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1, INTRODUCCION

El consumidor, como altimo eslabén de la cadena agroalimentaria, es
hacia el que se dirigen todos los esfuerzos del resto de agentes con el
fin de ofrecerles aquellos productos que mejor satisfagan sus necesi-
dades. Ademads, en cuanto al consumo de alimentos hay que tener en
cuenta dos hechos. En primer lugar, la cantidad consumida de ali-
mentos estd estancada, aunque el gasto en alimentacién aumenta
ligeramente. Esto indica que la demanda de alimentos es mas diversa
y sofisticada, y se demandan productos con mayor valor anadido. Por
otra parte, las actitudes y el comportamiento de los consumidores
han cambiado de forma muy importante observandose una mayor
segmentacién de los mismos en grupos con gustos y necesidades muy
diferentes. Como consecuencia de esta nueva tendencia en el consu-
mo de alimentos, la estrategia de diferenciacién de los productos se
ha convertido en una herramienta muy 1til para las empresas, con el
fin de ofrecer a los distintos consumidores los productos que estan
demandando y que mejor satisfacen sus necesidades.

La estrategia de diferenciacién pretende vincular el producto con un
determinado procedimiento de produccidn, la especificidad de
algun/os de los ingredientes y/o el origen geografico. Ademas, persi-
gue informar a los consumidores sobre estas caracteristicas especificas
de los productos para conseguir que los perciban como diferentes y

(*) Unidad de Economia Agravia. Centro de Investigacion y Tecnologia Agroalimentaria de Avagin.
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sean mejor valorados que el resto de productos de su gama. Las poli-
ticas de calidad de los diferentes paises, y en la actualidad de la Union
Europea, han definido unos instrumentos de diferenciacion de los
productos, fomentando su calidad vinculada al origen geograficoyala
especificidad de los ingredientes y/o procesos de produccion. La
Unién Europea, al amparo del Reglamento 2081/92 relativo a la protec-
cion de las indicaciones geogrdficas y denominaciones de origen de los produc-
tos agricolas y alimenticios, estableci6 la Denominacion de Origen Prote-
gida (DOP), y la Indicacién Geografica Protegida (IGP). Sin embargo,
en Espafa existia una larga tradicién de proteccion geografica de los
productos agroalimentarios cuyos origenes se remontan al Estatuto
del Vino de 1932, que introdujo la figura de la denominacion de ori-
gen para vinos. En un principio la legislacién espafiola s6lo definia
estas figuras de proteccién para los vinos, hasta que, a través de una
disposicién adicional, se establecio la posibilidad de autorizar deno-
minaciones de origen para otros productos agroalimentarios. En 1985
se ampliaron las figuras de proteccion de la calidad (R.D. 1.573/1985)
incluyendo las denominaciones genéricas y especificas. Finalmente, y
a consecuencia de la aprobaciéon del Reglamento 2081/92 del conse-
jo, el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién, por Orden de
95 de enero de 1994, hizo corresponder las «Denominaciones de Ori-
gen» espaiolas con las «Denominaciones de Origen Protegidas»
(DOP) de la UE, y las «<Denominaciones Especificas» espanolas con las
«Indicaciones Geograficas Protegidas» (IGP) de la UE.

Las definiciones del Reglamento 2081/92 para DOP e IGP son las
siguientes:

Se entiende por Denominacién de Origen Protegida (DOP) el nom-
bre de una regién, de un lugar determinado o, en casos excepciona-
les, de un pais, que sirve para designar un producto agricola o un
producto alimenticio originario de dicha regién, de dicho lugar
determinado o de dicho pais, y cuya calidad o caracteristicas sc
deban fundamental, o exclusivamente, al medio geografico con sus
factores naturales y humanos, y cuya produccion, transformacion y
elaboracién se realicen en la zona geografica delimitada. La Indica-
cién Geogritica Protegida (IGP) indica el nombre de una regién, de
un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un pais, que
sirve para designar un producto agricola o un producto alimenticio
originario de dicha regién, de dicho lugar determinado o de dicho
pais, y que posea una cualidad determinada, una reputacion u otra
caracteristica que pueda atribuirse a dicho origen geografico, y cuya
produccién y/o transformacién y/o elaboracion se realicen en la
zona geografica delimitada.
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Las primeras denominaciones de origen para productos agroali-
mentarios datan del anio 1987, con un total de 12 denominaciones.
En la actualidad existen 101 denominaciones de origen e indicacio-
nes geogrificas de productos agroalimentarios con un valor comer-
cializado de 543 millones de euros en 2002 (MAPA, 2003). El mayor
numero de denominaciones de origen corresponde a quesos, aceite
de oliva virgen y carnes frescas con 19, 17 y 14 DO/IGP ratificadas,
respectivamente. Sin embargo, en cuanto a volumen comerctalizado,
los productos mas importantes son los quesos y las carnes frescas, con
un 20,2 por ciento y 16,8 por ciento del valor comercializado bajo
denominacién, respectivamente.

Para carne de cordero existen 4 Indicaciones Geogrificas Protegidas
ratificadas por el MAPA {«Ternasco de Aragén», «Cordero Manche-
go», «Lechazo de Castilla-Ledn» y «Cordero de Navarras), a las que
hay que anadir una mas aprobada sélo a nivel regional, «Cordero de
Extremaduras. La IGP «Ternasco de Aragon» fue la primera IGP
para carne fresca creada en Espafia por el Gobierno de Aragon en
1989 (BOA 21 de julio de 1989) y ratificada por el MAPA en 1992
(BOE 5 de octubre de 1992). En la actualidad, es la que ampara
mayor numero de explotaciones, sacrifica mas animales y, por lo
tanto, es la que mayor valor econdmico genera.

