Septiembre y elevada a ley el 25 de Mayo
de 1933,

¢ El Reglamento n® 2081/92 referente a las Denominaciones de Origen Protegidas (DOP)
vy a las Indicaciones Geograficas Protegidas (IGP) y el Reglamento n® 2082/92 referente
a la Especialidad Tradicional Garantizada (ETG). El 14 de Julio de 1992 fueron
aprobados por el Consejo de Ministros de la UE estas dos normativas en las que Espafia

habia insistido mucho, ya que posee una amplia gama de este tipo de productos
s EI Reglamento n® 2092/91 protege la produccion agricola ecologica

e El Reglamento n°® 1418/96 sobre los productos agricolas de calidad especificos de

regiones ultraperiféricas.

1.2.2.- Definiciones de Denominaciones Geograficas en la UE y Espaiia

Es necesario definir los tipos de denominaciones existentes en la UE y en Espaiia
y saber distinguir cuales pertenecen al territorio nacional y cudles a la UE, ya que como
primer paso en el fomento de los productos de calidad en Furopa se realizé una
catalogacion, en 1995, de estos productos algo subjetiva que puede llevar a confusién
En Espaiia el proyecto se coordind por el MAPA, a través de ta Subdireccion General
del INDO (Instituto Nacional de Denominaciones de Origen). que encargd a expertos de
cada regtén la labor de catalogacion En 1996 el numero de denominaciones de origen.
espectficas y de calidad en Espana ascendia a 170, mientras que en ¢l “Inventario de
productos tradicionales de la tierra” se catalogaban como tales 509 productos, y ello sin
contemiplar los vinos. Luego, el 75% de los productos incluidos en ese inventario no

[
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posee ningun tipo de distintivo oficial, ni a nivel nacional ni autonomico Ademas hay
13 productos con denominacion de origen, especifica o de calidad que en el inventario
no aparecen catalogados como productos tradicionales de la tierra (Caldentey y Gomez,
1996).

Por ello se procede a definir cada denominacion, indicando, a su vez, si esla
amparada a nivel nacional o a nivel de la UE.

1.2.2.1.-Vinos de Calidad Producidos en Regiones Determinadas (VCPRD)

En la UE no existe para los vinos ni para las bebidas espirituosas, una definicion
de lo que es la DO. Reconoce solamente los vinos de calidad producidos en regiones
determinadas, en contraposicién a los vinos comunes, que son llamados *vinos de
mesa”. Los principios basicos del reglamento (CEE) 823/87, delimita la zona de
produccidn, las variedades, sistemnas de cultivo, métodos de vinificacion, analisis de
caracteristicas organolépticas, etc. (Caldentey y Gomez, 1999)

La “region determinada” es definida como la zona viticola que produce vinos que
poseen caracteristicas especiales de calidad, dejandose libertad a los paises miembros
para decidir sobre dichas regiones (Caldentey y Gomez, 1999)

Espafia, al entrar en la Comunidad Europea aceptd la politica agraria establecida y
en el caso de los vinos, las DO espanolas, se asimilaron a los vinos VCPRD.

1.2 2.2.-Denominaciones de Origen Protegidas (DOP)

Hace referencia al producto agricola o alimentario cuyo nombre designa una
region, un lugar determinado o, en casos excepcionales, un pais. v que es originario de
dicha regién, de dicho lugar determinado o de dicho pais, y cuya calhdad o
caracteristicas se deban fundamental o exclusivamente al medio geografico, con sus
factores naturales v humanos (clima, calidad del suelo o el saber hacer local), y cuya
produccion, transformacion y elaboracion se realicen en la zona geografica dehimitada
El registro les otorga el derecho exclusivo al uso del nombre del producto como
propiedad industrial Esta DOP equivale en Espafia a la Denominacion de Ortgen (DO)
{Laso, 1991)

1.2.2.3 -Indicaciones Geograficas Protegidas (IGP)

Hace referencia al producto agricola o alimentario cuyo nombre desigha una
region, un lugar determinado o, excepcionalmente, un pais, en el caso de que posea una
calidad detenminada, una reputacion u otra caracteristica que pueda atribuirse a dicho
ortgen geografico, y cuya produccion y/o transformacion y/o elaboracion se realice en la
zona geografica delimitada Esta denominacion equivale en Fsparia a la Denominacion
Especifica (DE) (Laso. 1991).
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La diferencia entre las dos formas de proteccion es clara La DOP es mas
exigente, ya que obliga a que la calidad o caracteristicas se deban fundamental o
exclustvamente al medio geografico y que tanto la produccién, como la transformacion,
como la elaboracion. se realicen en dicha zona. Mientras que la [GP solo exige que el
producto posea una cualidad o reputacién, que pueda atribuirse a la zona donde se ha
elaborado y/o producido y/o transformado {Laso, 1991) El Reglamento n® 1428/97
admitio la posibilidad de acompafiar tas DOP e IGP con un simbolo comunitario que se
public en el Reglamento n® 1726/98 (Laso, 1991).

Los productos que pueden acogerse a la normativa de las DOP e IGP vienen
detallados en el Anexo Il del Tratado de Roma y son: carnes, despojos comestibles,
pescados, crustaceos v moluscos, leche y productos lacteos, huevos de ave, miel natural,
legumbres, plantas, raices y tubérculos alimenticios, frutos comestibles, cortezas de
agros y melones, café, té y especias exceptuando la yerba mate, productos de molineria,
aceites y grasa vegetales y animales, preparados de caine, de pescados, de crusticeos y
moluscos, cerveza, agua mineral natural y agua de manantial, bebidas a base de
extractos de plantas, productos de panaderia, de pasteleria, repostetia o galleteria,
gomas y resinas naturales, heno y aceites esenciales (Sainz, 1997).

No podrdn acogerse las Denominaciones Genéricas, que son aquellos productos
idénticos entre si, que se les conoce por el nombre de una regién o lugar determinado,
pero que no necesarlamente proceden de esa region o lugar, aunque inicialmente si que
se produjeran o comercializaran alli. Tampoco podran acogerse a dicha normativa,
aquellos nombres que entren en conflicto con los de variedades vegetales o razas
animales (Sainz, 1997)

1.2.2.4.-Especialidad Tradicional Garantizada (ETG)

La ETG certifica las caracteristicas especificas de los productos agricolas y
alimentarios.

Para constar en el registro, los productos agricolas o alimentarios deberan, o bien
haber sido producidos a base de materias primas tradicionales, o bien, presentar una
composicion tradicional, o un modo de produccidén y/o de tansformacion, que
pertenezca al tipo de produccidn y/o de transformacion tradicional (Sainz. 1997).

No se podra registrar un producto agricola o alimentario cuyas caracteristicas
especificas radiquen en su procedencia u origen geografico, o sean unicamente fruto de
la aplicacion de una innovacion tecnologica (Comision Europea. 1998). El nombre
deberd ser especifico por si mismo y expresar las caracteristicas especificas del producto
agricola o alimentario (Comision Europea, 1999) Se permitira la utilizacién de
terminos geograficos, en un nombre que no esté sujeto al Reglamento n® 2081/92
relativo a las DOP e [GP (Comisién Europea, 1998).

[a Comision informa sobre la posibilidad de crear un simbolo comunitario que
podra utilizarse en el etiquetado, la presentacion y la publicidad de los productos con
reconocimiento de E TG Este simbolo ha sido creado, y consiste en un sol estilizado en
¢l que se insertan las doce estrellas de la UE (Comision Europea, 1999).
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Ademas de los productos del anexo I, también podran tener la consideracion de
ETG el chocolate y demas productos que contengan cacao. pasta alimenticia, incluso
cocidas y rellenas, platos compuestos, salsas sazonadoras preparadas, potajes o caldos,
bebidas a base de extractos de plantas, helados y sorbetes (Séinz, 1997)

Todavia no hay ningun producto registrado como ETG Quiza, esta seria una de
las salidas para los productos Aragon Calidad y otros det mismo tipo de otras
Comunidades Estos s6lo estan reconocidos a nivel autonoémico, por lo que con los
nuevos reglamentos en vigencia se quedan desamparados, sin ninguna proteccion dentro
de la UE.

Los productos con caracteristicas especificas no necesitan una relacion con el
territorio, con lo que se puede asimilar a la denominacién genérica espafiola (Caldentey
y Gdomez, 1999)

1.2.2.5.-Denominacion de Calidad

Define y protege un producto agraric o alimentario, que retne clertas
caracteristicas especiales que hacen referencia a la materia prima, o a la produceidn,
elaboracidn o transformacion en una region, y que expresan la identidad agroalimentaria
y la cultura culinarta de zonas muy determinadas de una region o Comunidad Auténoma
concreta. Esta denominacidn estd regulada a nivel de Autonomia en Espafia La mayor
parte de las Denominaciones de Calidad espailolas se han incluido en el “Inventario de
Productos Iradicionales de la Tierra” de la UE, donde se encuentran los productos
Aragdn Calidad £ evter e

1.2.2.6.-Distintivos regionales

Son distintivos de calidad establecidos en algunas regiones que pueden ser
aplicados a empresas y a sus productos, concedidos por los gobiernos regionales. Es el
caso por ejemplo de “Alimentos de Andalucia”, “Productos asturianos”, “Alimentos
tradicionales de Castilla y Leon™ (Caldentey y Gomez, 1999)

Aunque en principio puede tener cietto parecido con las “denominaciones de
calidad” regionales, este tipo de distintivo presenta, la diferencia fundamental de que
suponen una proteccion superpuesta, ya que se aplican a productos que ya poseen otro
tipo marca de calidad Estos distintivos no tienen como objetivo principal certificar una
calidad diferencial (que ya presuponen), sino el fomento de la comercializacién de los
productos mediante la busqueda de mercados nacionales ¢ internacionales (Caldentey y
Goémez. 1999)

O
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1.2.2.7 -Denominaciones genéricas

Este nombre se aplica a grupos de productos que pueden ser producidos en todo el
territorio nacional vy que tienen naturaleza comun; podran hacer referencia a la
naturaleza del producto, o a los sistemas de produccion, o a los méiodos de elaboracion
y transformacidén Las denominaciones genéricas han tenido poca importancia ya que
solamente se registraron dos denominaciones: la de “agricultura ecoldgica”, que con
posterioridad ha experimentado un cambio en virtud de las reglamentaciones europeas,
y la de “Quesos de Lic¢bena™ que mas tarde se escindid en dos DO (Caldentey y Gdémez,
1999).

1.2.3.-Enumeracién de las Denominaciones Geograficas Espafiolas acogidas a la

reglamentacion de la UE

El listado en el que constan los productos registrados como DOP e IGP de Espaiia
es el siguiente:

DOP IGP

Frutas, Legumbres v Cereales: Frutas v Legumbres:

s Nispetos Callosa d En Sarria » Berenjena de Almagro
|e Uva de mesa embolsada “ Vinalopo™. » (erezas de la Montafia de Alicante
e Arroz Calasparra o FEsparragos de Navaira

+ Pimientos del Piquillo de { odosa ¢ ['abaasturiana

e Judias de * El Barco de Avila”
* lenteas de la Armuna
« Arroz de Delta del Ebro

Aceite de Oliva: Carnes:

¢ Baena o (arne de Avila

¢ Les Garrigues Carne de Morucha de Salamanca
' Sierra de Segura Pollo y Capén det Prat.

‘e Sirana * Ternasco de Aragon

» Tlermera Gallega

Productos a base de carne:

: Jamones: » Sobrasada de Malloca

. Dehesa de Extremadura e (Cecinade Ledn
‘e Guijuelo |
‘e Jamodn de Teruel

s Jamoén de Huelva

Sigue .
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Miel:

Miel de ta Alcarma

£2U€'SOSI

Cabrales

[diazabal

Mahén

Picodn Bejes- Fresviso
Queso de Cantabria
Queso de la Serena
Queso Manchego
Queso Tetilla

Queso Zamorano
Quesucos de Lighana
Queso del Roncal

Turron:
e Turrdn de Jijona

s Turron de Alicante

Otros productos de origen animal:

Huevos, productos lecheros excepto mantequilla

Fuente: Union Furopea, 1998

La Comision ha querido amparar los productos de calidad, dando importancia en

el caso de las DOP e IGP al origen y en el caso de las ETG a la produccion (Sainz,
1997} Esto beneficia a los productores, que podran acogerse a alguno de los
reglamentos. Pero puede Hegar a confundir a los consumidores ante tan variadas
denomuinaciones de calidad:

1

Las amparadas por la UE:

s DOP
s [GP.
e LETG

(R

il

Productos ecoldgicos

[ as amparadas a nivel nacional

DO
DE

Las amparadas a nivel autonémico:

Denominaciones de calidad, como Aragdén Calidad

Distintivos regionales

Sin mmgun reconocimiento:

Algunos productos del mventario de productos tiadicionales
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La normativa de la UE ayuda a que los productos amparados gocen de una mayor
imagen de calidad, pudiendo obtener un mayor valor adadido, elevando los precios.

1.2.4.- Presencia de las Denominaciones Geograticas Espaiiolas en 1a UE

lodos los paises de la UE excepto Irlanda han hecho solicitudes para registrarse
Hubo unas 1500 solicitudes, de las cuales se registraron 500 Espaia pidié 37, y se
aprobaron todas. En julio de 1996 se presentd la primera relacion de productos
Alemania fue el pais que mas solicitudes realizé (800), de las que se registraron 33,
todas ellas de agua mimeral de distintos tipos (Sainz, 1997). Los registrados por paises,
son los siguientes: Francia: (93), Italia (63), Portugal (61), Grecia (58), Espaiia
(37),Alemania (33), Reino Unido (22), Luxemburgo (4), Austria (4), Holanda (3),
Bélgica (3) , Dinamarca (2) (Sainz, 1997)

Iras estas cifias parece que Espafla se queda atias, teniendo en cuenta la gran
tradicion que posee en productos de estas caracteristicas, ya que los datos del MAPA
(1997b) muestran que Espafia cuenta con 111 denominaciones entre DO y DE. Los
distintos productos registrados, hasta la actualidad, son: quesos, carnes, despojos
frescos, frutas, hortalizas, cereales, aceites, materias grasas, agua mineral, productos a
base de carne, productos de origen animal, productos de panaderia y pasteletia, sidras,
cervezas, pescados, moluscos, crusticeos, aceite esencial (Sainz, 1997)

La comercializacién de estos productos espafoles ha experimentado, en general,
un aumento tanto en el mercado nacional como internacional. Su valor econdmico
alcanzo los 57.998 millones de pesetas, de los que 9 000 millones correspondieron a la-
exportacion y 48 964 millones al mercado nacional { MAPA, 1997a)

1.2.5.- Organismos

1.2.5.1.-Instituto Nacional de Denominaciones de Origen

El Instituto Nacional de Denominaciones de Origen (INDO) es el organismo que
controla y garantiza la calidad de los productos agrarios espaiioles con DO o, en su
caso, DE Es un organismo autdnomo que depende del Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacién, y cuyas funciones principales son las siguientes:

- Orientar, vigilar y coordinar la produccion, elaboracion v calidad de los productos
con DO o DE

- Promover el rteconocimiento de las denominaciones
- Velar por el prestigio de las DO y DE, y perseguir su empleo indebido

- Realizar las tareas de formacion y actualizacion del Catastro Viticola y Vinicola

9
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- Promover o efectuar los estudios adecuados para la mejora de la materia prima vy la
elaboracion de los productos protegidos por las distintas denominaciones.

- Vigilai la actuacion de los consejos reguladores.

- Estudiar y promover los regimenes particulares de plantacion de vinedo en zonas
amparadas.

Con la Ley 25/70 del Estatuto de la Vifia, del Vino y de los Alcoholes, cada
Comunidad Auténoma asumi¢ la promocién y autorizacién de las denominaciones de
origen en colaboracion con la Administracion Central A partiy de ia aprobacion del
Reglamento Comunitario 2 081/92, relativo a la proteccién de las IGP y DOP de los
productos agricolas y alimentarios, la Administracion Comunitaria es la encargada de
autorizar la inscripcion de las denominaciones tras la intervencion de ta Adminisiracidn
Autondmica que propone y aprueba los reglamentos de los consejos reguladores y la
ratificacidn por parte de la Admimstracion Central a través del INDO (Pérez-
Bustamante, 1997)

1.2.5.2.-Consejos Reguladores

Los consejos reguladores son 6rganos colegiados de la Administracidn Publica, -
que estan integrados en el Departamento de Agricultura y Medio Ambiente. Son
organos de control y certificacion, con la mision de garantizar que los productos que
protegen las denominaciones cumplen las condmmnes establecidas en sus respectivos
reglamentos Los consejos se han creado para “vigilar y controlar la produccién, velar
por el prestigio de la denominacion, THevar los registros, expedit certificados de garantia,
“gestionar sus recursos econdmicos, realizar la promocion y propaganda genéiicas pata
la expansion de sus mercados, representar y defender los intereses de la Denominacion
y%jercez las facultades que le delegue la Administracion (Lotente, 1996b).

