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RESUMEN

En este articulo se estudian las preferencias de los minoristas que se dedican a la
venta del Jamén de Denominacién de Origen de Teruel en Zaragoza. El estudio se cen-
tra en el empleo del Andlisis Conjunto, técnica multivariante que ha permitido desve-
lar dichas preferencias, la importancia relativa de los atributos que definen el producto
y los productos considerados como ideales. Se han realizado simulaciones de cuotas de
mercado, obteniendo como resultado elasticidades respecto al propio precio, elastici-
dades cruzadas y la valoracion econdmica del atributo Denominacién de Origen.

Palabras clave: Preferencias Detallistas, Analisis Conjunto, Jamén Curado, Deno-
minacién de Origen Teruel.

SUMMARY

In this article the preferences of retailers selling cured ham, from
“Denominacién de Origen” of Teruel, in Zaragoza are analysed. This work uses the
Conjoint Analysis as a means to investigate preferences and the relative significance of
attributes defining the product and the ideal products for the retailers. Simulations
have been undertaken in order to obtain their elasticities with respect to their own pri-
ces and other prices. Also the economic value of the attribute “Denominacién de
Origen” of Teruel has been searched.

Key words: Retailers preferences, Conjoint Analysis, Cured ham, Denominacién de
Origen Teruel.

Introduccion Se trata de un producto de fuerte arraigo en
nuestra cultura y gastronomia. La inadecua-

Espaiia es el primer pais consumidor y  da estructura productiva y comercial de un
productor de jamén curado a nivel mundial.  gran nimero de las empresas elaboradoras,
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asi como la demanda, prdcticamente estabi-
lizada, suponen graves problemas para el
sector.

Los productores de jamén curado de
Teruel han sido los pioneros en Espafia en la
creacién de una Denominacién de Origen
(DO) de productos cdrnicos. Se trata de un
producto sujeto al control y a las exigencias
de un Consejo Regulador, con unos regla-
mentados procesos productivos para el
cerdo, complementado con una cuidada ela-
boracién y curacidén, circunstancias que le
confieren su especial calidad.

La Denominacién de Origen “Jamén de
Teruel” fue reconocida, con caracter provi-
sional, el 17 de julio de 1981. El Regla-
mento de la Denominacién de Origen y de
su Consejo Regulador fue aprobado por
Orden de 26 de octubre de 1984 del Depar-
tamento de Agricultura, Ganaderia y Mon-
tes de la Diputaciéon General de Aragén, y
ratificado por la Orden del Ministerio de

Agricultura, Pesca y Alimentacién de 7 de -

marzo de 1985. La produccién amparada
por esta D.O. supone un 0,2-0,3% de la pro-
duccién espafola de jamén serrano (tanto
1bérico como blanco).

En principio, contar con un producto de
esta naturaleza, es una gran ventaja, dada la
creciente demanda del consumidor de pro-
ductos relacionados con valores como la
tipicidad y la autenticidad (HERRERO, 1993).
En el jam6n curado, como en otros produc-
tos alimentarios, solo se puede tener €xito a
largo plazo si se adoptan estrategias orienta-
das al consumidor, que es quien en dltimo
Jugar decide qué comprar (STEENKAMP,
1987).

El jamén curado presenta una enorme
diversidad de precios y calidades en el mer-
cado, lo que ocasiona en los consumidores
una cierta confusion en cuanto a los produc-
tos que se ofrecen. En muchas ocasiones, la

compra de jamén curado se hace en base a
las recomendaciones que los minoristas dan
a los consumidores, o que justifica el reali-
zar un andlisis del consumo de jamoén serra-
no a partir de encuestas a minoristas del sec-
tor.

El principal objetivo de este trabajo es
analizar algunos de los problemas a los que
se enfrenta la comercializacion del Jamén
de Denominacion de Origen (DO) de Te-
ruel, a nivel minorista. En particular, se trata
de conocer las preferencias de los estableci-
mientos minoristas que se dedican a la venta
de jamdn curado, intentando analizar en qué
medida son apreciadas y valoradas cualida-
des tales como su precio, el estar bajo una
Denominacién de Origen, su mayor 0 me-
nor grado de curacion o su procedencia. As{
como tratar, en la medida de lo posible, de
establecer simulaciones que permitan anali-
zar este producto frente a sus mds directos
competidores.

Metodologia

De acuerdo con el Consejo Regulador se
decidié desarrollar el trabajo en los estable-
cimientos de Zaragoza capital que se dedi-
caran a la venta al por menor de jamén cura-
do. El nimero total de estos estableci-
mientos fue proporcionado por la Cdmara
de Comercio e Industria de Zaragoza, asi
como datos de distribucién de las ventas de
productos de charcuterfa y quesos por tipo
de establecimiento en dicha ciudad. Con
todo ello se decidié dirigir el estudio hacia
las tiendas de mercados de abasto, tiendas
especializadas, supermercados e hipermer-
cados, con lo que se cubria el 85,5% de las
ventas de productos de charcuteria en la ciu-
dad de Zaragoza, reduciendo al mismo
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tiempo el esfuerzo necesario para trabajar
con todos los tipos de establecimientos.

