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Resumen

Las indicaciones geogréficas constituyen un sistema de diferenciaciéon y de reconocimiento de una calidad
superior como consecuencia de unas caracteristicas propias debidas al medio geogréfico en el que se ela-
boran los productos y a la influencia del factor humano que participa en los mismos, como es el caso de
la Indicacién Geogréafica Protegida Cordero Manchego. No obstante, esta diferenciacién no parece resul-
tar suficiente para incrementar el consumo de carne de cordero y por ello, parece conveniente analizar
otros elementos diferenciadores complementarios que puedan favorecer su consumo. Con el objetivo de
detectar esos otros elementos, se ha realizado un andlisis multivariante de las preferencias mediante mues-
treo a 421 consumidores de carne de cordero en Castilla-La Mancha. De los resultados obtenidos se des-
prende que el consumidor de Castilla-La Mancha sigue basando su consumo de carne de cordero en el ori-
gen y tipo de carne, mas que en el distintivo ecolégico, pudiendo llegar su maxima disposicién al pago
por carne de cordero ecolégico hasta un 38,45% mas respecto a la carne de produccién convencional. Como
estrategia de comercializacién se propone que se incorpore el sello ecolégico a la carne de cordero ter-
nasco actuando como elemento diferenciador respecto a la carne de cordero lechal, que es la preferida.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, diferenciacion de productos, cordero, ecolégico,
maxima disposicion al pago, marketing agroalimentario.

Abstract
Lamb meat consumer preference structure in Castilla-La Mancha

Geographical indications make up a system of differentiation and identification of a superior quality
as the consequence of special characteristics due to the geographical environment in which the prod-
ucts are produced and the influence of the human factor that participates in them, as is the case of the
Manchego Lamb Protected Geographical Indication. However, this differentiation does not seem suf-
ficient to increase the consumption of this PGl lamb meat. Therefore, it seems fitting to analyse other
complementary differentiating elements that can further its consumption, such as the case of organic
lamb, and at the same time, to determine what would be the maximum willingness to pay for organic
compared to conventional lamb. Therefore a multivariate analysis was made of the preferences through
a survey of 421 lamb consumers in Castilla-La Mancha. The result is that Castilla-La Mancha consumers
continue basing their lamb consumption preferences on origin and type, more than on the organic char-
acteristic. Maximum willingness to pay for organic lamb could reach up to 38.45% compared to the con-

1. Autor para correspondencia: Monica.Diaz@uclm.es
http://dx.doi.org/10.12706/itea.2013.029



Diaz et al. ITEA (2013), 109 (4), 476-491

477

ventional type, and more in ternasco than in suckling lamb meat. A proposed commercialization strat-
egy is for the organic seal to be incorporated in ternasco lamb as a differentiating element compared

to suckling lamb, which is the most preferred type.

Key words: Consumer behaviour, product differentiation, lamb, organic, maximum willingness to pay,

food marketing.

Introduccion

El ganado ovino, presencia habitual en los
paisajes agroclimaticos menos favorables, re-
sulta esencial para mantener la actividad
agraria en zonas con limitaciones especificas
dada la buena adaptacién al medio de las ra-
zas tradicionales y el manejo bajo regimenes
sostenibles basados en técnicas de explota-
cién extensiva o semiextensiva. La cabafia de
ovino resulta esencial tanto para asegurar la
cohesién del tejido rural, como para evitar la
degradacién de habitats. Deben destacarse
los factores positivos ligados al manejo sos-
tenible de rebafos de ovino y caprino, ya
que gracias a su buena adaptacion al medio,
contribuyen a mantener en buenas condi-
ciones agroambientales el medio rural a tra-
vés de su fuerte vinculo con el territorio, ase-
gurando la presencia humana en las zonas
rurales menos favorecidas (Ministerio de Me-
dio Ambiente y Medio Rural y Marino, 2009).

Los mayores productores de ganado ovino en
la Unién Europea durante el afio 2010 fue-
ron: Reino Unido, Espaia y Grecia, por ese or-
den. En relacién al censo de la UE-27, el con-
junto de efectivos de ovino en Espaia
alcanza el 22,5% del total y es superado uni-
camente por Reino Unido, con el 24,9%. Des-
taca el hecho de que ambos Estados miem-
bros cuentan con cerca de la mitad de la
cabafia comunitaria, con sistemas producti-
vos de diferente filosofia basado el primero
en explotaciéon mixta y el sequndo en el pas-
toreo extensivo (Ministerio de Agricultura,
Alimentacién y Medio Ambiente, 2011).

De los 17 millones de cabezas de ovino cen-
sadas en Espafia en 2011y por Comunidades

Auténomas, las mas importantes son: Extre-
madura (20,6%), Castilla-Le6n (19,3%), y Cas-
tilla-La Mancha (15,6%) (Ministerio de Agri-
cultura, Alimentaciéon y Medio Ambiente,
2012a). Con respecto a la ganaderia ecolé-
gica, en 2010 en Espafa habia censadas
443.102 cabezas de ganado ovino, de éstas
59.142 estaban en Castilla-La Mancha supo-
niendo el 13,35% del total nacional (Minis-
terio de Agricultura, Alimentacién y Medio
Ambiente, 2012b).

