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RESUMEN

Sin duda alguna. el entorno social, laboral y cultural influyen en los hdbitos ali-
menticios de las personas. En los tltimos afios, los cambios sociodemograficos que se
han suscitado en la poblacién espafiola han propiciado una transformacién en los patro-
nes de consumo pasando de los alimentos tradicionales hacia aquellos de rdpida prepa-
racién. La demanda creciente de este tipo de alimentos hace necesario que las empresas
de alimentacién busquen nuevas formas para comercializar sus productos. las cuales
ademds de ser de consumo rdpido deben de adecuarse a las tendencias y exigencias del
mercado. Las empresas de produccién de carne de cordero no han permanecido ajenas a
estos cambios. En los dltimos afios se ha observado que sus ventas en las cadenas de
gran distribucion y bajo el formato de libre servicio han ido aumentando. En el presente
trabajo se realiza una investigacidn sobre la aceptacién que tendria una innovacion en la
presentacién de carne de cordero fresco, asi como la evolucién de los distintos canales
comerciales y las caracteristicas que se consideran pueden aumentar el valor afiadido de
las ventas. Para llevar a cabo la investigacién se realizaron encuestas a las empresas de
gran distribucién, restaurantes, catering y consumidores con el fin de explorar la acepta-
cion de un nuevo envase para la carne de cordero, asi como dar adecuadas recomenda-
ciones a las empresas productoras de carne de cordero.

Palabras clave: Came de cordero, Atmdsfera controlada, Gran distribucién, Restau-
rantes, Catering, Consumidores.

SUMMARY
THE LAMB MEAT MARKET IN ZARAGOZA

Without any doubt, the social environment, the working place and the cultural back-
ground have an important influence on eating patterns. In the last years, the Spanish
population socio-demographic changes induce eating patterns towards an increasing of
food consumption that delivers more convenience. The growing demand for conve-
nience food has driven the agro-food companies to adapt their products to consumers
demand. Also, lamb meat producers have changed their way of selling their products,
increasing the sales of packed meat in hypermarkets and supermarkets.

We have undertaken research to evaluate the acceptance of a new packing for dif-
ferent marketing channels in order to rise add value to producers. The research has been
conducted with surveys to consumers, restaurants, hypermarkets and supermarkets to
evaluate the new packing acceptance and, therefore, to obtain recommendations for the
lamb industry.

Key words: Lamb meat, Packing, Modern distribution, Restaurants, Catering, Consumers.
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Introducciéon

Durante los altimos afos los habitos ali-
menticios de los consumidores se han ido
modificando. La composicion de la unidad
familiar, la incorporacién de la mujer al
mercado laboral, la influencia de otras cul-
turas, las pautas de salud y la falta de tiempo
para cocinar |os platos tradicionales, son tan
s6lo algunos de los factores que han contri-
buido a la transformacion de los patrones de
consumo tradicionales (BR1z y FELIPE,
2000). Como consecuencia, la demanda de
alimentos de rdpida preparacién, que sean
saludables, energéticos y naturales, se ha
ido incrementando poco a poco (ARAL,
2001).

La industria del sector ovino no ha per-
manecido ajena a estos cambios, si bien es
cierto que la carne de cordero se consume
en un limitado nimero de platos preparados
(LANGREO, 2000), también es indudable que
los empresarios buscan adaptarse a las nue-
vas situaciones, introduciendo productos
con innovaciones capaces de adecuarse a las
nuevas tendencias y exigencias del mercado
(EUROCARNE, 2001). Para hacer frente a esta
situacion, los ganaderos espanoles han ten-
dido a agruparse en cooperativas o socieda-
des agrarias de transformacién, con el fin de
alcanzar volimenes de produccién mas ade-
cuados con vistas a una eficiente gestion de
los procesos de produccién, distribucién y
venta. Actualmente se considera que las
cooperativas comercializan alrededor del
30% del ovino espanol (MERCASA, 2002).
En opinién de SANCHEZ et al. (2001), las
alternativas estratégicas que se vislumbran
ante la mayor demanda de seguridad ali-
mentaria por parte de los consumidores
pasan por integraciones verticales con pro-
ductores y la utilizacién de marcas propias
en la comercializacion de distintos produc-
tos en fresco.

Las formas de comercializacidén del
ovino han evolucionado poco en las dltimas
décadas, ya que las ventas dominantes con-
tindan siendo en canal, como producto, y en
carnicerias, como establecimiento (FELICIA-
NO ef al., 2002). Los productos adquiridos
por las carnicerfas tradicionales y por las
cadenas de distribucion no presentan gran-
des diferencias en cuanto a la forma de
adquisicién o en cuanto al origen. Lo que si
se observa es una mayor integracién entre la
distribucién, los productores y transforma-
dores con las cadenas de distribucién, mien-
tras que en los comercios minoristas tradi-
cionales la integracién continua siendo
mucho menor (BOUKHALAT, 2002).