En la primavera de 1994, con objeto de
contrastar los problemas expresados inicial-
mente por el Consejo Regulador con la opi-
nién de los vendedores, se realizé una pre-
encuesta a un grupo de 23 charcuterias,
tiendas de mercados y supermercados elegi-
dos aleatoriamente en distintos barrios de
Zaragoza. Se plantearon preguntas tanto
sobre la opinidn del detallista acerca del
Jamén de DO de Teruel, y el Jamén de
Teruel, como sobre los factores determinan-
tes en la decisién de compra del jamdn.

Los resultados obtenidos se utilizaron en
la elaboracion del borrador de la encuesta,
que fue sometido a un test con una muestra
piloto de 12 individuos tomados al azar. Se
queria comprobar la idoneidad de las pre-
guntas, detectar enunciados dificiles de
entender, etc.. Finalmente, tras introducir
algunos cambios, se redactd la encuesta
definitiva, que se estructurd en 19 pregun-
tas, mds un apartado final de aplicacién de
la técnica del andlisis conjunto.

Las cinco primeras preguntas tenian
como objeto determinar el origen, tipo y
formato de los jamones que compran y ven-
den los establecimientos encuestados. Las
preguntas 6-8 estaban destinadas a determi-
nar las épocas de mayor consumo, los crite-
rios mds importantes para el consumidor al
elegir un jamon determinado y las marcas
mds frecuentes. Finalmente, las preguntas
9-19 se centraban en los problemas especifi-
cos del Jamon de DO de Teruel: falta de
conocimiento de sus peculiaridades, falta de
distincién con el Jamén de Teruel sin De-
nominacion de Origen, posible precio ele-
vado del Jamén de Teruel con Denomi-
nacion de Origen.

En Ja preencuesta se habia observado que
los encargados de la seccion de charcuteria
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de los supermercados no tenfan relacién con
las decisiones de compra, por lo que no
podian contestar correctamente al cuestio-
nario. Por ello, se decidié entrevistar a los
encargados de compras de charcuteria de las
centrales de compras de las cadenas de
supermercados (5 de las 6 existentes cola-
boraron en el estudio). Se encuestd igual-
mente a los jefes de las secciones de charcu-
teria de los 2 hipermercados de la ciudad,
dado el importante peso de estos estableci-
mientos.

Finalmente, para las tiendas de mercados
de abasto y charcuterias, partiendo de una
poblacién inicial de 892, se calcul6 el tama-
fio de la muestra a encuestar. Se fijoé un nivel
de significacién del 5%, con un error del
9,4% (considerado admisible para este tipo
de estudio) y la proporcion de vendedores /
no vendedores de Jamén de DO de Teruel
mds desfavorable 0,5/0,5. La proporcién
final fue 0,41/0,59 (con lo que el error final
se redujo al 9,2%) y se obtuvo de la pregun-
ta 1 de la encuesta. Dada la naturaleza del
estudio, se consideré como la mds significa-
tiva de cara al célculo del tamano muestral.
Se obtuvo un tamafo muestral de 100 indi-
viduos, que se estratificaron en funcion de
la poblacion de cada uno de los distritos de
la ciudad, aunque se eliminaron 2 de los 12
barrios por ser periféricos, ya que con ello
se facilitaba en gran medida la realizacién
de la encuesta. Para el resto se utilizaron los
datos proporcionados por el Ayuntamiento
de Zaragoza en el Padréon Municipal de
habitantes a | de Enero de 1994. Dentro de
las encuestas asi asignadas a cada barrio, la
seleccion de Jos establecimientos a encues-
tar se realizé de forma aleatoria. Una des-
cripcién mds detallada de todo este proceso
aparece en GIRAY ef al. (1994).

El andlisis conjunto (Conjoint Analysis)
ha sido la técnica empleada para dar res-
puesta a las cuestiones planteadas. Esta téc-
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nica posibilita el estudio de las preferencias
de los consumidores con respecto a algunas
caracteristicas del producto. Su desarrollo
se produjo, al igual que muchas otras técni-
cas de andlisis multivariante, en el campo de
la psicologia (LUCE y TUKEY, 1964), siendo
aplicado por primera vez en el marketing
por GREEN y Ra0 (1971). Una descripcién
muy intuitiva de sus posibilidades de utili-
zacion en marketing puede verse en GREEN
y WIND (1975).

GREEN y SRINIVASSAN (1990) actualiza-
ron su anterior trabajo (GREEN y SRINI-
VASSAN, 1978), planteando, mediante una
revision critica de las actividades de investi-
gacion desarrolladas en este drea desde fina-
les de los afios 70, las tendencias futuras y
nuevos desarrollos en el campo de la inves-
tigacién y aplicacién practica de la técnica
de analisis conjunto.

Entre las aplicaciones en el campo del
marketing agroalimentario se pueden desta-
car entre otros, los trabajos sobre la calidad
del jamén cocido (STEENKAMP, 1987), sobre
bebidas no alcohdlicas en la India (SEN-
GUPTA, 1990), o sobre distintos tipos de hue-
vos (NESS y GERHARDY, 1994).

Una interesante aplicacion del andlisis
conjunto a productos de Denominacién de
Origen ha sido realizada por ELORZ (1994),
que estudio la formacion de las preferencias
de los consumidores en el proceso de com-
pra del vino.