Por otro lado, el consumo per capita de carne
de ovino en los hogares espafoles en 2011
fue 2,1 kg (7,1% menos que el ailo anterior)
que representa el 4,0% del total de carne
consumida por cada espafol. Las Comunida-
des Auténomas mas consumidoras son Ara-
gén (5,6 kg), Castilla y Leén (4,1 kg) y La
Rioja (4 kg), mientras que el gasto per capita
de los hogares en carne de cordero fue de
21,7 € (3,1% menos que el afio anterior), que
supone el 6,4% del valor total de la carne
consumida por un espanol a lo largo del afio
2011 (Ministerio de Agricultura, Alimenta-
cion y Medio Ambiente, 2012c¢).

En relacion a las posibles estrategias comer-
ciales para la carne de cordero, una posible
forma de diferenciacién seria recurrir a las fi-
guras de calidad diferenciada. Los productos
calidad diferenciada comercializados bajo es-
tas figuras estan protegidos por el Regla-
mento 1151/2012 de la Unién Europea que ga-
rantiza el cumplimiento de unos requisitos
superiores a los exigidos para el resto de pro-
ductos, asi dos de estas figuras, las Denomi-
naciones de Origen e Indicaciones Geograficas
Protegidas constituyen, por tanto, un sistema
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para el reconocimiento de una calidad supe-
rior. Los productos que estan protegidos por la
Denominacién de Origen Protegida son aque-
llos cuya calidad o caracteristicas se deben al
medio geografico y cuya produccién, trans-
formacion y elaboracién se realiza siempre
en esa zona geografica delimitada de la que
toman el nombre. Los productos con una In-
dicaciéon Geografica Protegida (I.G.P.) poseen
alguna cualidad determinada o reputacién u
otra caracteristica que pueda atribuirse a un
origen geografico y cuya produccion, trans-
formacién o elaboracién se realice en la zona
geografica delimitada de la que también toma
su nombre. Actualmente existen en Espafa
seis Indicaciones Geograficas Protegidas de
carne de cordero: Cordero de Extremadura,
Cordero de Navarra, Lechazo de Castilla y
Ledn, Ternasco de Aragon, Cordero Manchego
y Cordero Segurefio, siendo estas dos ultimas
de Castilla-La Mancha (Ministerio de Agricul-
tura, Alimentacién y Medio Ambiente, 2013).

Otra manera de diferenciar los alimentos es el
distintivo ecoldgico. Este distintivo estd ad-
quiriendo cada vez mas importancia, en parte
porque es garantia de calidad y al mismo
tiempo porque asegura un sistema de pro-
duccién respetuoso con el medio ambiente.
La produccion ecolégica persigue los siguien-
tes objetivos generales: asegurar un sistema
viable de gestion agrario, obtener productos
de alta calidad y obtener una amplia varie-
dad de alimentos y otros productos agricolas
que respondan a la demanda de los consu-
midores de productos obtenidos mediante
procesos que no dafen el medio ambiente, la
salud humana, la salud y el bienestar de los
animales ni la salud de las plantas (Comision
Europea, 2007).

No obstante, puesto que estas formulas de di-
ferenciacion no parecen resultar suficientes
para incrementar el consumo, seria necesario
proponer otras estrategias de comercializa-
cién. Con el fin de encontrar nuevas estrate-
gias, se analizara la estructura de preferencias

Diaz et al. ITEA (2013), 109 (4), 476-491

del consumidor, como ya se ha hecho con los
productos ecoldgicos (Brugarolas et al., 1997;
Gracia et al., 1998; Brugarolas, 1999; Berna-
béu et al., 2002; Sanchez et al., 2002) y pro-
ductos carnicos (Mesias et al., 1997; Rivera y
Lopez, 2001; Sanchez et al., 2001a).

En definitiva, la Comunidad de Castilla-La
Mancha es una regién con una importante
cabafia ganadera ovina, asi como, con una in-
cipiente produccion ecolégica y cuenta, ade-
mas, con dos |.G.P. para la carne de ovino. Por
otro lado, tanto el gasto, como el consumo
per capita en los hogares castellano-man-
chegos de carne de cordero son inferiores a
los de la media nacional y ademas, se situan
en descenso.

Asi pues, este trabajo persigue los siguientes
objetivos; en primer lugar, conocer la estruc-
tura de preferencias del consumidor de cor-
dero en sus decisiones de compra, determi-
nando la importancia relativa que tiene el
atributo ecolégico como elemento diferen-
ciador, en segundo lugar, realizar una seg-
mentacion de consumidores en funcion de di-
chas preferencias y en tercer lugar, determinar
cual es la maxima disposicién al pago que tie-
nen los consumidores por la carne de cordero
ecolégico respecto a otra convencional.