Para poder desempenar sus funciones, los consejos deben contar con los servicios
de inspeccion necesarios y tener capacidad de incoar, instruir y resolver expedientes
cuando la inspeccion ve indicios de irregularidad teniendo tipificadas una serie de
sanciones en funcion de las caracteristicas de los hechos (Lorente, 1996b).

10)
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[.3.-

Las Denominaciones Geograficas en Aragon

1.3.1.- Presentaciéon General

1.3.1.1.-Enameraciéon

« - Denonunaciones de Origen de Aragon

V1inos:

Calatayud
Campo de Borja
Carnifiena
Somontano

Cava (compartida con otras CCAA)

Jamones:

Jamén de Teruel

b - Denominaciones Especificas de Aragon.

Hortalizas:

Espéarrago de Navarra (compartida con otras CCAA)

Camnes:

Ternasco de Aragon

¢ - Marcas de Garantia de Calidad de Aragon:

Embutidos:

Lomo embuchado.
Paleta curada
Longaniza de Aragdn
Morcillas.

Cecina.

Conserva de cerdo en aceite.
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Turrdn, bolleria v dulces:

¢ Almendrados

¢ Almojabanas.

e (Carquifioles

¢ (ocde Fraga.

* Mantecados del Maestiazgo
¢ Tortas del alma

¢ Irenza de Almudevar.

Cames:

¢ Pollos camperos.

+  Vacuno.
Huevos

£2L1€SOSZ

*  Queso fresco.

*  (Queso curado

Frutas v hortalizas:

s Prutas en conserva.
s Melocoton taidio de Calanda.

s (ebolla de Fuentes

e [ruta de tratamientos integrados.

Aceites:

e Aceite de oliva virgen extra
Arroces

Vinos de la Tierra:

e  Valle del Cinca.

* Bajo Aragon
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1.3.2 -Importancia relativa de sus producciones

Esparia en 1997 tenia 111 denominaciones (DO y DE) de las cuales seis son
aragonesas. Por tipo de productos, 53 son de vinos, de las que cuatro son aragonesas;
cuatro de jamones, de la que una es aragonesa y siete de carnes frescas de las que una es
también aragonesa (MAPA, 1997b)

El total de vino con DO producido en Espafia es de 10407578 hl La DO
Carifiena es la denominacion aragonesa con mayor produccion (54%), seguida de la DO
Campo de Borja (20%), la DO Somontano {16%) y por ultimo la DO Calatayud (10%).
Enire las cuatro produjeron 455 797 hl que corresponde a un 4,4% de la produccion
espariola de vinos con DO (MAPA, 1997a) (Tabla 1.1},

Tabla 1 1 - Produccion de vinos aragoneses con DO

Do Produccidn en hi
Calatayud 43 653
Campo de Borja 92932
Carifiena 245735
Somontano 73477
Resto DO Espafia 9951781

Fuente: Flaboracién propia a partir de datos del MAPA, (1997a)

La DO Jamon de Teruel produjo 115143 jamones, que representan el 30 % del
total de jamones con DO producidos en Espafia, siendo la segunda en importancia.
Comercializaton 91 540 jamones (34%) (MAPA, 1997b)

La DE Iernasco de Aragén produjo 620 t de camme protegida, representando un
0.6% de la carne total protegida producida en Espana (MAPA, 1997b).

En 1991 el Instituto Aragonés de Fomento {(IAF) realizé un estudio sobre [a
comercializacion de los vinos con DO de Aragon v el resultado fue alarmante La cuota
de mercado disminuyé en la propia Comunidad, y fuera de ella la bajada era estrepitosa.
Por ello las DO se puso en marcha con ayuda del [AF La primera denominacion en
ponerse en accion fue la DO Somontano (1991), que cred una empresa comercializadora
para poder entrar en el mercado Esta comercializadora recibié el nombre de Compaiia
Vitivinicola Aragonesa SA (COVISA) e invirtid un capital inicial de 1.330 millones de
pts Este capital se ha ido incrementando hasta llegar a los 2.253 millones de pts Mas
tarde, en 1992, se cre6 Bodegas Pirineo, también en la DO Somentano cuyo capital
asciende a 850 millones de pts Bodegas Aragonesas, de la DO Campo de Borja, nacio
dos afios mas tarde con 169 mitlones de capital social y Grandes Vinos y vifiedos de
Aragon. de la DO Carifiena en 1997 con 165 millones de pts En estas dos ultimas esta
previsto una ampliacion de capital La ultima DO de vinos en reaccionar ha sido la DO
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Calatayud, creando en el pasado mes de Abril Bodegas v Viiedos del Jalon con un
capital de 265 millones de pts.

Todas las comercializadoras mencionadas han sido impuisadas por el 1ALl que
participa en cada una de ellas con un porcentaje aproximado del 25% del capttal

El éxito de las comercializadoras se ha hecho notar rapido, yva que las ventas han
experimentado un crecimiento espectacular. COVISA ha conseguido que en 7 afos sus
ventas aumentaran en un 3 000% Bodegas Pirtneos un 1.020% en 5 anos. Bodegas
Aragonesas un 304% en 3 afos y Grandes Vinos y Vinedos de Aragdn un 103% en un
solo ano. El IAF espera que en el presenta ejercicio la facturacion conjunta de las
empresas lideres aragonesas alcancen los 8.000 millones de pts.

1.3.3.~-Caracteristicas Especificas de las DO de Aragon

1.3.3.1.-Denominacidon de Origen Calatayud

Se encuentra entre la zona de produccién del vino DO La Rioja y la del vino DO
Carifiena, en la parte mas occidental de la provincia de Zaragoza. Tiene una superficie
aproximada de 7.300 ha, distribuidas entre 52 municipios. Es la tercera DO de vino en
Aragon en cuanto a orden de importancia por superficie

[ as variedades cultivadas son ( Vinos de Espafia, 1994a):
+ Blanca: Macabeo, Malvasta, Moscatel blanco y Garnacha blanca

e Tinta: Garnacha (60%), Manzuela, Tempranillo y Monastrell

La graduacion alcohdlica es muy moderada, oscilando entre los 10,5° para los
blancos, 11° para los rosados y 12° para los tintos (Alimentos de Esparia, 1992)

La DO Calatayud es la mas reciente de Aragdn. Su reglamento enfro en vigencia
en 1990. Es una DO que se estd creando, y persigue obtener vinos de calidad
aumentando su produccion de botellas de tres cuartos de litro

Es la DO que menos ha evolucionado. En la década actual ha perdido algo mas
3500 ha de vifiedo y en el periodo 87/97 se arrancaron 5 331 ha acogidas a los planes de
abandono subvencionado. Los rendimientos medios de la vid en el 98 fueron inferiores
a los 2.000 kg por ha (DGA, 1999)

El presidente de su Consejo Regulador estd muy interesade en la concentracion
de oferta emprendida y auspiciada por [a Diputacion General de Aragon, permitiéndoles
obtener fondos para nuevas campaiias promocionales (Tomdas. 1998)

La DO Calatayud estd en ultimo lugar de importancia, con aproximadamente un

7%, en 1998, en cuanto a volumen comercializado def total de las cuatto DO de vinos

14



Capitulo 1. Introduccion

de Aragon, a pesar de no ser la de menor superficie La comercializacion se ha
incrementado en un 68% en 8 afios (Tabla 1 2).

Los vinos considerados de calidad se comercializan en botellas de tres cuartos de
litro, frente a los envases de litro y €l vino a granel Sin embargo, como sefialan Albisu
y Meza, 1997, esta caracteristica es bastante insatisfactoria, ya que dentro de este tipo
de botellas hay una enorme variacién de calidades de vinos en el metcado. En 1990 del
total de vino comercializado, ¢l 84% se hacia a granel y el 23% en botellas de tres
cuartos de hitro, pasando en 1998 al 43% a granel y 57% en botellas de tres cuartos de
litro. Pero esta disminucion en la participacion del vino a granel en la comercializacién
no se debe a la disminucion del volumen comercializado de este, sino al aumento del
vino de tres cuartos de litro (Tabla 1.2). Esto hace pensar en una nueva tendencia, un
cambio de mentalidad hacia la produccion de vino con imagen de calidad. Pero no
abandona la produccién de vinos a granel, lo que podré ser perjudicial para su imagen,
ya que el consumidor puede asociar dicha DO con ese tipo de vino, al comercializar un
volumen importante de esta forma.

La produccion varia mucho a lo largo del tiempo, alcanzando el minimo en los
afios 1994 y 1995 Comparando la produccidn de 1990 con la de 1998, sc aprecia una
disminucidn de casi 100 000 hl (Tabla 1.2). Como la comercializacién ha aumentado, se
deduce que se ha reducido la produccién de vino para destilacion.

Tabla 1.2 -Volumen comercializado y produccién de vine de la DO Calatayud (hl)

Afo Granel Botella ¥ Total Produccion total de
granel y botellas de %) vino
1.960* 6877 1.267 8144 213250
1991* G813 4035 13 848 216568
1 692* 11.040 4219 15 265 189,781
1.993* 8.433 4 98K 13421 126.680
1 994* 6 500 4394 10.894 30.174
] 995% 16 450 4511 20961 34 768
1 996* 6.101 5916 12007 170 280
1.997* 18 878 14 100 32978 117.175
1998*%* 11.011 14.749 25750 134 6106

Fuente: * DGA. 1998,
** DGA, 1999

En cuanto a las exportaciones, en los ultimos 8 afios (1990/98) se ha pasado de
284 hl a 13.250 hl, exportandose alrededor del 52% del volumen comercializado en
1998. Esto evidencia que las empresas de la DO Calatayud estan buscando nuevas
salidas a la comercializacién de sus vinos ante un aumento tan pronunciado de las
exportaciones. Con la creacién, en 1999 de la comercializadora, esta situacion es
posible que varie.
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1.3.3.2 -Denominacion de Origen Campo de Borja

La DO Campo de Borja es la segunda en antigiiedad de las cuatro DO de vino de
Aragdén Su reglamento se aprobd en 1980 y desde entonces esta denominacion ha ido
evolucionando.

La zona de produccion de estos vinos se encuentra en la parte occidental de la
provincia de Zaragoza, en el valle del rio Huecha Tiene una superficie aproximada de
10.000 ha distribuidas entre 16 municipios (Alimentos de Espafia, 1992) La graduacion
alcohdlica de sus vinos esta entre 13°y 18°

Las variedades cultivadas son (Vinos de Espafia, 1994b):
s Blancas: Macabeo v Moscatel

o Tintas: Garnacha Negra {80% del vifiedo), lempranillo, Mazuela y Cabernet
Sauvignon

Esta DO ha experimentado un proceso de concentracion empresarial y cuenta con
dos bodegas de mediana dimension (Albisu vy Meza, 1997) En cuanto a volumen
comercializado, al igual que en superficie, la DO Campo de Borja es la segunda en
importtancia, con aproximadamente un 22% del volumen comercializado del total de las
cuatro DO de vinos de Aragén en 1996,

Se han perdido desde 1980 cerca de 2.000 ha acogidas a los abandonos
subvencionados (DGA, 1999).

La comercializacion de esta DO varia mucho de un afio para otro, con grandes
aumentos y descensos, aunque desde 1994, existe una tendencia a aumentar (Tabla 1 3).

Tabla i 3 .- Volumen comercializado y produccion de vino de la DO Campo de Borja (hi)

Afio Granel Botella % Total Produccion total de vino
1 987% 38790 11715 50 505 97 882
1.988* 46 044 8.062 34 106 53677
1 989% 37431 27393 - 64 824 158 363
1 990* 77.104 17269 94 373 170 116
] 991* 34011 6678 40.689 187 508
1 992* 56.727 15016 71743 159 114
1 993%* 45 299 22 061 67 360 114 304
1 994* 21711 26.149 47 860 96 383
1 995%* 22.989 34 000 56989 76 668
1.996* 19514 43627 03.141 141 933
1 997* 34524 45798 79932 166224
1 G9g** 37 265 46 327 83.592 128 828

Fuente: * DGA, 1998
**GA, 1999
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Esta denominactén comenzé cometrcializando exclusivamente vinos de calidad, y
fue en 1987 cuando comenzd la del vino a granel, manteniéndose ésta constante mas o
menos a lo largo de 10 afios. La comercializacién de vinos en botellas de tres cuartos ha
ido aumentando progresivamente en el tiempo. Se ha pasado de comercializar en 1987
el 77% a granel y el 23% en botellas de tres cuartos, en 1998 el 44% a granel y el 56%
en botellas de tres cuartos. Lo que indica que dan importancia ios vinos de calidad, pero
al igual que la DO Calatayud, no abandonan la produccién de vino a granel, con el

consiguiente peligro de no obtener la imagen de calidad que conlieva el pertenecer a una
DO

En cuanto a las exportaciones, han ido aumentando progresivamente,
experimentando en 1996 un aumento espectacular respecto a 1995, En la actualidad
asciende a un 27% de su produccion (1998).

1.3.3.3.-Denominacion de Origen Carifiena

La DO Carifiena es la mas antigua de Aragén y una de las primeras de Espafia
(1932) (Alimentos de Espafia, 1992).

Se encuentra en una zona de somontano meridional del Valle del Ebio, limitada
por los rfos Huerva y Jalén y la sierra de Algairen del Sistema Ibérico Tiene como gran
centro de produccion la ciudad de Carifiena (Alimentos de Espafia, 1992},

Tiene una superficie aproximada de 21.000 ha distribuidas entre 14 municipios,
siendo la DO de mayor supetficie de Aragén (Alimentos de Espaiia, 1992)

A pesar de las plantaciones jovenes que se han realizado en los ultimos afios, en el
periodo 87/97 se abandonaron 4.498 ha acogidas a los planes subvencionados de
abandono definitivo del vinedo, sin embargo la produccién de uvas se han mantenido
debido al rejuvenecimiento de una parte importante del cultivo (DGA, 1999)

Las variedades cultivadas son (Vinos de Espafia, 1994c):
e Blancas: Macabeo (Viura), Garnacha Blanca, Parellada y Moscatel romano.

¢ Tintas: Garnacha, Mazuela, Cencibel (Tempranillo), Tuan Inafiez. Monsastiell y

Cabernet Sauvignon

La graduacion alcoholica ha cambiado mucho y se encuentra entre los 11°y 14°,

En cuanto a volumen comercializado, al igual que en superficie, la DO Carifiena
es la primera en importancia con aproximadamente un 53%. en 1998, del volumen
comercializado del total de las cuatro DO de vinos existentes en Aragon.

Esta DO produce en la actualidad el 56% del volumen inicial.
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constderados por el consumidor como vinos de calidad)

La comercializacion de los vinos a granel ha disminuido progiesivamente, aunque
ios dos ultimos afios ha aumentado, comercializando en 1998 el 19% de volumen
wicial El vino comercializado en botella comun (litro) también ha ido disminuyendo,
representando en la actualidad el 15% del volumen inicial Los vinos en botellas de tres
cuartos de litro se empezaron a comercializar en 1989 pasando de 21 247 hi a 101 467
hl en 1998 (Tabla | 4} Por lo tanto, la DO Carnifiena esta realizando un gran esfuerzo
para adaptarse a la demanda del mercado, que también incluye renovacion tecnoldgica €
introduccion de variedades que dan vinos de mejor calidad, aunque no ha renunciado
totalmente a la comercializacién del vino en botella de litro y a granel (que no son

Tabla | 4.-Volumen comercializado de vino de la DO Caririena (ht)

Afo Granel |Botella%: | Botella comun . Total Produccion total
1 980 221 662 0 404 532 626 194 625175
1 981 286.568 0 374.490 661 0358 564 256
1 982 114093 0 452071 566 164 507216
1 983 114 225 0 358493 472 718 3152606
1.984 149 369 0 210778 360147 346.828
1 985 167 8§79 0 200985 368 864 393520
1.986 239712 0 191 967 431.679 396 763
1.987 119976 0 183 967 303 943 474 104
1 988 97414 0 218 540 315954 164 491
i 989 87216 21247 172 296 259512 460 405
E 990 85 362 29 887 175320 260 682 491 342
1.991 83 034 31 605 178 936 261970 502 707
1.992 103 452 34170 105 850 209 302 472 589
1 993 66 647 35149 115090 181 737 341095
1994 79 853 36150 93 810 173 663 234 352
1995 2.256 50 400 95 960 148 616 236 683
1 996 1290 78 578 98.707 178 575 398 389
1 997 22 500 93 197 59514 175211 318 039
wl 998 42 400 101 467 61.689 205 558 348 540

Fuente: Albisu y Meza, (1997)

comerciahizado total en 1998,

En cuanto a las exportaciones (Iabla 1 5), también se ha hecho un gran esfuerzo,
pasando de 6.142 ht en 1992 a 46.646 hl Y exportando un 23% del volumen
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Tabla 15 -Volumen de exportaciones de
la DO Cariiiena (hl)

1992 6.142
1993 43.194
1994 22372
1995 18.232
1996 20.777
1997 35.210
1998 46.646

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del
Consejo Regulador DO Cartiiena, (1998).