El andlisis conjunto estd basado en cuatro
hipdtesis. La primera es que un producto
puede ser descrito a través de un grupo
(conjunto) de atributos, que asumen ciertos
valores (niveles). La segunda hipétesis es
que versiones alternativas del mismo pro-
ducto estdn definidas por distintos valores
de los atributos. En tercer lugar, la evalua-
cion de un producto por parte del consumi-
dor, es funcion del valor de los propios atri-

butos. Y finalmente, el consumidor, a la ho-
ra de comprar, evalda la utilidad de cada
combinacién, y su eleccidn refleja la priori-
zacion entre distintas combinaciones de Tos
atributos.

Ademads, en el andlisis se asume que la
utilidad para el consumidor, derivada de la
eleccién de un producto, viene determinada
por las distintas utilidades (part-worth) de
cada nivel del atributo.

Un aspecto importante del modelo, que
requiere una especificacién previa a la fase
de estimacién es la eleccién de la regla de
composicion. Esta define cémo se combi-
nan los niveles de los atributos con el fin de
obtener una evaluacién tnica de las prefe-
rencias. Con la eleccion de un modelo aditi-
vo se asume que e] encuestado adiciona los
part-worths de las combinaciones de niveles
de atributos para obtener una utilidad total.
Con un modelo interactivo se tienen en
cuenta las interacciones, es decir, la influen-
cia de combinaciones de atributos que pue-
den hacer que la utilidad total sea mayor o
menor que la suma de los part-worths indi-
viduales.

La regla de composicién adoptada en
este estudio es la aditiva, sin considerar
interaccion alguna, ya que, segin HAIR et
al. (1992), este modelo explica la mayor
parte (hasta un 80 0 90%) de la variacion de
ta preferencia en casi todos los casos, siendo
suficiente para casi todas las aplicaciones.
Ademds, muchas veces, la adicién de los
términos de interaccién al modelo reduce el
poder predictivo porque la disminucién en
eficiencia estadistica (hay que estimar mas
part-worths) no se ve compensada por los
incrementos en poder predictivo que se
obtienen de las interacciones. Las interac-
ciones predicen substancialmente menos
varianza que los efectos principales, sin que
su inclusién suponga por lo general mas de
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un 5-10% de incremento de la varianza ex-
plicada.

Por lo tanto, en una primera fase del tra-
bajo, se procedié a la identificacién de los
atributos que, siendo determinantes en Ja
decision de compra, podian definir adecua-
damente el producto, asi como los niveles
factibles de cada atributo, para lo que se uti-
lizaron fundamentalmente las opiniones del
Consejo Regulador, complementadas con la
investigacién cualitativa previa realizada en
las fases de preencuesta, siguiendo Ia meto-
dologia ya empleada en otros trabajos
(STEENKAMP, 1987; NESS y GERHARDY, 1994;
BRETTON-CLARK, 1986,1987).

Con el jamon se presento el problema de
que gran parte de la percepcion del consu-
midor de la calidad del producto viene de
atributos tales como el color, la cantidad de
grasa que se aprecia en el corte, el olor, etc..
Se pensé en un principio en introducirlos en
el andlisis, utilizando fotos de distintos pro-
ductos que reflejaran el color y la cantidad
de grasa, completando cada modelo con
datos escritos sobre curacién, precio, ali-
mentacion del animal, etc. Esta idea tuvo
que desecharse debido a la dificultad de la
industria de ofrecer un producto homogéneo
en atributos tales como el color o la canti-
dad de grasa que aparece en el corte.

Los atributos finalmente elegidos (pre-
cio, curacién, alimentacion, origen y deno-
minacidn de origen), junto con sus niveles
respectivos aparecen en la Tabla 1.

Dos de los atributos, curacion y precio,
estdn bastante relacionados, ya que ‘una
parte considerable del coste final del jamén
viene determinado por el tiempo que éste se
encuentra inmovilizado en el secadero. Sin
embargo, se pensé que incluyendo ambos se
podria ver qué era mds importante para el
encuestado, y en consecuencia hacia donde
debfa dirigir el industrial su estrategia.

45

La inclusién del tipo de alimentacién vie-
ne dada por el hecho diferenciador de que la
alimentacién de los cerdos acogidos a la
Denominacién de Origen, ha de ser, segtin
se establece en su Reglamento, exclusiva-
mente con productos vegetales. Se podian
contrastar, por comparacion a la alimenta-
cién con piensos compuestos, las preferen-
cias en este sentido.

Los dos tltimos atributos se selecciona-
ron por la necesidad de conocer la impor-
tancia que el encuestado da a la calidad que
supone que el producto esté acogido a una
Denominacién de Origen, asi como al ori-
gen del producto, bien sea de Teruel, que es
el caso que nos ocupa, o de otras zonas de
Espana.

Pese a las discrepancias que TuLL y HAw-
KINS (1990) recogen sobre la utilizacién del
precio como atributo, en este estudio su in-
clusién se consideré adecuada debido a que
la amplia variacién de precios entre distin-
tos tipos de jamones anticipaba que habria
consumidores cuya principal motivacién a
la hora de decidirse por uno u otro jamdn
serfa el precio. La inclusion del precio per-
mitiria, ademads, la valoracién econdmica de
algunas caracteristicas del Jamén de DO
Teruel.