Material y métodos

En este trabajo se ha encuestado a 421 consu-
midores de carne de cordero en Castilla-La
Mancha en enero de 2009. Las encuestas se
han llevado a cabo en los nucleos de poblacion
siguientes: Albacete, Ciudad Real, Cuenca,
Guadalajara, Toledo asi como en Puertollano
y Talavera de la Reina, dadas las caracteristi-
cas de poblacién de estas dos ultimas ciuda-
des en el concierto regional (son los nucleos
poblacionales mas importantes de Castilla-La
Mancha, exceptuando las capitales de pro-
vincia). Para el disefio de la muestra se utili-
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zaron los datos de poblacién de Castilla-La
Mancha del afio 2007 segun el Instituto Na-
cional de Estadistica (Instituto Nacional de Es-
tadistica, 2008). El muestreo se realizé de
forma aleatoria y estratificada, por sexo y
grupo de edad (entre 18 y 24 afios, 25y 34
anos, 35y 49 afos, 50 y 64 ainos y mas de 64
afos) a personas que se disponian a com-
prar alimentos para su consumo en el hogar
en supermercados e hipermercados. El nivel
de error maximo admitido es de 4,87% con-
siderando un nivel de confianza al 95,5% (p
=q=0,5; k = 2), tal y como se aprecia en la
ficha técnica (Tabla 1).

Tabla 1. Ficha técnica
Table 1. Technical card

Castilla-La Mancha

Consumidores de cordero
mayores de edad

Ambito
Universo
421 encuestas

+4,87%
95,5% (k = 2)

Tamano muestral
Error muestral
Nivel de confianza

Muestreo Aleatorio estratificado
con afijacién proporcional
por poblacién, Sexo y edad

Control De coherencia y estabilidad

Cuestionario previo Prestest a 25 personas

Trabajo de campo  Enero de 2009

Fuente: Elaboracion propia.

El estudio se ha centrado en consumidores
actuales y potenciales de alimentos ecoldgi-
cos (es decir, aquellos que no son consumi-
dores de alimentos ecolégicos pero tienen
una predisposicion favorable a su consumo).
Las caracteristicas socioeconémicas de la
muestra y de la poblacién total se recogen
en la Tabla 2.

El cuestionario definitivo esta dividido en cinco
apartados tematicos: 1) caracteristicas de con-
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sumo de alimentos ecoldgicos, 2) disposicién
maxima al pago, 3) actitudes de compra, 4) dis-
tintas afirmaciones sobre los estilos de vida de
los consumidores y 5) caracteristicas socioeco-
némicas del consumidor. Dentro de las pre-
guntas relativas al consumo de cordero, se in-
cluyeron las encaminadas a detectar los
objetivos propuestos: la composicién y for-
macion de las preferencias de los consumido-
res en funcién de la importancia que conceden
a los distintos atributos de la carne de cordero
considerada y la disposicion maxima al pago
por la carne de cordero ecoldgico respecto a
otro convencional.

Respecto a la técnica de andlisis utilizada para
determinar las preferencias del consumidor, se
puede decir que existen dos modelos: los mo-
delos composicionales (Wilkie y Pessemier,
1973), en los que el entrevistado proporciona
su opinién sobre los diferentes atributos de
un mismo producto, con lo que se estima la
utilidad global del mismo por agregacion, y
los modelos descomposicionales, entre los
que se encuentra el Analisis Conjunto (Green
y Rao, 1971), en los que el sujeto informa de
la preferencia global del perfil de un pro-
ducto, estimando el investigador la impor-
tancia de cada uno de los atributos en la per-
cepcién global del sujeto (Vazquez, 1990).

En los ultimos afos, una de las técnicas mas
utilizadas por las empresas para la evaluacion
de preferencias es el andlisis conjunto (Mu-
gica, 1989; Vazquez, 1990; Martinez-Carrasco
et al., 2005), que se ha aplicado tanto a pro-
blemas de disefo de productos como de seg-
mentacion de mercados, simulacion de cuotas
de mercado para distintos productos compe-
tidores, etc. (Gracia et al., 1998). Por tanto, el
método de Analisis Conjunto se ha convertido
en una importante herramienta en la eva-
luacion de las preferencias asignadas por un
consumidor a los diferentes atributos que
componen un bien (Ruiz de Maya y Munuera,
1993). Parte de la hipdtesis de que la conducta
de compra puede interpretarse como una
eleccion entre diferentes productos o marcas
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Tabla 2. Caracteristicas socioecondmicas de la muestra (%)
Table 2. Sample socio-economic characteristics of the subjects participating to the consumer panel (%)

Castilla-La Mancha

Variables
Poblacion’ Muestra
Sexo Hombre 50,4 50,1
Mujer 49,6 49,9
Edad De 18 a 24 afos 10,2 12,1
De 25 a 34 anos 19,2 19,7
De 35 a 49 ahos 29,2 23,0
De 50 a 64 afios 19,7 23,0
Mayor de 64 afios 21,7 22,1
Nivel de estudios Elemental 36,6 11,6
Medio 44,6 39,9
Superior 18,8 48,2
Actividad laboral Ama de casa 17,7 12,4
Asalariado 36,4 50,4
Estudiante 6,9 8,1
Empresario 8,1 12,1
Jubilado 12,8 15,0
Otros 18,1 2,1
Renta familiar mensual <900 € 17,3 11,4
De 900 € a 1.500 € 28,8 32,8
De 1.500 € a 2.100 € 12,9 27,3
De 2.100 € a 3.000 € 20,9 18,5
>3.000 € 20,1 10,0
Provincia Albacete 19,9 20,0
Ciudad Real 24,3 25,4
Cuenca 10,7 10,9
Guadalajara 12,0 11,2
Toledo 33,1 32,5
Ambito de residencia? Urbano 84,9 93,8
Rural 15,1 6,2

T Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2012) y Servicio de Estadistica de Castilla-La Mancha (SECLM, 2012).
2Se consideran nucleos urbanos a los nucleos con una poblacién superior a 2.000 habitantes.
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que, a su vez, poseen un conjunto de atribu-
tos o caracteristicas diferenciadas.

En el caso del presente estudio y para el caso de
la carne de cordero, a través de la bibliografia
existente (Sanchez et al., 2001a; Bernabéu y
Tendero, 2004 y 2005; Garcia, 2005; Ulloa y
Gil, 2007 y 2008), entrevistas con expertos de
diversos ambitos (empresarial, institucional e
investigador)? y de un cuestionario previo se
han seleccionado los atributos y niveles mas
representativos del proceso de compra de
cordero por el consumidor. Los atributos (y sus
niveles) identificados como mas importantes
han sido: el precio (14 €/kg, 18 €/kg y 22
€/kg)3, el tipo de carne (lechal, ternasco y
cebo), el origen (Castilla-La Mancha, nacional
y extranjero) y, finalmente, el sistema de pro-
duccion (ecolégico y convencional). Con estos
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cuatro atributos y sus once niveles se han ob-
tenido 54 perfiles, lo que supone un nimero
elevado de productos a mostrar al consumi-
dor, por lo que se ha utilizado un disefio or-
togonal (SPSS, 2008) que ha permitido redu-
cir las combinaciones a nueve. La eleccién de
un disefio ortogonal frente a la presentacion
de todas las combinaciones posibles de pro-
ductos limita la obtenciéon de informacion
Unicamente a los efectos principales de los
atributos, eliminando las interacciones (ya
que éstas explican menos del 10% sobre el to-
tal de las preferencias). Adicionalmente, pre-
senta la ventaja de poder ofrecer sélo nueve
productos a cada encuestado, estimandose
que esta ventaja supera a dicho inconve-
niente (Kirk, 1982; Brafa et al., 1995). Los 9
perfiles obtenidos se muestran en la Tabla 3.

Tabla 3. Tarjetas de productos hipotéticos expuestos a los encuestados
Table 3. Hypothetical products cards shown to those surveyed

N° Tarjeta Precio Tipo de carne Origen Sistema
1 22 €/kg Lechal Nacional Convencional
2 22 €/kg Cebo Extranjero Ecoldgico
3 18 €/kg Lechal CLM Ecolégico
4 18 €/kg Ternasco Extranjero Convencional
5 18 €/kg Cebo Nacional Convencional
6 14 €/kg Lechal Extranjero Convencional
7 14 €/kg Cebo CLM Convencional
8 22 €/kg Ternasco CLM Convencional
9 14 €/kg Ternasco Nacional Ecoldgico

Fuente: Elaboracién propia.

2. En el &mbito empresarial se entrevistaron a gerentes y técnicos de empresas del sector; en el institucional, a téc-
nicos del sector de la Administracion y, finalmente, en el &mbito investigador, a investigadores de Universidad.

3. En cuando al precio se ha considerado un rango medio de precios de venta en el que es posible encontrar los dis-
tintos tipos de carne de cordero (lechal, ternasco, cebo), en diferentes superficies comerciales de Castilla-La Mancha.
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Una vez disefadas las tarjetas de las carnes
de cordero hipotéticas, éstas se presentaron
a cada uno de los encuestados, quienes asig-
naron una puntuacién de 1 a 10 a cada tar-
jeta en funcién de sus preferencias declara-
das, con posibilidad de repetir puntuacién en
mas de una tarjeta, correspondiendo el 1 al
menor grado de preferenciay el 10 al mayor
grado de preferencia (método de perfil com-
pleto), con el objeto de descubrir qué carac-
teristicas presentan una mayor influencia so-
bre la preferencia total de la carne de
cordero en cuestién, asi como la importancia
relativa de cada atributo.

La especificacion del modelo de Analisis Con-
junto parte de la hipétesis de que las prefe-
rencias de las personas entrevistadas, o la
valoracién global de la carne de cordero se
obtiene a partir de las puntuaciones indivi-
duales de cada atributo, de tal manera que la
suma de dichas puntuaciones genera la valo-
racion global (Steenkamp, 1987). Se parti6 de
un modelo aditivo ya que explica, en casi todos
los casos, un porcentaje muy elevado (entre el
80% 6 90%) de la variacion de la preferencia
de los individuos (Hair et al., 1999). Su formu-
lacion se muestra en la siguiente ecuacion:

Valoracion =
3 3 3 2

ﬁo + ZﬁiDli + zﬁ_/DZj + ZﬁkD.% + ZﬁIDM
i=1 Jj=1 k=1 =1

donde B, By B3y ¥ By son los coeficientes
asociados a los nivelesi (i=1,2,3);j (j=1,2,3),
k(k=1,23),yl(I=1,2)de los atributos pre-
cio (1), tipo (2), origen (3) y sistema (4), res-
pectivamente, y donde D, D, D3 y Dy son
las variables ficticias por cada atributo, con-
siderando los niveles de cada atributo como

categoricos.

El resultado final del programa Conjoint per-
mite estimar las utilidades parciales de cada
uno de los atributos y la utilidad total de
cada perfil. Una vez obtenidos los resultados
anteriores, es posible estimar la importancia
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relativa (IR) de los atributos, asi como la pro-
porcién de rango asignada a cada atributo
sobre la variacion de rangos total (Halbrendt
et al.,, 1991; Hair et al., 1999);

max U, —minU,

IR(%) - Z(maxU, —minU,)

x 100

donde: IR, es la importancia relativa, max U,
es la utilidad maxima, min U, es la utilidad
minima.

Posteriormente y en funcién de la impor-
tancia relativa de los atributos, se realizé un
analisis multivariante de segmentacién de
conglomerados de K-medias sobre la estruc-
tura de preferencias (precio, tipo, origen y
sistema) utilizando el algoritmo Quick Seg-
mentation Analysis (SPSS, 2008).

Para determinar la maxima disposicién al
pago (MDP) se utilizo la regresién logistica. La
regresion logistica es una técnica multiva-
riante por medio de la cual se pretende estu-
diar las relaciones de asociacién entre una
variable dicotémica y una o varias variables in-
dependientes (cuantitativas o categoéricas). El
método de valoracion contingente (MVCQ)
consiste en preguntar a un grupo de personas
cuanto estarian dispuestas a pagar para ob-
tener un determinado bien, o como hicieron
Bishop y Heberlein (1979), en plantear sia un
precio determinado el consumidor estaria dis-
puesto a adquirir un determinado bien. En la
década de los ochenta del siglo pasado, cre-
Ci6 con rapidez el interés por el MVC, siendo
Hanemann (1984) el que establecio las bases
tedricas para su posterior aplicacién. El nu-
mero de aplicaciones, especialmente en pro-
ductos de caracter agroalimentario, ha au-
mentado considerablemente en los ultimos
anos (Ruiz e Iglesias, 1998; Gil et al., 2000; San-
chez et al., 2001b; Barrera y Sanchez, 2006;
Bernabéu et al., 2009; Mesias et al., 2011).

La propuesta de Hanemann (1984) es el mé-
todo mas habitual para calcular la maxima
disposicion al pago. Segun este autor, existe
una relacion entre los modelos de respuesta
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dicotomicay la teoria de la maximizacién de
la utilidad que permite calcular la disposicion
a pagar por un bien como medida del bien-
estar de los individuos, partiendo de la con-
sideracién de que el consumidor conoce, con
certeza, su funcién de utilidad inicial.

Para calcular la diferencia de precio entre el
cordero ecolégico y convencional, el consu-
midor responde a una serie de preguntas so-
bre la disposicion al pago. Siguiendo a Gil et
al. (2000) se opta por una forma mixta, con
preguntas de tipo binario y preguntas con
formato abierto (Tabla 4). La primera pre-
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gunta consiste en averiguar si el encuestado
esta dispuesto o no a pagar un determinado
sobreprecio (10%, 25%, 50% y 100% por en-
cima del precio de la carne de cordero con-
vencional), estableciendo aleatoria y propor-
cionalmente cuatro grupos para cada uno de
los incrementos de precio. Dependiendo de si
la respuesta a la pregunta anterior ha sido po-
sitiva o negativa, se le formula una nueva pre-
gunta, en el sentido de que indique cuanto
mas estaria dispuesto a pagar, en el primer
caso, y cual seria el maximo sobreprecio que
estaria dispuesto a pagar en el segundo caso.

Tabla 4. Ejemplo de modelo de tarjeta presentada a los consumidores
Table 4. Example of card presented to consumers

Dados los precios de referencia de distintos tipos de carne de cordero, ¢estaria dispuesto a pagar un
(10%, 25%, 50%, 100%) mas por carne de cordero ecoldgica que por otra convencional?

Si la respuesta es positiva, indique cuanto mds

Si la respuesta es negativa, indique hasta cuanto estaria dispuesto a pagar mas

Tipo de cordero Precio de referencia Si NO ¢Cuanto?
Lechal 22 €/kg
Ternasco 18 €/ kg
Cebo 14 €/ kg

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con Hanemann (1984), la MDP se
calcula mediante la estimacion de la siguien-
te funcion logaritmica:

1
D =

i

donde D, es una variable dicotémica que toma
el valor unitario si el consumidor esta dis-

puesto a pagar el sobreprecio y cero en caso
contrario, A, recoge los precios de partida
ofrecidos a los encuestados (10%, 25%, 50%
y 100%), ay b son los parametros a estimary
u, el término de error. A partir de la funcion
logaritmica anterior se calcula la disposicion a
pagar media de la siguiente manera:

E(MDP)= T(l — Guor(A))dA = T(l Lo tat bA)),]

dA=—-a/b
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Resultados

Estructura de preferencias del consumidor
de carne de cordero

Considerando la poblacion total, el atributo
con mayor IR es el tipo de carne (33,99%), se-
guido del origen (27,79%), del precio (20,92%)
y del sistema de produccién (17,30%). Las
utilidades calculadas de cada uno de los nive-
les de los atributos, muestran que los consu-
midores de cordero se decantan por cordero
lechal, a ser posible de origen castellanoman-
chego, con un precio bajo y elaborado eco-
I6bgicamente (Tabla 5).
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A partir de la importancia relativa concedida
a los atributos se procedié a la segmentacion
de la poblacién total, y se detectaron tres
segmentos de consumidores que difieren en
su estructura de preferencias hacia la carne de
cordero. Se ha elegido una segmentacién de
tres segmentos porque es la Unica en la que
aparecen diferencias significativas en todas
las variables de segmentacion consideradas.

El primer segmento (13,5% de los consumi-
dores), valora sobre todo el origen; el segqundo
segmento (53,0% de los consumidores), con-
sidera como atributos mas importante el tipo
de carne y el origen aunque lo mas desta-

Tabla 5. Utilidades asignadas a los niveles de los atributos
Table 5. Utilities assigned to attribute levels

Poblacion total Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Atributos y niveles (13,5%)' (53,0%)' (33,5%)'

IR (%) Util. IR (%) Util. IR (%) Util. IR (%) Util.
Precio*** 20,92 12,10 22,74 21,71
14 € 0,416 0,119 0,454 0,476
18 € -0,008 -0,068 -0,062 0,100
22 € -0,408 -0,051 -0,392 -0,576
Tipo de carne*** 33,99 15,80 27,41 51,46
Lechal 1,218 0,277 1,067 1,831
Ternasco 0,002 0,195 -0,001 -0,072
Cebo -1,220 -0,472 -1,066 -1,758
Origen*** 27,79 61,65 25,79 17,19
M 0,687 2,096 0,629 0,206
Nacional 0,470 0,832 0,545 0,209
Extranjero -1,157 -2,928 -1,174 -0,415
Sistema*** 17,30 10,45 24,07 9,65
Convencional -0,585 -0,387 -0,810 -0,318
Ecoldgico 0,585 -0,387 -0,810 -0,318

' Tamafo del segmento

IR = Importancia Relativa.

*** |ndica diferencias significativas con un error maximo de un 1%.

Fuente. Elaboracién propia.
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cado, es que el atributo sistema de produc-
cion es mas valorado que en los demas seg-
mentos, y el tercer segmento (33,5% de los
consumidores) considera como atributo mas
importante el tipo de carne.

Se han encontrado diferencias significativas
entre los consumidores de cordero de los tres
segmentos en las IR asignadas a los atributos.
El analisis de dichas diferencias revela que el
precio mas bajo (14 €) es valorado por encima
de la media por los consumidores del seg-
mento 2y del segmento 3, y por debajo de la
media por los consumidores del segmentos 1.
El precio de 18 € es valorado negativamente
por los segmentos 1y 2 y positivamente por
los consumidores del segmento 3. Las princi-
pales diferencias aparecen entre los segmen-
tos 1y 3, confirmandose que los consumido-
res que se orientan por el atributo tipo de
carne al comprar cordero, conceden menos
importancia a los precios altos que los consu-
midores que basan su decision en el origen.

En el atributo tipo de carne, las diferencias
mas significativas aparecen entre los seg-
mentos 1y 3; el segmento 3 valora mas la
carne de cordero lechal y menos la de ter-
nasco y cebo. Los segmentos 1y 2 valoran por
debajo de la media la carne de cordero lechal
y por encima la de cebo.

Respecto a los niveles del atributo origen, las
principales diferencias aparecen entre los
segmentos 1y 3. El segmento 1 valora mas el
origen, concede una utilidad por encima de
la media al cordero castellano-manchego y al
nacional. Sin embargo, los consumidores pre-
ocupados por el tipo de carne (segmento 3),
valoran el cordero de Castilla-La Mancha y el
nacional por debajo de la media. El cordero
de procedencia extranjera, pese a tener una
utilidad negativa para todos los consumido-
res, es menos valorado por los consumidores
que conceden mayor importancia al origen,
que por quienes valoran fundamentalmente
el tipo de carne.
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En el atributo sistema de produccién, las di-
ferencias mas significativas aparecen entre
los segmentos 2 y 3. El segmento 2 valora por
encima de la media la carne de cordero eco-
l6gica, mientras que los segmentos 1y 3 los
valora por debajo. En definitiva, el sistema de
elaboracion ecoloégico tiene para el consu-
midor un mayor valor que su alternativa, el
sistema de elaboracion convencional.

En relacion a las caracteristicas socioeconé-
micas de los segmentos detectados, apenas
hay diferencias significativas entre los seg-
mentos detectados. Las principales diferen-
cias aparecen en relacién al lugar de residen-
cia, de forma que destaca la presencia de
consumidores de entre 25y 34 aios en el seg-
mento 1, consumidores que residen princi-
palmente en Albacete. Los consumidores del
segmento 2, en cambio, tienen edades com-
prendidas entre 50 y 64 afios y residen prin-
cipalmente en Toledo. Por ultimo, en el seg-
mento 3 existe un elevado numero de
consumidores de entre 35y 49 afios, la ma-
yoria de estos residentes en Ciudad Real, To-
ledo y Puertollano.

En cuanto a los niveles de renta, en los tres
segmentos existe una importante presencia
de consumidores con ingresos familiares men-
suales comprendidos entre 900 € y 1.500 €
(Tabla 6).

Simulacion de cuotas de mercado

Una vez analizadas la preferencias del con-
sumidor por las que se detectd que el tipo de
carne preferida era de cordero lechal, se eva-
luaron las posibilidades comerciales de la
carne de cordero lechal en funcién de su ori-
gen (de Castilla-La Mancha o del resto de
Espafia), precio (18 €/kg 6 22 €/kg) y sistema
de elaboraciéon (convencional o ecoldgico), lo
cual puede representar situaciones proba-
bles de competencia comercial.
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Tabla 6. Caracteristicas socioeconémicas de los segmentos de consumidores de carne de cordero (%)
Table 6. Socio-economic characteristics of consumer segments (%)

Variables S1(13,5%)" S2 (53,0%)" S3(33,5%)"
Sexo Hombre 48,1 51,0 51,5
Mujer 51,9 49,0 48,5
Edad De 18 a 24 arios 1,9 15,0 11,2
De 25 a 34 afios 35,2 18,0 14,2
De 35 a 49 afios 20,4 23,8 25,4
De 50 a 64 anos 20,4 22,3 24,6
Mayor de 64 afios 22,2 20,9 24,6
Nivel de estudios Elemental 7,4 14,1 11,2
Medio 37,0 42,2 39,6
Superior 55,6 43,7 49,3
Actividad laboral** Ama de casa 9,3 14,1 10,4
Empresario 9,3 10,7 14,9
Asalariado 59,3 50,5 48,5
Estudiante 1,9 10,2 5,2
Jubilado 18,5 11,2 20,1
Otros 1,9 3,4 0,7
Renta familiar mensual <900 € 5,6 13,1 9,0
De 900 € a 1.500 € 38,9 33,5 29,1
De 1.500 € 2 2.100 € 29,6 23,8 32,8
De 2.100 € a 3.000 € 14,8 20,9 17,9
>3.000 € 11,1 8,7 11,2
Provincia*** Albacete 50,0 18,4 12,7
Ciudad Real 14,8 11,7 17,9
Cuenca 3,7 11,2 12,7
Guadalajara 5,6 11,2 13,4
Toledo 5,6 17,0 17,9
Talavera de la Reina 16,7 22,3 8,2
Puertollano 3,7 83 17,2
Ambito de residencia** Urbano 94,4 94,7 91,8
Rural 5,6 53 8,2

' Tamafio del segmento.
*%. *** |ndica diferencias significativas con un error maximo de un 5% y del 1% respectivamente.
Fuente. Elaboracién propia.
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Teniendo en cuenta estas restricciones, se de-
finieron dos escenarios posibles con distintos ti-
pos de cordero lechal, para posteriormente
determinar por simulaciéon su cuota de mer-
cado mediante el método de maxima utilidad.
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En el primer escenario se analizaron las distin-
tas posibilidades de éxito de ocho productos y
en el segundo, se eliminaron aquellos produc-
tos menos preferidos por el conjunto de los
tres segmentos de consumidores (Tabla 7).

Tabla 7. Simulacién de la cuota de mercado en escenarios alternativos de la oferta
de carne de cordero lechal en funcion de las preferencias de los consumidores
Table 7. Simulation of market quota alternative scenarios of lamb
offer in function of consumer preferences

Sistema Precio (€/kg) Origen S1 (Origen) S2 (Tipo/Origen)  S3 (Tipo)
(%) (%) (%)
| Ecolégico 18 CLM 30,1 27,0 21,2
Convencional 18 CLM 7,9 5,2 6,8
Ecolégico 18 Nacional 10,6 24,8 33,1
Convencional 18 Nacional 3,2 5,0 2,3
Ecolodgico 22 CLM 37,4 15,8 17,8
Convencional 22 CLM 3,2 4,2 4,9
Ecologico 22 Nacional 8,8 14,6 12,2
Convencional 22 Nacional 1,5 3,4 1,7
Il Ecolégico 18 CLM 38,0 32,2 28,0
Ecoloégico 18 Nacional 13,9 29,7 35,4
Ecolégico 22 CLM 38,0 20,0 22,8
Ecolégico 22 Nacional 10,1 18,1 13,8

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados obtenidos en la tabla 7 y para
el Escenario |, muestran que las mayores cuo-
tas de mercado son para la carne de cordero
lechal de produccién ecoldgica. Se confirma
que para el segmento 1 el origen es mas im-
portante que la variable precio, ya que, elige
en todos los casos el cordero procedente de
Castilla-La Mancha, incluso para los precios
mas altos (Escenario II).

Considerando sélo productos de elaboracion
ecologica (Escenario Il) se observa como los
consumidores del segmento 3 (tipo de carne)
se decantan por productos de precio bajoy de

origen nacional (en ese orden), comporta-
miento esperado dada su estructura de prefe-
rencias. En cuanto al segmento 2, no eligen en
ningun caso los productos de precio mas alto.

Maéxima disposicién al pago por cordero
ecolégico

Respecto a la MDP por la carne cordero eco-
l6gico de los productos preferidos (lechal y
ternasco), en general se observa que para la
poblaciéon total el sobreprecio maximo seria
para el cordero de tipo ternasco ecolégico
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(21,33 €), que se corresponde con un incre-
mento del 18,49%, respecto a un cordero ter-
nasco de produccién convencional (Tabla 8).

Los consumidores del segmento 1 estan dis-
puestos a ofrecer el sobreprecio maximo,
éste seria para la carne de cordero ternasco
ecoldégico (24,92 €), que se corresponde con
un incremento del 38,45%, respecto a un
cordero ternasco convencional. Notese que
los consumidores de carne de cordero ter-
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nasco estan dispuestos a ofrecer unos incre-
mentos mayores en el precio por obtener un
producto ecoldgico, esto es debido a que el
precio de referencia es mas bajo que el de
carne de cordero lechal (18 €). Asi, los por-
centajes de incremento por los distintos tipos
de carne de cordero de produccion ecol6-
gica son inversamente mayores respecto al
precio de referencia del cordero de produc-
cion convencional considerado.

Tabla 8. Disposicién maxima al pago por carne de cordero ecolégico (%)
Table 8. Willingness to pay for organic lamb (%)

Tipo de carne Poblacion Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
de cordero total (Origen) (Tipo/Origen) (Tipo)

€ A (%) € A (%) € A (%) €A (%)
Lechal 25,70 16,80 29,66 34,83 25,55 16,14 24,75 12,49
Ternasco 21,33 18,49 24,92 38,45 21,36 18,65 20,39 13,29
Cebo 17,01 21,52 19,80 41,43 16,91 20,75 16,21 15,75

Fuente. Elaboracién propia.

Conclusiones

Segun se desprende de los resultados obte-
nidos, la estrategia de diferenciacién que pa-
rece resultar mas adecuada es la de enfatizar
el origen del producto y el tipo de carne. Los
consumidores castellanomanchegos de carne
de cordero valoran positivamente el cordero
elaborado en Castilla-La Mancha, por lo que
resulta aconsejable destacar la procedencia
del producto. Una formula interesante para
conseqguir la confianza del consumidor es re-
currir a las formulas de garantia de calidad
existentes, sobre todo aquellas que relacio-
nan la calidad con la zona de produccion,
como puede ser la IGP del cordero manchego.
En este sentido, la diferenciacion de la carne
de cordero en funcién de su origen de pro-
duccién parece concederle ventaja compara-
tiva al de Castilla-La Mancha, al menos para

los consumidores del segmento 1, que resul-
tan muy interesantes comercialmente ya que
en sus decisiones, el atributo precio no apa-
rece en un lugar destacado. Igualmente
atractivo resulta el segmento 3 debido al he-
cho de que los consumidores de este seg-
mento encuentran una utilidad positiva en
los precios intermedios (18 €).

Otra forma de diferenciacién valorada posi-
tivamente por los consumidores de Castilla-
La Mancha es el sistema de produccion, los
tres segmentos detectados valoran positiva-
mente el hecho de que la carne sea produ-
cida de forma ecolégica, sobre todo el seg-
mento 2. Ademas, se comprueba que los
consumidores estan dispuestos a pagar un
sobreprecio por esta caracteristica. Si a este
sistema de elaboraciéon unimos una estrate-
gia de distribucién adecuada conseguiremos
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un incremento en las ventas, ya que una
buena distribucion de los productos por
parte de las empresas del sector, puede hacer
que el consumidor acceda mas facilmente a
unos productos por los que se muestra inte-
resado.

Ambas formas de diferenciacién deben ser
resaltadas y comunicadas a los consumidores,
deberian realizarse campafas de comunica-
cion donde se destacase el origen del pro-
ducto. Ya que se valora positivamente el ori-
gen castellanomanchego de la carne, pueden
combinarse campafas institucionales (por
parte de la administracion regional), con
campanas de caracter corporativo (asocia-
ciones de productores) e incluso con campa-
fas de caracter individual.

Asi mismo, del analisis de las simulaciones de
cuota de mercado para la carne de cordero
realizadas, se desprende que el producto
ecoloégico de Castilla-La Mancha podria llegar
a desplazar del mercado al producto nacio-
nal, pues la cuota de mercado conseguida es
casi tres veces la del producto nacional y esto
con independencia del precio y del segmento
considerado.

Para finalizar, hay que mencionar que una de
las principales debilidades de este estudio, es
que se ha limitado a analizar un Unico mer-
cado, el castellanomanchego. Ademas, el es-
tudio se ha realizado solo en nucleos pobla-
cionales grandes, con lo que la poblacién rural
no ha sido apenas tenida en cuenta. A esto hay
que unir que Castilla-La Mancha no es una
gran consumidora, por ello en futuros trabajos
seria interesante analizar mercados mas atrac-
tivos en funcion de su potencial de compra.
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