En cuanto a los cambios en los hdbitos de
consumo, la proliferacion y el desarrollo de
las cadenas de “gran distribucién”, con su
oferta de venta en libre servicio, representan
un cambio importante en la venta de la
carne de cordero (ALIMARKET, 2001¢). En
1998, el 53% de la carne consumida en los
hogares se adquirfa en las tiendas tradicio-
nales, seguidas por los supermercados con
el 26,3% y los hipermercados con el 9,5%.
Sin embargo, para el afio 2000 los cambios
en el consumo se han visto reflejados en el
lugar de compra, las tiendas tradicionales
disminuyeron su participacién en un 3,3%,
mientras que los supermercados e hipermer-
cados aumentaron 2,1% (MERCASA, 2000 y
2002)

Ante este panorama, los industriales de la
carne de ovino han considerado necesario
ampliar su gama de productos en el merca-
do, para ello han ido introduciendo nuevos
tipos de envases, como carne cada vez mas
preparada con facil identificacion, diversos
formatos y presentaciones del producto
(ALIMARKET, 2000). De esta manera. los
productores buscan responder a una deman-
da creciente de productos de superior cali-
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dad y de mayor valor aladido (ALBISU et al.,
1998; GIL Y GRACIA, 1998).

Por tal motivo, uno de los propdsitos de
este estudio es investigar la evolucién de la
comercializacion de carne de cordero fresco
en los distintos canales comerciales de
Zaragoza, asi como también explorar la
aceptacion de una innovacién en el envasa-
do del producto, las preferencias de piezas y
presentaciones, con la finalidad de dar algu-
nas pautas sobre los retos comerciales a los
cuales se enfrentard la industria de carne de
ovino en los proximos afnos.

Metodologia

Uno de los objetivos que se persiguen en
el trabajo es percibir la aceptacién que ten-
dria un nuevo envasado en la carne de cor-
dero, para lograrlo se realizé una investiga-
¢ién de cardcter exploratorio con el fin de
conocer el fendmeno y establecer las prime-
ras directrices para futuras investigaciones
de mercado. La metodologia del trabajo
consistié en disefiar cuatro diferentes cues-
tionarios para conocer el punto de vista de
las empresas de catering, de los restauran-
tes, de la gran distribucion (supermercados
e hipermercados) y de los consumidores.

La etapa de aplicacién y recogida de la
informacién fue durante el mes de abril de
2002. Los cuatro grupos mencionados ante-
riormente fueron considerados para el estu-
dio con una metodologia de seleccion de la
muestra y aplicacion de la encuesta distinta.

Encuesta empresas de catering

En la encuesta realizada a las empresas
de catering se realiz6 un muestreo no proba-
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bilistico, es decir, la muestra se definié a
partir del criterio del investigador. Se consi-
deraron como criterios de seleccion la
importancia relativa de la empresa en el
mercado de Zaragoza, cuota de mercado y
dimensién. Bajo estos criterios, se procedié
a utilizar como fuente de referencia la infor-
macion provista en el Anuario de Hosteler{a
de (ALIMARKET, 2001a). La muestra selec-
cionada incluyd a las seis principales
empresas de catering en la ciudad de Zara-
goza. En cada uno de estos establecimientos
se entrevisté al responsable de las compras
de carne, al que se le preguntd un cuestiona-
rio que estaba estructurado en 7 preguntas
relacionadas con la compra de carne de cor-
dero, el despiezado y la distribucion.

Encuesta a restaurantes

La aplicacion de las encuestas a restau-
rantes obedecié a diversas causas, entre
ellas, el grado de desarrollo que estas for-
mas de distribucién (restaurantes, bares y
cafeterias) tienen en Espafia (TERRES DE
ERrcCILLA, 1993). La restauracion tiene una
importancia bastante grande en el consumo
alimentario, ya que el 26% del gasto en ali-
mentacion se realiza a través de estos esta-
blecimientos, con una tendencia de creci-
miento positivo en los ultimos afos.
Asimismo, el 17,5% del consumo anual de
la carne de ovino se realiza en los bares, res-
taurantes y hoteles (MERCASA, 2001).

En el caso de la encuesta a restaurantes
se optd por un muestreo no probabilistico
donde el criterio de seleccién obedeci6 a
factores de dimension, calidad, inclusion de
platos de cordero en el mend y localizacion
en la ciudad, de esta manera la muestra
quedo6 formada por 14 restaurantes. Si bien
es cierto que el tamano de la muestra es
pequefio en niimero, se considerdé adecuado
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en cuanto a representatividad por reflejar la
diversidad de los restaurantes de Zaragoza.
Los establecimientos seleccionados inclu-
yeron varias categorias de servicio: de Cali-
dad Media, Calidad Alta y de Gran Consu-
mo. Los restaurantes clasificados como de
Gran Consumo se caracterizan por tener
altos volimenes de venta, con gran consu-
mo de carne de cordero y en algunos casos
pertenecen a cadenas. Los restaurantes cata-
logados como de Alta Calidad tienen como
caracteristica: pertenecer a un segmento de
mercado de altos ingresos, ser mas exclusi-
vOs y contar con un sistema privilegiado de
servicio de atencién al cliente, ademds
incluyen en su mend platos de cordero atn
cuando no sea su especialidad. Por dltimo,
los restaurantes denominados de Calidad
Media tienen como caracteristicas comunes:
un servicio regular, precios de los platos
asequibles para la mayoria de la gente; es
decir, el segmento de mercado hacia el cual
se orientan es la clase media. En cada uno
de los restaurantes se entrevisté mediante
un cuestionario estructurado en 7 preguntas,
que se relacionaban con las compras de la
carne de cordero, el despiezado y la distri-
bucidn; las encuestas se dirigieron al res-
ponsable de las compras de carne de cada
establecimiento.