En cuanto a los niveles, se trataron de
elegir de forma que recogieran los tipos de
productos existentes en el mercado, tanto de
Denominacién de Origen, como de otras
categorias, siendo al mismo tiempo signifi-
cativos para los encuestados (STEENKAMP,
1987).

Asi, para los niveles de precio, se toméd
como medio el actual para un producto nor-
mal de Denominacién de Origen, 1.300
ptas/kg en pieza entera, estableciéndose
luego un precio inferior, que se correspon-
der{a con jamones mds corrientes, y otro
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TABLA |
ATRIBUTOS Y NIVELES
Atributos Nivel
Precio (de secadero a minorista 900
en ptas / kg para pieza entera) 1.300
1.700
Curacién 9 meses
12 meses
15 meses

Alimentacién

Origen

Denominacién de Origen

Exclusivamente productos vegetales
Piensos compuestos

Teruel

Otras regiones de Espafia

St

No

superior para recoger productos de calidad
extra.

En la curacién se han establecido los
niveles entre los que se mueven los produc-
tos competidores en la zona: 9 meses (el
tiempo de curacién mads frecuente en pro-
ductos competidores del Jamén de DO
Teruel), 12 meses (el tiempo de curacién
minimo establecido por el Consejo Re-
gulador) y 15 meses (el periodo de curacién
estimado como éptimo por el Consejo
Regulador). Los niveles de los restantes
atributos ya han sido comentados en pdrra-
fos anteriores.

A continuacién se procedi6 a la introduc-
cién de dichos atributos y niveles en el pro-
grama Conjoint Designer, versién 2 (BRE-
TTON-CLARK, 1986, 1987). Con este
programa se intenta obtener un grupo de
productos posibles, a partir de cuyo andlisis
se pueda derivar una funcion de preferen-
cias de los encuestados para el producto.

Esta funcién relaciona el grado general de
preferencia del encuestado para un producto
con su evaluacion de cada uno de sus atribu-
tos.

El programa trata de compatibilizar dos
objetivos contrapuestos: 1) que el nimero
de tarjetas (una combinacién de atributos
que conforma un posible producto) que se le
ofrece al encuestado para que las clasifique
o puntie sea el menor posible, para facilitar
su respuesta, y 2) que el nimero de tarjetas
sea suficiente para que el programa sea
capaz de estimar con precisién la funcién de
preferencia.

En este proceso pueden generarse pro-
ductos irreales o duplicados, que deben eli-
minarse o modificarse. Si es necesario, pue-
den anadirse tarjetas de comprobacién que
recojan productos de especial interés en el
andlisis, generalmente por ser productos
que ya estdn en el mercado y que pueden
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utilizarse para validar los resultados del
estudio.

De las tarjetas generadas por el programa
a partir de los atributos y niveles selecciona-
dos, debieron depurarse algunas por tratarse
de combinaciones de niveles incompatibles
(Denominacién de Origen de Teruel y ali-
mentacién con piensos compuestos, por
ejemplo). Esto, pese a provocar una dismi-
nucion de la eficiencia estadistica, se justifi-
ca por el incremento de la validez de los
datos (BRETTON-CLARK, 1986,1987).

Los cambios que se acometieron con la
reduccién de tarjetas supusieron un aleja-
miento del disefio completamente ortogonal
que el programa planteaba inicialmente.
Pese a que con ello aparecian correlaciones
interatributo, con ello no se violaban ningu-
na de las asunciones bdsicas del analisis
conjunto. A efectos practicos, las correlacio-
nes interatributos deben minimizarse, aun-
que no necesitan ser cero si pequefas corre-
laciones (proximas a 0,2) anaden realismo
al estudio (HAIR ef al.,1992). Dado que en
este estudio el diseiio modificado presenta-
ba una intercorrelacion media de 0,27, se
considerd que seguia siendo valido.

Finalmente fueron 10 las tarjetas que se
presentaron a los encuestados, caracterizan-
do distintos precios, curaciones, tipo de ali-
mentacion del animal, origen del producto y
sujeccién o no a DO. Se les pidié que pun-
tuaran cada producto en funcién de su pre-
ferencia para comprarlo, ddandole un 9 al
que mds les interesase y un 0 al que no com-
praria de ningin modo, pudiendo optar
entre toda la gama de puntuacién entera
existente entre ambos nimeros. Las tarjetas
presentadas a los encuestados aparecen en
la tabla 2.

Se realizaron un total de 96 encuestas
validas, 89 de ellas en tiendas especializa-
das o de mercados de abasto en los que se

47

vendia jamén curado y 7 a jefes de compra
de 5 cadenas de supermercados y 2 hiper-
mercados ubicados en la ciudad de Zara-
goza.