Actualmente cuenta con una cuota de mercado nacional cercana al 2%
1.3.3.4.-Denominacién de Origen Somontano

La DO Somontano es la segunda DO de vinos mas reciente de Aragdn, ya que su
reglamento se aprobé en 1985 La zona de produccidn se encuentra en la comarca de
Somwontano, en el centro de la provincia de Huesca. Tiene una superficie de 2000 ha
distribuidas entre 44 municipios (Alimentos de Espana, 1992) Es la ultima en cuanto a
orden de importancia por superficie.

Su superficie ha aumentado en 500 ha a pesar de que en este periodo se han
abandonado otras 491 ha acogidas a los planes subvencionados de abandono definitivo
de vinedo (DGA, 1999).

Las vartedades cultivadas son (Vinos de Espana, 1994d):
* Blancas: Macabeo, Alcarion, Chardonnay y Garnacha blanca

* Tintas: Moristel, Tempranillo, Garnacha tinta, Parreleta v Cabernet- Sauvignon.

Los vinos de esta DO son de baja graduacion alcohdlica, lo que se ajusta a la
demanda del consumidor.

Cuenta con el 18% del volumen de vino comercializado de las cuatro DO de
Aragon, siendo superior dicho porcentaje al de la DO Calatayud, a pesar de que esta
tiene una superficie de produccion tres veces mayor

Ha apostado por variedades foraneas en una alta proporcién de la superficie total
ptantada Tres bodegas concentran la mayoria de la comercializacion de sus vinos
(Albisu y Meza, 1997). En pocos afios esta DO se ha puesto a la cabeza del resto de
vinos aragoneses en cuanto a tmagen de calidad Esto se debe principalmente a la
constitucion de dos sociedades con recursos para establecer estrategias comerciales vy
con capacidad de penetrar en el mercado. Ademas es una denominacion nueva. con lo
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ha podido adaptarse desde el principio a la nueva tendencia del mercado v ha contado
con importantes ayudas publicas. Esta denominacion cuenta actualmente con una cuota
de mercado nacional del 1,1%.

Somontano nunca ha producido vino a granel, comercializando todos sus vinos en
botellas de tres cuartos de litro Ha ido creciendo progresivamente (labla 1 6). Las
diferencias entre la produccion y la comercializacion son cada afio mas escasa,
consiguiendo en 1998 una diferencia de tan solo 919 hl

Tabla 1 6.-Volumen comercializado de vino de la DO Somontano

Afio Botella ¥ Total Produceion total
1 987* 1 818 5619 11.670
1 OBE* 2459 4241 15.129
1.989* 3484 10.210 16 660
1 990* 5200 13 335 19 700
1991* 5164 20.563 27.750
1 962* 9087 33236 43 850
1 993* 10 237 32118 42 500
1 904* 19200 32544 312.544
1 995% 26 056 26 056 76 668
1 996% 38255 38 255 82651
1 §G7** 50.228 5(0.228 81221
1 998 72 760 72760 73 679

Fuente: *DGA,1998
** MAPA, (1997a)

Comenzaron exportando poco, pero “desde el afo 1987 hasta 1998 se han
multiplicado por 128 veces, y exporta aproximadamente el 28% de su produccion.

Comparacion del volumen comercializado y exportado, e importancia segun el

envase utilizado de las cuatro DO de vinos aragonés.

La DO que mayor cantidad de vino comercializa es Carifiena {con mas de la
mitad), seguida de Campo de Borja, Somontano, v por ultimo Calatavud (Giafico 1 1)
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Grafico 1.1 - Comercializacion de vinos con DO de Aragodn en 1998 (en volumen)

53%
[ Calatayud Campo de Borja
[] Carifiena Somontano

En cuanto a la comercializacion de vinos en botellas de tres cuartos, el orden
cambia La DO Carifiena se mantiene en primer lugar, pero le sigue Somontano, Campo
de Borja y por ultimo Calatayud (Grafico 1 2)

Grafico 1 2 -Comercializacion de vinos de ¥ con DO de Aragoén en 1998 (en volumen)
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0

43%
L] Calatayud Campo de Botja
] Carifiena Somontano

La DO que mayor volumen de su comercializacion dedica a la venta de botellas
de tres cuarto litro es la DO Somontano, seguida de Campo de Borja, Calatayud y por
ultimo Carifiena (Grafico 1 3).
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Grafico 1-3.- Comercializacién de las cuatro DO de vinos de Aragon
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Fl mercado regional, junto con el de Madrid, Levante y Catalufia son los mas
abiertos al vino aragonés El Pais Vasco continia siendo un mercado dificil de
conquistar ya que se encuentra bajo la influencia del vino de Rioja.

La DO de vinos que mas exporta es Carifiena, seguida de Campo de Botja y a mas
distancia Somontano y Calatayud {(Gréfico 1 4)

Grafico 1.4. Exportaciones de vinos con DO de Aragon en 1998(en volumen).
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La UE, y en especial Reino Unido, Alemania y los paises ndrdicos, son el
principal destino de los vinos de calidad aragoneses. Comienza a ser destacada la
presencia de estos en EEUU

1.3.3.5.-Denominacion de Origen Jamon de Teruel

La DO Jamon de Teruel es la denominacion mas antigua de jamones de Fspafia.
Su reglamento fue aprobado en 1985. La zona de produccion abarca toda la regién de
Teruel (Alimentos de Espaiia, 1992) Tiene inscritas 93 explotaciones y 41 secaderos
(MAPA, 1997b).

Su reglamento fija las razas de los cerdos que son las siguientes: Landrace, Large
White y Duroc. La edad minima de sacrificio es de ocho meses con un peso entre 115 y
130 kg. Obliga a que se castren los lechones. El proceso de elaboracion de los jamones
también estd controlado, teniendo la curacidén una duracidon maxima de 90 dias, la
salazén 20 dias y el proceso de maduracion en ambiente natural hasta completar los
nueve meses.

La identificacion de los jamones es muy importante ya que evita la confusion de
los consurnidores, que viendo la estrella de ocho puntas marcada al fuego en la corteza,
distingue el Jamén de Teruel de otros. También se puede identificar por la forma
alargada del jamon y porque mantienen la pezuiia (Alimentos de Espaiia, 1992).

En cuanto a la comercializacion, el ascenso es claro ya gue ha aumentado un 70%,
desde 1988 hasta 1997 El marcado logicamente lleva la misma linea, aunque el ascenso
es mayor todavia (Tabla 1 7). La relacion entre marcado y comercializacion es paralela
practicamente, con un desfase en el tiempo, como se observa en el grafico 1.5,

Tabla 1 7 - Produccién de jamones de la DO de
Teruel (piezas)

Afio Marcados Comercializados
1 O8&* 32217 33242
1 989* 34724 31424
1 990% 34,905 32.228
[961* 81639 34 952
1 692* 83 567 81.637
1 993* 57 362 86 385
1.994* 71248 52 954
1 995%* 73271 65 100
1 996* 92274 69 890
[ 907* 115143 91 540
1 998*=* 170.629 110 836
Fuente: * DGA, 1998,
*= DGA, 1999,

i~
e
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Grafico 1.5 -Jamones marcados y comercializados con DO Jamon de Teruel
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1.3.3.6.-Denominacion Especifica Ternasco de Aragon

La DE Temasco de Aragon es la mas reciente de las denominaciones de Aragdn
ya que su reglamento se aprobd en Octubre de 1992, aunque tuvo caracter provisional
desde Julio de 1989 (Alimentos de Espafia, 1992). A pesar de ello, es la primera
denominacion que ha sido ratificada para este tipo de produccion ovina. La zona de
produccion abarca toda la Comunidad de Aragén.

Su reglamento obliga a que las razas de los corderos sean las siguientes: Rasa
Aragonesa, Ojinegra de Teruel y Roya Bilbilitana FEl sacrifico debe efectuarse entre los
70 y 90 dias de edad, con un peso de entre 18 y 24 kg, dando canales de entre 8,5y 11,5
kg. El alimento sera a base de leche materna, excepto al final de la crianza, en la que se
les puede proporcionar concentrados naturales autorizados por el Consecjo Regulador.

Por lo tanto es un cordero joven, de carne de color rosa palido (Alimentos de Fspaiia,
1992).

Al 1gual que ocurre en el Jamén de Teruel, en el Temasco de Aragdn la
1dentificacién es muy importante. Antes se identificaban con la inscripcion “TA” en la
canal. Esto no soluciond del todo el problema de no diferenciacion por parte del
consumidor y por lo tanto no evitaba el fraude Por ello, el Consejo Regulador ha creado
una nueva forma de identificacion de las canales que consiste en ttazar dos rayas muy
finas de tinta roja , a lo largo de la canal, con lo que se consigue que estén presentes en
cada una de las piezas en las que se puede dividir la canal Estas dos lineas junto con la
mscripcion "TA” aseguran al consumidor la procedencia del ternasco Ademas el
Consejo Regulador esta poniendo en marcha un sistema de informacién que consistira
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€n una pegatina en la que aparecera un c6digo de barras, con el que se sabré la edad,
ganaderia de origen, matadero en el que fue sacrificado, etc (Boletin Informativo
Mercazaragoza, 1998).

La produccion de Ternasco va en aumento En 6 afios ha conseguido triplicar su
produccion y comercializacion inicial (Tabla 1.8). Como se observa en el grafico 1.6,
los corderos sacrificados y los marcados siguen la misma evolucién, siendo las lineas
paralefas.

Tabla 1.8-Produccién de la DE Ternasco de
Aragén ( n° de cabezas).

| Aho Sacrificados Calificados
1 992% 32421 21 240
1.993% 33956 23.424
1.904% 48.146 35150
1 995* 58 940 45530
| 996% 65.910 50734
1 997% 82956 62 573
] 998** 97 856 73 909

Fuente: *DGA, 1998.
** DGA, 1999,

Gréfico 1.6 -Corderos sacrificados y calificados con DE Iernasco de Aragdn
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Ha sido tmportante para el lanzamiento de esta denominacién el hecho de que
existieran dos cooperativas que aglutinaran a gran numero de productores (Albisu y
Meza, 1997) En la actualidad la concentracion es aun mayor por la creacion de
Oviebro, que es una comercializadora que pretende abarcar el ganado ovino de todo el
Valle del Ebro (Oviebro, 1998), aunque no es una sociedad que este totalmente
consolidada por desavenencias entre sus socios




CAPITULO 2

METODOLOGIA

2.1.- Introduccién a la metodologia

Para disefiar las estrategias de marketing es necesario conocer y comprender el
mercado. Si se quiere estimular y captax la demanda, es preciso saber cual es el mercado
potencial, a qué segmentos del mismo hay que dirigirse, qué productos necesitan y
desean estos mercados objetivo. La captura de datos, ya existentes o generados,
permitira configurar un sistema de informacién para la empresa. Sin embargo, los datos
por si mismos no son informacién. Un sistema de informacién puede contener una gran
cantidad de datos sobre ventas, competencia y participaciones de mercado, o sobre
caracteristicas y productos comprados por los consumidores. Pero no basta con eso, 1os
datos requicren un proceso de elaboracién. Deben ser analizados adecuadamente para
poder extraer de ellos todo su contenido informativo

Un sistema de informacion puede definirse, por tanto, como un conjunto de
elementos, instrumentos y procedimientos para obtener, registrar y analizar datos, con el
fin de transformarlos en informacién util para tomar decisiones de marketing
(Santesmases, 1991)

La investigacion comercial aporta al sistema de informacion los métodos y
técnicas adecuadas para obtener datos y analizarlos de forma rigurosa. Con la ayuda de
la investigacién comercial, el sistema de informacién puede proporcionar los estudios
necesatios que permitan elaborar estrategias comerciales efectivas, con las que se
pueden alcanzar los objetivos de marketing de la organizacién

La investigacion comercial es fundamentalmente investigacion aplicada. La
investigacion aplicada trata de utilizar los conocimientos actuales para identificar o
resolver problemas en un determinado campo cientifico, mientras que la investigacion
bésica trata de ampliar los limites del conocimiento, sin fines concretos de aplicacion.
Utiliza, por tanto, los métodos y técnicas cientificos para identificar y resolver
problemas de marketing (Santesmases, 1991).
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Lo que distingue fundamentalmente a la investigacion comerctal es el caracter
cientifico de su metodologia y la utilidad de los fines que persigue, que pueden
concretarse en los tres siguientes (Aaker y Day, 1980):

a} proporcionar informacién que ayude a comprender el mercado vy el entorno,
b) identificar problemas y oportunidades, v;

¢) desanollar y evaluar cursos de accidn alternativos.

La investigacion comercial, es sin embargo solamente un instrumento de
informacién y analisis, para facilitar la toma de decisiones de marketing, que es una
responsabilidad exclusiva de la direccidon comercial La mformamon que fac111te la
investigacién comercial ha de cumplir los tres requisitos siguientes:

a) Reducir la incertidumbre. Es decir, ha de aportar alguna informacion de interés, que
amplie o mejore el conocimiento sobre un fendmeno.

b) Ser susceptible de influir en la decision De nada sirve una informacion si solo tiene
posibilidades de confirmar, pero no cambiar o modificar, una decisién ya tomada,
con independencia de los resultados de la investigacion

¢) Justificar su coste. Es decir, el valor o rentabilidad que proporcione la informacion
ha de ser stempre superior al coste que suponga la realizacion de la investigacion
comercial

El término de investigacién de mercados se utiliza muchas veces como sindnimo
de investigacion comercial. Sin embargo, este tiltimo es méas amplio y preciso, dado que
comprende la investigacidn de cualquier problema de marketing, con independencia de
que se estudie 0 no un mercado La investigacion de mercados es el disetio, obtencion y
presentacion sistematica de los datos y hallazgos relacionados con una situacion
especifica de mercadotecnia (Kotler, 1980) .

La American Marketing Association (AMA) define la investigacion de mercados
COMmo:

“La que vincula al consurmdor, al cliente y al publico con el comercializador
mediante la informacién- que se utiliza para identificar y definir oportunidades y
problemas de marketing: generar, perfeccionar y evaluar acciones de marketing;
supervisar el desempefio de ésta, y mejorar su comprension como un proceso-. kn la
investigacion de mercados se especifica la informacion necesana para atender estos
temas; se disefan los métodos para recopilar informacion; se administra e instrumenta
el proceso de recopilacion de datos; se analizan los resultados, y se comunican los
hallazgos y sus implicaciones” (Stanton ef al., 1992)

I.a realizacién de una investigacion en marketing supone llevar a cabo una serie
de fases, que pueden agruparse en las cuatro siguientes: el disefio de la investigacidn, la
obtencion de la informacion, el tratamiento y analisis de los datos v la interpretacion de
los resuftados y presentacion de conclusiones (Santesmases, 1991).
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2.2.- Diseiio de la investigacion

Toda mvestigacion debe partir de una definicién clara y precisa del problema a
estudiar para poder orientarla en la direccién adecuada. I a identificacién del problema
incluye la especificacion de los objetivos de la investigacion.

Durante la propuesta de efectuar la campafia de promocién de las denominaciones
de calidad de Aragdn, los productores de las distintas denominaciones solicitaron al
Gobierno de Aragén una investigacién a cerca del desarrollo y resultados de la
camparia. Dicha investigacion se realizé a nivel de consumidores, productores, y
distribuidores

El presente trabajo responde a la solicitud de los productores en cuanto a la
respuesta de los consumidores. Su problema consiste en que tienen productos de
calidad, pero no saben hasta qué punto son conocidos, cémo son percibidos por los
consumidores, quiénes estdn mas interesados en ellos y si los esfuerzos que se realizan
en promocionar estos productos son utiles. Ademas estaban interesados en averiguar las
preferencias de los consumidores en cuanto a las promociones, para asi poder actuar en
el futuro sabiendo exactamente cémo dirigirse y a quién.

Los objetivos fijados para este trabajo fueron:

- averiguar el grado de conocimiento que los consumidores de las distintas
denominaciones de calidad de Aragén y la percepeién de los productos por parte de los
consumidores

-~ analizar la campaiia de promocion realizada

- conocer aspectos para disefiar una nueva campaiia.

Una vez identificado el problema a investigar y establecidos los objetivos a
alcanzar, debe realizarse el disefio de la investigacion La investigacién, por su disefio,
puede clasificarse en tres tipos bésicos Ortega, 1990:

- Estudios exploratorios: su finalidad principal es el descubrimiento de ideas y
conocimientos. También localizar problemas y oportunidades potenciales pata la
empiesa, asi como comprobar hipdtesis o alternativas que permitan establecer las lineas
de actuacion mas convenientes.

- Estudios descriptivos o correlacionales: tienen como finalidad describir las
caracteristicas de ciertos grupos, determinar la fiecuencia con que ocurre algo, estimar
la relacion entre dos o més variables o efectuar predicciones lambién se realizan para
mostrar lo que estd sucediendo en un determinado sector o mercado, a fin de obtener
una informacion amplia La divisién basica de este tipo de disefios de investigacion
consiste en estudios longitudinales y estudios transversales Estos ultimos son los mds
corrientes y fratan de oftecer una instantanea del fendmeno a estudiar Los
longitudinales muestran la evolucion del comportamiento de las variables investigadas.
Pueden basarse en datos de paneles, o bien utilizar en cada ocasion que se repita el
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estudio, los datos de muestras distintas en cuanto a su composicion, pero siempre
representativas de la poblacidn a mvestigar,

- Estudios experimentales o causales: sirven para contiastar hipdtesis vy establecer
ralaciones causa-efecto.

En el presente trabajo se han realizado estudios descriptivo longitudinales (se
repiten ciertas preguntas realizadas anteriormente en otros trabajos) y transversales, asi
como causales.

2.3.- Obtencion de la informacion

Para la realizacion de cualquier estudio de mercado es necesario poseer una o
varias fuentes de informacién. Dichas fuentes pueden ser primarias o secundarias segiin
existan en el momento que se requiere; a su vez, éstas pueden ser internas o externas,
seglin sean propias o ajenas (Weiers, 1986).

Las fuentes primarias son las generadas para la investigacién de que se trate, y las
secundarias son estadisticas e informacion que ha surgido para otro fin, pero que pueden
ser utilizadas para la resolucion del problema concreto (Sanchez, 1994)

Las fuentes internas provienen de registros internos de la empresa y estad
disponibles dentro de la misma, y las fuentes externas tienen origen en el exterior de la
empresa (Cruz Roche, 1990).

En el presente trabajo se han utilizado tanto fuentes primarias como secundarias,
pero siempre externas.

Los datos primarios al no estar disponibles deben ser previamente obtenidos.
Existen dos maneras basicas de conseguirlos: por observacion o mediante
comunicacién La observacion supone una comprobacion de la situacién de interés,
registrandose hechos, acciones o comportamientos, por medio de una persona o un
instrumento mecanico o electrénico, de forma estructurada o no, con conocimiento de la
persona observada o de modo disimulado, y en un ambiente natural o de laboratorio. La
comunicacién umplica preguntar a una poblacion o muestra de interés, para obtener la
informacion deseada, bien manifestando claramente la finalidad o bien ocultindola, y
utilizando como instrumento un cuestionario. A esta segunda alternativa se la denomina
técnica cuantitativa. Las técnicas cuantitativas son las encuestas en sus diversas
modalidades: personal, postal, telefonica, émnibus, y los paneles, en sus diveisas
modalidades (Grande y Abascal, 1995).

La encuesta personal es el primer método de recogida de informacion que se
utihizé en la investigacion comercial. La entrevista personal puede realizarse de
diferentes maneras Sin existir una clasificacion rigida de [a misma se puede dividir en
los siguientes tipos (Ortega, 1990):
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a) Entrevista estructurada: es la que se desarrolla de acuerdo con un cuestionario
previamente establecido y segun las instrucciones concretas recibidas por el director
de la investigacién El papel del encuestador estd muy estandarizado, debiendo
cefiirse en todo momento a la 6rdenes recibidas, a fin de que la informacidn
recogida por los diferentes entrevistadores guarde un alto grado de uniformidad.
Este tipo de entrevista es el que se ha aplicado en esta investigacion

b) Lntrevista semiestiucturada: el entrevistador tiene un cuestionario generalmente
poco extenso a cumplimentar, que puede desarrollar con cierta libertad, de acuerdo
con las caracteristicas y respuestas de la persona entrevistada,

¢) Entrevista libre o en profundidad: la entrevista se desarrolla sin un cuestionaiio
previamente establecido, aunque dentro de unos determinados objetivos

La encuesta personal es la que se ha realizado en este trabajo, y el encuentro
entre el entrevistado y el entrevistador tuvo lugar en la calle. El porcentaje de respuestas
es alto Si se exponen bien los objetivos de la investigacidn, las personas no suelen
negarse a colaborar, como es el caso de este trabajo, en el que el grado de respuesta fue
del 100%. Con este tipo de encuesta se elimina la influencia de terceros en las
respuestas, ya que se habla exclusivamente con la persona encuestada El encuestador se
puede adaptar al nivel cultural o intelectual del encuestado. Se reduce
considerablemente las respuestas evasivas. El entrevistador puede con sus aclaraciones
solucionar las dudas del entrevistado. Se conoce con certeza quién es la persona que
responde a la encuesta, pudiéndose obtener datos secundarios del entrevistado, como
presencia, etc (Ortega, 1990). Se puede emplear material auxiliar como fotos, muestras,
catalogos, efc.

En el cuestionario, se enseflaron algunos cartones para facilitar la respuesta a la

persona encuestada, con el fin de no obligarle a memorizar las posibles respuestas que
la pregunta implicaba.

Cartén 1.- Ingresos

INGRESOY
RENTA FAMILTAR APROXIMADA

I Menos de 150.000 pts

2 De 150000 a 250.000 pts
3 De 250.001 a 350 000 pts
4. De 350.001 a 500 000 pts
5 Mas de 500.001 pts
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Cartéon 2.-Ocupacion

OCUPACION

* Trabajador por cuenta ajena:

1. Mando superior o directivo

2. Mando intermedio

3. Trabajador (especializado o sin especializar)
* Trabajador por cuenta propia

4. Empresario o profestonal con asalariados

5. Profesional o trabajador autdonomo

* No activos:
6. Estudiante
7. Ama de casa
9. Parado

10 Otra ocupacién

Carton 3.- Medios preferidos

(QUE MEDIOS UTILIZARIA SI TUVIESE QUE ORGANIZAR UNA
CAMPANA DE INFORMACION Y PROMOCION SOBRE LOS ALIMENIOS
DE CALIDAD DE ARAGON?

(Calificar de 1 a 10 cada medio, segiin la importancia que crea que deberia tener en la campaiia)

- Prensa escrita

- Radio

- Televisiéon

- Revistas de caracter general
- Revistas especializadas

- Cine

- Carteles

- Folietos

- Fiestas

- Rutas de visitas de DO

- Tiendas, supermercados e hipermercados

- Hosteleria, restaurantes y bares

Pero no todo son ventajas en las encuestas personales Los principales puntos
débiles son (Grande y Abascal, 1995): el alto coste de obtencion de informacion, debido
al tiempo empleado en su recogida y a la lentitud del proceso, ademas del tiempo que ha
de dedicarse por parte del entrevistador a desplazarse (el proceso de i1ecogida de
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informacion es lento). Cabe la posibilidad que el encuestador introduzca sesgos en las
preguntas o en las respuestas. Ademds hay una necesidad de controlar a los
entrevistadores, teniendo en cuenta que la base de la investigacién descansa en la
veracidad de la informacién recogida. Para verificar esto se hace necesario un
exhaustivo control de los mismos.

Desde el punto de vista de la planificacion de la investigacion, la encuesta
personal puede realizarse en dos lugares principalmente: en el hogar e in siru (Ortega,
1990):

a) Encuestas en el hogar: se utiliza mucho en investigaciones de tipo general, en las
que la persona entrevistada tienen que responder sobre temas en los que no tiene
influencia el lugar de la entrevista.

b) Encuesta in situ: es la que se realiza en los diferentes lugares relacionados con el
objetivo de la entrevista, por ejemplo, un supermercado, etc.

2.4.-Elaboracién del cuestionario

El cuestionario debe ser lo mas breve posible, pere no puede establecerse una
longitud concreta; varia en funcién del interés que el tema de la investigacion tenga para
el encuestado (Marvin, 1975). El cuestionario para este trabajo consta de 19 preguntas
(Anexo 1). Es un cuestionario corto y las preguntas son concretas para obtener
respuestas concretas. Se ha evitado que el entrevistado tenga que hacer cualquier tipo de
calculo , para que no se canse las preguntas son neutrales, inequivocas, y facilitan la
memoria en los casos necesarios como en las preguntas 4b, 12, 17 v 18 del cuestionario.
No se han realizado preguntas embarazosa, sino que se realizan de tal manera que no
resultan molestas, como la pregunta sobre la renta en la que no se debe preguntar
directamente sobre la renta sino que se debe pedir que sifie su renta en algin tramo.

El orden del cuestionario debera ser l6gico. Las preguntas deben hacerse por
temas afines y en orden de dificultad creciente, de ahi que la encuesta se haya
estructurado en tres temas. Ademas las preguntas mas sencillas deben ir al principio del
cuestionario, debido a que si las preguntas mas complejas o delicadas se situaran al
principio seria mayor la posibilidad de una negativa a colaborar. Por lo tanto el
cuestionario se ha dividido en tres partes, seglin la informacién que se desea obtener y
por orden de complejidad La primera parte incluye preguntas sobre el conocimiento de
los consumidores de los productos con denominacién de calidad de Aragén y la
percepcion sobre estos. La segunda consta de preguntas sobre la evaluacion de la
campafia realizada con anterioridad, y la ultima parte, incluye preguntas sobre las
preferencias del consumidor para futuras campafias de promocion.

Las preguntas pertenecientes a la primera parte son: 1, 2, 3, 8, 9, 10, en las que se
intenta averiguar tanto la notoriedad espontinea como la sugerida, asi como para la
evaluacion de la actitud de los consumidores, se han utilizado atiibutos como la calidad,
su cambio en los ultimos 5 afios y la relacidn imagen/precio. Las incluidas en la
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segunda parte son: 4, 5, 6, 7, y tratan de averiguar si la campafia de promocion ha sido
efectiva, si la han visto y donde, y si gracias a ella ha mejorado el conocimiento y el
consumo de los productos promocionados En la tercera parte: 11, 12, 13, 14, se intenta
obtener datos para saber como diseflar una futura campatia de promocion.

La informacidn recogida en el cuestionano también se puede dividir en (Grande y
Abascal, 1985):

- Conocimientos: las preguntas 1,2 y 3 van encaminadas a valorar la notortedad de los
productos

- Opiniones o juicios: las preguntas: 8, 9y 10 realizaron para conocer opiniones

- Posibles conductas futuras: 12, 13, 14 se para conocer su actitud en cuanto a una
nueva campafia de promocion.

- Hechos o comportamientos: 4, 5, 6 y 7. Son preguntas objetivas ¢ inequivocamente,
contrastables y verificables.

Los identificadores del encuestado deben ir al final del cuestionario. Una vez que
que se ha respondido al cuestionario, la persona que lo ha hecho comprende los
objetivos de la investigacion y entenderd mejor porqué se le piden datos que la
caractericen. En el caso de ser personal, tras finalizar la recogida de informacion se ha
creado un clima de confianza que facilita que se proporcione los identificadores,
especialmente los relativos a la edad, renta y actividad Por todo lo anterior, en la parte
final del cuestionario, aparecen los datos identificatorios del encuestado como son el
sexo, la edad, la renta, la ocupacidn, y el codigo postal La edad se agiupd en seis
tramos: 16-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-65, mas de 65 Paia analizar las encuestas se
realizd una nueva agupacion, ya gue el comportamiento de los consumidores dentro de
cada grupo es homogéneo : jovenes (16-34 afios), maduros (35-65 afios) y mayores
(mas de 65 afios). La renta se agrupd en 5 intervalos: menor 150 000 pts, 150.000-
250.000 pts, 250.001-350.000 pts, 350 001-500 000 pts y mas de 500.000 pts. Para el
andlisis de datos se realizé una nueva agrupacion por constderar escaso ¢l namero de
personas con renta superior a 500 000 pts y por su comportamiento similar con los de
renta inmediatamente inferior quedando los intervalos de la siguiente forma: menor
150000 pts, 150.000-250.000 pts, 250.001-350.000 pts y mayor 350.000 pts

El Codigo Postal se eliminé del analisis de resultados por considerar que no tenia
razon de ser a la hora de alcanzar los objetivos de este trabajo, ya que la campana de
promocion futura no diferenciara por zona de residencia.

En el cuestionario pueden formularse preguntas abiertas, sin indicacion de
posibles respuestas, o preguntas cerradas, con una relacion exhaustiva de las respuestas
posibles Tas primeras permiten dar una respuesta totalmente libre al encuestado y
utilizar su propio lenguaje. Sin embargo, para poder ser tratadas estadisticamente, deben
ser agrupadas y codificadas, lo que entrafia cierta dificultad Son especialmente
adecuadas en investigactones exploratorias o cuando no se tiene mucho conocimiento
sobte las respuestas posibles Las repuestas cerradas, en cambio, son mas adecuadas
cuando ya se conocen las respuestas posibles, bien por la existencia de investigaciones
previas, o por la realizacion de un pretest de la encuesta Son mas faciles de contestar,
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dado que requiere menor esfuerzo por parte del encuestado, y su tratamiento estadistico
es sencillo (Schuman y Presser, 1981).

Las preguntas semicerradas son preguntas en las que se proporcionan
alternativas de respuestas, cerradas, y se deja la posibilidad de que el encuestado
responda libremente a las (Schuman y Presser, 1981). En este cuestionario se han
utilizado en la parte de notoriedad espontanea e inducida de la denominaciones, para
averiguar si existe confusion a la hora de catalogar los productos con o sin
denominacion. El resto son preguntas cerradas

Por la cantidad de respuestas y su relacion existen preguntas dicotémicas, en las
que solo existen dos alternativas de respuestas mutuamente excluyentes. Las preguntas
con multiples respuestas son aquellas en las que se proporcionan varias alternativas de
respuestas. Estas preguntas estdn cerradas, son inequivocas, faciles de responder y
faciles de codificar. Sin embargo no son adecuadas para estudiar motivaciones. Si lo son
para conocer hechos, preferencias y opiniones. Las preguntas en bateria son una serie de
preguntas relacionadas con un mismo tema, que se integran y complementan (Grande y
Abascal, 1995). Se han utilizado para el cuestionario los tres tipos de preguntas. Todas
ellas son preguntas directas. No ha sido necesario incluir preguntas indirectas, y ademas
son muy difictles de cerrar.

Segun los fines de las respuestas, las preguntas pueden ser filtro, de recuerdo o
de control. Las preguntas filtro se denominan ast porque son una serie de preguntas
dispuestas de forma que se subordinen unas a otras. Una respuesta afirmativa o negativa
a una pregunta excluye o requiere la siguiente Las preguntas de recuerdo tienen por
objeto medir 1a capacidad de retencion de los encuestados y las de control verifican la
coherencia entre las respuestas proporcionadas por el encuestado (Grande y Abascal,

1995),

Para medir las actitudes, percepciones y valoraciones se pueden emplear distintas
escalas de medida. La medida de las variables viene determinada por la escala utilizada.
El tipo de escala, a su vez, condiciona la eleccién de la técnica estadistica del analisis de
los datos. Por ello las variables cualitativas o categoricas se miden con escalas no
métricas y son (Stevens, 1946):

- Escala nominal: indica sélo la pertenencia a una clase o categoria dentro de una
variable. Si se asocian codigos numéricos a las categorias, su finalidad es
unicamente la de identificarlas y facilitar el tratamiento de los datos. No hay
jerarquias entre las categorias, mi igual diferencia entre ellas, ni por supuesto,
proporcionalidad. Las variables medidas en esta escala son las pertenecientes a
las preguntas 1, 2, 3, 4, 5, 11, 15, 16 (agrupada para el analisis), 17 (agrupada
para el analisis), 18 y 19

- Lscala ordinal: es una variante de la nominal que presenta alguna ordenacion de
algun tipo en las categorias o clases, pero al igual que en la escala nominal los
intervalos no son iguales ni existe proporcionalidad entre etlos Las variables
medidas con esta escala son las incluidas en las pregunta 14,

[
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Las variables cuantitativas o numéricas se miden con escaias métricas y son
(Stevens, 1946):

- Escala intervalica: supone que ademas de existir ordenacion, las distancias entre los
valores o intervalos de la escala son iguales, aunque no existe proporcionalidad
entre ellos ni el valor 0 de la escala es absoluto Las variables medidas con esta
escala son las incluidas en las preguntas 6, 7, 8, 9, 10, 12 y 13 Las vatiables de las
preguntas 8 y 10 se podian haber clasificado como variables categéricas, pero se ha
optado por esta opcidn basindonos en la definicion de escala intervalica de
Santesmases, (1997).