Encuestas a la gran distribucion

El procedimiento para determinar la
muestra en las empresas de la gran distribu-
cién (los supermercados e hipermercados) se
definié una vez identificada la poblacion
objetivo. A partir de los datos proporciona-
dos por la Cdmara de Industria y Comercio
de Zaragoza se clasificaron y localizaron [os
supermercados e hipermercados de la ciu-
dad, tomando en cuenta los datos de volu-
men de ventas referidos en el Anuario de la

Distribucion de Alumarket (ALIMARKET,
2001b). A partir de ubicar los establecimien-
tos. se seleccion6 aleatoriamente un estable-
cimiento por cadena comercial dado que la
politica de precios y marcas, aplicadas en la
ciudad, es igual para las tiendas pertenecien-
tes a una misma cadena. Posteriormente, en
los hipermercados, se entrevistaron a [os res-
ponsables de la seccién de carnes de cada
establecimiento debido a la independencia
que suelen tener en la toma de decisiones,
mientras que en los supermercados se entre-
vistaron a los responsables del departamento
de carnes de toda la cadena. En todos los
casos se aplicd un cuestionario constituido
por I3 preguntas, que estaban relacionadas
con las compras actuales de camne de corde-
ro, las practicas comerciales y los servicios.

Encuesta a consumidores

Para realizar la encuesta a consumidores
se selecciond un muestreo no probabilistico
por considerarse mds adecuado, debido a las
limitaciones de presupuesto y a la disponibi-
lidad de tiempo. El cuestionario que se apli-
6 estaba constituido por 7 preguntas que a
su vez se dividian en dos partes distintas. La
primera parte, contenia seis preguntas rela-
cionadas con el consumo de la carne de cor-
dero y la segunda, contenfa una tabla (cua-
dro 1) con siete tarjetas que correspondian a
la descripcion de siete productos distintos,
donde los consumidores debfan seleccionar
y ordenar de acuerdo a sus preferencias de
uno (mds preferido) a stete (menos preferi-
do). Las muestras, que se les presentaron, al
no existieren en el mercado productos de
esta naturaleza, eran bandejas sin marca ade-
cuadamente envasadas para que tuvieran Ja
oportunidad de ver el producto.

Cada uno de los siete productos contaba
con cuatro atributos, elegidos anteriormen-
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Cuadro L. Conjunto de productos a elegir por los consumidores
Table 1. Group of alternative products to be chosen by consumers

A B
Envase: Retractilado Envase: Atmésfera
controlada

Marca: Distribuidor Marca: Lider

Marca: Distribuidor

C D
Envase: Atmdsfera Envase: Retractilado
controlada
Marca: Distribuidor

Origen: Ternasco Origen: Sin denominacidén Origen: Ternasco  Origen: Sin denominacién

Aragoén de origen Aragén de origen
Precio: 12 Precio: 12 Precio: 12 Precio: 9
E G

Envase: Atmdsfera controlada
Marca: Distribuidor
Origen: Ternasco Aragén

Precio: 9

Envase: Retractilado
Marca: Lider
Origen: Sin denominacién
de origen

Precio: 12

Envase: Atmosfera controlada
Marca: Distribuidor
Origen: Sin denominacién
de origen

Precio: 7

Fuente: Elaboracién propia.

te, de acuerdo a su relevancia: la marca, el
origen, el precio y el envase. Con estos atri-
butos se podrian formar 24 posibles combi-
naciones o conceptos de producto. Como
las 24 combinaciones fueron consideradas
excesivas, se utilizé un plan factorial orto-
gonal para elegir un subconjunto de siete, ya
que de esta manera era posible estudiar los
efectos principales obteniendo los mismos
resultados que con el conjunto de los 24. Se
definieron niveles para los diferentes atribu-
tos. En el caso de la marca y el origen se
definieron dos niveles, que en primero caso
fueron Ja marca lider y marca de distribui-
dor, y en el segundo caso el Ternasco de
Aragdn y cordero sin denominacién de ori-
gen. Se definieron tres niveles para el pre-
cio: siete, nueve y doce euros. Por tltimo,
en el envase se definieron dos niveles: el
envase en atmésfera controlada y el envase
con pléstico retractilado.

En esta parte de la encuesta el método
aplicado fue el andlisis conjunto, el cual se

ubica en la familia de métodos multivarian-
tes explicativos que permiten determinar los
productos y servicios que satisfacen mejor
los deseos de los consumidores (GRANDE y
ABASCAL, 2001). Se selecciond esta herra-
mienta porque es ampliamente utilizada en
el dmbito comercial, especialmente en la
estrategia de producto (MUGICA, 1989; Ru1z.
DE MAYA Y MUNULRA, 1993; CATTIN y WIT-
TINK, 1982). Dado que en el estudio era
importante explorar y conocer las combina-
ciones de atributos que daban al consumidor
la mayor utilidad, se pretendfa conocer la
importancia relativa de cada uno de los atri-
butos. en términos de contribucién a la utili-
dad total.

En cuanto a la especificacion del modelo
de andlisis conjunto a estimar, se optd por
un modelo aditivo de preferencias, siendo
éste uno de los mds utilizados (STEENKAMP,
1987; HAIR er al., 1992). Para el caso con-
creto donde el nimero de atributos es cua-
tro, la formula a estimar es la siguiente:
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Donde U es la utilidad total de cada uno
de los productos hipotéticos para cada
encuestado, 5, BQJ, By By son las utili-
dades proporcionadas por los niveles i, j, k
y m de los atributos marca (D)), origen
(D,), precio (D,) y tipo de envase (D,). Dw
D, ;» D3y Dy, son variables ficticias que
toman el valor 1 si el nivel correspondiente
del atributo estd presente y el valor 0 en
otro caso.

2
L z Bam Do

m=)

Por dltimo, para efectuar esta fase de la
encuesta se recurrio a una descripcion ver-
bal y una presentacién visual de los distin-
tos productos. Dadas las caracteristicas del
cuestionario se consideré conveniente apli-
car la encuesta de forma personal en colecti-
vos conformados por varias mujeres, ya que
habia que ensefar los productos a elegir y
explicar el cuestionario con suficientes deta-
lles. Se puede decir que en términos genera-
les los colectivos quedaron conformados
por mujeres de diferentes edades y activida-
des, ya que se considerd que son las que en
mayor medida deciden las compras de pro-
ductos alimentartos en el hogar. La muestra
fue de 33 mujeres que pertenecian a tres
colectivos diferentes: uno fue una asocia-
cién de amas de casa de Huesca, un grupo
de colaboradoras en una empresa de carnes
de Zaragoza y un grupo de funcionarias de
un centro de investigacién. Para la aplica-
cién de la encuesta se contacté previamente
a los colectivos a través de una llamada tele-
fonica, con el fin de explicar los objetivos
de la investigacion, la duracion del ejercicio
y la fecha de aplicacién de la encuesta. Para
larealizacién de todos los tratamientos esta-

disticos descritos se ha utilizado el paquete
estadistico SPSS para Windows Versién 10.

Una vez realizadas todas las encuestas,
se procedid a realizar los andlisis correspon-
dientes. En el caso de las empresas de cate-
ring, restaurantes, distribucién (supermerca-
dos e hipermercados) y la primera parte de
la encuesta a los consumidores se efectud
un analisis univariante, es decir, se analizd
cada pregunta individualmente utilizando
los métodos cldsicos descriptivos: porcenta-
jes y medias. Los resultados del estudio se
presentan a continuacién en cinco etapas,
una para cada encuesta (catering, restauran-
tes, gran distribucién y consumidores) y las
conclusiones.

I. Resultados de las encuestas a empresas
de catering

Las empresas de catering son organizacio-
nes que normalmente compran grandes can-
tidades de productos para elaborar comidas a
escuelas, hospitales, ejército, banquetes,
bodas y eventos festivos donde es necesario
una gran logistica (ALIMARKET, 2001a). En
este analisis, se describen los resultados mds
significativos obtenidos a partic de las
encuestas realizadas a seis empresas de
catering de Zaragoza. El analisis de los
resultados parte de la premisa de que todas
las empresas de catering inclufan platos de
cordero en su menu.

En cuanto al porcentaje de compras por
tipo de producto, se presentaron tres opcio-
nes: compra en fresco, congelada y a) vacio.
En términos generales, todas las empresas
encuestadas respondieron que compran el
cordero en fresco, afirmando que, por un
lado, les gustaba ofrecer un producto fresco
a los consumidores, y por otro, conocian el
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origen del producto. Sin embargo, cuatro
empresas también realizaban compras de
producto congelado y sélo una de las seis
empresas encuestadas realizaba el 20% de
sus compras de carne al vacio. En general,
las empresas tenian preferencia por la com-
pra de carne en fresco, sin embargo, de
acuerdo a diferentes politicas de compras, la
carne congelada y al vacio iban gradual-
mente adquiriendo importancia.

En cuanto al porcentaje de compras por
tipo de suministro, se mostraron tres posibi-
lidades: la compra por canal, cuartos o des-
piece. Las respuestas fueron variadas, ya
que tres empresas mencionaron que realiza-
ban el 100% de sus compras en despiece,
mientras que otra compraba el 100% en
canal, es decir, compraba los corderos ente-
ros. Dos empresas compraban el 50% en
canal y el otro 50% en cuartos o despiece.
En resumen, se observaba que el 50% de las
empresas encuestadas compraban en des-
piece y las empresas que no tenian sala de
despiece propia, preferian que alguien (el
proveedor), suministrara el cordero ya des-
piezado.

Y por tltimo, en cuanto al lugar de com-
pra, se propusieron tres alternativas para
responder: compras a través de carnicerias,
por medio de mayoristas y distribucién
directa. En este caso las respuestas eran
muy heterogéneas y las empresas han mos-
trado poco conocimiento de las preferencias
de los consumidores. Seleccionaban a sus
proveedores basdndose en el nivel de sumi-
nistro, el control que podian ejercer sobre
los proveedores y la confianza que les pro-
porcionaban. En términos generales, mos-
traban satisfaccién con los suministradores
actuales, probablemente por desconoci-
miento de servicios de proveedores de la
competencia.
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1L. Resultados de las encuestas
a restaurantes

Analizando la forma de compras de la
carne, de las tres opciones sefialadas (en
fresco, congelada y al vacio) se observo una
marcada preferencia hacia la compra de
carne de cordero en fresco. Solo un restau-
rante compraba la mitad de su volumen de
carne de cordero congelado y la otra mitad
en fresco. Sin embargo, se puede afirmar
que la tendencia era hacia la compra de
carne fresca, aunque con alguna excepcion,
a la vez que la compra al vacio era inexis-
tente. Al analizar con més detalle la prefe-
rencia de compras en fresco, se observo que
existia una tendencia significativamente
mayor a realizar las compras en fresco pero
en despieces, ya que el 55% de los restau-
rantes encuestados realizaban mayoritaria-
mente su compra en esta forma, seguida por
un 36% de las compras en canales y un
8,5% en cuartos.

En cuanto a las piezas de compra mds
preferidas se ofrecieron cinco alternativas:
la paletilla, las costillas, la pierna, el tajo
bajo y otros. Analizando el consumo de pie-
zas por tipo de establecimiento, se observé
que los restaurantes clasificados como de
Calidad Media realizaban el 50% de sus
compras de paletilla, los restaurantes de cla-
sificacion Calidad Alta compraban un 46%
y los de Gran Consumo un 39%, de prome-
dio. Sin embargo, las piezas que mayor
volumen de compras generaban, eran la
paletilla y la costilla, con excepcién de los
restaurantes de Gran Consumo, que realiza-
ban volimenes de compra muy significati-
vos de diferentes variedades de piezas. En el
caso de la pierna, los restaurantes de Gran
Consumo compraban un 5%, casi el doble
que los restaurantes de Calidad Media y los
de Calidad Alta. Las cantidades de tajo bajo
eran poco significativas, ya que los restau-
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rantes de Gran Consumo compraban de pro-
medio, un 7% de su volumen total, mientras
que en los de Calidad Media, el porcentaje
estaba en el 3% y para los de Calidad Alta Ia
compra de esta pieza era inexistente.

Por ultimo, en cuanto al lugar de compra,
al igual que en el caso de las empresas de
catering, se propusieron tres alternativas:
compras a través de carniceria, por medio
de mayoristas y distribucion directa. En los
resultados se advierte que aproximadamente
el 58% de los establecimientos preferian
realizar sus compras a través de carnicerfas,
mientras que un 21% las realizaba por dis-
tribucién directa y a través de mayoristas.
Sin embargo, existian restaurantes que com-
praban a través de dos canales a la vez,
dependiendo del volumen que requerian, Ja
rapidez de la entrega y la época del afio. Era
muy frecuente que los restaurantes realiza-
ran sus compras en carnicerias, por ser una
forma mds facil de adquirir el producto, ya
que no es necesario comprar grandes vold-
menes y siempre cuentan con la entrega a
tiempo y directamente al establecimiento.

II1. Analisis de las encuestas
a la distribucion

En el caso de la distribucidn, los estable-
cimientos donde se aplicaron las encuestas
se clasificaron en dos tipos: supermercados
e hipermercados; en el primer grupo se con-
sideraron tres cadenas y en el segundo siete
establecimientos. De acuerdo a los resulta-
dos obtenidos, el porcentaje de las ventas
entre carniceria y en lineal de frio, diferfa
segin el tipo de establecimiento. En las
cadenas de supermercados la mayor canti-
dad de las ventas se realizaban a través de la
carnicerfa; en el caso mas extremo (super-
mercado 2) se efectuaba hasta un 95% de

las ventas totales en esta forma. Mientras,
que en el caso de los hipermercados el
mayor volumen de ventas se realizaba en el
lineal de frio, incluso en algunos casos
(hipermercado 4 y 0). se llegaba a efectuar
hasta un 100% de las ventas de este modo,
Jo que reflejaba principalmente las politicas
internas establecidas en la cadena. A la vez,
existian algunos establecimientos (hiper-
mercados 2 y 7) donde el porcentaje de ven-
tas solia ser hasta un 60% mayor en la carni-
cerfa que en el lineal de frio. Sin embargo,
en términos generales, en los supermerca-
dos las ventas a través de la carniceria eran
mayores, mientras que en Jos hipermerca-
dos ocurre lo contrario, las ventas se realiza-
ban principalmente a través del lineal de frio
(figura 1).

En cudnto a la forma de compra, se defi-
nieron tres opciones: compra por piezas, a
través de canal y en bandejas. En términos
generales, todos los supermercados compra-
ban la carne en canal, con la excepcion de
un establecimiento (supermercado 2) que
compraba un 5% en bandejas. Mientras que
en el caso de los hipermercados, se observé
que compraban toda su carne en canal. lo
cual obedece a las politicas establecidas en
las cadenas.

En cuanto al porcentaje de ventas por
tipo de piezas, se mostraron cuatro posibili-
dades: paletilla, costillas, pierna y tajo bajo.
En los supermercados la pieza que mas se
vendfa eran las costillas con un mdximo de
un 60%, seguida por la paletilla y la pierna.
El mayor consumo de costillas se encuentra
relacionado con la tradicidn gastronémica
de consumo de carne de cordero en Aragén.
En los hipermercados. la tendencia era igual
a la de los supermercados, ya que la costilla
era la pieza mas vendida con un maximo del
50%, posteriormente se encontraban la pier-
na y la paletilla; por tltimo. se encontraba el
tajo bajo, el cual alcanzaba un maximo del
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Supermercado 1

Supermercado 2 I

Supermercado 3

Hipermercado 1

Hipermercado 2

Hipermercado 3

Hipermercado 4

Hipermercado 5

Hipermercado 6

Hipermercado 7

0% 20%
O Lineal Frio

Fuente: Elaboracién propia

40%
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Figura 1. Porcentaje de ventas en lineal de frio y carniceria en los hipermercados y cadenas
de supermercados de Zaragoza.

Figure 1. Percentage of sales in self-service and meat counter service in supermarkets and
hypermarkets in Saragossa.

15% y un minimo del 5% de las ventas. En
un contexto general, se observd que el por-
centaje de ventas de las distintas piezas en
todas las cadenas mostraba una tendencia
similar, lo cual se explica por el hecho de
que todos los hipermercados realizaban sus
compras de carne de cordero en canal.

Relacionado con lo anterior, se encuentra
el hecho de que al indagar sobre la preferen-
cia de compra de las piezas definidas ante-
riormente (paletilla, costillas, pierna y tajo
bajo), tanto supermercados como hipermer-
cados eran undnimes en atribuir el valor mas
alto a las costillas, lo que refleja, la mayor
demanda que tenia esta pieza por parte de
los consumidores. El tajo bajo era la pieza
menos preferida por todas las cadenas.

Algunas partes de la canal, de menor
importancia econémica, como la cabeza, las

criadillas, el higado, las lechecillas y rifo-
nes fueran denominadas en su conjunto
“Otras”. Todas las cadenas fueran undnimes
en no atribuir cualquier valor a estas
“piezas”. Sin embargo, resulta interesante
observar que todas las cadenas ofrecian
estas piezas, ya que al comprar toda su
carne en canal tenfan la posibilidad de obte-
ner un beneficio mayor al vender estas “pie-
zas”, porque en caso de comprar las piezas
por separado el interés que existiera seria
muy limitado.

Al indagar la preferencia de compra de
acuerdo al tipo de bandeja (retractilada y
atmosfera controlada), las respuestas fueron
casi undnimes al elegir, la mayor parte, la
bandeja en atmdsfera controlada, con excep-
cion de dos cadenas de supermercados, que
consideraban la bandeja retractilada como la
mejor opcién. La preferencia de la bandeja
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en atmdsfera controlada obedece al hecho
de que el tiempo de permanencia de la carne
de cordero en la plataforma Jogistica era de
| a 3 dias, dependiendo del establecimiento,
y el tiempo mdximo de permanencia que
tienen para ofrecer el producto en el punto
de venta no suele ser mayor a 5 dias. La pre-
sentacion en atmosfera controlada permite
aumentar el tiempo dptimo de venta en
varios dias, trayendo consigo ventajas de
manejo, presentacién, tiempo y distribu-
cion, todas ellas de significativas conse-
cuencias econdmicas.

Con relacién a la politica de devolucion
de productos, se advierte que las devolucio-
nes solo se realizaban cuando los productos
recibidos no cumplian con las especificacio-
nes establecidas contractualmente. Sin
embargo, uno de los puntos sobre el cual se
efectuaba mayor énfasis era la temperatura
a la cual se recibia la carne, asi como el
grado de limpieza de las canales.

En cuanto a los servicios complementa-
rios que a la distribucion le interesaba ofre-
cieran los proveedores, destacaban los
aspectos logisticos y las actividades promo-
cionales; como, por ejemplo, el servicio dia-
rio con puntualidad, la informacién del pro-
ducto en cddigo de barras y la descarga
directa en la cdmara de frio. Otros manteni-
an mayor interés en el producto en si
mismo, buscando una canal mads limpia,
mayor variedad de productos en despiece,
en bandeja y con certificacidn.

Todos los supermercados ofrecian pro-
ductos con marca propia, sin embargo la
mayoria se encontraba interesada en
comercializar carne de cordero con marca
del proveedor, siempre y cuando el provee-
dor tuviera una dimensién suficiente, capaz
de asegurar el abastecimiento sin fallos. Si
un proveedor se interesara en lanzar al mer-
cado una marca nueva de carne de cordero

en bandeja, las actividades promocionales
que los responsables de las cadenas de dis-
tribucién consideraban importante reunir
eran: un precio competitivo, muestras de
degustacién en los puntos de venta, dar un
regalo por compra y otorgar folletos con
informacién sobre los posibles usos del
producto.

IV. Analisis de las encuestas
a consumidores (parte 1)

Cuando se busca introducir un producto
en el mercado o bien realizar una innova-
cidn, es necesario identificar y considerar
las necesidades fundamentales del consumi-
dor. Generalmente se busca ofrecer en el
producto un conjunto de caracteristicas y
atributos que satisfagan las necesidades que
el consumidor, en ese momento, demanda y
que a su vez le generan mayores beneficios
(SIERRA et al., 2002). Tomando como base
el contexto anterior, se considerd conve-
niente evaluar la importancia que para el
consumidor de carne de cordero tienen los
elementos de envase, precio, marca y aspec-
to de la carne.

En términos generales, se observa que la
importancia que tenia el envase para los
consumidores era poco significativa, ya que
el 88% de los encuestados consideraba que
el envase tenfa poca importancia, mientras
que el 12% lo consideraba importante. En el
caso del precio, se estimaba que era un fac-
tor medianamente importante, dado que el
58% de los consumidores entrevistados o
consideraban de poco peso en el momento
de seleccionar la carne. La marca se perci-
bia como un atributo que en la carne de cor-
dero tenfa mas importancia, ya que el 48,5%
de los consumidores lo consideraba de peso
en el momento de seleccionar la carne. El
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aspecto de la carne se consideraba el factor
mas significativo para el consumidor, ya
que el 84,8% de las personas le atribuian la
maxima importancia. Con los resultados
obtenidos es posible estimar, que para el
consumidor el aspecto de la carne, en el
lineal o en la carnicerfa, era el factor mas
determinante en el momento de realizar la
compra, debido sobre todo a la percepcidn
que transmite en la calidad y conservacion
del producto.

Con relacion a la posibilidad de conside-
rar al envase en atmosfera controlada, un
método para lograr una mejor conservacion
y presentacion del producto, el 81,8% de los
encuestados estuvieron de acuerdo que per-
mitia una mejor conservacion del producto,
mientras que un 18,2% desconocia o no
consideraba Ja alternativa como una opecién
viable. De igual manera, el 75,5% de los
encuestados admitian estar de acuerdo con
el hecho de que el envase en atmdsfera con-
trolada permitia una mejor presentacion del
producto.

En cuanto a los defectos que el consumi-
dor encontraba en las bandejas, el 60,6% de
los encuestados indicaba que la decolora-
cién en la carne era el defecto méas impor-
tante en las bandejas que estdn de venta en
los supermercados e hipermercados. Segui-
damente, ¢l 33,3% manifestaba que la pre-
sencia de sangre o liquido dentro del envase
era lo que mds desagradaba y el 6,1% indi-
caba que la mata disposicion (colocacion)
de la carne era el defecto mds importante.

En general, se puede decir que la decolo-
racion de la carne era el defecto que los con-
sumidores encontraban mas importante, ya
que establecian una asociacidon entre la
decoloracion de la carne y un posible mal
estado de conservacion.

En referencia al peso de preferencia, se
observo que el 36,4% de los encuestados
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preferian las bandejas de | kg y el 30,3% las
de 500 gramos. Esta preferencia, pone de
manifiesto la predileccion que tenian los
consumidores por Jas bandejas “familiares”,
ya que de acuerdo a su opinién permitian un
ahorro en el precio por kilogramo.

En cuanto al lugar habitual de compra,
los resultados de la encuesta muestran que
el 67% de los encuestados solfan hacer sus
compras de carne de cordero en las carnice-
rias, el 21% lo realizaba en los supermerca-
dos y un 12% lo hacia en hipermercados.
Ademds, se observé que en los supermerca-
dos el servicio personalizado (al corte, car-
nicerias) representaba un 15% de las ventas
y el 6% en el libre servicio. En los hiper-
mercados sucede lo contrario, el libre servi-
cio representaba un 9%, mientras que el
servicio personalizado (al corte) constituia
un 3%.

V. Analisis de las encuestas a
consumidores (parte 2)

Con la aplicacién del andlisis conjunto se
mide la importancia relativa de cada uno de
los atributos que caracterizan un producto y
se determina una combinacién preferida, asi
como la participacion de cada atributo en la
valoracion total del producto (GRANDE y
ABASCAL, 2001). Como se observa en el
cuadro 2, las correlaciones mas altas existian
entre el atributo de la marca y el origen, asi
como marca y precio, lo cual sefiala las
mdéximas asociaciones entre distintos atribu-
tos e indica una compatibilidad comercial
entre una marca importante con un origen
conocido y alto precio. Sin embargo, el and-
lisis conjunto muestra la correlacion entre
los niveles de los diferentes atributos elegi-
dos para el analisis.
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Cuadro 2. Correlaciones entre los atributos del producto
Table 2. Correlations between different product attributes

Precio Origen Marca Envase
Precio 1,000
Origen 354 1,000
Marca 548 548 1.000
Envase 354 167 ,091 1.000

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados (cuadro 3) indican que el
atributo precio, con un 31.3%, era el mds
importante para el consumidor, le seguia el
atributo origen con 30,5%, posteriormente
se ubicaban el atributo envase y la marca.

La eleccién entre los 7 productos se hizo
tras fijar el precio como el atributo mads
importante. Sin embargo, en el atributo pre-
cio los consumidores buscan un nivel de
precio pero en relacion al resto de los atribu-
tos.

En el cuanto a la coherencia entre [os atri-
butos, el coeficiente de determinacién (R2),
salié altamente significativo con 0,99. El
coeficiente de Tau Kendall toma el valor 1 lo
cual significa que hay una alta coherencia
entre las preferencias de Jos consumidores y
el producto ideal (NEss, 1997). En conclu-
sién, como respuesta a los cambios que se
presentan en el mercado y de acuerdo a los
resultados de este andlisis, el producto ideal
serfa: un producto en bandeja con atmdsfera

Cuadro 3. Resultado del andlisis conjunto
Table 3. Conjoint analysis results

Atributos y Niveles Utilidad Gama Importancia (%)
Precio
7 euros -,8258 1,4622 31.27
9 euros ,1894
12 euros ,6364
Origen
Ternasco Aragdn (TA) 9167 [,8334 30.54
Sin Denominacién de Origen -9167
Marca
Lider -,2879 0,5794 17,92
Distribuidor 2879
Envase
Envase retractilado -,6591 1,3182 20,28
Envase atmosfera controlada ,6591

Fuente: Elaboracién propia



D. FELICIANO ET AL.

controlada, de Origen Ternasco de Aragon,
con marca del distribuidor y un precio de 12
euros. Como se observa, existia una asocia-
cién entre el Ternasco de Aragén (TA) y la
marca del distribuidor, lo que denotaba la
inexistencia de marcas lideres y la necesidad
de crear una marca lider que tenga la fuerza
de la marca del distribuidor.

Conclusiones y recomendaciones

De las indagaciones realizadas se despren-
de que las empresas de catering preferian la
compra de cordero en fresco frente a otras
opciones como congelado o envasado al
vacio. Las empresas con salas de despiece
compraban la carne en canal mientras que el
resto lo hacia ya despiezado. La distribucién
directa existia pero por desconocimiento o
satisfaccion con la situacion existente, se con-
sideraba como un tema de poca relevancia.

Hay una asociacidn entre la carne conge-
lada de cordero con el origen de Nueva
Zelanda, en su mayoria, que tiene una cali-
dad muy inferior al producto que se sumi-
nistra en Espana. Las empresas suministra-
doras de cordero espafiol deben de romper
con esta imagen y proporcionar sus servi-
cios siguiendo las exigencias de las empre-
sas, con un mayor énfasis en la carne enva-
sada al vacio y congelada.

En los restaurantes, existia una marcada
inclinacion de compra hacia la carne de cor-
dero en fresco. Junto a lo anterior, la tenden-
cia indica que prevalecia una fuerte prefe-
rencia para realizar las compras en despiece,
seguidas por las compras en canal. Mas de la
mitad de los establecimientos preferia sumi-
nistrarse a través de carnicerias, con una
inclinacion de los restaurantes de gran con-
sumo por incrementar sus compras en la dis-
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tribucién directa, disminuyendo sus compras
de Jos mayoristas.

Una adecuada distribucién de carne, por
parte de las empresas con capacidad para
despiezar carne de cordero, deberia despla-
zar el suministro de las carnicerias. Debe
existir una agilidad y regularidad de sumi-
nistro para dar el servicio adecuado que
pidan los restaurantes, tanto por tipo de pie-
zas como el momento del dia que deseen les
Hlegue la mercancia.

En relacion a los tipos de suministro en
los distintos establecimientos, la distribu-
cién preferia comprar bésicamente toda la
carne de cordero en fresco y en canal. En la
distribucidn se reflejan claras diferencias
entre cadenas de supermercados e hipermer-
cados, ya que estos tltimos aceptan de
mayor grado las nuevas presentaciones y
una mayor proporcién de ventas en el lineal.
En ambos casos, estaban dispuestos a acep-
tar un mayor niimero de servicios ligados al
producto, siempre y cuando se cumplieran
las condiciones preestablecidas y existiera
una regularidad y fiabilidad en el suminis-
tro. Las mismas exigencias de suministro
existentes en los restaurantes se manifiestan
en la distribucion.

De acuerdo a la opinién de los responsa-
bles de las cadenas de distribucién encues-
tados, se contemplaba que la aceptacion de
la marca privada era posible en caso de exis-
tir un proveedor con una adecuada capaci-
dad de suministro. Lo anterior implica, que
las cadenas deben realizar un cambio en la
politica de marca, dado que en la actualidad
solo se comercializa la carne de cordero con
marca de distribuidor. Existia gran interés
por el envase en atmosfera controlada, aun-
que habia la preocupacién de que el envase
elevase el costo del producto. La aceptacion
del producto puede que no fuera inmediata
pero las perspectivas, en el medio plazo,
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indicaban que el producto envasado en
atmdsfera controlada seria una realidad
generalizada.

Después de las crisis acaecidas, en la
carne de vacuno, la distribucién acepta de
buen grado la asignacién, en las etiquetas,
de la procedencia de la carne. Parece clara
la necesidad de desarrollar marcas propias
que transmitan una fuerte credibilidad.

Por lo tanto en las empresas de catering,
como restaurantes y cadenas de distribucién
se constataba que se adaptaban a los servi-
cios que eran capaces de realizar sus sumi-
nistradores. En algunos casos, las propias
empresas eran capaces de afrontar los servi-
cios pero en general, habia una inquietud
por mejorar el producto y externalizar servi-
cios, con claras oportunidades en el futuro
para suministradores de gran volumen.

En cuanto al consumo, se observa que la
paletilla y costilla eran las piezas preferidas
por los consumidores encuestados, lo que
corresponde con el consumo que realizaban
en Jos restaurantes, catering y distribucién,
lo que explica también, el peso econémico
de esas piezas en la canal de cordero. En el
caso de los consumidores se observé que la
aceptacion de la carne de cordero en atmos-
fera controlada es atractiva, siempre y cuan-
do sean indicadas las caracteristicas y ven-
tajas del producto; dado que se desconocian,
casi en su totalidad, las diferencias existen-
tes entre los dos tipos de envasados. Hay
una falta de informacién que es necesario
afrontar, en punto de venta, para no disparar
costes y focalizar en los consumidores inte-
resados.

En cuanto a los resultados del andlisis
conjunto, se observo que los consumidores
apreciaban las marcas lideres y el tipo de
envase no era el factor mds determinante en
el momento de la decision de compra, ya
que el precio y el Origen Ternasco de Ara-

gbn eran considerados atributos con mayor
importancia.

De acuerdo a los resultados obtenidos en
la investigacidn, se observé que la opinidn
sobre el envase no es el factor mas impor-
tante en el momento de comprar la carne de
cordero. Pero indirectamente el envase
puede ser fundamental para preservar los
dos aspectos que mds les preocupa, como
son, el aspecto de la carne y su decolora-
cion. El envase en atmoésfera controlada no
presentaba mayores rechazos.

Se estima conveniente realizar un cam-
bio en el envase, dado que es un atributo que
la industria ovina pude modificar para otor-
gar mayor valor anadido al producto,
aumentar la vida de la carne y captar un
nicho de mercado potencial que ird aumen-
tando con el tiempo. Al realizar las modifi-
caciones correspondientes es necesario rea-
lizar simultdneamente una campafia de
informacion para dar a conocer al consumi-
dor las ventajas que aportan este nuevo tipo
de envase.

Es importante que la industria de la carne
de ovino contintie mejorando e incremen-
tando la oferta de servicios ligados al pro-
ducto, pues tal y como mostraron los resul-
tados de la investigacidn todos los agentes
de la cadena comercial demandan y consi-
deran conveniente la mejora y aumento en
los servicios.
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