Aragén, regién para la que se realiza este estudio, cuenta por lo tanto
con la primera IGP para carnes frescas y la mas importante en cuan-
to a valor comercializado, al representar un 54 por ciento del valor
total comercializado de carne de cordero con IGP en Espana. La
Comunidad Auténoma de Aragdn se sitila en el noreste espanol y
tiene una poblacion de 1.249.584 habitantes repartida de manera
desigual entre las tres provincias que la componen, Zaragoza (72 por
ciento), Huesca (17 por ciento) y Teruel (11 por ciento). Ademas,
para remarcar la fuerte concentracion de la poblacién aragonesa en
la provincia de Zaragoza, senalar que el 51 por ciento de Ia poblacion
total de Aragén reside en Zaragoza ciudad. Por otra parte, Aragon es
una regién con un sector ganadero importante tradicionalmente pro-
ductora de carne de cordero, como lo indica el que la produccion
final del sector ganadero de Aragon represente aproximadamente un
50 por ciento de la produccion final agraria aragonesa. El subsector
cde ovino y caprino representa el 19 por ciento del valor de la pro-
duccitn de carne y animales, situindose en segundo lugar detris del
sector porcino que representa mis del 50 por ciento. Ademas, el con-
sumo de ovino y caprino en Aragon es el mayor de Espana alcanzan-
do los 8,24 kilos persona/ano frente a la media nacional que ascien-
de a 3,12 kilos persona ano en 2002 (incluye caprino) (MAPA, 2004).
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Sin embargo, el precio medio de la carne de ovino y caprino es prac-
ticamente el mismo a nivel nacional y en Aragdn, ascendiendo a 7,75
y 7,63 €/Kkilo, respectivamente. Se trata de la carne fresca con el pre-
cio mas elevado, si bien ligeramente superior a la carne de vacuno
(7,47 €/kilo) y algo mas elevado que el precio de la carne de pollo
(3,14 €/kilo) y de cerdo (5,27 €/kilo) en Aragdn.

Dos de los aspectos anteriormente mencionadaos, €l alto consumo de
carne de cordero en Aragén y la importancia de la IGP-Ternasco de
Aragén, hacen que el analisis del comportamiento del consumidor
aragonés en la compra de carne de cordero y, en particular, de carne
de cordero con IGP-Ternasco de Aragdn sea de gran relevancia. Este
es por lo tanto el objetivo del trabajo, en particular, estudiar la fre-
cuencia de consumo de carne de cordero y de la carne de cordero
con IGP, las actitudes de los consumidores aragoneses hacia la carne
de cordero con IGP, para finalmente analizar el comportamiento del
consumidor aragonés en la compra de carne de cordero con IGP-
Ternasco de Aragén.

2. ANTECEDENTES Y MODELQ DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA

En Espana existen numerosos trabajos empiricos que analizan el com-
portamiento de compra del consumidor para los productos agroali-
mentarios con DO/IGP. Sanchez y Olmeda (1996) analizan las acti-
tudes de los consumidores navarros para los productos agroalimenta-
rios con DO, obteniendo grandes diferencias en ¢l comportamiento
de compra segln las caracteristicas de los compradores y de los pro-
ductos. Sanchez y Rivera (1996} estudian la influencia de la DO
«Navarra» en la decision de compra de los productos agroalimenta-
rios estrella en esa region (pimientos, esparragos y vino). Sanchez et
al. (1997) evaldan en qué medida el consumidor granadino se fija en
la DO a la hora de adquirir diferentes productos agroalimentarios
(carnes, frutas y verduras, etc.), y cudl es su relacién con la importan-
cia asignada a la calidad. Sinchez ¢ al (2000) indican que la decision
de compra del consumidor navarro viene determinada en primer
lugar por el precio y, en segundo, por la DO. Sanchez ef al, (200]1a)
analizan la importancia de los diferentes atributos del producto en la
decisién de compra y hasta qué punto la DO puede ser considerada
un indicador de seguridad alimentaria en la carne de vacuno y cor-
dero. Este estudio se realiza en las ciudades de Pamplona y San Sebas-
tian. En la carne de cordero los atributos mas valorados son el origen,
el tener DO y el precio. Sanchez et al. (2001b) determinan la actitud
de los consumidores hacia la carne de vacuno y cordero derivada de
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dos aspectos, la experiencia en el consumo y la preocupacion por la
salud. En general, obtienen que los consumidores mas preocupados
y mas experimentados en la compra del producto son los que consu-
men productos con DO en mayor proporcion. Finalmente, en Ara-
aon, se analizan las actitudes de los consumidores hacia la carne de
vacuno con DO/IGP y los factores determinantes de la decision de
consumir esta carne (Zeballos y Gracia, 2004). Obtienen que las
caracteristicas socioecondmicas de los consumidores son cada vez
menos importantes en la decision de compra, adquiriendo relevancia
los estilos de vida de los individuos, las caracteristicas del producto y,
sobre todo, las actitudes de los consumidores hacia el producto.

El proceso de decision de compra del consumidor es dificil de cono-
cer porque depende de muchos factores y esta formado por diferen-
tes etapas no siempre totalmente interrelacionadas. En los estudios
comentados anteriormente se ha puesto de manifiesto que las acti-
tudes de los consumidores hacia los productos alimentarios con
DO/IGP son factores importantes en la decisién de compra del con-
sumidor. También se ha obtenido que las caracteristicas o atributos
del producto (sobre todo el precio y la presencia de DO/IGP) son
otros de los factores relevantes en la decisién de compra de un pro-
ducto con DO/IPG. Sin embargo, s6lo algunas caracteristicas de los
consumidores, y no las estrictamente sociodemogrificas, influyen en
el comportamiento de compra de los alimentos con DO/IGP.

Por otra parte, en la literatura sobre comportamiento de compra del
consumidor existen diferentes modelos de decisiéon de compra de
alimentos. Fl trabajo pionero, y el que ha influido en los demas, es el
modelo de Pilgrim (1957), donde la eleccion del producto alimen-
tario depende de la percepcion del consumidor. Ademads, esta per-
cepeion depende de tres factores: i factores psicologicos; i) atribu-
tos sensoriales; y #ii) factores del entorno (Steenkamp (1997)). Ste-
enkamp (1997) propone un modelo donde distingue entre el pro-
ceso de decision del consumidor y los factores que influyen en este
proceso. Establece que el proceso de decision consta de 4 etapas: 1)
reconocimiento de una necesidad; 2) biisqueda de informacion; 3)
evaluacion de alternativas; y 4) decision de compra. Los factores que
influyen en este proceso son de tres tipos: i) factores relacionados
con el consumidor (biologicos, psiquicos y sociodemograficos); #z)
propiedades del producto (grasa, sal, etc.), y i) factores del entorno
(culturales, econdmicos y marketing).

En el presente trabajo se siguen hasta cierto punto los enfoques de
Pilgrim y Steenkamp adaptados a la evidencia empirica obtenida en
los estudios espanoles comentados anteriormente. Se plantea un
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modelo en el que, siguiendo a Steenkamp (1997), se distingue entre
el proceso de decisién de compra y los factores que influyen en este
proceso. La altima ctapa del modelo de decision de compra sera,
precisamente, la decisién de comprar un producto alimentario con
DO/IGP. Esta decisién, como se ha reflejado en diversas aplicaciones
empiricas espafolas, depende directamente de las actitudes de los
consumidores hacia los productos alimentarios con DO/IGP. De esta
manera, es logico esperar que una actitud positiva de los consumi-
dores hacia los productos alimentarios con DO/IGP influird de
manera positiva en la decisién de comprar el producto. Sin embar-
go, la formacion de estas actitudes estd basada en la percepcion que
el consumidor tenga del producto con DO/IGP (1). A su vez, la per-
cepcién del consumidor estara condicionada por el grado de cono-
cimiento que el consumidor tenga sobre las denominaciones de ori-
gen (2). De esta manera, el proceso de decision del consumidor
consta de cuatro etapas y ademds, siguiendo a Steenkamp (1997) y
teniendo en cuenta los resultados empiricos previos, los factores que
influyen en todo el proceso son tres: i) factores relacionados con el
consumidor; #) factores referidos al producto, y i) factores del
entorno. El proceso de compra del consumidor finalmente plantea-
do en este trabajo se puede observar en el grafico 1.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este apartado se describe el disefio del cuestionario y de la mues-
tra y se especifica el modelo econométrico de decisién de compra de
la carne de cordero con IGP.

3.1. Disefio del cuestionario y de Ja muestra

Para estudiar el comportamiento de compra del consumidor se dise-
noé una entrevista personal dirigida a una muestra representativa de
compradores habituales de carne residentes en Aragbn mayores de
veinte afios. El cuestionario consta de 4 partes. En la primera se reco-
gen cuestiones relacionadas con el consumo de carnes en general, y

(1) Existen numerosos rabajos que analizan la percepeion de los consumidares esparioles hacia los diferentes airi-
butos del producte con DO/IGP incluida la presencia de DO/IGP [Bello et al. (1998); Bello y Calvo (1998); Bello
y Calve (2000); y Loureiro y MeCluskey (2000)].

(2) Fxisten nwmerosos irabajos que analizan el grado de conocimiento de los consumidoes esparioles haceia las
diferenies denominaciones de origen [Sdnchez y Olmeda (1996); Mascaray ef al. (1999); Ruiz et al. (2001); Sanz
(2001); vy MAPA (2002)].
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Grifico 1
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de carne de cordero en particular, asi como con los habitos de com-
pra de la carne de cordero. También se pide a los encuestados que
indiquen el grado de importancia que conceden en el momento de
la compra a diferentes atributos de la carne de cordero. La segunda
parte contiene preguntas sobre la seguridad y la confianza percibida
por los consumidores hacia las carnes y el grado de preocupacion
sobre diferentes aspectos relativos a la produccion de carne de cor-
dero. Finalmente, se pregunta si consideran que la carne de corde-
ro, expuesta en las tiendas ofrece informacion suficiente y si se pre-
ocupan por buscar informacion adicional sobre esta carne. La terce-
ra parte investiga el grado de conocimiento de las diferentes deno-
minaciones de origen e indicaciones geogrificas de carne de corde-
ro, asi como el consumo de este tipo de carnes. Ademads, se pregun-
ta con qué aspectos asocian una carne de cordero con IGP. El altimo
apartado recoge informacion sobre las caracteristicas economicas y
demogrificas de los encuestados y sobre sus actitudes personales o
estilos de vida que permitirdn la clasificacion y caracterizacion de los
entrevistados.

El tamafo muestral fue determinado mediante un muestreo aleato-
rio, y la muestra se estratificd por edad y zona de residencia. La
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poblacion de Aragén se clasificéd en provincias y, dentro de éstas, se
dividié en funcién del tamano del municipio de residencia: menos
de 2000 habitantes y mas de 2000 habitantes. De esta manera, la afi-
jacién proporcional de la muestira se hizo en base a 4 grupos de edad
(20 a 24 anos; 35 a 49; 50 a 65; y mis de 65) y 6 zonas de residencia.
Para un nivel de confianza del 95,5 por ciento (K=2), un p y q igua-
les a 0,5 en una poblacidn infinita, se realizaron 400 encuestas para
no incurrir en un error muestral total superior al 5 por ciento. El
cuadro 1 del anexo ofrece las caracteristicas sociodemograficas de la
muestra. Se observa que mas del 75 por ciento de los encuestados
viven en niicleos urbanos, tienen una edad media de 47 afios y viven
en una familia de tamafio medio de 3 individuos. Un 32 por ciento
de los hogares encuestados tienen personas con mas de 65 anos,
mientras que los hogares con ninos entre 6 y 16 anos ascienden al 16
por ciento. Un 42 por ciento de los encuestados afirma tener estu-
dios elementales mientras que el 15 por ciento posee estudios supe-
riores. La mayor parte de los encuestados tiene un nivel de renta
medio (63 por ciento) frente a un 18 por ciento que posee un nivel
econémico alto y, un 19 por ciento modesto. Finalmente, un 62 por
ciento de los encuestados son mujeres.

Para completar la caracterizacion de los encuestados y debido a que
el articulo gira en torno al consumo de carne de cordero se ofrece
informacion sobre la frecuencia de consumeo de la carne de cordero,
el porcentaje de encuestados que compran carne de cordero con
IGP y el porcentaje de consumidores segiin €l nivel consumido de
esta carne de cordero (cuadro 1).

La totalidad de los encuestados admiten consumir algin tipo de
carne en el hogar. Ademais, todos los encuestados afirman consumir
alguna vez carne de cordero. Esto indica que en Aragdn la carne de

Cuadro 1
CONSUMO DE CARNE DE CORDERQ Y DE CARNE DE CORDERQ CON IGP EN ARAGON
(% DE ENCUESTADOS)

Frecuencia de consumo Consumo de carne de cordero

carng de cordero (%) con IGP (%) 62%

Nunca 0% Nivel de consumo de carne

de corderc con IGP (%}

" Menos de 1 vez a la semana 27.3% Menos de la mitad 22%
"1 vez ala semana 39,5% | Lamitad o mas 25%

Mas de 1 vez a la semana 33,3% Toda la carne de cordero consumida | 54%
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cordero tiene un gran arraigo en la dieta y es adquirida alguna vez
en todos los hogares. Por otra parte, algo mas de la mitad de los
encuestados afirman consumir alguna vez carne de cordero con IGP
(62 por ciento). Ademas, la totalidad de estos encuestados dicen que
la IGP consumida es «Ternasco de Aragon». Un pequefio porcenta-
je de los consumidores de carne de cordero con IGP afirman adqui-
rir también alguna vez «Lechazo de Castilla-Ledn» (8 por ciento}. A
aquellos encuestados que adquieren carne de cordero con IGP se les
pide que indiquen en cuil de los siguientes tramos de consumo rela-
tivo de carne de cordero con IGP en relacion al consumo total de
carne de cordero en el hogar se sitilan: hasta la mitad, la mitad o mas
y toda (3). Un 54 por ciento de los encuestados que consumen carne
de cordero con IGP afirman adquirir toda la carne de cordero con-
sumida en el hogar con IGP. Por otra parte, el 22 por ciento afirma
que consumen menos de la mitad y un 25 por ciento que consumen
la mitad o mas.

3.2, Especificacién del modelo de decisién de compra de carne de cordero con IGP

Para analizar la decisién de compra de carne de cordero con IGP se
especifica el modelo econométrico de decision definiendo las varia-
bles enddgenas y exdgenas del mismo, asi como el tipo de relacién
entre ellas. Para ello se supone que la decisién de comprar carne de
cordero con IGP estid compuesta de dos decisiones. En primer lugar,
los consumidores deciden comprar o no carne de cordero con IGP.
En segundo lugar, aquellos consumidores que han decidido adquirir
este tipo de carne, deciden la cantidad adquirida. Por lo tanto, el
modelo econométrico consta de dos ecuaciones correspondientes a
las dos variables dependientes a analizar: compra/no compra carne
de cordero con IGP, y nivel adquirido de carne de cordero con IGP.

La primera variable endégena es una variable dicotémica que vale 1
si el consumidor adquiere carne de corderc con IGP y 0 en caso con-
trario. Por lo tanto, se utiliza un Modelo Probit que asume que mien-
tras s0lo observamos los valores de 1 (si compra carne de cordero
con IGP) y 0 (no compra carne de cordero con IGP) para la variable
p;, existe una variable continua latente que no observamos (p;*) v

(3) En el cuestionario piloto se pedia a los encuestados que indicasen el povcentaje consumide de carne de corde-
 con IGP sobre la cantidad total consumida de carne de covdero en ol hogar Sin embargn, en este pre-test se com-
probo que muchos encuestados tenian dificultad en indicar un porceniafe exacto y aguellos que contestaban se situa-
ban en el 50 por cienta, 100 por cien o valores inferioves generabmente milltiplos de 5. Por lo tanto, la pregunta se
reformuld fndiendo a los encuesiados que se situasen en alguno de los tramos de consumo mencionados.
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que determina el valor de p; Por lo tanto, p; puede ser especificado
de la siguiente manera:

pr=Xo+y (1]

donde:
X, son las variables exogenas.
u, es la perturbacién aleatoria (N(0,1)}. v,

pi=1 si pr>0 12]
pi=0 si pz<=0

A partir de [1] y [2] se puede obtener la probabilidad de que com-
pre carne de cordero con IGPcomo P (p;=1)=P(y>-Xa)= ]=
&(=X; a), donde ¢pesla funcion de distribucion normal estindar. La
funcion de verosimilitud a maximizar es la siguiente [Greene (1999)
y Maddata (1983)]:

L= [T@X )] [A-B(-X;0) 3]

1=1 iml

La segunda variable endogena, nivel adquirido de carne de cordero
con IGP, esta medida en tres tramos de consumo de menor a mayor
nivel consumido, por lo que se trata de una variable discreta orde-
nada que toma el valor 1 si el nivel consumido de carne de cordero
con IGP en relacién al consumo total de carne de cordero en el
hogar es menos de la mitad, 2 si el nivel consumido relativo es mis
de la mitad y 3 si la totalidad de la carne de cordero consumida en
el hogar tiene IGP. Por lo tanto, en la especificacion de la segunda
ecuacion de decision se utiliza un Modelo Probit Ordenado.

La ecuacién de partida del modelo Probit Ordenado se construye a
partir de una variable latente y;+ tal que:

yr=Z, B t+§ [4]

donde:
Z;son las variables exogenas.
E; es la perturbacién aleatoria (N{0,1)).

La variable y;+ no es observable, lo que se observa es:

y, =1 si y* <=0
¥, =2 si O<y*<=p (5]
y;=3 si p<y*
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Donde €l parimetro p denominado umbral se estima junto con los f.

A partir de la hipo6tesis de normalidad se obtienen las siguientes pro-
babilidades:

Prob (y; = 1) =® (-Z; )
Prob (y,=2)=@ (p-Z;B) -® (-Z; B)
Prob (y;=3)=1-® (p-7%;p)

Donde @ es la funcidén de distribucién normal estandar.
Si se definen las siguientes variables ficticias:

dj=1 si y;=j dondej=1, 263 (nimero de categorias ordenadas)

d;=0 en cualquier otro caso
La funcién de verosimilitud a maximizar se puede definir de la
siguiente manera:

L= [T~ 748)- 00,026 [6]

n
i=l j=1

La definicién de las variables exogenas que explican las dos ecuacio-
nes se hace en base al modelo de comportamiento de compra defi-
nido anteriormente y en funcién de la informacion disponible sumi-
nistrada por la encuesta.

La decision de los consumidores en la compra de carne de cordero
con IGP depende, en primer lugar, de las actitudes de los consumi-
dores hacia ese tipo de carne de cordero. Para medir estas actitudes,
los encuestados debian valorar una serie de aspectos, en una escala
de 1 a 5 donde 5 indica la maxima valoracién, segiin los asocian en
menor o mayor medida con una carne de cordero con IGP (4).

Segun el modelo de comportamiento de compra definido anterior-
mente (grafico 1), los factores que influyen en la decisién de compra
son: z) factores relacionados con el consumidor; #) factores referidos
al producto; y #i) factores del entorno.

Dentro de las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores
se han definido (cuadro 2): la renta de los individuos que se mide
mediante 2 variables ficticias que indican la pertenencia del hogar a
un nivel de renta alto o bajo (RALTA y RBAJA); el niimero de miem-

(4) En el cuadro 2 del anexo apavecen los aspectos con los que los consumidores aragoneses asocian una carne
de cordero con IGP.
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NOMBRE ¥ DESCRIPCION DE LOS FACTORES QUE DETERMINAN LA DECISION
DE COMPRA DE LA CARNE DE CORDERO CON IGP

Factores relativos al consumidor

Descripclén

RALTA: renta alta

RBAJA: renta baja*

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

EDAD: edad de los encuestados

MUJER: sexo de los encuestados

NINOS: hogares con nifios menores de 6 afos
ADULTOS: hogares con adultos > de 65 afios
ESTSUP: estudios superiores de los encuestados
EXPERP: expariencia en la compra de cordero
FEVE: Factores Estilos de Vida (puniuaciones
factoriales de los individuos respecto a la im-
portancia concedida a diferentes estilos de vida
de los entrevistados) (Analisis factorial.
Cuadro 3 del Anaxo)

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

1 = vive en una capital de provincia, = 0
otro caso

Afos

1=mujer; 0=hombre

1= existen menores de 6 afos; 0=otro caso
1= existen mayores de 65 afics,; 0=0tro caso
1= posee estudios supetiores, 0=otro caso
1= se considera poco experto; O=otro caso

Factores relativos al producto

Descripeifn

Precio del producio

PRECIO: pagado por 1 kg de came de cordero
Caracteristicas del producto

FATRCI: Factores Atributos del Preducto
{puntuaciones factotiales de los individuos
respecto a la importancia que coencseden a
diferenies atributos de la carne de cordero)
(Analisis Factonial. Cuadro 4 del Anexo)
Lugar de compra del producto

TRAD: compra la carme en carnicerias
tradicionales

CARSH: compra la ¢arne en las carnicerias
de los supermercados e hipermercados (*)

Chuletas y costillas

i=compra en carnicerfas tradicionales;

O=otro caso

1=compra en camicerias de los supermercados|
e hipermercados; O=otro caso

Factores del entorno: confianza, informacién
y preocupacidon en {a seguridad de las carnas

Descripeién

CONFIA: nivel de confianza en la carne de cordero
INF: el encuestada considera que la informacion
ofrecida en la pieza de camne es suficiente
INFAD: busca informacion adicional sobre la
carne de cordero

FPi: Factores de Preocupacién (puntuaciones
factoriales de los individuos respecto a su nivel
de preccupacion hacia diferentes aspectos rela-
cionados con el proceso de produccion de carne
de cordero {Andlisis Factorial. Cuadro 5 del
Anexo)

Escala de Likert de 1 a 5 (1= poca,...5= mucha)
1=informacién suficiente; O=informacion no
suficiente

1= busca informacion adicional; 0=otro caso

(") La renta media v los demds establecimientos de compra se han dejado coma variables de referencia
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Cuadro 2 (Continuacidn)

NOMBRE Y DESCRIPCION DE LOS FACTORES QUE DETERMINAN LA DECISION
DE COMPRA DE LA CARNE DE CORDERO CON IGP

Actitudes del consumidor hacla la carne de cordero con DO

FIGPi: Factores de las Actitudes hacia la carne de cordero
con IGP {puntuaciones factoriales de los individuos respecto
a las actitudes hacia la carne de cordero con IGP (Analisis
Factorial. Cuadro 2 del anexo}

bros del hogar (NMIE), si viven en una capital de provincia (URB);
la edad del encuestado (EDAD); el sexo, variable ficticia que vale 1
si el entrevistado es mujer (MUJER); la presencia de ninos menores
de 6 afios (NINOS); la presencia de adultos con mas de 65 anos
(ADULTOS); si los entrevistados poseen estudios superiores (EST-
SUP); el nivel de experiencia en la compra de carne de cordero
(EXPERP); vy los estilos de vida de los encuestados. Para medir estos
estilos, los entrevistados deben valorar de 1 a 5, segin su grado de
acuerdo o desacuerdo (b miaximo nivel de acuerdo), una serie de
afirmaciones referidas a diferentes estilos de vida segiin consideran
que definen mejor sus actitudes personales (5).

Los factores relativos al producto considerados son el precio pagado
por un kilo de carne de cordero (PRECIO), las caracteristicas del
producto, medidas mediante la percepcion que los consumidores
tienen de los diferentes atributos de la carne (6); y el tipo de esta-
blecimiento de compra, es decir, si adquiere la carne de cordero en
carnicerias tradicionales (TRAD) o en las carnicerias de los super-
mercados e hipermercados (CARSH).

Los factores del entorno considerados son la confianza, la informa-
cién v la preocupacion en la seguridad de las carnes. La confianza en
la seguridad de la carne de cordero se mide en una escalade 1a b
{donde 5 indica la valoracién maxima) segin los consumidores con-
fian de menos a mas en la seguridad de la carne de cordero (CON-
FIA). En segundo lugar, se pregunté si consideraban que la infor-
macién ofrecida de la carne de cordero en el establecimiento de
venta era suficiente (INF) y si buscaban informacién adicional sobre

(5) IEn el madre 3 del anexo aperecen los estilos de vida considerados.

(6) Esta percepeicn de los alribulos s2 midid en la encuesta mediante una escala de Likeri de 1 a 5 seguin la valo-
racisn que los consumidores otorgan a diferentes caracteristicas de la carne. En el cundro 4 del anexe ajarecen las
crracleristicns de la carne valoradas.
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esta carne (INFAD). Para cuantificar la preocupacion del consumi-
dor por la seguridad alimentaria de la carne de cordero, los entre-
vistados deben asignar una puntuacioén de 1 a 5 a diferentes aspectos
relativos a la produccién y comercializacién de carne de cordero
segiin su grado de preocupacién hacia los mismos (7).

Se puede observar que las variables medidas en categorias han sido
transformadas en variables dicotémicas para evitar problemas en la
estimacién. Por otra parte, aquellos aspectos valorados mediante
escalas de Likert han sido resumidas mediante un analisis factorial
para reducir la informacién y eliminar la posible correlacion de los
mismos. De esta manera, las puntuaciones factoriales de los indivi-
duos obtenidas en el anélisis factorial para cada uno de los aspectos
analizados son utilizados como variables explicativas en las dos ecua-
ciones del modelo de comportamiento de compra de la carne de
cordero con IGP.

4. RESULTADOS

Las dos ecuaciones del modelo de comportamiento de compra de la
carne de cordero con IGP han sido estimadas con las variables expli-
cativas definidas en el cuadro 2 maximizando las correspondientes
funciones de verosimilitud. Los parametros estimados para aquellas
variables que han resultado estadfsticamente significativas (indivi-
dual o conjuntamente) se pueden ver en el cuadro 3.

4.1. Decision de compra de la carne de cordero con IGP

La probabilidad de consumir carne de cordero con IGP depende de
la presencia de nifios menores de 6 afios en el hogar, la experiencia
en la compra de carne de cordero, los estilos de vida de los encues-
tados, el precio del producto, las caracteristicas de la carne de cor-
dero, la preocupacion percibida sobre el sistema de produccién de
la carne de cordero vy, las actitudes de los consumidores hacia la
carne de cordero con IGP.

Por lo tanto, en primer lugar, se puede mencionar que pocos facto-
res relativos al consumidor determinan la decision de comprar carne
de cordero con IGP y que ninguno de ellos se trata de caracteristicas
socioecondémicas (salvo la presencia de ninos en el hogar). Sin
embargo, la experiencia en la compra de carne de cordero y los esti-

{7) En ¢l cuadro 5 del Anexo frueden verse lus afirmaciones veloradas.
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Cuadro 3

ESTIMACION DE LA DECISION DE COMPRA DE LA CARNE DE CORDERO CON IGP

Pardmetros Probit pYobt ardenaco
Estimacion t-ratio Estimacldn t-ratio

Constanie =0,332 -0,66 -1,87 -3,17
NMIE 0,192 2,85
URB 0,925 4,40
MLLJER 0,295 1,82
NINOS -0,718 -1,7 1,052 -2,11
EXPERP —&496 -2
FEV1: Preocupado por la alimentacion

y la salud 0,215 2,19
FEV2: Vida sana 0,067 0,74
FEV3*: Implicado con la alimentacion 0,165 1,90
PRECIC 0,0006 1,99
FATRC1: Apariencia-etiqueta-garantia 0,095 1,00
FATRC2: Atributos intrinsecos-otigen -0,040 044
FATRC3: DO/IGP—aporte proteinas 0,334 3,68
FATRC4*: Pracio-grasa -0,083 -1,00
CONFIA 0,25 2,15
FP1: Control y conservacion 0,053 -0,58
FP2": Actuacion de los ganaderos 0,236 2,65
FIGP1: Control y origen 0,228 2,63 0,0322 0,35
FIGP2: Salt&\_f sabor 0,513 5,36 0,315 3,80
FIGP3*: Precio-imagen -0,555 -6,08 -0,132 -1,85
u 0,88 17,65
Log L 167,77 222,97

(*) La significatividad de estas variables se ha contrastada cenjuntamente utilizando el test del Ratio de Vero-
similitud.

los de vida son los factores personales que influyen en la decision de
compra. El efecto negativo de la presencia de nifios menores de 6
anos en el hogar indica que aquellos hogares que tienen ninos
pequefios serdn menos propensos a adquirir carne de cordero con
IGP. De la misma manera, aquellos consumidores con menos expe-
riencia en la compra de carne de cordero son los que presentan
menor probabilidad de adquirir carne de cordero con IGP. Los esti-
los de vida inciden de manera positiva en la probabilidad de consu-
mir carne de cordero con IGP (ver cuadro 3 del anexo). Es decir,
aquellos consumidores mas preocupados e involucrados con la ali-
mentacién y los que intentar seguir una vida sana son los que tienen
mayor probabilidad de adquirir carne de cordero con IGP.
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Los factores relativos al producto han resultado estadisticamente sig-
nificativos en la determinacién de la decision de compra de la carne
de cordero con IGP (salvo el establecimiento de compra). El valor
positivo del parametro estimado del precio indica que a mayor pre-
cio pagado por el consumidor mayor serd la probabilidad de adqui-
rir carne con IGP. Este es un resultado légico, ya que lo Gnico que
pone de manifiesto es que cuando los consumidores pagan un pre-
cio mas elevado por un kilo de carne de cordero deben haber adqui-
rido carne de cordero con IGP (que es mas cara). Los valores esti-
mados de la valoracion de los atributos de la carne de cordero indi-
can que los consumidores que en el acto de compra valoran mas el
ctiquetado y la garantia y, el poseer IGP son los que presentan mayor
probabilidad de consumir carne de ternera con IGP (ver cuadro 4
del anexo). Sin embargo, aquellos que valoran mas las caracteristicas
intrinsecas, el precio y la grasa son los que menos probabilidad tie-
nen de adquirirla. Esta conclusion resulta interesante porque mues-
tra que aquellos consumidores que a la hora de comprar carne de
cordero conceden mayor importancia a la garantia y etiquetado son
los més proclives a adquirir carne de cordero con IGP.

El factor relativo al entorno que ha resultado estadisticamente signi-
ficativo ha sido el grado de preocupacién de los consumidores sobre
el sistema de produccion de la carne de cordero (ver cuadro b del
anexo). Aquellos consumidores que estin mas preocupados por el
control y conservacion del producto a lo largo de toda la cadena de
produccién son los que con menor probabilidad adquiriran carne de
cordero con 1GP, mientras que los mas preocupados por la actuacion
de los ganaderos son los que presentan mayor probabilidad. Esto
corrobora la idea, expuesta en el sector carnico repetidas veces
desde la aparicién de las crisis alimentarias, de que en momentos de
desconfianza del consumidor en las actuaciones del ganadero, las
carnes con IGP son las més adquiridas. Esto es debido a que cuando
el consumidor pierde la confianza en la actuacion del ganadero,
necesitan algiin otro tipo de garantia en la carne, y la pertenencia a
una denominacién les aporte la confianza perdida en el producto.

Finalmente, las actitudes del consumidor hacia la carne de cordero
con IGP influyen, de forma importante, en la decisién de adquirir
este tipo de carne. Los consumidores que opinan en mayor medida
que la carne de cordero con IGP ofrece mayores controles, indica el
origen geografico y son mas sabrosas y saludables presentan mayor
probabilidad de adquirir este tipo de carne. Sin embargo, aquellos
que opinan que es un simbolo de prestigio, una moday tiene un pre-
cio mis elevado tienen menor probabilidad de consumirla. Este
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resultado ha dejado claro que una actitud positiva hacia el producto
es la que finalmente determinara la decisidén de compra. Por el con-
trario, una actitud negativa juega en detrimento del producto, pues
conduce a que el consumidor decida no adquirirlo.

4.2. Decision del nivel de compra de carne de cordero con IGP

Existe un menor nimero de factores que explican el nivel consu-
mido de carne de cordero con IGP. Estos factores son: el tamano
del hogar, la zona de residencia, el sexo del encuestado, la presen-
cia de nifios en el hogar, la confianza en la seguridad de la carne
de cordero y las actitudes de los consumidores hacia la carne de
cordero con IGP. Esto parece indicar que existen numerosas razo-
nes que determinan la decision de consumir carne con IGP, pero
pocas las que determinan finalmente el nivel consumido. Es decir,
una vez que el consumidor decide adquirir carne de cordero con
IGP, los determinantes de la cantidad adquirida son diferentes y
existen un menor numero de ellos. El nivel de consumo depende
mas de las caracteristicas socioecondémicas, nada de las caracteristi-
cas del producto, y por supuesto, depende de la actitud de los con-
sumidores hacia el producto. Asi, se observa que los hogares con
mayor niimero de miembros, que viven en el medio urbano y en los
que la mujer es la responsable de adquirir los alimentos tienen una
mayor probabilidad de adquirir mayor cantidad de carne de cor-
dero con IGP. Sin embargo, 1a presencia de nifios menores de 6
anos influye de manera negativa en el nivel adquirido de carne de
cordero con IGP.

La actitud del consumidor hacia la carne de cordero con IGP influ-
ye en el nivel consumido de carne de cordero con IGP de la misma
manera que influia en la probabilidad de compra. De esta manera,
los consumidores que opinan en mayor medida que la carne de cor-
dero con IGP ofrece mayores controles, indica el origen geogréifico
y s mas sabrosa y saludable es mas probable que presenten un mayor
nivel consumido de carne de cordero con IGP. Sin embargo, aque-
llos que opinan que es un simbolo de prestigio, una moda y tiene un
precio mas elevado son los que con mayor probabilidad adquiriran
menor cantidad. Por lo tanto, se puede concluir que una actitud
positiva hacia la carne de cordero con IGP sera el aspecto clave en la
decision de compra de este tipo carne de cordero en Aragdn ya que
no solo conduce a un mayor nimero de consumidores (al aumentar
la probabilidad de compra) sino que también induce a un mayor
consumo en relacion a la carne de cordero sin IGP.
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5. CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo era determinar el comportamiento del con-
sumidor aragonés en la compra de carne de cordero con IGP-Ter-
nasco de Aragén. La carne de cordero es un producto ganadero
importante en la Comunidad Auténoma de Aragon, sobre todo desde
el punto de vista del consumo, ya que mientras el consumo per capi-
ta anual en los hogares espaiioles asciende a 3,3 kilos, en los hogares
aragoneses es de 8,24 kilos. Ademis, 1a IGP existente «Ternasco de
Aragén» fue la primera IGP para carnc fresca creada en Espafa
(1989), habiendo tenido un gran éxito en la regién como lo indica el
que un 98 por ciento de los entrevistados la conocen. Aquellos entre-
vistados que afirman consumir carne de cordero con IGP (62 por
ciento) indican que la carne de cordero con IGP que consumen es
«Ternasco de Aragén» aunque un 8 por ciento afirma consumir tam-
bién «Lechazo de Castilla-L.eén». Por otra parte, la creacién de la IGP
«Ternasco de Aragon» puede suponer una ventaja competitiva para
los productores amparados en esta IGP, ya que los consumidores de
Aragén consideran que la carne de cordero con IGP tiene mejores
controles de calidad, la alimentacién de los corderos estd mas con-
trolada ¢, indica el origen geogréfico de la misma. Sin embargo, con-
sideran en menor medida que este tipo de carne sea una moda o un
simbolo de prestigio que tiene un precio mas elevado. Esto indica que
existe una actitud positiva del consumidor aragonés hacia la carne de
cordero con IGP. Esta actitud positiva hacia el producto es el primer
paso para que los consumidores decidan adquirir este producto. En
el trabajo se ha analizado precisamente esta relacién positiva entre
actitud y decision de compra. Ademas se ha cuantificado el efecto que
otros factores personales, del producto y del entorno tiene en la deci-
sién de compra del consumidor aragonés.

Las principales conclusiones obtenidas indican que la decisién de com-
prar o no carne de cordero con DO depende sobre todo de las carac-
teristicas del producto y de las actitudes del consumidor hacia el pro-
ducto, mientras que el nivel consumido depende de las caracteristicas
del consumidor y de sus actitudes hacia el producto. Por lo tanto, se
puede concluir que una actitud positiva hacia la carne de cordero con
DO seri el aspecto clave en la decisién de compra de este tipo carne de
cordero en Aragon, ya que no sdlo conduce a un mayor nimero de
consumidores potenciales, sino que también induce a un mayor con-
sumo de esta carne en relacién a la carne de cordero sin IGP.

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

Los factores del producto determinan exclusivamente la decision de
adquirir carne de cordero con IGP, y aquellos consumidores que
valoran mas el etiquetado, la garantia y, el poseer DO/IGP son los
que presentan mayor probabilidad de consumir carne de cordero
con IGP. Sin embargo, aquellos que valoran mas las caracteristicas
intrinsecas, el precio y la grasa son los que menos probabilidad tie-
nen de adquirirla. Finalmente, la preocupacién percibida sobre el
proceso de produccién de la carne de corderc influye en la decision
de adquirir carne con IGP. Aquellos consumidores mis preocupados
por las actuaciones del ganadero son los que presentan mayor pro-
babilidad de adquirir carne de cordero con IGP.

A la vista de estos resultados, el perfil de los consumidores de carne
de cordero con IGP es el siguiente:

— Pertenecen a hogares sin hijos menores de 6 anos, de mayor tama-
fio, que viven en ntcleos urbanos y en los que la mujer es la res-
ponsable de la compra de alimentos en el hogar.

— Son personas mas preocupadas e involucradas con la alimentacion
que intentan seguir una vida mas sana.

— En el momento de comprar carne valoran més atributos como el
etiquetado, la garantia y el poseer DO/IGP.

— Estin mis preocupados por la actuacion de los ganaderos que del
resto de agentes del sistema de comercializacion,

- Tienen una actitud positiva hacia la carne de cordero con DO al
considerar que tiene mayores controles, los animales siguen una
alimentacion mds controlada e indica el origen geogréfico. Sin
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embargo, son los que consideran en menor media que se¢ trata de
un producto de moda o un simbolo de prestigio que sélo encare-
ce el producto.
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Azucena Gracia

Anexo 1

CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LA MUESTRA

Tamanfo de la musestra 400

Zona de residencia

Urbano (capitales de provincia) 76,5%
Rural {otros municipios) 23,5%
Edad del encuestado {media) 47,1 (18,0)
De 20 a 34 afios 30,0%
De 35 a 50 afios 24 5%
De 51 a 65 afios 24 2%
Mas de 65 anos 21,3%
Tamaiio Familiar {medio) 3,24 {1,26)
Composicidn familiar
Hogares con nifios menores de & afios 4,0%
Hogares con nifios de 6 a 16 afios 16,0%
Hogares con personas mayocres (>65 afos) 32,0%
Renia familiar
Alta 17,8%
Media 63,0%
Modesta 19,2%
Nivel de estudios del encuestado
Elementales 42%
Medios 43%
Superiores 15%
Sexo del encuestado
Hombre 37,5%
Mujer 62,5%
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Anexo 2

ANALISIS FACTORIAL DE LOS ASPECTOS ASOCIADOS CON UNA CARNE DE CORDERO CON 1GP

Factor 1 Factor 2 Factor 3
Control y origen | Salud y sabor | Preclo-lmagen

Es una carne con mejores controles 0,72 0,19 -0,14
Tiena una alimentacion més controlada 0,73 0,33 0,05

[ Indica el origen geogréfico 0,57 0,37 0,04
Asegura la frazabilidad 0,72 -0,04 01
Tiene mejor sabor 0,18 0,74 0,09

-Tiene menos grasa 0,14 0,74 =001
Tiene menores riesgos para la salud 0,14 0,66 -0,05
Tiene un precio més elevado 0,08 0,00 0,68

| Es una marca de moda -0,04 0,16 0,82
Es un simbolo de prestigio 0,07 ~0,00 0,75
Varianza explicada 29% 17% 10%

KMQ 85 0,75 y el o de Gronbach 0,6216.

Anexo 3

ANALISIS FACTORIAL DE LOS ESTILOS DE VIDA DE LOS ENCUESTADOS

Factor 1 Factor 2 Factor 3
Preocupado por ImpHcado con
la alimentacién Vida sana la allmentaclén
y la salud
Me preocupa el efecto de los trangénicos sobre la salud 0,77 0,07 0,02
Me preccupa la influencia de mi alimentacidn en la salud 0,68 0,40 0,06
Me gusta dislrutar de la buena mesa 0,64 -0,03 0,25
Me interesa la informacién sobre la alimentacién 0,48 0,34 037
Chequeo mi estado salud -0,13 0,77 on
Sigo una alimenlacion sana 0,43 0,63 0,16
Consumo con frecuencia frutas y verduras 0,46 0,56 0,06
Hago ejercicio fisico todas las semanas 0,11 0,51 -0,01
Consumo moderado de carnes rojas 0,25 0,30 022
Me gusta probar nuevas recetas 0,09 0,05 0,85
Me gusta cocinar 0,14 0,08 0,83
Varianza explicada 33% 1% 9%

KMO es 0,764 y el o de Cronbach 0,708,
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Anexo 4

Azucena Gracia

ANALISIS FACTORIAL DE LA VALORACION EN EL MOMENTO DE COMPRA DE LOS

ATRIBUTOS DE LA CARNE. DE CORDERO
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
Apariencia- Atributos DOAGP-

etiqueta- Intrinsecos- aporte Preclo-grasa

garantia origen proteinas
Apariencia de frescura 0,79 0,05 0,02 0,09
Garantia de saludable 0,72 0,18 0,08 0,04
Edad del animal 0,47 0,45 0,23 0,03
Etiquetado 0,41 0,26 0,39 0,10
Tipo alimentacién animal 0,20 0,77 0,06 0,02
Raza 0,01 0,73 0,21 0,15
Came ecoldgica -0,33 041 0,58 0,18
Origen geografico 0,43 0,54 0,1 0,05
Tener DO 0,21 0,03 0,70 -0,30
Aporte de proleinas 0,13 0,18 0,67 0,24
Precio 0,06 0,22 -0,10 0,72
Grasa 0,39 -0,19 0,27 0,63
Varianza explicada 28% 12% 9% 8%

KMO es 0,847 v el o de Cronbach 0,81

Anexo 5

ANALISIS FACTORIAL DE 14 PREOCUPACION PERCIBIDA SOBRE EL SISTEMA DE PRODUCCION

DE CARNE DE CORDERO
Factor 1 Factor 2
Control y Actuacién de
conservaclén | fos ganederas

Contral en &l matadero 0,82 0,29
Mangjo y conservacion en el punto de venta 0,82 0,13
Control veterinaric en la granja 0,79 0,30
Inspeccidn y control per parie de la Adminisiracion 0,73 0,26
Utllizacién de antibioticos 0,13 082 |
Alimenlacién de los corderos con determinados piensos 0,28 0,77
Actuacion de los ganaderos 0,49 0,59
Varianza explicada 55% 13%

KMOQ es 0,857 y el a de Cronbach 0,8586.
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RESUMEN

Comportamiento del consumidor en la compra de carne de cordero
con IGP-Ternasco de Aragon

El objetivo de este trabajo es estudiar el comportamiento del consumidor aragonés en la
compra de carne de cordero con IGP-Ternasco de Aragén. Para ello se han utilizado datos
de una encuesta sobre actitudes y hibitos de compra de carne de cordero efectuada en Ara-
gon en 2001. Los resultados del trabajo indican que una actitud positiva de los consumido-
res hacia la carne de cordero con IGP es el aspecto clave en la decisién de compra de este
tipo carne de cordero en Aragén ya que no sélo conduce a un mayor nimero de consumi-
dores potenciales sino que induce a un mayor consumo relativo. Ademds, los potenciales
consumidores de carne de cordero con IGP son aquellos que perienecen a hogares sin hijos
menores de 6 anos, de mayor tamano, que viven en nucleos urbanos y en los que la mujer
es la responsable de la compra de alimentos en el hogar. Se trata de personas mas preccu-
padas e involucradas con la alimentacién que intentan seguir una vida mas sana y que en el
momentio de comprar carnes valoran mis el etiquetado, la garantia y el que posea IGP.

PALABRAS CIAVE: Comportamiento de compra, consumidor, cordero, IGP-Ternasco de
Aragén.

SUMMARY

Consumer behaviour on purchasing lamb meat with the Protected Geographic Indication (PGI)
- Ternasco de Aragdn

The aim of this work is to analyze purchasing consumer behavior towards Protected Geo-
graphical Indication (PGI) latub meat. Data come from a survey on consumption and att-
tudes towards lamb meat conducted in Aragén (Spain) in 2001. Results indicate that a posi-
tive attitude toward the product is the main factor explaining the purchasing behavior for
PGI lamb meat in Aragén because it induces not only new consumers to buy the products
but also, to increase its purchase by those consumers that already buy the product. In addi-
tion, new consumers of this product are those who have not kids, with larger size house-
holds, who live in urban areas and are mainly women. They are more concerned and invol-
ved with foed, try to follow a healthy diet and when purchasing meat, they give higher
imporiance to labeling, guarantee and PGL

KEYWORDS: Purchase behavior, consumer, lamb, PGI-Ternasco de Aragén (Spain).
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