A lo largo del posterior tratamiento de
datos se realizaron, de forma simultinea,
dos tipos de andlisis: uno no ponderado,
considerando iguales las 96 encuestas reali-
zadas, y otro ponderado, en el que las res-
puestas fueron ponderadas por la cantidad
total de jamén que vendia cada tienda
(incluyendo tanto el jamén de Denomi-
nacion de Origen como el resto de jamo-
nes). Todo ello con objeto de plasmar la cir-
cunstancia de que tan sélo 7 de los 96
entrevistados, y nos referimos a super e hi-
permercados, representaban el 55% de las
ventas totales de jamén de la muestra. De
este modo, todos los resultados obtenidos
en el andlisis no ponderado pueden asociar-
se con la opinién de charcuterfas y merca-
dos de abasto, mientras que los del analisis
ponderado se corresponden con la opinion
de grandes superficies.

Funcién de utilidad e importancia
relativa de los atributos

El programa dié como primer resultado
la funcién de utilidad de grupo y la impor-
tancia relativa de cada atributo (Tabla 3).

En la tabla 3 se refleja, en porcentaje, la
importancia relativa que cada atributo tiene
para el conjunto de la muestra. Se puede
observar cémo el precio es el principal atri-
buto en ambos andlisis. La curacion y estar
o no sujeto a Denominacion de Origen, le
siguen en importancia. Con respecto a atri-
butos como la alimentacién u origen, pare-
cen tener una minima importancia, a no ser
en el caso de las tiendas, en el que la ali-
mentacion natural es relativamente valorada.
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TABLA 2
DESCRIPCIONES DE JAMON

Descripcién 1 Precio: 1.700 pts/kilo
Curacién: 12 meses
Alimentacién: Prod. Naturales
Origen: Otras regiones

Denominacién de Origen: No

Precio: 1.300 pts/kilo
Curacidn: 12 meses
Alimentacién: Prod. Naturales
Origen: Teruel

Denominacjon de Origen: No

Precio: 1.300 pts/kilo

Curacion: 9 meses
Alimentacion: Pienso compuesto
Origen: Teruel

Denominacién de Origen: No

Precio: 1.300 pts/kilo
Curacion: 15 meses
Alimentacién: Prod. Naturales
Origen: Teruel

Denominacién de Origen: Si

Precio: 900 pts/kilo

Curacién: 12 meses
Alimentacién: Prod. Naturales
Origen: Teruel

Denominacién de Origen: No

Descripcion 2

Descripcién 3

Descripcién 4

Descripcién 5

Descripcion 6 Precio: 1.700 pts/kilo
Curacién: 15 meses
Alimentacién: Pienso compuesto
Origen: Teruel
Denominacién de Origen: No

Precio: 1.300 pts/kilo
Curacién: 12 meses
Alimentacién: Prod. Naturales
Origen: Otras regiones
Denominacién de Origen: No

Precio: 1.300 pts/kilo

Curacién: 9 meses
Alimentacién: Pienso compuesto
Origen: Otras regiones
Denominacién de Origen: No

Precio: 900 pts/kilo

Curacion: 12 meses
Alimentacién: Prod. Naturales
Origen: Teruel

Denominacion de Origen: S{

Descripcién 7

Descripcion 8

Descripcion 9

Descripcion 10 Precio: 1.300 pts/kilo
Curacién: 15 meses
Alimentacién: Prod. Naturales
Origen: Otras regiones
Denominacidn de Origen: Si

De igual modo, en esta tabla se recoge,
para cada nivel de atributo, el valor de su
utilidad o part-worth, bien con signo positi-
vo, lo que indicaria que para los encuesta-
dos la presencia de ese nivel del atributo
afiade utilidad al producto en la cuantia del
coeficiente del nivel, o bien con un signo
negativo, lo que implica que la presencia de
ese nivel del atributo en el producto dismi-
nuye la utilidad del mismo.

En el caso del precio (atributo cuantitati-
vo), el hecho de que el valor del vector sea
negativo implica que todos los niveles de

precio tienen utilidad negativa, siendo por
ello preferido el menor precio, al ser el que
menos disminuye la utilidad total.

Productos ideales

Combinando los atributos que han resul-
tado tener un mayor part-worth, se identifi-
caron los tipos de jamén ideal, aquellos que
proporcionan a los encuestados la maxima
utilidad y por ello los més preferidos.



EJ. MESIAS, F. MARTINEZ-CARRASCO, L.M. ALBISU

TABLA 3

ESTADISTICAS DE GRUPO

Atributo Importancia relativa Niveles Valor de su utilidad
(%) (part-worth)
Analisis Ponderado
Precio 48,39 vector -6,405
9 meses -1,783
Curacién 31,34 12 meses 0,249
15 meses 1,535
. . Natural -0,106
Alimentacién 2,01 Bierisss 0,106
. Teruel -0,048
Origen 0.90 Otras regiones 0,048
L . St -0919
Denominacién de Origen 17,35 No 0.919
Andlisis No Ponderado
Precio 47,10 vector -5,829
9 meses -1,219
Curacién 25,52 12 meses -0,088
15 meses 1,307
. . Natural 0,532
Alimentacién 10,74 Piensos 0532
. Teruel 0,089
81 . y

Origen : Otras regiones -0,089
L . St 0,734
Denominacién de Origen 14,83 No 0.734

Las grandes superficies tienen por jamoén
ideal a uno de 15 meses de curacioén, sujeto
a Denominacién de Origen, al menor de los
precios posibles (900 ptas/kg), a partir de
cerdos procedentes de regiones distintas a
Teruel y cuya alimentacién sea a base de
piensos compuestos.

En charcuterfas y mercados de abasto, el
producto ideal sélo se diferencia del de las

grandes superficies en la preferencia porque
el cerdo sea de Teruel y su alimentacién
natural.

Es 16gico que ambos tipos de estableci-
mientos muestren su preferencia por jamo-
nes de la mdxima calidad al menor de los
precios, aunque las grandes superficies no
parecen apreciar la alimentacion del cerdo
con productos naturales, que les da una uti-
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lidad negativa, ni, por la misma razon, el
que el cerdo proceda de Teruel.

Del estudio de los productos ideales se
puede deducir pues, que las estrategias
comerciales de la DO se deben dirigir hacia
la introduccién del producto en charcuterias
y tiendas especializadas (sobre todo para los
jamones de mayor curacion), ya que en ellas
es donde se prefieren los atributos que
caracterizan al cerdo de DO Teruel (proce-
dente de Teruel y alimentado con productos
naturales).

Analisis de simulacion

Una vez conocidas las preferencias de los
individuos, se han llevado a cabo distintas
simulaciones. Se analiza, una vez determi-
nados unos productos especificos de parti-
da, cémo cambiarian sus respectivas cuotas
de mercado al introducir cambios en algu-
nos de los niveles de dichos productos.

Tanto para el andlisis ponderado como
para el no ponderado se han realizado dos
simulaciones distintas. Una tendente a obte-
ner el valor econémico del atributo De-
nominaciéon de Origen Teruel y otra para
conseguir elasticidades de precio y despla-
zamientos de demanda entre productos.

El modelo de simulaciéon empleado ha
sido el de Maxima Utilidad (First Choice
Model). Supone que cada consumidor elige
el producto que le proporciona la maxima
utilidad. Para obtener los datos a nivel con-
junto, se agregan las respuestas individua-
les. Se ha optado por este modelo en lugar
del BTL (probabilistico) debido a las refe-
rencias encontradas al respecto en diversos
autores. Asi, WITTINK y CATTIN (1989) indi-
can que comuinmente se asume que el en-
cuestado elige el producto con la mayor pre-

ferencia predicha, esto es, aplica la regla
First-Choice. Ademas, el modelo BTL pre-
senta ciertos inconvenientes a la hora de tra-
tar con utilidades negativas (las asumiria
como probabilidades negativas), lo cual
ocurre en este estudio.

Valoracion del atributo Denominacion de
Origen

La primera simulacién tiene por objeto
determinar el valor econémico que los
encuestados dan al atributo Denominacion
de Origen. Para ello se parte de la compara-
cién entre dos jamones; el primero, de 12
meses de curacion, alimentacién natural, de
Teruel, a 1.300 ptas/kg y sin Denominacién
de Origen; el segundo, idéntico al anterior
salvo que estd bajo la Denominacién de
Origen Jamoén de Teruel. El proceso de
simulacién ha determinado que entre estos
dos productos, el sujeto a DO es preferido
por el 93,3% de los encuestados en el anali-
sis ponderado y por el 82,6% en el andlisis
no ponderado.

El siguiente paso ha sido ir reduciendo el
precio del primer producto hasta el nivel a
partir del cual los encuestados comenzaran
a preferir ese producto al segundo. Tras
varias simulaciones se comprueba, en el
andlisis ponderado, cémo, con un cambio en
el precio del primer producto de 1300 a
1140 ptas/kg el porcentaje de eleccidn de
Jamén de DO de Teruel pasa del 93,3% a
tan solo el 48%. Para el andlisis no pondera-
do, con un cambio de 1300 a 1070 ptas/kg,
el porcentaje de encuestados que lo eligen
pasa de ser del 82,6 al 50,5%. Esto indica
que las grandes superficies estdn dispuestas
a pagar por un jamoén de Denominacion de
Origen Jamén de Teruel 160 ptas/kg mds
que por el mismo producto sin Deno-
minacion. Sin embargo, las charcuterias y
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mercados de abasto estdn dispuestas a pagar
por ese atributo 230 ptas/kg, lo que refleja la
mayor valoracién que este iltimo tipo de
establecimiento da al concepto de Deno-
minacién de Origen. Esto corrobora lo que
ya se habia indicado anteriormente acerca
de la preferencia de las tiendas especializa-
das y charcuterias sobre las grandes superfi-
cies de cara a la introduccién de los produc-
tos de DO Teruel.

Calculo de elasticidades y simulaciones
de cuotas de mercado

Para esta simulacidn se han establecido 4
tipos de jamon, intentando recoger a gran-

Calidad media
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des rasgos los principales grupos de produc-
tos con los que compite el Jamén de DO
Teruel cuando el encuestado realiza su com-
pra. El Jamén de Teruel de DO, por sus
caracteristicas y segun su curacidn, estd
posicionado en el mercado del jamon en los
segmentos de calidad media (12 meses de
curacién) y alta (15 o mas meses de cura-
cién). Para esta simulacion se pretendian
utilizar los productos de DO Teruel y sus
principales competidores, que se encuen-
tran, en un extremo, en jamones de corta
curacién y bajo precio (baja calidad) y por
el otro, en jamones de alta calidad y precio
(especialmente ibérico: DO Dehesa de
Extremadura y Guijuelo, Jamén de Jabugo)

Calidad alta

Producto |

Precio: 1.150 ptas/kg
Curacién: 12 meses
Alimentacion: P. naturales
Origen: Teruel
Denominacién de Origen: Si

Producto 2

Precio: 1.400 ptas/kg
Curacién: 15 meses
Alimentacién: P. naturales
Origen: Teruel
Denominacién de Origen: Si

Calidad baja

Calidad alta

Producto 3

Precio. 900 ptas/kg
Curacién: 9 meses
Alimentacion: P. compuestos
Origen: Otras regiones
Denominacion de Origen: No

Producto 4

Precio: 1.700 ptas/kg
Curacién: 15 meses
Alimentacién: P. naturales
Origen: Otras regiones
Denominacién de Origen: Si

Los resultados de la simulacién inicial han sido:

Primera eleccién (%)

Ponderado
Producto 1 : 41,43
Producto 2 : 29,20
Producto 3 : 25,44
Producto 4 : 3,93

No ponderado
Producto | : 42,11
Producto 2 : 41,05
Producto 3 : 13,68
Producto 4 : 3,16
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Se puede observar en estos ratios ¢c6mo
los Jamones de DO de Teruel son los mayo-
ritariamente preferidos. En las grandes
superficies, la preferencia por el producto 2
(de mayor curacion y precio que el producto
1) es algo menor, desplazdndose esa deman-
da potencial hacia jamones de calidad infe-
rior y no sujetos a DO, los de tipo 3, mas
propios de este tipo de establecimientos
especializados en la venta de productos de
gran consumo.

El hecho de que en charcuterias y merca-
dos de abasto las preferencias para los dos
jamones de DO de Teruel sean practicamen-
te idénticas nos puede indicar que la dife-
rencia de precio entre ambos productos en
dichos establecimientos (250 ptas/kg), se
debe a esos 3 meses adicionales de cura-
cion.

Seguidamente, se ha procedido a cambiar
las caracteristicas de alguno o varios de los
productos iniciales, viendo a continuacién
los efectos que esas modificaciones produ-
cen en las preferencias, con la intencién de
poder determinar elasticidades precio y
cambios en cuotas de mercado de dichos
productos.

La elasticidad se calcula como resultado
de simular qué tanto por ciento de disminu-
cion se produce en las preferencias de un

producto al aumentar el precio del mismo
en un uno por ciento. Esto proporciona unas
medidas diferentes al modo habitual de cél-
culo de la elasticidad como cambio de la
demanda ante cambios de precio, pero para
la mayoria de los propésitos esta diferencia
no es significativa (BRETTON-CLARK,
1986,1987). La elasticidad precio para el
producto 1 es de 1,2 en el anélisis pondera-
do, y de 3,2 en el no ponderado, mientras
que para e] producto 2 es de 6,1 y 3,3, res-
pectivamente. Es decir, que en el caso de las
grandes superficies, un incremento del pre-
cio del producto 2 en un 1% provocaria una
caida en su demanda o preferencia del
6,1%, dando senales de su gran sensibilidad
a subidas de precios.

Se han calculado igualmente las elastici-
dades cruzadas para los productos 1 y 2
(Tabla 4), cuantificindose en qué medida
cambia la preferencia por un Jamén de DO
de Teruel ante un incremento del 1% en el
precio del otro.

Del estudio de las elasticidades de precio
y cruzadas, asi como de la comparacion de
las variaciones de las cuotas de mercado a
lo largo de las simulaciones se ha obtenido
que:

— Para el andlisis no ponderado existe
una fuerte sustitucién entre los dos jamones

TABLA 4
ELASTICIDADES CRUZADAS

Andlisis ponderado

Analisis no ponderado

4,1
1,4

N

27
23

mm | mm

o=

, - Elasticidad cruzada del producto 1 respecto al 2
, - Elasticidad cruzada del producto 2 respecto al 1
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de DO Teruel, desplazdndose la preferencia
entre ambos de forma reciproca y con idén-
tica intensidad ante incrementos en el precio
en alguno de los dos.

— En el andlisis ponderado, el jamén de
DO Teruel de 15 meses de curacidn es muy
sensible a subidas en su precio. Ademds de
tener al jamén de DO Teruel de 12 meses de
curacién como un fuerte sustituto, se des-
plazan las pérdidas de preferencias del de
15 meses hacia el de 12 al subir el precio del
primero, no siendo reciproca esta capacidad
de sustitucién. Esto, afladido a la menor
cuota de preferencia por el producto 2 que
se da en estos establecimientos pone de
manifiesto la menor y volatil aceptacién que
los Jamones de DO de Teruel de 15 meses
de curacidn tienen en los super e hipermer-
cados.

Posteriormente, se han comprobado los
resultados de un aumento simultdneo (incre-
mento del 10%) en los precios de los dos
productos de DO de Teruel (productos 1y
2), manteniendo el del resto de productos
igual.

Como consecuencia de este aumento de
precios, el porcentaje total de eleccién de
productos de DO de Teruel disminuye en
unos 12 puntos en el andlisis no ponderado,
cuota total de mercado que se habia mante-
nido constante en las simulaciones anterio-
res, gracias a la perfecta sustitucidn existen-
te entre ellos.

Sin embargo, en el andlisis ponderado no
se producen practicamente cambios, pese al
aumento en el precio de ambos jamones de
DO de Teruel. Estas dos circunstancias
hacen que por vez primera el porcentaje
total de preferencia de los jamones de DO
de Teruel sea parecido entre charcuterias y
grandes superficies, con cerca, en ambos
casos, de un 70% de cuota total de mercado.
Ese porcentaje para tiendas se habia mante-
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nido 10 puntos por encima al existente para
supermercados. Este analisis indicarfa el
umbral de precio para los productos de DO
en el segmento de charcuterias y tiendas, ya
que, al sobrepasar dichos precios, parte de
la preferencia por productos de Deno-
minacién de Origen se desplaza a los de no
Denominacién de Origen,

La dltima simulacién ha consistido en
reducir el precio del producto 4 igualdndolo
al del producto 2, su mds directo competi-
dor, manteniendo los productos 1 y 2 en los
niveles de la simulacién anterior (1260 y
1540 ptas/kg respectivamente). Como con-
secuencia de esta reduccion en el precio del
producto de alta calidad de regiones distin-
tas a Teruel pero también sujeto a Deno-
minacién de Origen, se produce una pérdida
de un 10% aproximadamente en ]a cuota
total de mercado que tenian los jamones de
DO de Teruel, que va a parar precisamente
al producto que ha bajado sus precios, el 4.

Se ha comprobado también como en el
caso no ponderado esa pérdida de Jlos
Jamones de DO de Teruel se reparte de igual
modo entre los productos 1 y 2, mientras en
el andlisis ponderado esa pérdida sélo cae
sobre el producto 2. Este hecho corrobora
resultados anteriores respecto a la fuerte
sensibilidad del jamén de DO Teruel de 15
meses de curacién ante subidas en su precio
en las grandes superficies, asi como la fuer-
te sustitutbilidad y comportamiento parale-
lo de los dos jamones de DO de Teruel en
las charcuterias.

Conclusiones

El Andlisis Conjunto se ha mostrado una
técnica interesante y util para el estudio de
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las preferencias de los minoristas que ven-
den el producto objeto de la investigacién.

Ha permitido identificar los productos
ideales para los tipos de establecimientos
estudiados. Tanto las tiendas especializadas
y de mercado de abasto como los super e
hipermercados consideraron ideal un jamén
de 15 meses de curacién, de una Denomi-
nacién de Origen y al precio de 900 ptas/kg,
difiriendo tan sélo en que las grandes super-
ficies prefirieron la no procedencia de
Teruel y la alimentacién con piensos. Los
supermercados no parecen valorar, tanto
como las charcutertas, la alimentacién natu-
ral o la procedencia de una zona geografica
especifica, quizds porque su clientela habi-
tual no esté dispuesta a pagar el sobreprecio
que esas cualidades suponen en el producto.

Se ha estimado igualmente, que mientras
las charcuterfas estarfan dispuestas a pagar
230 ptas/kg por un jamoén de Teruel con
Denominacion de Origen mds que por otro
de Teruel sin ella, las grandes superficies
estarian dispuestas a pagar tan sélo 160
ptas/kg.

De las elasticidades de precio y cruzadas
estimadas y de las simulaciones de cuotas
de mercado realizadas, se puede concluir
que:

— En las charcuterias, los jamones de DO
de Teruel de 12 y 15 meses de curacidn,
ademds de mostrar cuotas de mercado simi-
lares, presentan una mutua sustituibilidad
ante subidas de precio en alguno de ellos y
un comportamiento paralelo frente a aumen-
tos de los precios de terceros productos.

— Sin embargo, en grandes superficies, el
de menor curacién de los dos de DO de
Teruel presenta una mayor cuota de merca-
do, porcentaje de preferencia total que se
muestra muy poco sensible a cambios en
precios o casi constante. El de mayor cura-

ci6n, ademds de tener una menor acepta-
cidn, resulta ser muy sensible a subidas en
precios, siendo fuertemente sustituido por el
de 12 meses, relacidon de sustitucidn, esta
tltima, que no se da a la inversa.

Podemos concluir por tanto, que las char-
cuterfas son los establecimientos donde mds
se aprecian los jamones de DO de Teruel, lo
que puede indicar su idoneidad para comer-
cializar este producto, y especialmente si se
plantea el desarrollo de politicas comercia-
les diferenciadas para los jamones de menor
curacién (12 meses) y los de mayor cura-
cién (15 meses o mds), ya que para este dlti-
mo tipo de producto la valoracién total de
las tiendas especializadas es muy superior a
la de las grandes superficies.

Los super e hipermercados, por su parte,
manifiestan su preferencia por productos
sujetos a una Denominacién de Origen, por
el efecto reclamo que estos pueden produ-
cir, ademds de matizar en sus preferencias el
no estar tan dispuestos a pagar por factores
como una curacién ain superior a los doce
meses 0 una alimentacion del animal a base
tan sélo de productos naturales, atributos
que retne el Jamén de Denominacién de
Origen de Teruel.
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