- Escala proporcional o de razén: supone que ademas de ordenacion e igual distancia,
como en la escala intervalica, existe proporcionalidad entie los valores de la escala,
y el valor 0 es absoluto. Las variables medidas con esta escala son las incluidas en
las preguntas 16 y 17 (sin agrupar para el analisis) v se ha hecho asi basandonos en
la definicién de escala proporcional de Santesmases, (1997)

Existe una jerarquia entre la escalas, de modo que las proporcionales ocupan la
posicién mas alta. Cualquiera de las escalas de orden supetior cumple los requisitos de
las de orden inferior y pueden transformarse en ellas, pero no a la inversa.

2.5.- Seleccidon de 1a muestra

Cuando una encuesta se realiza a una parte de la poblacion, se trata de un estudio
muestral Una muestra es un conjunto de elementos de una poblacién o universo del que
se quiere obtener informacion. A efectos de que la informacion obtenida sea valida, esta
deberd ser representativa de la poblacion; es decir, que en su estructwra se teproduzcan
exactamente las caracteristicas y comportamientos de la poblacién de la que ha sido
obtenida (Stanton ef al., 1992). Para la realizacién del cuestionarie se ha empleado un
muestreo probabilistico, ya que segun Stanton ef al (1992) sdélo las técnicas con
probabilidad, o las muestras aleatorias, son apropiadas para hacer generalizaciones a un
universo. Dentio del muestreo probabilistico se ha elegido el aleatorio estratificado de
afijacion proporcional por sexo, edad (excluyendo a los menores de 16 afios) y por
poblacion (compuesta por los habitantes de hecho de la ciudad de Zaragoza). Se tomé
un tamano muestral de 403 encuestas, que se segmentd de forma proporcional entre
hombres y mujeres, entre grupos de edades y entre los distritos municipales de acuerdo
a la proporcion de habitantes de cada uno. Se realizé segun el censo padrén electoral de
1997,

La determinacion del tamafio muestral estd en funcion del presupuesto y del
tiempo disponible, asi como del error que se admita en los datos obtenidos. Este error
que se comete al tomar una muestra en lugar de la totalidad de ia poblacion se denomina
error de muestreo y es facilmente cuantificable cuando el muestieo es probabilistico.
Para las poblaciones muy grandes, el error de muestreo y, por tanto, el tamafio de la
muestra asociado a un determinado nivel de error, son independientes del numero de
elementos de la poblacién. El error de muestreo se determina a partir del error estandar
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de la media. Para datos en proporciones y poblaciones infinitas, ¢l error estandar (ES) se
calcula del modo siguiente (Santesmases, 1997):

EM = 2,/PA=P)/

p: ptoporcion de los que poseen el atributo
g: proprcidn de los que no lo poseen= 1-p
N: tamafio de la muestra

El intervalo de confianza elegido es del 95,5% (k=2), luego ¢l etror de muestreo es:

Como se desconocen los valores de p y q se toma el 50%. Ademas estudios
realizados con anterioridad en la ciudad de Zaragoza con un tamaiio muestral de 204
encuestas dan niveles de error muestral inferior al 8% (Albisu, 1989).

El tamafio muestral es de 400 Se han realizado 403 por si habia que eliminar
alguna encuesta defectuosa. No ha sido asi

A confinuacion se presenta la ficha téenica de muestreo, asi como la distribucion
del tamaiio muestral (tablas 2.1,2.2,23 y 2.4)

Tabla 2 1 -Ficha técnica de muestreo

Caracteristicas

Universo Consumidores de edad superior a 16 afios residentes en la
ciudad de Zaragoza.

Ambito Provincia de Zaragoza

Tamano muestral 403 encuestas

Error muestral +- 5%

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

Disefo de la muestra Estratificado por sexo, edad y poblacion

Fecha de trabajo de campo | Enero 1998
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labla2 2 -Distitbucién del tamafio muestral por sexo

Mujeres Hombres
N® encuestas 209 194
N° encuestas (%) 52 48

Tabla 2 3.-Distribucion del tamafio muestral segin la edad

Aflos
Encuestas 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 >65
n° 73 75 69 57 57 72
% 18 19 17 14 14 18

Tabla2 4.-Distribucion del tamafio muestral por distritos urbanos

Encuestas Casco Centro Delicias Ensanche San José
Antiguo

n° 30 46 80 44 51

%o 7 11 20 1 13

Encuestas | L.as Fuentes | Almozara |Oliver-Valdefierro Torrero M. lzquierda

n° 34 22 17 24 55

%o 9 5 4 6 14

2.5.- Trabajo de campo

De nada sirve que la explotacidn, analisis e interpretacion de los datos utilice las
técnicas mas sofisticadas, o mas costosas, st se ha descuidado la parte basica de la
mvestigacion, como lo es el dato y la metodologia para su obtencion (Ortega, 1990). La
realizacion de las encuestas fue encargada por el Servicio de Investigaciones Agrarias
de la Diputacion General de Aragon, a ta empresa Test (Tratamientos Estadisticos)

En cada paso del proceso de investigacién de mercados, se pueden presentar
errores, que dan como resultado una informacién equivocada El control de los errores
es critico en la mvestigacidén de mercados. Se pueden cometer errores de muestreo (ya
vistos) o errores no muestrales Los errores no muestrales son todos los que se pueden
presentar en ¢l proceso de investigacion de mercados, excepto el error de muestreo. Los
errores y alteraciones ocurren con mucha frecuencia, por lo tanto se debe estar
prevenido de cuales son, el efecto que pueden tener sobre los resultados vy los pasos que
pueden dar para reducirlos Asi como los errores muestrales son faciles de medir y
disminuyen aumentando el tamafio de la muestra, los errores muestrales, no se pueden
medir facilmente y no disminuyen con el tamafio de la muestra De hecho, muy
frecuentemente, estos aumentan a medida que lo hace el tamafio de [a muestra Los tipos
~de errores no muestrales son: definicion equivocada del problema, definicidn defectuosa
de la poblacién, el marco seleccionado no es representativo de la poblacion, errores de
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falta de respuesta, errores de medicidn, inferencias causales impropias, disefio pobre del
cuestionario, parcialidad debida al autor del estudio, errores relacionados con el
entrevistador, errores en el procesamiento de datos, errores en el analisis de datos y
errores en la interpretacion (Kinnear v Taylor, 1989)

La mayoria de las preguntas del cuestionario son cetradas, en las cuales los
codigos se marcaron al elaborar el cuestionario. En algunas preguntas se dieron varias
respuestas que se consideraban como las mas posibles y se dejo la posibilidad de
respuesta ablerta (preguntas semicerradas). La problematica en el proceso de
codificacidn surge con las respuestas abiertas, en las que durante el proceso de control
de las encuestas se tenian que detectar las posibles respuestas con una frecuencia
sigritfficativamente amplia.

Fljadas las reglas de codificacion, realizada la codificacién y tras diversas
verificaciones, se llegd a una matiiz de datos que iba a ser la base del trabajo
cuantitativo, para lo cual se introdujo en el ordenador que se iba a utilizar como
instrumento de céleulo.

Como medida de control y como primer paso del analisis cuantitativo, se realizé
un estudio de frecuencias de cada variable para ver si existia alguna observacién que se
saliera del rango dentro de los posibles valores de la variable.

2.6.- Tratamiento y analisis de datos

Una vez que la mformacion recolectada se ha convertido adecuadamente a un
archivo de computados, se procede al analisis de informacién El programa utilizado
para ¢l tratamiento y analisis de datos es el SPSS, version 7 0.

Como resultado del proceso de codificacion, resultaron 84 variables que luego se
agruparon muchas de ellas para facilitar el analisis, resultando 108 variables en la matriz
final

Un analisis inadecuado de la informacion puede ser una fuente significativa de
eIrTor no muestral El primer aspecto que se tiene que tener en cuenta sc relaciona con
los objetivos del analisis. Segin el numero de variables que se desee analizar al mismo
tiempo, se realizard un tipo de analisis u otro (Kinnear y Taylor, 1989). Para examinar
una unica variable, se utilizo el andlisis univariado. Para analizar la relacién entre dos
variables se utilizé el andlisis bivariariado Y para estudiar las relaciones entre méas de
dos variables se realizé un andlisis multivariado.

Analisis univariante

El primer paso del anélisis es estudiar cada pregunta por separado, y dentro de
cada pregunta cada variable El tipo de variable condiciona el tipo de analisis estadistico
que se puede realizar Por lo tanto la distribucion de frecuencias se ha empleado para
estudiar las variables nominales y de intervalo segun Gande y Abascal, (1995) La
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distribucion de frecuencias recopila toda la informacion, pero es dificil de manejar, por
eso se ha utilizado también las medidas de posicion, que resumen el conjunto de datos
en un valor central. Dentro de estas medidas centrales se han utilizado la moda, la media
y la mediana. Estas tres medidas se pueden calcular para cualquier variable cuantitativa
(va sea intervalica o proporcional). Sin embargo, la media puede ser mas informativa en
aquellas medidas con escala proporcional, mientras que la moda lo es en las de escala
mtervélica. Asi mismo, la moda también se puede aplicar a las variables cualitativas,
pero en este caso, es mas preciso hablar de frecuencia absoluta La mediana se aplica
cuando la escala es ordinal (Kachigann y Kash, 1986).

En la Tabla 2.5 se presenta el resumen del analisis univariante

Tabla 2 5 - Resumen analisis univariante

Informacién Caracteristicas

Gradeo de  conocimiento de las
denominaciones

-Notoriedad espontdnea e inducida de las|-Distribucién de frecuencia (%} -Frecuencia
denorninaciones absoluta

Percepcion de las denominaciones

-Opmion sobre 1a calidad -Distribucién de frecuencia (%) -Frecuencia
absoluta -Media -Moda

-Cambio de la calidad ‘| -Distribucién de frecnencia (%) -Frecuencia
absoluta

-Relacion precio/imagen -Distribuciéon de frecuencia (%) -Frecuencia

absoluta -Media -Moda
Evaluacion de la campafia de promocién

-Grado de impacto de la campafia de|-Distribucion de frecuencia (%) -Frecuencia
promocion absoluta

-Grado de mejora en el conocimiento y en la | -Distribucién de frecuencia (%) -Frecuencia
compra absoluta -Media -Moda

Diseiio de nueva campaiia

-Necesidad de informacién Distribucién de frecuencia (%) -Frecuencia
absoluta

-Medios y temas preferido -Distribucién de frecuencia (%) -Frecuencia
absoluta -Media -Moda

-Situacién de mayor imagen de calidad -Distribucion de frecuencia (%) -Frecuencia

absoluta -Mediana

Nota: las caracteristicas en negrita son las mas apropiadas para la informacion a la que se han
aplicado segun se ha indicado anteriormente. Las que no estan en negrita dan informacién
adicional que puede resultar de ayuda
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Analisis bivariante

En segundo lugar, se ha realizado un andlisis bivariante para ver si las variables
estan relacionadas

Para las variables nominales o de intervalo se utilizan las tablas cruzadas o de
contingencia La observacion directa de la tabla debe completarse con un ajuste Chi-
cuadrado (st las escalas de las dos variables son nominales) que permita rechazar la
hipétesis nula, que ha consistido en considerar que las dos variables son independientes.
Cuando una tabla presente una o mas casillas con una frecuencia esperada menor que 5
se aplicaré la prueba exacta de Fisher. Los limites computacionales no lo permitieron
con lo que se aplicé el método Monte Carlo.

Dentro del analisis de varianza, se ha aplicado el procedimiento Anova de un
factor para probar la dependencia de una variable criterio numérica (de intervalo o
proporcional) dependiente, respecto de otra variable (categdrica) independiente
explicativa. Se analiza el efecto que sobre una variable dependiente tienen una variable
mdependiente. A la variable independiente se les denomina también factor. El
procedimiento Anova de un factor es el mas simple del anélisis de la varianza y hace un
examen de las diferencias entre medias (Santesmases, 1997) Analiza si entre los grupos
o niveles de la variable independiente, cada uno con sus particularidades, existe
diferencias significativas entre sus medias. E1 analisis de varianza de un factor considera
los datos de todos los grupos como un conjunto y a través de las pruebas estadisticas
decide si los grupos provienen o no de una misma poblacién (o de poblaciones distintas
con la misma varianza) Puede ocurrir que el disefio sea balanceado (equilibrado) o no
balanceado (no equilibrado) segun tengan los distintos grupos de las variables el mismo
numero de elementos (la misma n) o tengan distinto nimero de elementos, es decir,
distinto tamafio (Cuadras, 1991).

Cuando las variables son métricas se ha utilizado ¢l coeficiente de correlacidn
lineal  Si esta proximo a I en valor absoluto, es que hay mucha asociacion entre las
variables, y si estd préximo a 0 la asociacion lineal es pequea (Grande y Abascal,
1995)

La tabla 2.6 es un resumen. En el anejo 3, se muestra para cada variable concreta
el tipo de analisis aplicado Asi con la variable edad agrupada en 5 tramos (cuantitativa)
y las otras variables cuantitativas se ha aplicado el coeficiente de correlacién, pero no
aparece en la tabla anterior por considerar mas importante la agrupacion de la edad en 3
tramos (escala nominal}. [.o mismo ocurre con la variable renta.
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Tabla 2 6 - Resumen anilisis bivariante

Informacion Analisis

Grado de conocimiento de las denominaciones

-Pertil sociodemografico segun grado de notoriedad inducida |-X o Monte Carlo
Percepcion de las denominaciones

-Opinidn sobre la calidad -Anova de un factor
~Cambio de la calidad -X* o Monte Carlo
-Relacion precio/imagen -Anova de un factor
Evaluacion de la campaifia de promocion

- Grado de impacto de la campaiia de promocion -X’ o Monte Carlo
- Grado de mejora en el conocimiento y en la compra -Anova de un factor
Disefio de nueva campaifia

-Necesidad de informacion -X* 0 Monte Carlo
-Medios y temas preferido -Anova de un factor
-Situacion de mayor imagen de calidad -X* o Monte Carlo

Nota: las caracteristicas en negrita son las mas apropiadas
para la informacion a la que se han aplicado segun se ha
indicado anteriormente. Las que no estin en negrita dan
informacion adicional que puede resultar de ayuda

Analisis multivariante

La descripcion de las tablas mediante su observacion es dificil cuando la
dimension es grande y no permite interpretarla en su totalidad. Un instrumento de
andlisis debe permitir obtener conclusiones mdas matizadas que las de analisis
fragmentados de tablas cruzadas

Los métodos multivariantes consideran todas las relaciones entre los elementos de
la tabla simultancamente. Permiten en general reducir los criterios o factores,
seleccionar los més importantes, jerarquizarlos, crear grupos y posicionarlos. Son
métodos descriptivos o explicativos No son métodos causales. Miden asociaciones o
interrelaciones, pero no establecen relaciones de causalidad y siempre propotcionan un
resultado que exige una interpretacién minuciosa {Carrasco y Hernan, 1993).

Los objetivos de los diferentes métodos multivariantes se pueden clasificar de la
stguiente manera (Carrasco y Herndn, 1993}

a) Reducir: combinar las variables observadas para obtener escasas variables ficticias
que representen casi la misma informacién Los métodos que persiguen este
objetivo son: Componentes principales. Factores comunes. Correspondencias

b) Clasificar: analizar las relaciones entre variables para ver si se pueden separar los
individuos en agrupaciones a posteriori por ellos mismos definidas: Cluster o
grupos Ante grupos reales comprobados a priori, disefiar modelos, constiuidos con
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las vanables observadas, capaces de asignar individuos al grupo mas probable:
Discriminante, Regresion Logistica.

¢) Relacionar: reunir las variables en ecuaciones combinadas que valoren lo mejor
posible el peso de cada una en la explicacién de otra dependiente: Regresion lineal.
Regresion logistica. Diseflar variables sintéticas, por combinacién de todas las
observadas, para explicar el maximo de informacion: Componentes principales.
Factores comunes Correspondencias. Buscar asociaciones escondidas entre las
variables cualitativas observadas: Correspondencias.

d) Predecir: a partivr de las variales, construir modelos capaces de estimar la
dependiente en funcién de las demas: Regrasion lineal, Regresion logistica,
Discriminante.

Los métodos multivariantes se dividen en métodos de dependencia y en métodos
de mterdependencia. Los primeros son técnicas que explican una variable en funcién de
otras de las que depende (regresidn minimocuadratica, el analisis conjunto, los modelos
probit y-logit, los modelos de segmentacion v el andlisis discriminante. El analisis de
interdependencias incluye el andlisis de componentes principales, el analisis de
correspondencias y el analisis de grupos (cluster analysis) (Anderberg, 1982).

Iras el analisis univariante y bivariante se ha procedido a analizar mas de dos
variables, mediante los métodos multivariantes. Dependiendo de los objetivos de la
investigacién, del tipo de informacién obtenida, y del tipo de variable de que se dispone,
se utiliza una técnica u otra. En el presente trabajo se ha utilizado el método cluster para
segmentar ¢l mercado. No se ha utilizado ningin otro método por no ser posible dada la
naturaleza de los datos, ni ser necesarios.

El nombre de Cluster se utiliza para definir una serie de técnicas,
fundamentalmente algoritmos, que tienen por objeto la bisqueda de grupos similares de
individuos o de variables que se van agrupando en conglomerados La palabra cluster
que se puede traducir como grupo, conglomerado, racimo, etc (Bisquerra, 1989)

El analisis de grupos sirve para deterrminar grupos internamente homogéneos,
pero distintos entre si, bien por agrupacion de unidades mas pequefias o por division de
segmentos mayores (Anderberg, 1982) Sirve, tanto para agrupar individuos, como
variables (Bisquerra, 1989).

Estas técnicas de andlisis de grupos se aplican en investigacién social y de
mercados para definir tipologias ¢ identificar segmentos de mercados. Clasifican’
individuos u objetos teniendo en cuenta todas las variables del analisis, sin referirse al
comportamiento de una variable criterio especifica.

Antes de iniciar el andlisis de conglomerados se deben tomar tres decisiones
(Bisquerra, 1989):

1) seleccidn de las variables relevanies;

2) eleccion de la medida de proximidad entre los individuos;
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3) eleccion del criterio para agupar indeviduos en conglomerados

Seleccion de las variables relevantes:

La seleccion de las variables debe hacerse de acuerdo con los objetivos del estudio
(Bisquerra, 1989)

Para averiguar la opinion sobre la calidad de las denominaciones, en primer lugar
se ha realizado el cluster incluyendo ia opinidén de todas las denominaciones de Aragon.
No se han obtenido diferencias sigmficativas de estos grupos con ninguna de las cuatro
variables sociodemogréficas, por lo tanto, por considerar que este cluster no aporta
informacién, no se incluye en el analisis de resultados También se realizé un cluster en
el que se incluyeron las opiniones sobre la calidad de las DO de vinos, y otro con las
denominaciones carnicas, no obteniéndose tampoco diferencias significativas con las
variables sociodemograficas., por lo tanto, no aportando informacién. Por ultimo se ha
realizado 6 cluster (uno por cada denominacién), en los cuales se introduce la variable
“opinién sobre la calidad de una denominacion” y las variables sociodemogréficas
(edad v renta). No se incluye sexo ni ocupacion por ser variables categéricas no aptas
para este tipo de analisis Este cluster no aporta més informacion que las tablas de
contingencia obtenidas en el analisis bivariante.

Iras todos estos intentos se consiguid segmentar el mercado en funcién de la
opinion sobre la calidad, sobre el precio, y sobre la imagen. Se realizo un cluster para
cada denominacion por separado, ya que conjuntamente no se obtenian diferencias
significativas con ninguna de las variables sociodemograficas Este resultado es logico,
ya que es muy dificil que existan grupos de consumidores que tengan la misma opinién
entre ellos sobre todas las denominaciones.

Se aplicod este método, también para segmentar el mercado en funcion de la
umportancia que asignaba el consumidor a diversos temas que podrian incluirse en una
nueva campafa de promocién. En el cluster se incluyeron los cinco temas posibles
(natural, regional, tradicional, con reconocimiento nacional y salud) pero no dieron
diferencias significativas con las variables sociodemograficas

Ele_ccifm de la medida de proximidad entre los individuos

La matnz imcial de datos es una tabla de casos-variables que el método ha de
transformar en una tabla de distancias, que recoge las disimilaridades entre todos los
individuos. La distancia entre dos casos utilizada, se denomina distancia euclidea Si
son mas las wvariables, la generalizacién de este concepto, mide la distancia
multivaniante entre dos puntos A partir de estas distancias euclideas entre todos los
casos del estudio actua el Andalisis Cluster
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Eleccion del criterio para agupar indeviduos en conglomerados

Los métodos de Cluster analysis se pueden clasificar en jerarquicos (los
segmentos se¢ forman por agrupacion o particion de otros anteriores), no jerarquicos, y
metodos basados en analisis factorial (Santesmases, 1997).

Se ha aplicado el cluster no jerdrquico, ya que esta técnica alude a 1a no existencia
de una estructura vertical de dependencia entre los grupos formados Este analisis
precisa que se fije de antemano el nimero de cluster en que se quieren agrupar los
datos. La clasificacién correcta, es aquella en que la dispersion dentro de cada grupo
formado sea la minima posible. Esta condicién se denomina criterio de varianza.

Existen diversos algoritmos de clasificacion no jerarquica, basados en minimizar
progresivamente la varianza residual. Se ha optado por el algoritmo de las K-medias, ya
que es ¢l mas mmportante desde los puntos de vista conceptual y practico y el mas
utilizado para muestras grandes. Este algoritmo tiene el inconveniente, y por eso ha
criticado por diversos investigadores, de que el orden de las variables incluidas en el
cluster influye en la formacion de los grupos, y por tanto en el analisis posterior y en los
resultados finales. Por eso se debe tener en cuenta a la hora de introducir estas en el
cluster, situando las mas importantes para los objeticos de la investigacién en primer
lugar (Carlson e al, 1998). El Cluster parte de unas medias arbitrarias, y mediante
pruebas sucesivas, contrasta el efecto que sobre la varianza residual tiene la asignacién
de cada uno de los casos a cada uno de los grupos. El valor minimo de la varianza
determina una configuracion de nuevos grupos con sus respectivas medias  Se asignan
otra vez todos los casos a estos nuevos centroides en un proceso que se repite, hasta que
ninguna transferencia puede ya disminuir la varianza residual El procedimiemto
configura los grupos maximizando, a su vez, la distancia entie sus centros de gravedad
(como la varianza total es fija, minimizar la residual hace méxima la factorial o
Intergrupos).

El SPSS-X contiene el método de K-medias incorporando algunas variaciones
(QUICK CLUSTER) El método Quick cluster lo que hace es transformar todos los
datos de las variables en puntuaciones, tipicando estos datos va que las variables pueden
estar medidas en diferentes unidades de medida (Bisquerra, 1989). Segun Carlson ez al ,
(1998) el algoritmo de K-means selecciona los centros iniciales de los grupos a partir de
las primeras observaciones de las variables incluidas en el cluster. Por ejemplo, si se
quieren obtener 50 grupos, el algoritmo de K-medias coje los 50 primeros valores de las
variables y con ellos obtiene los centros iniciales de los grupos. Luego asigna el resto de
observaciones a estos grupos (medias), y vuelve a hallar los centros de los grupos.
Vuelve a reasignar las observaciones a estos nuevos centros, y asi continuamente, hasta
que los centros practicamente no varian. Mas especificamente el analisis cluster trabaja -
con una matriz n por m ebservaciones (X), donde n es el namero de observaciones y m
es el numero de variables incluidas en el cluster. k es el numero de grupos descados en

el cluster. C son los centros de los cluster Por lo tanto, este método define inicialmente
(1, G, G, L, G

Posteriormente asigna las observaciones x; (i= 1,2.3, ., n) a los centios iniciales
Cs(s=1,2,3, . . ,k).
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(x1-¢g) (Xi— €)= min (x;j —<¢) {X; —Cg) paratodoj=1,23, )k

donde ¢ y ¢j son las medias de los centros Cs y Cj respectivamente (MacQueen,
1967)

Los cluster no jerarquicos estin especialmente indicados ante grandes tablas de
datos como las del actual trabajo, y son también utiles paia la deteccion de casos
atipicos (Carrasco y Hernan, 1993).

Como hay que fijar de antemano el nimero de cluster deseados, eligiendo un
numero elevado se identifican grupos en los que existen un numero pequefio de casos,
identificando asi los casos atipicos y por tanto eliminandolos. Para elegir el nimero de
cluster final, se realizaron tanteos. Se va probando con distintos numeros de grupos,
hasta obtener el que mayor informacion de.

Los cluster realizados en este trabajo se han hecho para segmentar el mercado en
funcién de la opinién sobre la calidad y de la opimdn precio/imagen. Se realizé un
cluster para cada denominacién pot separado, ya que conjuntamente no se obtenian
diferencias significativas con ninguna de las variables sociodemograficas. Este resultado
es logico, ya que es muy dificil que existan grupos de consumidores que tengan la
misma opinion entre ellos sobre todas las denominaciones.

Fl ultimo cluster realizado fue en funcién de los medios que utilizaria el
consumidor a la hora de organizar una campafia de informacion y promocion sobre las
denominaciones geograficas de Aragdén. Tampoco se observaron diferencias
significativas, ni siquiera seleccionando ciertos medios.

También hubiera sido interesante segmentar en funcion de las situaciones que
sugieren al consumidor una mayor imagen de calidad, pero no ha sido posible al ser
estas variables cualitativas (ordinales).

Tras obtener los distintos grupos, se cruzaron con las variables sociodemogréficas
(sexo, edad vy renta) y se vio si existian diferencias significativas mediante los métodos
explicados en el analisis bivariante de significancias

Por otra parte, a la hora de interpretar el cluster, los grupos del analisis, muestran
los porcentajes dentro de cada uno de los grupos Es decir, si se tiene un cluster
compuesto de 3 grupos diferenciados, vy nos fijamos en el primer grupo, este nos dice el
porcentaje de personas, del total de ese grupo, que tiene una buena opinion de la
denominacién que sea, o el porcentaje de personas con determinada renta del total del
grupo 1. Esto nos da gran informacion, porque sabremos qué perfil sociodemografico
tienen las personas con determinada opinién. Pero este analisis se puede complementar
analizandolo de otra manera Observando, en vez de los porcentajes dentro de cada
grupo, los porcentajes dentro de la muestra total incluida en el cluster Es decir, del
total de personas, por ejemplo, de renta mayor de 350 000 pts, qué porcentaje esta en
cada uno de los grupos. Asi logramos saber de quien esta formado cada grupo Por
ejemplo, puede que en el primer grupo destaque (la mayoria) las personas con renta
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entre 250.000 y 350 000 pts, pero puede que en ese mismo grupo | se encuentre el 90%
de las personas de renta mayor a 350.000 pts. Fsto ocurre porque no hay las mismas
personas en cada edad, renta, etc  Asi, en la primera interpretacion, este fenomeno no es
observable mientras que con la segunda si, completando la informacién del primero.

Con esto se consigue conocer las caracteristicas de las personas con determinadas

opiniones para poder actuar sobre ellas en nuevas campafias de promocién, ya que se
consigue conocer sus opiniones sobre la calidad, precio/imagen
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CAPITULO 3

ANALISIS DE RESULTADOS

A) NOTORIEDAD Y PERCEPCION DE .AS DENOMINACIONES DE CALIDAD
DE ARAGON

3.1.-Descripcién del encuestado

Se realizaron 403 encuestas personales a consumidores de la ciudad de Zaragoza
tras la campafia de promocidn realizada en 1997, de las cuales 51,9 % correspondieron a
mujeres y 48,1% a hombres. La distribucién de edades de las personas entrevistadas sc
realizé considerando seis tramos de edades (16-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-65 y
mayores de 65), que se agruparon en tres grandes grupos de consumidores (jévenes: 16-
34, maduros: 35-65 y mayores: mas de 65) (Tabla 3 1), ya que el comportamiento de los
consumidores dentro de cada grupo es mas homogéneo.

Tabla 3.1 - Grupo de edades

Edad n %
Joven 16-34 132 32,8
Maduro 35-65 201 499
Mayor > 65 70 17,4

La distribucién de renta se realizd en 5 tramos (menos de 150.000, 150.001-
250000, 250.001-350.000, 350.001-500.000, mas de 500000), los cuales
posteriormente se agruparon en 4, por considerar que era escaso el nimero de personas
con renta mayor de 500 000 y por su comportamiento similar con los de renta entre
350.001-500.000 (Tabia 3 2).

Tabla 3.2 - Renta familiar

Miles de ptas. n %

< 150 59 | 14,6
150 - 250 150 | 37,2
250 -350 101 | 25,1
> 350 43 1 10,7
NS/NC 50 | 124
Total 403 1 100
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La ocupacion fue subdividida en nueve categorias (Tabla 3 .3)

Tabla 3.3 Ocupacién

Ocupacion n %

Mando superior/Directivo {(MS/D) 112 3

Mando Intermedio (MI) 32 7.9

Trabajador (T) 99 24.6

Empresario/Profesional (Em/Pasal) |9 2,2

Profesional/Autdénomo (P/A) 22 5,5

Estudiante (F) 69 17,1

Ama de casa (AC) 77 19,1 :
fubilado/Pensionista (J/P) &2 5.4
Parado (P) 18 4.5

Otros (00) 2 0,5

NS/NC 1 0,2

TOTAL 403 100

Se han excluido algunas profesiones y se han agrupado otras, con el fin de obtener
en ciertos casos diferencias significativas que de otra manera no se obtendrian. Han
quedado de la siguiente forma (Tabla 3.4):

Tabla 3 4 -Ocupacidn agrupada. |

Ocupacién n %

Mando superior y Empresario o Profesional con asalariados | 21 | 10.9

Mando intermedio y Profesionales o Autonomos 54 | 28,1
Trabajador 99 | 51,6
Parado I8 | 94
Total 192 | 100

3.2.Conocimiento y percepcion de las denominaciones de calidad de Aragon

3.2.1.-Grado de conocimiento de las denominaciones de calidad de Aragon

Las DO Jamon de Teruel y Caridiena, la DE Temasco de Aragon y ta DO Campo
de Borja, ocupan los cuatro prtmeros puestos del ranking, por encima del 50% en cuanto
a conocimiento espontaneo, 1o que supone un conocimiento muy elevado Somontano,
si bien no es una denominacién tan conocida, el porcentaje es alto (44%), considerando
que es reciente su creacion. La DO Calatayud es poco conocida en comparacion con las
demas denominaciones, posiblemente por ser la DO mds reciente y porque no ha
realizado una promocton tan fuerte como Somontano. Los alimentos Aragén Calidad
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si bien no es una denominacion tan conocida, el porcentaje es alto (44%), considerando
que es reciente su creacién. La DO Calatayud es poco conocida en comparacién con las
demas denominaciones, posiblemente por ser la DO mas reciente y porque no ha
realizado una promocion tan fuerte como Somontano. Los alimentos Aragon Calidad
{“C™) s6lo tienen un 6% de conocimiento espontaneo.

El Jamén de Teruel, el Ternasco de Aragdn, Carifiena, Campo de Borja y
Somontano ocupan los cinco primeros puestos del ranking y tienen un conocimiento
inducido mayor del 65% (Grafico 3.1). Les sigue los alimentos con la “C” de calidad
(43%) vy la DO Calatayud (40%), que necesitan realizar un esfuerzo de promocién para
igualarse con las demds denominaciones aragonesas.

Grafico 3.1.-Grado de conocimiento esponténeo e inducido de las denominaciones de
calidad de Aragon.
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En el estudio realizado por la empresa Marketing & Gestion sobre alimentos de
Aragén con DO realizado en 1993, el grado de conocimiento espontineo de las
denominaciones de Aragén por parte de los consumidores fue del 70 % en general.
Desglosando por productos el conocimiento esponténeo es el siguiente:
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Grafico 3.2.-Comparacion del grado de conocimiento espontineo de las
denominaciones de calidad de Aragén en 1993 y 1997.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Marketing & Gestion, 1993.

1 ranking de conocimiento espontaneo en 1993 es el mismo que en 1997, pero se
observa un aumento muy elevado en el grado de conocimiento espontdneo en estos
cuatro afios. La DO Calatayud ha aumentado su conocimiento 6 veces, Campo de Borja
y Somontano 3, Carifiena y Ternasco de Aragon 2, y por ltimo Jamoén de Teruel con un
aumento de 1,7 veces. Las denominaciones que mayor aumento han experimentado han
sido las mas recientes, lo que es logico, ya que todo producto nuevo que entra al
mercado sufie un proceso de iniciacion, en el que el consumidor comienza a conocetlo.
Es interesante también, el hecho de que en 1993 todas las denominaciones se
encontraban con un grado de conocimiento esponténeo inferior al 50%, mientras que en
1997 sélo Somontano y Calatayud se encuentran en esa situacién. Esto indica que los
productos han experimentado un gran cambio en su situacion y que los consumidores
estan mucho mas interesados en los productos de calidad, propios de la region.

Pata tener una idea de la relacién entre conocimiento y compia, se han tomado
datos del trabajo de Marketing & Gestion de 1993, en el que del 70% de los encuestados
que decian conocer los productos con DO de Argon, el 68,5% los compraban. Este
porcentaje es muy alto, pot lo que es interesante dar a conocer €stos productos, ya que
de las personas que los conocen, la mayoria los compran

Para ver la evolucion del grado de conocimiento inducido de las DO: Campo de

Borja, Carifiena y Somontano, se han tomado como referencia datos de Albisu et al
(1985)
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Grafico 3.3.-Comparacion del grado de conocimiento inducido para tres DO de vinos en
1985 y 1997.

B Inducido 1985
nducido 1997

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Albisu ef af , 1985

El conocimiento inducido de las tres DO (Campo de Borja, Carifiena y
Somontano) ha aumentado en estos 12 de afios. La DO Carifiena ha experimentado un
incremento del 7%, Campo de Borja un 36% y Somontano un 57%. Carifiena es la que
menor aumento ha experimentado, dado que es la denominacion més antigua de Aragdn
v el consumidor ya estaba familiarizado con ella. El incremento tan elevado de
Somontano puede deberse a que es una DO que ha sido muy promocionada, ademds de
ser muy reciente. No hay comparacién posible con la DO Calatayud ya que en 1985 no
se habia creado.

Productos con “C” de calidad

El grado de conocimiento 1 (giéafico 3.4) es muy bajo, porque el consumidor no
identifica marca de calidad certificada con el nombre utilizado normalmente (“C” de.
calidad). Seria conveniente que el consumidor supiera que estos productos pertenecen a-
una matca de calidad certificada que esta registrada y controlada a nivel autonémico, y
que por tanto, garantiza una calidad objetiva. El grado de conocimiento 2 es el
conocimiento inducido de los productos con “C” de calidad y es practicamente igual al
conocimiento 3 (conocimiento de algin producto con “C” de calidad), lo que quiere
decir que las personas que conocen la “C” de calidad conocen algun producto en
concreto,
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Grafico 3.4 -Grado de conocimiento de los productos con “C” de calidad de Aragon.
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Conocimiento 1: resultado cuando se pregunta si conoce algun producto de marca de
calidad certificada (espontaneo).

Conocimiento 2: resultado cuando se pregunta si conoce los productos con “C” de
calidad (inducido).

Conocimiento 3: resultado cuando se pregunta si conoce algin producto con “C” de
calidad (espontaneo).

Los productos de calidad més nombrados son los carnicos, pero tienen un
porcentaje de respuestas correctas muy bajo, lo que indica que ¢l consumidor sabe que
existen productos carnicos con “C” de calidad, pero en la mayoria de los casos no los
conoce por la marca, sino por el tipo de producto (longaniza, carne, etc.), sin conocer
cada producto en concreto o por lo menos sin conocerlo espontaneamente. Este hecho
tiene lugar en la mayoria de productos con “C” de calidad. Le siguen los productos
hortofruticolas con un porcentaje de respuestas correctas también bastante bajo. Tras
ellos los productos de pasteleria, que a pesar de ocupar el tercer puesio, el porcentaje de
respuestas comrectas es muy alto. Los demds grupos de productos ademas de ser
nombrados pocas veces, siempre lo son de forma incorrecta o incompleta (1abla 3.5).

También se observa, que existe confusién con el tipo de denominacion a la que
pertenccen el Jamén del Teruel y el Ternasco de Aragon, ya que los consumidores las
mencionan al preguntarles por productos “C” de calidad.
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Tabla 3 5 - Grado de mencién de los distintos productos “C™ de calidad.

Correctas | Incompletas (%) | Incorrectas Total | Total (%)
(%0) (%) (n%)
Acelte 0 100 0 18 45
Arroz ¢ 96 4 26 6,6
Carnicos 7 47 46 177 448
Hortofiuticolas 19 15 66 89 225
Pasteleria 82 3 15 40 10,2
Vines 0 0 100 12 3.1
Quesos 0 0 100 3 0,7
Huevos 0 87 i3 16 4.1
Otros 0 0 100 14 3.5

3.2.2..-Perfil sociodemografico de los encuestados conocedores de las

denominaciones de calidad de Aragéon

Es interesante averiguar el perfil sociodemografico de las personas que conocen
cada denominacion, para saber si las caracteristicas sociodemograficas son homogéneas
en las distintas denominaciones o si, por el contrario, cada denominacion es conocida
por grupos de consumidores distintos. También se puede observar cudles son los grupos
de mayor conocimiento, con ¢l fin de explotar su interés y aumentar el consumo de
estos productos. Saber el perfil de las personas que no las conocen, ayudara a emprender
acclones promocionales directas para aumentar su conocimiento y su demanda

DO Calatayud

La DO Calatayud es mas conocida por los hombres que por las mujeres (Grafico
35
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Grafico 3.5.- Grado de conocimiento inducido de la DO Calatayud en funcién del sexo

En cuanto a la edad, los que mas la conocen son los maduros, seguidos por los
jovenes, y por ultimo los mayores (Grafico 3.6).

Grafico 3.6.-Grado de conocimiento inducido de la DO Calatayud en funcién de
la edad.

Jévenes  Maduros - Mayores

En el grafico 3 7 se aprecia claramente como aumenta el conocimiento conforme
aurmenta la renta
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Grafico 3 7 -Grado de conocimiento inducido de la DO Calatayud en funcion de la
renta
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La ocupacién del encuestado estd muy relacionada con la renta ya que cada
profesion lleva asociada en general una renta mayor 0 menor (Grafico 3 8).

Grafico 3 8 -Grado de conocimiento inducido de la DO Calatayud en funcion de la
ocupacion del encuestado
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Tomando los porcentajes que estan por encima del 40% de conocimiento inducido
que obteniamos en el grafico 3 1, el perfil de las personas con mayor conocimiento
sobre esta denominacion, es el siguiente; hombres, con rentas de 250 000pts en
adelante, de edad madura y con profesiones tales como mando superior, directivos,
mandos intermedios, profesionales, autonomos y trabajadores. Todas las personas no
mencionadas estan por debajo de la media.

También es interesante averiguar aquellos grupos de consumidores que destaquen
por su bajo conocimiento inducido (se alejan bastante de la media o destacan de los
demas), porque quizas interese incidir sobre ellos directamente Como se ha comentado
anteriormente, la mayotia de los consumidores que conocen las denominaciones las
compran y son: las personas con renta menor de 150 000 pts, mayores y jovenes entre
16 y 24 afios, parados y amas de casa
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compran y son: las personas con renta menor de 150 000 pts., mayores y jovenes entre
16 y 24 afios, parados y amas de casa

DO Campo de Borja

Existe una cierta tendencia a que las mujeres conozcan mas esta DO, pero no es
significativa la diferencia entre sexos

En cuanto a la edad ocurre lo mismo que en la DO Calatayud Las personas con
mas conocimiento sobre la DO Campo de Boija son las maduras, seguidos de los
jovenes, y de los mayores (Grafico 3 9).

Grafico 3 9 -Grado de conocimiento inducido de la DO Campo de Borja en funcion de
la-edad.

»
ANANAVANR NN

Tévenes Maduros Mayores

Los consumidores con mayor tenta tienen un mayor conocimiento de esta DO,
sobre todo a partir de rentas mayores a 350.000 pts (grafico 3 10).

Grafico 3 10 -Grado de conocimiento inducido de la DO Campo de Borja en funcion de
la renta
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Las profesiones con mayor renta son de nuevo las que mas conocen esta
denominacion, siendo los estudiantes, los jubilados, pensionistas y los parados los que
menos la conocen (Grafico 3 11)

Grafico 3 11 -Grado de conocimiento inducido de la DO Campo de Borja en funcion de
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la ocupacion del encuestado

El grado de conocimiento de la DO Campo de Borja es del 76%, por ello,
tomando los porcentajes que superen esta media, obtenemos el perfil de las personas
que mas la conocen Esta compuesto mas por mujeres que por hombres, aunque el sexo
no es significativo Por personas de edad madura, con rentas mayores a 250 000 pts. y
cuyas ocupaciones son mandos superiores y directivos, empresatios, profesionales con
asalariados, profesionales, autbnomos y por ultimo los mandos intermedios. Los demas
grupos que no han sido nombrados como muy conocedores estan por debajo de la renta
pero a poca distancia

Los grupos con un conocimiento inducido especialmente bajo son los mayores.

DO Cariiiena

La DO Carifiena es mas conocida por los hombres que por las mujeres (Grafico
3 12) Hay cierta tendencia a aumentar el conocimiento conforme disminuye la edad y
aumenta la renta, pero estas diferencias no son significativas Si lo es la ocupacion del
encuestado Se ha excluido algunas profesiones y se ha agrupado otras con el fin de
obtener diferencias significativas en cuanto a la ocupacion, ya que de otra forma no se
obtenian. La agrupacion se ha realizado utilizando criterios de semejanza en cuanto a
grado de conocimiento Ha coincidido que esas profesiones dentro de cada grupo
poseen una renta similar, con 1o que se puede afirmar también que las personas con
rentas similares conocen por igual esta denominacion Los profesionales con mayor
conocimiento son, en primer lugar, los mandos superiores y directivos, en segundo lugar
los mandos intermedios, profesionales, autdnomos, en tercer lugar los trabajadores, y en
cuarto los parados (Grafico 3 13).
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Grafico 3.12 - Grado de conocimiento inducido de la DO Carifiena en funcion del sexo
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Griafico 3.13.- Grado de conocimiento inducido de la DO Carifiena en funcién de la
ocupacion
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Grupo 1: Mandos superiores, empresarios o profesionates con asalariados.
Grupo 2: Mandos intermedios y profesionales o auténomos.

Grupo 3: Trabajadores.

Grupo 4: Parados

El perfil de las personas que mayor conocimiento inducido de la DO Carifiena
poseen (mas del 88%), son mas hombres que mujeres, jovenes (sobre todo de edades
comprendidas entre los 25 y 35 afios), con renta mayor de 250 000 pts y cuyas
ocupaciones pertenecen a los tres primeros grupos anteriormente descritos. Destaca del
resto de denominaciones el hecho de que sea mas conocida por los jovenes El
‘conocimiento de las personas mayores es especialmente bajo.
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DO Somontano

La DO Somontano no tiene diferencias significativas en cuanto al sexo, aunque
hay una tendencia a que los hombres la conozcan mas La edad si es significativa,
siendo las personas de edad madura los que mayor conocimiento tienen, seguidos de
los jovenes y en ultimo lugar los mayores

Las personas de edad madura son los que mayor conocimiento tienen, seguidos
por los jovenes y por ultimo los mayores (Grafico 3 14)

Grafico 3 14.-Grado de conocimiento inducido de la DO Somontano en funcién de la
edad
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Se observa claramente que a medida que aumenta la renta aumenta el grado de
conoeimiento {Grafico 3 15)

Grafico 3.15.-Grado de conocimiento inducido de Ia DO Somontano en funcion de la
renta.
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En cuanto a la ocupacion, destacan los mandos superiores y directivos ya que el
100% la conocen Les siguen los mandos intermedios, los empresarios y los
profesionales con asalariados. El resto de las profesiones se encuentran a mas distancia
(Grafico 3 16).
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Grafico 3.16.-Grado de conocimiento inducido de la DO Somontano en funcién de la

ocupacion
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En resumen, el perfil de las personas con mayor conocimiento sobre esta
denominacién (por encima de la media 68%, Grafico 3 1) son hombres, maduros y
jovenes de rentas superiores a 250.000 pts y cuyas ocupaciones son: mandos superiores,
directivos, mandos intermedios, empresatios y profesionales con asalariados

Destacan por su conocimiento espectalmente bajo, las personas con rentas
menores a las 150.000 pts y los jovenes de edades entre 16 y 24 afios.

DO Jamén de Teruel

El conocimiento de la DO Jamén de Teruel no ha obtenido diferencias
significativas con ninguna de las variables sociodemograficas Esto se debe a que el
grado de conocimiento inducido es tan alto para todos los encuestados que no hay
diferencias ni entre sexos, ni edades, rentas y ocupaciones Por lo tanto, solo se puede
hablar de ligeras tendencias en algunos casos, sin poder afirmar que esa relacion exista

Los hombres superan la media ligeramente (98%) con un grado de conocimiento
inducido del 98,5%, mientras que las mujeres se encuentran por debajo con un 97,1%.
Por edades ocurre lo mismo que con el sexo. La media es superada por los maduros
(98,5%), y los jovenes y mayores tienen un 97% . El conocimiento en funcion de la renta
se distribuye homogéneamente de la siguiente manera: menos de 150 000 pts (98,3%),
entre 150.000-250.000 (98,7 %), entre 250 001-350 000 pts (98,0%) y los de renta
mayor a 350.000 les corresponde un 95,3% Sobre la ocupacién no se dice nada ya que
todas las profesiones tienen un grado de conocimiento altisimo
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DE Ternasco de Aragon

La DE Ternasco de Aragén tiene como la DO Jamon de Teruel un conocimiento
inducido muy alto Tampoco existen diferencias significativas en la mayoria de las
variables

No hay diferencias entre hombres y mujeres, aunque existe una ligera tendencia a
que las mujeres lo conozcan mas (92,3%) fiente a los hombres (87,6 %), lo es que
légico ya que son las mujeres las que van a hacer en su mayoria la compra a las
carnicerias.

La edad si que obtiene diferencias significativas, siendo los consumidores de

edad madura quienes mas lo conocen, después los mayores y por ultimo los jovenes
(Grafico 3 17).

Grafico 3 17 -Grado de conocimiento de la DE Ternasco de Aragon en funcion de la
edad.

Tovenes Maduros Mavores

No se han encontrado diferencias por renta, ni hay una tendencia que haga pensar
en alguna relacion entre conocimiento y nivel de renta

La ocupacién por el contrario nos muestra a ciertos consumidores mas interesados
en este producto: Mandos superiores, directivos, empresarios y profesionales con
asalariados y los menos interesados como los profesionales, auténomos, trabajadores y
parados (Grafico 3 18) '
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Grafico 3 .18 -Grado de conocimiento inducido de la DE Ternasco de Aragon en funcion

de la ocupacion
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Marcas de calidad certificada (productos con “C” de calidad)

Las marcas de calidad certificada tienen diferencias de conocimiento inducido
segun la ocupacion del encuestado {conocimiento 2). Son los mandos supetiores,
directivos, empresarios y profesionales con asalariados los que destacan situandose muy
por encima la media (43%). A mayor distancia, se encuentran los mandos intermedios,
profesionales, auténomos, parados y por ultimo los trabajadores Es llamativo el hecho
de-que los parados tengan un conocimiento mayor que los trabajadores, ya que en el
resto de las denominaciones este hecho tenia lugar al revés (Grafico 3 19)

Grafico 3 19 -Grado de conocimiento inducido de los productos con “C” de calidad
(conocimiento 2 en funcion de la ocupacion) en funcion de fa ocupacion
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En cuanto al grado de conocimiento de algun producto con “C” de calidad en
concreto (conocimiento 3), tanto los hombres como las mujeres nombran alguno Por
edades son los consumidores de edad madura los que mas responden afirmativamente,

luego las personas mayores, y por ultimo los jovenes (Grafico 3 20)
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Grafico 3 20 - Grado de conocimiento espontaneo de algun producto con “C” de calidad en
funcion de la edad (Conocimiento 3 en funcién de la edad)

Por rentas, a medida que aumenta la renta lo hace también el conocimiento
(Grafico 3 21).

Grifico 3 21 - Grado de conocimiento espontaneo de algin producto con “C” de calidad en
funcién de la renta (Conocimiento 3 en funcion de la renta)
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Destacan los mandos superiores y directivos, duplicando practicamente la media
(44%), luego los empresarios, profesionales con asalariados, los parados y los
profesionales, autonomos El resto se encuentran por debajo de la media (Grafico 3 22).

65




Capitulo 3. Analisis de resultados

Grafico 322 - Grado de conocimiento espontaneo de algun producto con “C” de calidad
en funcion de la ocupacion (Conocimiento 3 en funcion de la ocupacion}
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Tabla 3.6.- Cuadro resumen del perfil sociodemografico de los conocedores y no
conocedores de las DO Calatayud, Campo de Borja, Carifiena y Somontano.

Consumidores con grado de conocimiento ducido:

mayor
superan la media dentro de cada DO

especialmente bajo (se alejan
mucho de la media de cada DO)

Calatayud

Campo de Borja

Carifiena

Somontano

“C” de calidad
(Conocimiento 2)

“C” de calidad
{Conocimiento 3)

Hombres

Maduros

Renta > 250.000 pts

Ocupacion: MS/D, ML, P/A, T
Mujeres*

Maduros

Renta > 250.000 pts

Ocupacion: MS/D, E/Past, P/A, MI
Hombres

Jévenes (25-35 afios)*

" Renta > 250.000 pts *

Ocupacidén: MS/D, E/Pasl, ML, P/A, T
Hombres*

Maduros

Renta > 250 000 pts

Ocupacion: MS/D, M, E/Pasl
Hombres*

Maduros y mayores®

Renta entre: 150 000- 250 000 pts y >
de 350 .000 pts*

Ocupacion: MS/D, Ml y P/A

Mujer*

Maduros

Renta >350 000 pts

Ocupacién: MS/D, E/Pasl, J/P,P/A

Mujeres

Mayores

Renta < 150 000 pts
Ocupacion: P, AC,I/P, E

> 65 arftos

> 65 afios

Jovenes de 16 a 24 atios
Renta < 150 000 pts

Jovenes®

T

Jovenes

Estudiantes

* No significativos estadisticamente

Nota: no se han incluido la DO Jamén de Teruel ni la DE Temasco de Aragon por ser conocidas
indistintamente de las vaniables sociodemograficas.
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El perfil sociodemografico (Tabla 3.6) de las personas conocedoras de cada
denominacién es comun en general Son personas de edad madura, de tenta alta (a
medida que aumenta la renta, aumenta ¢l grado de conocimiento) y su ocupacion esta
muy ligada a la renta, al ser los mandos superiores/directivos, empiesarios
/profesionales con asalariados, los que tienen un mayor grado de conocimiento,
siguiéndoles los mandos intermedios, profesionales o auténomos, y los trabajadores. En
ultimo lugar se encuentran los estudiantes, amas de casa, jubilados y parados.

Se ha analizado el ranking de conocimiento de las denominaciones en funcién de
la renta, para averiguar (ya que a medida que aumenta la renta, aumenta el grado de
conocimiento en general) si el ranking en las rentas altas es distinto que en las rentas
bajas. No ha sucedido asi, ya que el ranking es el mismo en cada grupo de renta, lo que
nos indica, que una denominacién siempre es mas o menos conocida que otra,
independientemente de la renta que posean los consumidores.

3.3.-Opinion de los consumidores sobre la calidad de las denominaciones de

calidad de Aragén

El consumo ha experimentado un cambio que responde a la exigencia de los
consumidores de obtener una garantia de los productos que consumen Quieren que
dichos productos sean sanos, de calidad y tradicionales. La varnacién de actitud en los
consumidores ha sido provocada, entre otros motivos, por la creciente oferta de
productos en la UE, por lo que ¢l consumidor es mas selectivo. Ademds tiene un mayor
nivel de vida, y adquiere productos de mayor calidad Ya no solo consume para cubrir
sus necesidades basicas, sino para disfrutar y satisfacer otro tipo de necesidades mas
sofisticadas. También ha influido en este cambio de comportamiento, escandalos
relacionados con la salud, como el de ““ 1as vacas locas”

El consumidor cada vez esta méas informado, exige mas y tiene una mayor renta
para conseguir lo que desea Por ello los productores deben adaptarse a esta nueva
tendencia garantizando la calidad. La aspiracién de las denominaciones es diferenciarse
del resto de los alimentos, garantizando calidad objetiva (sanitaria) e intentando crear
calidad subjetiva (la percibida por el consumidor, como la imagen de marca, etc.), para
que €l producto sea Unico para el consumidor, consiguiendo que este sea mds fiel y
menos sensible al precio. También la UE se ha hecho participe de esta nueva tendencia
regulando las denominaciones, incentivando a los productores, distribuidores vy
consumidores para que haya un mayor conocimiento y aceptacion de estos productos.

Por todo lo anterior, se va a analizar la opinion de los consumidores de la cindad
de Zaragoza sobre estos productos con denominacion de calidad, con el fin de averiguar
st han alcanzado esa imagen de calidad deseada, o si por el contrario deberian
emprender acciones para llegar a ella. Ademas es importante saber si todas las
denominaciones de Aragon tienen una imagen similar, porque al ser la campana
realizada genérica, las denominaciones que tengan mejor imagen pueden verse
afectadas negativamente por las que la tengan peor
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Se tiene en cuenta la opinién, en primer lugar, de los consumidoies que tienen
un conocimiento inducido de alguna denominacidn, sin tener en cuenta si conocen las
demas A continuacion se considerari la opinion de los encuestados que conocen
simultaneamente las DO Campo de Borja, Carifiena y Somontano. La DO Calatayud no
se incluye porque el nimero de consumidores con un conocimiento inducido es muy
pequefio Ademas se van a comparar estas opiniones con las de otra encuesta realizada
por Albisu ef al , (1985) en la que aparecen estas tres DO

Todas las denominaciones tienen una imagen de calidad elevada, ya que mas del
50% de los consumidores opinan que tienen una calidad buena o muy buena No
obstante existen grandes diferencias entre ellas El Jamoén de Teruel y el Ternasco de
Aragén tienen una imagen de calidad muy elevada, ya que la mayoria de los
encuestados opinan que su calidad es buena o muy buena y junto con el elevado
conocimiento, les sitia en un lugar privilegiado en el mercado (Gréfico 3 23)

_ En cuanto a los vinos, Somontano es el que mejor opinion de calidad recibe, tal
vez por no haber comercializado vino a granel ni en botellas de litio, y por ser una
denominacion que ha realizado maés publicidad y ha nacido recientemente, teniendo en
cuenta las exigencias del consumidor Tras Somontano, a escasa distancia, se encuentra
la DO Carifiena, que a pesar de estar asociada a un vino de elevado grado alcoholico,
esta realizando un gran esfuerzo para reorientar su produccion hacia la calidad. Le sigue
Campo de Botja, y a mas distancia Calatayud (Grafico 3 23)

Grafico3 23 -Opinion sobre la calidad de las denominaciones de calidad de Aragon
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Por otra parte, se compara mediante las medias, la opinion de los consumidores

que conocen las DO Campo de Borja, Carifiena y Somontano simultineamente, para ver

si existen diferencias con los consumidores que conocen alguna de las denominaciones
Esto es interesante para averiguar si las personas que conocen las tres, al dar su opinion,
las comparan unas con otras y la opinién sobre la calidad varia No se ha incluido la DO
Calatayud porque es menos conocida y el tamafio de la muestra disminuiria mucho.
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Por otra parte, se compara mediante las medias, la opinidn de los consumidores
que conocen las DO Campo de Borja, Carifiena y Somontano simultineamente, para ver
si existen diferencias con los consumidores que conocen alguna de las denominaciones
Esto es interesante para averiguar si las personas que conocen las tres, al dar su opimidn,
tas comparan unas con otras y la opinidn sobre la calidad varia No se ha incluido 1a DO
Calatayud porque es menos conocida y el tamafio de la muestra disminuiria mucho.
Como se observa en el grafico 324, las diferencias son practicamente nulas conociendo
las tres denominaciones simultaneamente y cuando conocen alguna Disminuye un poco
la opinidén de la calidad de Campo de Borja, Carifiena se mantiene y Somontano
aumenta un poco. Es decir, que la opinidn de la calidad de cada denominacion es
independiente de la opinidon que se tenga de las otras

Grafico 3 24.- Comparacion de la opinidn sobre la calidad de tres denominaciones de

calidad de Aragon
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Opinién 1: Opinidn sobre las denominaciones de los consumidores que conocen alguna
de las denomunaciones. '

Opinién sobre las denominaciones de los consumidores que conocen
simultaneamente las denominaciones de vino Campo de Borja, Carifiena v Somontano.

Con ¢l fin de aveniguar si las denominaciones han experimentado un cambio en la
percepcion de la calidad por parte de los consumidores, se han tomado datos de Albisu
et al , (1985), en los que se reflejan la opinién de los consumidores sobre las tres DO de
vinos antes mencionados referidas a 1985, De esta forma, se comparan las respucstas
dadas en 1985 y las dadas en 1997 Se observa un cambio en la percepcion de estos
productos La DO Campo de Borja ha disminuido su imagen de calidad, siendo en 1985,
de esas tres denominaciones, la que mejor opinion de calidad obtenia Carifiena la ha
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aumentado pero se ha mantenido en el segundo puesto y Somontano la ha mejorado en
gran medida, pasando de ser la que peor imagen tenia, a ser la mejor percibida en la
actualidad (Grafico 3.25, Tabla 3.7).

Grafico 3.25.- Evolucién de la percepcion de la calidad de las DO Campo de Borja,
Carifiena y Somontano
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Tabla 3.7.-Ranking de opinidn sobre la calidad en 1997 y 1985

1997 1985
Somontano 1° 30
Carifiena 2° 20
Campo de Borja 3° 1°

3.3.1.-Perfil sociodemografico de los encuestados que opinan sobre la calidad de las

denominaciones de calidad de Aragon

Para el siguiente analisis se han tenido en cuenta solo las personas gue conocen la
denominacién sobre la que opinan.

DO Calatayud

La petcepcidn de la calidad de la DO Calatayud solo tiene diferencias
significativas con respecto al sexo. Con respecto al resto de variables sociodemograficas
sélo se podra hablar de ligeras tendencias.

El 74% de las mujeres opinan que esta denominacion es buena o muy buena
mientras que los hombres, sélo el 48% La gran diferencia entre hombres v mujetes
radica en que muchos hombres piensan que esta denominacion no es ni buena ni mala,
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mientras que la mayoria de las mujeres piensan que es buena El hecho de que las
mujeres tengan esa opinion sobre la calidad de esta denominacion es beneficioso, pero
hay que tener en cuenta que dicha denominacion es bastante mas conocida por los
hombres, de los que la mayoria no tienen una opinion favorable sobre ella (Grafico
326)

Grafico 3 26.-Opinion sobre la calidad de la DO Calatayud en funcion del sexo
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Por edades, a medida que aumenta la edad es mejor la opinion sobre esta DO. Por
renta, destaca el grupo de mayor renta que es el que peor opinion sobre la calidad posee
(26,6%) y el grupo de renta entre 250 000 y 350 000 pts por ser ¢l caso contrario
(68,5%0)

En resumen, los grupos que superan la media (opinion buena/muy buena B/MB:
56%) y que por tanto mejor opinion tienen sobre la DO Calatayud son: mujeres,
maduros y jovenes con rentas entre 250000 y 350 000 pts

DO Campo de Borja

La percepcion de la calidad de la DO Campo de Borja no tiene diferencias
significativas con ninguna de las variables sociodemograficas Por lo que solo se
hablara de ligeras tendencias

Con respecto al sexo, existe una ligera tendencia a que las mujeres tengan una
mejor opinion sobre la calidad de esta denominacion (80,1% de las mujeres piensa que
esta denominacion es buena o muy buena), mientras que de los hombres el 73,7%. Los
maduros parecen ser los que tienen una mejor opinion (78,6%), practicamente igual que
los mayores (78,1%), y a poca distancia los jovenes (73,2%) Por rentas se observa que
el grupo que peor imagen tiene son los que ganan mas de 350 000 pts, al igual que
ocurria con la DO Calatayud Los demas grupos estan muy igualados
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En resumen, y recordando que no se puede hablar de diferencias significativas,
destacan por encima de la media (B/MB: 75,8%) los siguientes grupos: mujeres,
maduros y mayores, de renta menor a 350 000 pts.

DO Carifiena

La DO Carifiena no tiene diferencias significativas con la variable sexo Si las
tiene con la variable edad, siendo las personas mayotes aquellas que mejor opinion
tienen (B/MB): (91,1%), seguidos a poca distancia de los jovenes (90,9%) y por tltimo
los maduros (84,7%) (Gréfico 3 27).

Grafico 3.27 -Opinién (buena/muy buena) de la DO Carifiena en funcion de la edad
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La renta también es significativa (al 10%) de tal forma que a medida que aumenta
esta, mejora la opinion percibida por el consumidor (Grafico 3 28)

Grafico 3.28.-Opinién (buena/muy buena) sobre la calidad de la DO Carifiena en
funcion de la renta
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En resumen, las personas que mejor opinion tienen de esta denominacion son los
mayores y los jovenes, y por renta, aquellas mayores de 250 000 pts
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DO Somontano

La DO Somontano no tiene diferencias significativas con ninguna variable
sociodemogréfica, por lo que solo se podran comentar ligeras tendencias sobre la
calidad respecto a ellas.

Los hombres v las mujeres tienen la misma opinién sobre esta denominacion. Por
edades son los maduros los que tienen una mejor imagen sobre la calidad (B/MB: 98 5),
seguidos de los mayores (96 9%) y por tltimo los jovenes (83 2%). En cuanto a la renta,
no se puede decir ni siquiera que exista tendencia hacia una mejor 0 peor opinion,
aunque si se observa solamente la valoracion muy buena, la opinion mejora conforme
aumenta la renta.

En resumen, superan la media los grupos de edad madura y los mayotres y en
cuanto a la renta, aumenta el grado de respuestas positivas (opinién sobre la calidad
muy buena) conforme esta aumenta.

DO Jamon de Teruel

El sexo no influye en la opinion sobre la DO Jamon de Teruel. Si lo hace la edad. .
Si se observa la respuesta muy buena, se ve que a medida que se s mas joven, se tiene
una mejor opinién de esta denominacién (Grafico 3.29). Aunque en la actualidad esto
pueda representar un menor nivel de compra, porque los jovenes normalmenie no se
encargan de ir a comprar, en el futuro, esto la beneficiard, ya que las nuevas
generaciones representan el mercado potencial del futuro.

Grafico 3.29.-Opinion sobre la DO Jamon de Teruel en funcion de la edad
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Las personas de renta mayor a 150 000 pts son las que mejor opinion tienen
sobre esta denominacion, sobre todo las de rentas entre 150000 y 250 000 pts {Grafico
330)

Grafico 3 30 -Opinién sobre la calidad de la DO Jamoén de Teruel en funcion de la renta
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Muy mala/Mala [INi bueneni mala ¥ Buena &!Muy buena

En resumen los grupos de consumidores que superan la media (B/MB: 95 9%)
son, jovenes, de rentas entre 250 000 y 350 000 pts

DE Ternasco de Aragon

Al igual que las DO Campo de Borja y Somontano, la opinion sobre la DE
Ternasco de Aragon no tiene diferencias significativas con ninguna variable
sociodemogréfica. Por lo tanto s6lo se podran comentar tendencias Los hombres tienen
una mejor opinién sobre la calidad de esta denominacién (B/MB: 98,2%) que las
mujeres (93,8%)

Por edades, son los maduros los que mas responden que la calidad de esta
denominacion es buena o muy buena (97,7%) seguidos por los mayores y por ultimo los
jovenes.

En cuanto a la renta, los que mejor opinion tienen, con el 100% que opinan que €s
buena o muy buena, son los de renta superior a las 250 000 pts

En resumen, los grupos que superan la media (B/MB: 95 8%) son, los hombres,
de edad madura y mayores, con rentas mayores de 250 000 pts.
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3.4.-Cambio en la calidad

Se va analizar el cambio en la calidad de los productos con denominacion en los
ultimos 5 afios. Se tiene en cuenta, en primer lugar, la opinién de las personas que
conocen alguna denominacion, para luego compararla con la opinién de las personas
que conocen simultaneamente Campo de Borja, Carifiena y Somontano No se incluye
la DO Calatayud porque el tamafio de la muestra disminuiria mucho, al igual que
ocurria con el conocimiento

Ya se ha visto como el conocimiento de las denominaciones de Aragon ha
experimentado un aumento espectacular. Ahoia se quiere averiguar si la calidad también
ha expetimentado ese cambio para el consumidor Seria logico pensar que asi ha sido,
ya que al ser méas conocidos estos alimentos, deberian ser también mas conocidas sus
cualidades, entre las que se encuentra una elevada calidad. Esto es cierto para algunas
denominaciones La que mayor cambio ha experimentado segun los consumidores es
Somontano, quizis porque hace cinco afios no era muy conocida Le sigue Carifiena. La
opinién de la mayoria sobre ambas es que su calidad ha cambiado bastante o mucho A
poca distancia Campo de Borja Mas alejada se situa la DO Calatayud en la que la
mayoria de los encuestados opinan que su calidad ha cambiado poco o nada. Por ultimo
estan las DO Jamén de Teruel y Ternasco de Aragdn en las que hay unos porcentajes
muy altos de personas que opinan que su calidad no ha cambiado nada (Grafico 3 31)

Grafico 3 31.-Opini6n sobre el cambio de calidad de las denominaciones de Aragbn en
los ultimos 5 afios de los consumidores que conocen alguna
denominacion
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