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Introduccion

Los escandalos alimentarios de los Uultimos tiempos han minado la
confianza de los consumidores. La tendencia hacia una dieta mas equilibrada ha
empujado al consumidor hacia un proceso de cambio en sus habitos
alimenticios. Las causas de los cambios de habitos pueden ser varias, entre las
que destacan: el efecto de la influencia de otras culturas, la composicidon de la
unidad familiar, la introduccién de la mujer en el mundo laboral y las pautas de
salud, como el comer alimentos bajos en grasas, entre otras (Briz y de Felipe;
2000). Esta tendencia esta influyendo de manera decisiva en las conductas de
los empresarios y las administraciones, que tienen que adaptarse a las nuevas
situaciones.

Tradicionalmente, Espafa se ha caracterizado por ser un pais que sigue las
pautas de una buena alimentacion, ya que la dieta mediterranea ha sido durante
mucho tiempo la base de su alimentacion. Actualmente, existen mas de 40.000
industrias dedicadas a la producciéon alimentaria, aunque sélo un pequeno
numero de grandes grupos o sociedades dinamizan de manera decisiva el sector
agroalimentario. En el sector carnico hay mas de 4.300 empresas.

Una de estas empresas es la Cooperativa Carnes Oviaragdn con quien se
ha realizado este trabajo. Es la mayor cooperativa ovina de Europa, con 1.600
socios, repartidos en todo Aragdn, que tienen 600.000 ovejas. Esta Cooperativa
controla toda la cadena de produccion del cordero, desde la genética, pasando
por la alimentacién, servicios veterinarios, etc. La venta de los corderos, que
representan la mayor parte de sus ingresos, se realizaba hasta ahora en vivo o
en canal.

Desde hace 2 afios estd cambiando de estrategia para obtener mas valor
anadido en la venta de sus corderos. Quiere pasar de una filosofia de produccion
hacia una de mercado, lo que supone un mayor grado de elaboracidon de la
materia prima y la comercializaciéon de sus productos hasta los clientes finales:

e Consumidores via la gran distribucién

e Restaurantes y catering con distribucion directa



En octubre 2001, Carnes Oviaragoén lanzé la marca Pastores con otras
cooperativas de carne de ovino y bovino. Esta nueva marca esta destinada a los
nuevos productos de la Cooperativa:

e la carne fresca en bandeja para el gran consumo y, en menor medida,

la carne fresca en piezas para los restaurantes y catering.

El despiece va efectuarse en su futura planta en Mercazaragoza que abrira
en el otofio de 2002.

Es con este objetivo de lanzamiento de distintos tipos de productos, en
distintos canales, que realizamos este trabajo con el fin de ayudar a la
Cooperativa en su toma de decisiones antes de comercializarlos en el mercado.

Teniendo en cuenta, los anteriores desarrollos, los objetivos de este
trabajo son:

1. Desarrollar un conocimiento de los distintos canales comerciales (gran
distribucién, restaurantes y catering) acerca de las necesidades de
despiece de carne de cordero.

2. Conocer la repuesta de los consumidores en relacién a la venta en
bandejas de carne de cordero.

En este trabajo se completa este capitulo con una descripcion de la
empresa y de los principales parametros del mercado del ovino en Espaia, y
ademas recoge el planteamiento del trabajo. El segundo capitulo recoge los
analisis en el canal comercial Horeca, tanto en lo que corresponde a restaurantes
como a las empresas de catering. El siguiente capitulo se refiere a la distribucidn,
en su doble vertiente de andlisis de los lineales y las encuestas realizadas. El
cuarto capitulo se refiere a los consumidores. Finalmente, el ultimo capitulo

resume lo realizado en el trabajo y saca las principales consecuencias.



1 PRESENTACION DE CARNES OVIARAGON Y METODOLOGIA



1.1 PRESENTACION DE CARNES OVIARAGON

1.1.1 Desarrollo historico

Carnes Oviaragdén es una empresa cooperativa de ovino, resultado de la fusion
de 4 cooperativas aragonesas: Carnes Aragén, Ganadera Cinco Villas, Ovino del
Alto Aragdén y Cotega. La fusién ha supuesto la incorporacidon de otros productos
aungue en una pequefia proporcion.
El inicio de esta empresa ocurrio hace 20 anos, cuando en 1981, con el fin de
comercializar directamente sus corderos, 26 ganaderos se reunieron vy
conformaron Carne Aragdén. No habia transcurrido mucho tiempo, cuando otro
grupo de ganaderos se unian para constituir lo que posteriormente se conoceria
como Ganadera Cinco Villas. Tres afios mas tarde, en 1984, tras la inquietud
surgida por varios grupos comarcales de Teruel, se cre6 Cotega. Pero, no es
hasta 1999 cuando Carne Aragodn, que ya tenia 700 socios y 300.000 ovejas, se
fusiona con Ganadera Cinco Villas, la cual contaba con un padrén de 300 socios y
150.000 cabezas. De igual manera, Ovino del Alto Aragén que contaba con 100
socios y 25.000 cabezas, se une al grupo, naciendo asi lo que se conoceria como
Carnes Oviaragon. Con la fusion de estas 3 Cooperativas “Carnes Oviaragén” se
constituye como la mayor cooperativa europea del sector ovino. Sin embargo, en
noviembre de 2001 finalmente se da la fusion con Cotega, empresa que en ese
momento contaba con 300 socios y 145.000 ovejas.
En la actualidad, Carnes Oviaragdén, su nuevo nombre, cuenta con 1.600 socios y
600.000 ovejas, lo cual la convierte en una de las cinco empresas espafiolas mas
grandes del sector ovino.

Uno de los aspectos, que mayor fortaleza da a esta empresa, es el
compromiso y los niveles de produccién que mantienen sus socios. Una de sus
principales actividades es la mejora de la calidad final del cordero y el

mantenimiento sostenido de los niveles de produccién durante todo el afio.



Datos de la Empresa en 2001

NUmero socios 1.600
NUmero ovejas 600.000
Numero corderos vendidos 575.000
Volumen de venta de animales 31.510. 000 €
Volumen de venta de suministros y servicios 6.302.150 €
Volumen de venta total 37.812.150 €
NUumero de empleados 67
Fondos propios 4.617.548 €

Tabla 1 - Datos de Carnes Oviaragon en 2001

1.1.2 Produccidén: una estrategia de integracion vertical

La Cooperativa persigue, como uno de sus principales objetivos, controlar
todos los aspectos ligados a la produccion y para lograrlo ha desarrollado areas
especializadas, con personal capacitado para mejorar y sistematizar cada fase
de la produccién.

En el caso de los suministros para la alimentacién, la Cooperativa ha
desarrollado proyectos de nutricion del ovino, entre los que destaca uno de I+D,
en el que pretende impulsar un sistema de alimentacién “COME-RUM”, que
disminuye la utilizacion de mano de obra y suministra una dieta mas homogénea
y equilibrada. De hecho en Zuera, actualmente mantiene una planta de piensos,
especificamente de pacas RUM, que es una mezcla de fibras secas y cereales.
Entre otras propuestas, Carnes Oviaragon propone a sus socios otorgar pequefias
cantidades de materiales utiles en la produccion y las dosis de algunos de los
medicamentos requeridos.

Por otra parte, con el objetivo de conocer datos sobre las explotaciones
para mejorar sus rendimientos, es la Cooperativa quien colecta y analiza los
datos técnicos-econdmicos sobre sus ganaderos. La Cooperativa también dispone
de un equipo de 25 veterinarios organizados por sectores geograficos y por

actividades, los cuales brindan orientacidén y asesoria a los ganaderos.
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En cuanto al departamento de Genética, realiza investigacién continua
para mejora de la raza aragonesa con asesoramiento del UPRA. Ademas de
contar con un servicio de inseminacién artificial.

El ganadero tiene dos alternativas para acabar el engorde de sus
corderos: en su finca o en un cebadero colectivo. Los cebaderos colectivos
permiten reducir costes de engorde, asi como también certificar a los
consumidores el tipo de alimentacién suministrado.

La Cooperativa cuenta con un servicio de recogida de animales, que es
asegurado por transportistas externos. Una vez concentrados en los cinco
centros de clasificacidon repartidos en todo Aragdn, se procede a la tipificacion de
los corderos, para hacer lotes homogéneos para los clientes y también servir de
equilibrio entre las temporadas de fuerte y baja demanda.

En cuanto al funcionamiento de los sacrificios efectuados por |la
Cooperativa, estos se realizan en el matadero publico de Mercazaragoza, y
también en Huesca y Teruel.

Uno de los objetivos de la Cooperativa es la implementaciéon de un
sistema de calidad total que incluye a todas las areas y a todo el personal de la
empresa. Se trata del EFQM, una certificacién europea que conlleva un lento
proceso, ya que engloba a otras certificaciones de calidad como las ISO.
Ademas, la Cooperativa esta instalando un sistema informatico, SAP, que va a
permitir trabajar en tiempo real a todos sus centros y llevar una gestién

pormenorizada de sus departamentos.

1.1.3 La basqueda del valor aiiadido

El control de toda la cadena de produccién permite producir corderos de
calidad durante todo el afio pero con fluctuaciones. La Cooperativa tiene como
signo de calidad la Denominaciéon de Origen “Ternasco de Aragon”, que certifica

un cordero producido con un cuaderno de manejo estricto.



1.1.4 Los distintos productos vendidos

Lechales Ovejas
2% 8%

Corderos
90%

Grafico 1 - Tipos de ovinos vendidos por la Cooperativa

TA
15%

Natur

i 15%

Regular
70%

Grafico 2 - Tipos de corderos vendidos por la Cooperativa

Un 95% de los animales vendidos por la Cooperativa provienen de sus
socios. Las ovejas de reposicion no representan una importante fuente de
ingresos, y son principalmente vendidas para la exportacion. Los cerca de
600.000 corderos vendidos en 2001 se reparten entre:

e TA: El “Ternasco de Aragén” se trata de un producto con IGP

(Indicacion Geografica Protegida). El peso debe oscilar entre los 8,5 y
11,5 Kg.

e Natur: Estos corderos tienen las mismas caracteristicas que el TA pero

son vendidos con la marca propia “Natur” del grupo Eroski.

e Regular: Se clasifican en 3 categorias (A, B y C) de acuerdo a una

clasificacion de la Cooperativa segun el peso y la tasa de

engrasamiento. Son vendidos sin marca, no diferenciados.
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La Cooperativa tiene por objetivo, en 5 afios, vender 25% de sus corderos
con TA.

1.1.5 Comercializacion global

Actualmente, 600.000 Corderos En 5 anos 1.000.000 corderos
Piezas Vivos
Canales ViVSS 20% 20%
70% 30%

Canales
60%

Grafico 3 - Comercializacion de los corderos

Notamos un cambio de estrategia, para crear valor afiadido, por medio de:
e el servicio de despiece

e |a marca que va crear un valor intangible al cordero.

1.1.6 La distribucion

La Cooperativa Carnes Oviaragon es socia de la Cooperativa de segundo
grado PROCAR, quien comercializa los productos carnicos de cinco cooperativas
de: ovino, bovino, cerdo y ave; en Aragon y principalmente en el canal Horeca.
Los productos son vendidos en piezas.

Los productos son distribuidos a través de:

e Gran distribucién: canales y algo de vivo; directamente

e Carnicerias : canales; via mayorista y Procar

e Mayoristas : principalmente vivo

e Horeca: via mayorista y Procar

e Exportacion: vivo y un poco en canal; via agentes comerciales
8



Dentro de 5 afios los objetivos son:
e vender la carne en bandejas a la gran distribucién
e suministrar carne en piezas al canal Horeca

e reducir las ventas a los mayoristas

Exportacion

Aragén
10% 9

25%

Pais Vasco
25%

Cataluna
40%

Grafico 4 - La distribucién geografica de las ventas

La distribucion geografica se hace en el norte de Espafia, donde los
consumidores tienen un poder de compra superior a la media nacional y donde
el consumo de carne es también superior. Ademas la producciéon de carne ovina
es insuficiente y su proximidad a esos mercados, es la salida comercial natural.
En el futuro, la Cooperativa investigara los mercados de Madrid y Valencia.

La exportacion se realiza principalmente a Francia, Italia y Grecia. Los dos
ultimos paises consumen corderos parecidos al aragonés, mientras que Francia

consume corderos mas pesados.

1.1.7 Promocion

Actualmente la Cooperativa diferencia sus productos con la denominacion
TA, como otros productores que estan sujetos al Consejo Regulador de Ternasco
de Aragdén. La Cooperativa tenia que posicionarse con su propia marca y ha

creado la marca:



qQrupo cooperafivo

La Cooperativa PROCAR la que basicamente comercializard esta marca,
vendiendo a nivel nacional los productos: principalmente a la gran distribucion y
al canal HORECA. Esta marca quiere actuar en el mercado como marca lider, a

medio plazo en lo que concierne a la carne de cordero.

1.1.8 Precio

Los productos carnicos del cordero son muy poco diferenciados y
reaccionan muy sensiblemente a la oferta y la demanda. La Cooperativa fija sus
precios teniendo la referencia en la Lonja del Ebro y compra a sus socios, casi
siempre, a un precio superior. Pero aun cuando su tamafio es importante en
Espafia, su dimensién no le permite tener influencia sobre los precios del

mercado.
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1.2 EL MERCADO DEL OVINO EN ESPANA

1.2.1 La oferta

El sacrificio de carne de ovino ha ido aumentando a lo largo de la década
con variaciones alternativas en el periodo de 1989 y 1999; aunque la grafica
muestra que el sacrificio a partir de 1993 no tiene una tendencia tan clara, con

altibajos entre los distintos afios.

miles t/peso de
canal

240
235
230 —
225 —
220 —
215 [ ] —
210 —
205 —
200 A —
195 4 —
190 4 —

185 T T T Ll Ll Ll Ll Ll Ll Ll
1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Fuente: Alimarket, nimero 119, junio 1999.

Grafico 5 - Evolucidn del sacrificio de ganado de ovino en Espana.

El maximo sacrificio fue en 1998 con 233.313 t. Las variaciones siguen
los condicionantes del mercado de la carne ovino, que se concentra en la
variacion de los precios como consecuencia de variaciones muy importantes

entre la demanda vy la oferta, y las importaciones de carne.
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1.2.1.1 Analisis de la competencia

Carnes Oviaragoén cuenta con una produccion de 600.000 corderos al afo,
lo que supone cerca del 1,6% del total nacional y 30% de la produccién de
Aragdén. Carnes Oviaragon se caracteriza por ser una de las empresas mas

fuertes del sector y contar con una soélida experiencia en la venta de carne en

vivo y en canal.

Carnes Palleja
1,6%

1 8%
Bah%s%r Morale]
1,9%

L. Piqueras
1,1%

CARNES
OVIARAGON
1,6%

Murgaca

2,1%
° Casa Ganaderos

Magnus 0,8%

2,7%

Otros

QA RO/~

Fuente: Alimarket nimero 144, octubre 2001

Grafico 6 - Principales empresas productoras (t peso/canal)

En la actualidad se enfrenta ante el reto de hacer frente a la creciente
competencia del mercado. Hasta hace apenas algunos afios el mercado se

encontraba muy fragmentado, sin embargo, las fusiones y asociaciones entre
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productores y cooperativas se encuentran al orden del dia, apareciendo
empresas de gran dimensidon que representan nuevas amenazas y desafios.

De esta manera, podemos identificar a varias empresas importantes que
son como los principales competidores de Carnes Oviaragdn, tal es el caso de:
Casa Ganaderos, Grupo Magnus, