PERCEPCION DE LA CAMPANA DE PROMOCION GENERICA DE LOS
PRODUCTOS DE ARAGON CON DENOMINACION GEOGRAFICA

Mascaray M. A. Y AlbisuL.M.*
Sanjuén A.? Mezal ¥
Gestion de Empresas Unidad de Economia Agraria
Universidad Publica de Navarra Servicio de Investigacion Agroaimentaria (D.G.A.)
Campus de Arrosadia, 31006 Pamplona Apdo. Correos 727-50.080 Zaragoza
Y. mmm@mizar.csic.es ¥ albisu@mizar.csic.es
?: ana.sanjuan@upna.es “ meza@mizar.csic.es
Palabras Clave

Denominacién de Origen, Promocion genérica, Analisis multivariante

Abstract

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

En 1997, con € fin de conseguir un mayor grado de conocimiento de los alimentos de calidad de
Aragon avaladas con a guna denominacién geografica especifica, se llevd a cabo una campaiia de
promocion genérica en esta region.

El trabgjo que agui se presenta es e resultado de un primer andisis, mediante técnicas
descriptivas y multivariantes, de los datos obtenidos a través de encuestas redizadas a
consumidores en la ciudad de Zaragoza, tras la finalizacién de la campafia. Los objetivos de dicha
campafa son cuatro: describir € perfil sociodemogréfico de las personas que conocen y
consumen alimentos de calidad, observar si € grado de conocimiento de los distintos productos es
homogéneo, averiguar la percepcion de los productos por parte de los consumidores, examinar la
estrategia mejor valorada por ellos. De ello se pueden derivar interesantes implicaciones de cara a
disefio de futuras camparias de promocion genérica.



1.-INTRODUCCION

Tradicionalmente la preocupaciéon y obligacién de los agricultores era producir, cuanto mas
mejor. Sin embargo, en nuestra agricultura, asi como en la de toda Europa Occidental, a lo largo
de estos treinta Ultimos afios han ocurrido una serie de significativos cambios. Se ha pasado, de
una situacion basada en una relacién deficitaria de produccién, a una excedentaria para casi todos
los alimentos béasicos (Menéndez de Luarca, 1989). El consumidor ha ganado fuerza, ya que antes
no elegialo que consumia, mientras que ahora es e encargado de seleccionar los alimentos dentro
de lagran oferta del mercado.

En todo proceso de decision de compra, € consumidor debe elegir entre varios productos
competitivos. Para decidirse, puede valerse de diversos atributos, como €l precio, las
caracteristicas funcionales indicadas, € aspecto exterior, la garantia, la marca o las
denominaciones de origen, entre otros (Sanchez Fernandez et al., 1997). Los oferentes de
productos agroalimentarios diferenciados mediante distintivos de calidad, estdn basando una parte
importante de su estrategia comercial, en conseguir un elevado valor para su producto a través de
la marca. Para ello, han fundamentado su estrategia de diferenciacion, principalmente, en
componentes naturales y geograficos y en la presuncion de una calidad superior del producto
respecto a sus homalogos, 10 que permite un precio superior (Riveray Sanchez, 1997). Pero €
concepto de calidad, ademas de ser relativo, presenta una componente objetiva y otra subjetiva,
gue se hala intimamente relacionada con € territorio (Cadentery y Gémez Mufioz, 1996).

A nivel econdmico, lafigurajuridica de la denominacion pretende, mediante la concesion de un
monopolio de exclusion, proteger y potenciar las caracteristicas deferenciales de los productos de
empresas agroalimentarias tradicionales de entornos geogréficos determinados. A la vez que
intenta coordinar la actividad econémica de dichas empresas facilitando |a obtencion de ventajas
competitivas basadas, tanto en la diferenciacion, como en las reducciones de costes asociadas a
los aumentos de produccion. Simultaneamente, las denominaciones otorgan una mayor seguridad
y garantia de calidad a los consumidores, ya que estos tendrén en la denominacion un referente de
calidad avalado por la administracion (Pérez-Bustamante, 1998).

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

El conocimiento de las prioridades de lo que buscan los consumidores respecto a ciertos
productos es fundamental, ya que permitira a las empresas disefiar una politica de marketing
adecuada, que contribuya a satisfacer las expectativas especificas de esos compradores. En la
medida que el oferente conozca cuales son |os niveles deseados de |os atributos, para un grupo de
consumidores, podria disponer de informacion para modificar algunas de las condiciones de venta
y presentacion del producto, y de aguellos servicios que puedan contribuir a mejorar la posicién



competitiva de la empresa (Sanchez Fernandez et al., 1997).

Con € fin de conseguir un mayor grado de conocimiento de los alimentos de calidad de Aragon
avalados con alguna denominacion geografica de origen especifica, se llevd a cabo una campaiia
de promocién genérica en esta region en 1997. La complgjidad de la campaha radica, en la
promocion conjunta de dichos alimentos, a tener cada uno de ellos, objetivos e intereses
diferentes, ademés de poder ser afectada laimagen entre productos.

El trabajo que aqui se presenta es e resultado de un primer andisis, mediante técnicas
descriptivas y multivariantes, de los datos obtenidos a través de encuestas realizadas, tras la
finalizacién de la campafia, a consumidores en la ciudad de Zaragoza. Los objetivos del andlisis
son cuatro: describir € perfil sociodemogréfico de las personas que conocen y consumen
alimentos de calidad, observar s e grado de conocimiento de los distintos productos es
homogéneo, averiguar la percepcion de los productos por parte de los consumidores y examinar la
estrategia mejor valorada. Se pueden derivar interesantes implicaciones de cara a disefio de
futuras campafias de promocién genérica.

2.-METODOLOGIA

Se procedio, en primer lugar, a realizar un andisis descriptivo de las variables, con € fin de
obtener informacion sobre la situacion de los productos, en cuanto a conocimiento, la percepcion
de los productos por parte del consumidor y las estrategias que emplearia para una nueva
campafa. Este andlisis incluye un conjunto de mediciones que estudian la medida y €
comportamiento de una sola variable, como son la suma, la media, la moda, la distribucion de
frecuencias, etc. (Santesmases, 1997). Los resultados indicaron la conveniencia de agrupar
algunas variables como la edad y la renta, asi como la importancia asignada por e consumidor a
distintos temas para realizar futuras campafias.

Posteriormente se procedio a realizar tablas de contingencia entre las variables nominales y
variables de intervalo para la comparacion de grupos. A continuacion se cruzo la opinién del
consumidor, sobre la calidad de las distintas denominaciones, con las variables
sociodemogréficas, para ver s existian diferencias. La observacion directa de la tabla debe
completarse con contrastes de hipétesis. En el presente trabagjo se han utilizado el contraste chi-
cuadrado, si e cruce se ha redlizado entre variables nominales (conocimiento por variables
sociodemogréficas), y € andlisis de la varianza s ha sido entre cuantitativas y cualitativas
(estrategias del consumidor por variables sociodemogréficas) (Santesmases, 1997).

Se ha utilizado €l andlisis “cluster” o de conjuntos para segmentar o clasificar. Dentro del
método cluster se ha utilizado cluster no jerérquico, que alude a la no existencia de una estructura
vertical de dependencia de los grupos formados y, por consiguiente, éstos no se representan en
distintos niveles de jerarquia (Uriel, 1995). Mediante dicho andlisis, se ha conseguido segmentar
la poblacion en funcidn, de variables relacionadas con las estrategias del consumidor para una
futura campafiay variables sociodemogréficas.



3.-DESCRIPCION DEL ENCUESTADO

Se redlizaron 403 encuestas personales a consumidores de la ciudad de Zaragoza tras la
campafa de promocion realizada en 1997, de las cuales 51,9 % correspondieron a mujeres y
48,1% a hombres. La distribucién de edades de las personas entrevistadas se realizo considerando
seis tramos de edades (16-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-65 y mayores de 65), para a continuacion
agruparlas en tres grandes grupos de consumidores (jévenes. 16-34, maduros. 35-65 y mayores.
mas de 65) (Tabla 1).

Tabla 1. Edades agrupadas

Edad n %
Joven 16-34 13 32,8
Maduro 35-65 20 49,9
Mayor > 65 7 17,4

La distribucion de renta se realizé en 5 tramos (menos de 150.000, 150.001-250.000, 250.001-
350.000, 350.001-500.000, més de 500.000), los cuales posteriormente se agruparon en 4, por
considerar que era escaso € numero de personas con renta mayor de 500.000 y por €
comportamiento similar de estos con los de renta entre 350.001-500.000 (Tabla 2).

Tabla 2. Rentafamiliar

Miles de ptas. n %

<150 59 14,6
150 - 250 150 37,2
250 -350 101 25,1
> 350 43 10,7
NS/NC 50 12,4
Total 403 100

La ocupacién fue subdividida en nueve categorias (Tabla 3).
Tabla 3. Ocupacion

Ocupacion n %
Mando superior /Directivo 12 3
Mando Intermedio 32 79
Trabajador 99 24,6
Empresario/Profesional 9 2,2
Profesiona/Auténomo 22 55
Estudiante 69 17,1
Amade casa 77 19,1
Jubilado/Pensionista 62 15,4
Parado 18 45
Otro 2 0,5
NS/NC 1 0,2
TOTAL 403 100




4.-RESULTADOS

4.1.-GRADO DE CONOCIMIENTO DE LASDENOMINACIONESDE CALIDAD DE
ARAGON

En el gréfico 1, se presentan el grado de conocimiento espontaneo e inducido de las diferentes
DO.

Gréfico 1. Grado de conocimiento espontaneo e inducido de las Denominaciones de calidad de
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Las DO Jamon de Teruel y Carifiena, la DE Ternasco de Aragon y la DO Campo de Borja,
ocupan los cuatro primeros puestos del ranking, por encima del 50% en cuanto a conocimiento
espontaneo, lo que supone un conocimiento muy elevado. Somontano, s bien no es una
denominacién tan conocida, € porcentgje es ato (44%), considerando que es reciente. La DO
Caatayud es poco conocida en comparacion con las demas denominaciones, posiblemente por ser
la DO mas reciente y porque no ha realizado una promocion tan fuerte como Somontano. Los
alimentos Aragon Calidad (“C”) sblo tienen un 6% de conocimiento espontaneo. No significa que
la conozcan espontaneamente solo el 6% de los encuestados, sino que sblo ese porcentaje ha
sabido nombrar algun producto concreto con “C” de calidad certificada. El conocimiento de los
productos con esta denominacion representa el 44%.

El Jamo6n de Teruel, € Ternasco de Aragédn, Carifiena, Campo de Borjay Somontano ocupan
los cinco primeros puestos del ranking y tienen un conocimiento inducido mayor del 65%. Les
sigue los alimentos con la“C” de calidad (43%) y la DO Caatayud (40%), que necesitan realizar
un esfuerzo de promociéon para igualarse con las demas denominaciones aragonesas. Los
productos con “C” de calidad tienen una diferencia muy elevada entre los dos tipos de



conocimiento. Se puede deber a que € consumidor no identifique a estos productos como marca
de calidad sino simplemente como productos de latierra.

El grado de conocimiento inducido, para las DO: Campo de Borja, Carifiena 'y Somontano,
segun la evaluacion realizada por Albisu et al. (1985), queda reflejado en e gréfico 2.

Gréfico 2. Conocimiento inducido paratres DO
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Elaboracion propia a partir de datos de Albisu et al., 1985.

El conocimiento inducido de las tres DO (Campo de Borja, Carifiena y Somontano) ha
aumentado en estos 12 de afios. La DO Carifiena ha experimentado un incremento del 7%, Campo
de Borja un 36% y Somontano un 57%. Carifiena es la que menor aumento ha conseguido, debido
a gue es la denominacién mas antigua de Aragon y e consumidor ya estaba familiarizado con
ella. El incremento tan elevado de Somontano puede deberse a que es una DO que ha sido muy
promocionada, ademas de ser muy reciente. No hay comparacion posible con la DO Calatayud ya
gue en 1985 no se habia creado.

4.2.-PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS ENCUESTADOS CONOCEDORES DE
LASDENOMINACIONESDE CALIDAD

Es interesante averiguar € perfil sociodemogréfico de las personas que conocen cada
denominacién, para saber si |as caracteristicas sociodemograficas son homogéneas en las distintas
denominaciones o s, por € contrario, cada denominacién es conocida por grupos de
consumidores distintos. También se puede observar cudles son |os grupos de mayor conocimiento,
con € fin de explotar su interés y aumentar el consumo de estos productos. Saber el perfil de las
personas que no las conocen, ayudard a emprender acciones promocionales directas para aumentar
Su conocimiento y su demanda.

Al andizar los resultados se observa que e perfil sociodemografico de las personas
conocedoras de cada denominacién es comun. Son personas de edad madura, de renta ata (a
medida que aumenta la renta, aumenta el grado de conocimiento) y su ocupacion esta muy ligada
alarenta, al ser los mandos superiores/directivos, empresarios /profesionales con asalariados, los
gue tienen un mayor grado de conocimiento, siguiéndoles los mandos intermedios, profesionales o



auténomos, y los trabgjadores. En Ultimo lugar se encuentran los estudiantes, amas de casa,
jubilados y parados.

Se ha observado € ranking de conocimiento de las denominaciones en funcién de larenta, para
averiguar (ya que a medida que aumenta la renta, aumenta el grado de conocimiento) si € ranking
en las rentas atas es distinto que en las rentas bajas. No ha sucedido asi, ya que €l ranking es €l
mismo en cada grupo de renta, lo que nos indica, que una denominacion siempre es mas 0 menos
conocida que otra, independientemente de la renta que posean |os consumidores.

4.3.-OPINION DE LOS CONSUMIDORES SOBRE LA CALIDAD DE LAS
DENOMINACIONES DE ARAGON

El consumo ha experimentado un cambio que responde a la exigencia de los consumidores de
obtener una garantia de los productos que consumen. Quieren gue dichos productos sean sanos, de
calidad y tradicionales. La variacion de actitud en los consumidores ha sido provocado, entre otros
motivos, por la creciente oferta de productos en la UE, por 1o que e consumidor es més selectivo.
Ademas tiene un mayor nivel de vida, y adquiere productos de mayor calidad. Ya no sblo
consume para cubrir sus necesidades basicas, sino para disfrutar y satisfacer otro tipo de
necesidades més sofisticadas. También ha influido en este cambio de comportamiento, escandalos
relacionados con la salud, como el de“ lasvacaslocas’.

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

Por todo lo anterior, se va a analizar la opinion de los consumidores de la ciudad de Zaragoza
sobre estos productos con denominacion de calidad, con € fin de averiguar si han alcanzado esa
imagen de calidad deseada, o s por €l contrario se deberian emprender acciones parallegar aella
Ademas es importante saber s todas la denominaciones de Aragon tienen una imagen similar,
porque a ser la campafa realizada, genérica, las denominaciones que tengan mejor imagen
pueden verse afectadas negativamente por las que la tengan peor.

Se tiene en cuenta la opinién, en primer lugar, de los consumidores que tienen un conocimiento
inducido de alguna de denominacion, sin tener en cuenta si conocen las demés. A continuacion se
considerara la opinion de los encuestados que conozcan simultdneamente las DO Campo de Borja,
Carifiena y Somontano. Calatayud no se incluye porque € nimero de consumidores con un



conocimiento inducido es muy pequefio.

Gréafico 3. Opinion sobre la calidad de las denominaciones de calidad de Aragon.
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Nota: Opinién de |os consumidores que conocen una 0 Mas denominaciones.

Todas las denominaciones tienen una imagen de calidad elevada, ya que mas del 50% de los
consumidores opinan que tienen una calidad buena o muy buena. No obstante existen grandes
diferencias entre ellas. El Jamon de Teruel y €l Ternasco de Aragdn tienen unaimagen de calidad
muy elevada, ya que la mayoria de los encuestados opinan que su calidad es buena o muy buena
gue junto a un elevado conocimiento, les sittia en un lugar privilegiado en el mercado.

En cuanto a los vinos, Somontano es e que mejor opinién de calidad recibe, tal vez por no
haber comercializado vino a granel ni en botellas de litro, y por ser una denominacion gque desde
sus inicios hatenido en cuenta las exigencias del consumidor. Tras Somontano, a escasa distancia,
se encuentrala DO Carifiena, consecuencia del gran esfuerzo que esta realizando para reorientarse
haciala calidad. Le sigue Campo de Borjay a mas distancia Calatayud.

Por otra parte, se compara mediante las medias, la opinion de los consumidores que conocen
las DO Campo de Borja, Carifienay Somontano simultaneamente, para ver si existen diferencias
con los consumidores que conocen alguna denominacion (Gréfico 4).



Gréfico 4. Comparacion de la opinién de la calidad de las denominaciones de calidad de Aragon
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Conocimiento 1: Opinién de la calidad sobre la denominacién, sin tener en cuenta si conocen
otras (Datos de 1997)

Conocimiento 2: Opinion de la calidad cuando conocen las tres denominaciones (Campo de Borja,
Carifienay Somontano) simultdneamente (Datos de 1997)

Conocimiento 3: Opinion de la calidad sobre la denominacion, sin tener en cuenta S conocen
otras (con datos de Albisu et al., 1985).

No se aprecian préacticamente diferencias conociendo las tres denominaciones
simultdneamente y cuando s6lo conocen una. Disminuye un poco la opinion de la calidad de
Campo de Borja, Carifiena se mantiene y Somontano aumenta un poco. ES decir que la
opinion de la calidad de cada denominacién es independiente de la opinidn que se tenga de las
otras. También se observa que ha existido un cambio en la percepcion de la calidad de las
denominaciones. La DO Campo de Borja ha disminuido su imagen de calidad siendo en 1985,
de esas tres denominaciones, la que mejor opinidn de calidad tenia. Carifiena la ha aumentado
pero se ha mantenido en e segundo puesto y Somontano la ha mejorado en gran medida
pasando de ser la que peor imagen tenia a ser lamejor percibida de las tres (Tabla 4).

Tabla4. Ranking de opinion sobre la calidad en 1997 y 1985

1997 1985
Somontano 1° 3
Carifiena 20 20
Campo de Borja 3P 1°




4.4-TEMASMEJOR VALORADOSPOR LOS CONSUMIDORES

Se ha preguntado a los consumidores qué importancia asignarian a ciertos temas en una
campaha de publicidad sobre estos productos. La finalidad de esta cuestion es clara, ya que con €l
andlisis de las respuestas sabremos como enfocar mejor las futuras camparias promocional es.

Los cinco temas a valorar son |os siguientes, importancia que: €l producto sea natural, regional,
tradicional, sano y con reconocimiento nacional .

Enlos gréficos 5 a9, se presentan | as respuestas obtenidas para cada uno de |os cinto temas.

Gréfico 5. Importancia producto natural Gréfico 6. Importancia producto regional
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Grafico 9. Importancia producto con reconoci miento
nacional
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Todos los conceptos se valoran como importantes, con pocas diferencias, pero sobresaen €
producto sano en primer lugar (que garantice unas condiciones sanitarias e incluso que puedan
beneficiar su salud) y en segundo lugar € producto natural (un producto sin aditivos, sin que
intervengan procesos tecnolégicos complicados que puedan transformar las condiciones
intrinsecas del producto, etc.). En resumen € consumidor busca un producto sano, natural,
tradicional, que pertenezca alatierra pero que sea también conocido y valorado fuera de su regién
(Tablab).

Tabla 5. Importancia asignada por los consumidores a los temas para una futura campafia de
promocion

Ranking |Mediasdelasvaloraciones 1997
Salud 1° 4,56
Natural 20 4,43
Regional 3° 4,06
Tradicional 40 4,05
Reconocimiento nacional 5o 4,04

Nota: Al que tiene una mayor importanciaseledael valor 5y a gue tiene unaimportancia menor
el valor 1.

En 1985 la importancia que se asignaba a los mismos temas era diferente a la de doce afios
después (Tabla 6). En 1985 lo mas importante era que el producto fuera regional, mientras que
actualmente ha pasado a tercer lugar. EI cambio més importante es el concepto de producto sano,
que antes era el Ultimo en importancia mientras que ahora es el primero.



Tabla 6. Importancia asignada por los consumidores a cuatro diferentes temas

Ranking |Mediasdelasvaloraciones 1985
Salud 4° 4,6
Natural 20 31
Regional 1° 2,7
Tradicional 3 38

Reconocimiento Nacional

Elaboracion propia a partir de datos de Albisu et al.(1985)
Nota: tema con mayor importancia, valor 1. Tema con menor importanciavalor 5. Solo paralas

DO devinos.

45-SEGMENTACION DEL MERCADO EN FUNCION DE LOS TEMAS DE LOS
PREFERIDOS POR LOS CONSUMIDORES

La segmentacion del mercado mediante la técnica de clasificacion “Cluster” o de conjunto, en
funcién de la importancia asignada a los temas antes mencionados, detecta segmentos de
poblacion diferenciados para cada uno de ellos. Esto nos permite saber a qué personas nos
estamos dirigiendo al incluir en una nueva campafia de promocion un tema determinado (Tabla 7),
asi como saber qué temas hay que incluir en ella cuando queramos incidir sobre un segmento de
poblacion concreto (Tabla 8).

Tabla 7. Segmentacion en funcion de laimportancia del tema producto natural

Segmentol | Segmento2 | Segmento3 | Segmento4 | Segmento5
Natural (importancia)
Muy Poca/Poca 0 0 100 0 0
Media 0,9 0 0 37,5 6,8
Bastante 19,3 20,7 0 62,5 45,8
Mucha 79,8 79,3 0 0 47,5
Sexo
Mujer 58,8 66,7 77,8 17,9 44,1
Hombre 41,2 33,3 22,8 82,1 55,9
Edad
Joven 36,0 36,9 0 37,5 0
Maduro 58,8 63,1 77,8 62,5 51
Mayor 5,3 0 22,2 0 94,9
Renta
menos de 150.000 0 18,9 11,1 8,9 52,5
150.000-250.000 0 81,1 44,4 48,2 475
250.000-350.000 64,9 0 33,3 41,1 0,0
maés de 350.000 35,1 0 11,1 1,8 0,0

Nota: los porcentajes estan cal culados dentro de cada segmento.




Tabla 8. Segmentacion en funcion de laimportancia del tema producto natural en una futura

campaha de promocion.
Natural (importancia) Sexo Edad
Muy Media |Bastante |[Mucha |Mujer |Hombre|Joven |Maduro |Mayor
Poca/Poca
Segmento 1 (O 3,8 20,6 44,0 36,4 28,5 39,8 36,8 94
Segmento 2 |0 0 215 42,5 40,2 22,4 39,8 38,5 0
Segmento 3 ({100 100 0 0 3,8 1,2 0 3,8 31
Segmento 4 |0 80,8 32,7 0 54 27,9 20,4 19,2 0
Segmento 5 |0 15,4 25,2 13,5 14,1 20 0 1,6 87,5
Renta
Menos de 150.000 | 150.000-250.000 | 250.000-350.000 | Méas de 350.000
Segmento 1 0 0 74,0 95,2
Segmento 2 36,2 60,4 0 0
Segmento 3 1,7 2,7 3,0 2,4
Segmento 4 8,6 18,1 23,0 24
Segmento 5 53,4 18,8 0 0

Nota: Los porcentgjes estan cal culados dentro de cada grupo.

L os segmentos de consumidores que asignan a tema producto natural mucha importancia son
el 1y e 2. Las personas pertenecientes al segmento 1 son, en mayor proporcién, mujeres de edad
madura con ingresos de méas de 250.000 pts (Tabla 7). Hay que tener en cuenta que en este
segmento se encuentran € 74% de las personas encuestadas con renta entre 250.000 y 350.000 pts
y el 95% de los de renta mayor de 350.000 (Tabla 8).

El segmento 2 esta compuesto por mujeres, en su mayoria, de edad madura con rentas entre
150.000 y 250.000 pts, pero nunca mayor (Tabla 7). En este segmento esta € 60% de las personas
con renta entre 150.000 y 250.000 ptsy nadie de renta superior a esta (Tabla 8).

Entre estos dos segmentos estén e 82% de los encuestados que opinan gue este tema es muy
importante. Luego si se decide hacer una campafia basada en este tema sabremos a qué personas
dirigirnos. Si queremos dirigirnos a las personas con una renta superior a 350.000 pts tomaremos
al segmento 1, ya que en é se encuentran el 95% de las personas con dicha renta.

L os segmentos que mayor importancia le dan a que e producto sea sano, son en primer lugar
el 3y luego e 2. Los consumidores del segmento 3 se caracterizan por ser maduros en su
mayoria, pero también jovenes, con una renta entre 250.000 y 350.000, nunca menor (Tabla 9). El
sexo no es significativo estadisticamente. Se debe tener en cuenta que en este segmento se
encuentran e 84% de las personas con una renta entre 250.000 y 350.000 pts, y € 91% de las de



renta de més de 350.000 pts (Tabla 10).

El segmento 2 es parecido, pero no le dan la una importancia tan elevada, a pesar de ser
también alta. La renta de estas personas esta entre 150.000 y 250.000, nunca mayor (Tabla 9).
Hay que tener en cuenta que aqui se encuentran el 83% de la gente mayor encuestada, €l 68% de
las personas que opinan que la salud es bastante importante y el 58% de los que opinan que es
muy importante, ademas del 91% de las personas con renta inferior a 150.000 ptsy el 88% de las
de renta entre 150.000 y 250.000 pts (Tabla 10).

Tabla 9. Segmentacion en funcion de laimportancia del tema producto sano

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Salud (importancia)
Muy Poca/Poca 25,6 0 0
Media 74,4 0 0
Bastante 0 20,7 14,5
Mucha 0 79,3 85,5
Sexo *
Mujer 58,1 52,2 52,4
Hombre 41,9 47,8 47,6
Edad
Joven 32,6 25,5 33,9
Maduro 55,8 45,7 61,3
Mayor 11,6 28,8 4,8
Renta
menos de 150.000 11,6 28,8 0
150.000-250.000 41,9 71,2 0
250.000-350.000 37,2 0 68,5
maés de 350.000 9,3 0 31,5

* lavariable sexo no es significativa.

Nota: los porcentajes estan cal culados dentro de cada segmento.

Tabla 10. Segmentacién en funcion de laimportancia del tema producto sano.

Salud Sexo Edad
Muy Media |Bastante |[Mucha |[Mujer |Hombre|Joven |Maduro |Mayor
Poca/Poca
Segmento 1 100 100 0 0 13,4 10,95 13,6 13,0 7,8
Segmento 2 0 0 57,9 57,9 57,9 51,6 45,6 457 82,8
Segmento 3 0 0 32,1 42,1 42,1 35,8 40,8 41,3 9,4




Cont. Tabla 10. Segmentacion en funcién de laimportancia del tema producto sano.

Renta

Menos de 150.000 |150.000-250.000 | 250.000-350.000 |Mas de 350.000
Segmento 1 8,6 121 15,8 9,3
Segmento 2 91,4 87,9 0 0
Segmento 3 0 0 84,2 90,7

Nota: Los porcentgjes estan cal culados dentro de cada grupo.

5.-CONCLUSIONES

A lavista de los resultados obtenidos en este trabajo, se puede afirmar, que la Denominaciones
de calidad de Aragon son muy conocidas entre los consumidores de la ciudad de Zaragoza, pero
se puede mejorar aprovechando que los consumidores estan muy receptivos a este tipo de
productos.

El grado de conocimiento de estas denominaciones no es homogéneo, por ello sera necesario
incidir en determinados productos para igualarse al resto y meorar su situacion en el mercado.
Tampoco es homogéneo € conocimiento de los consumidores por grupos demograficos. En
términos generales por edades se observa e grupo de los iniciadores (jévenes) que se encuentran
en un proceso de iniciaciéon al conocimiento, e grupo de los maduros, que son aquellos que mas
interés demuestran hacia estos productos, y € grupo de mayores en los que € grado de
conocimiento disminuye. Por renta se diferencian tres grupos. los de renta baja (menor de
150.000), renta media (150.000-350.000) y renta alta (mas de 350.000). A medida que aumenta la
renta aumenta el grado de conocimiento. Hay que tener en cuenta que estos productos tienen un
precio mayor a de otros productos similares sin denominacion, 1o que hace que los grupos con
menor renta se interesen menos por €llos.

La percepcién de todos los productos es muy buena, asignandoles la mayoria de los
consumidores una calidad superior. Existen grandes diferencias entre productos, que pueden
influir en e deseo de los productores de redlizar una campafa genérica conjunta de todas las
denominaciones de Aragon. La evolucion en e tiempo de la imagen de calidad de los distintos
productos no es pargja, megjorando en unos casos y empeorando en otros, por 1o que €l esfuerzo a
realizar por cada denominacion sera distinto.

En cuanto a los temas preferidos por 1os consumidores para campafas de promocion futuras, se
pude decir que valoran en gran medida los cinco temas tratados, siendo los més importantes, en
primer lugar, que e producto sea sano y en segundo, que sea natural. Si se realizara una campana
basada en estos dos temas, habra que tener en cuenta que va dirigida a personas englobadas en €
grupo de maduros, con renta media o atay en su mayoria mujeres aunque la variable sexo no es
muy significativa. Es importante que reconozcan que el producto sea regional, ya que entre los



objetivos de la campafia genérica estd, € de englobarlos a todos como productos de Aragon. No
obstante se deberia realizar una campafia basandola en los cinco temas, si se quiere dirigir a la
poblacién en general, pero si 1o que se quiere esincidir en un segmento de poblacion concreto, se
debe analizar con mayor detalle lostemas aincluir.

Como reflexion final, la dificultad de una campafia genérica estriba, en la distinta situacion que
vive cada una de las denominaciones, y por lo tanto, en los distintos objetivos fijados por cada una
de éllas, a ser una campafia que engloba a todos los productos. Ademas, es inevitable €l hecho de
gue se asocien los distintos productos, beneficiando en unos casos y perjudicando en otros. Pero
puede beneficiar al conjunto, facilitando al consumidor la identificacion de las denominaciones, y
dandoles una imagen de productos de su propia regién, pudiéndose sentir identificados con ellosy
gueriendo ayudar alaregion comprando esos productos.
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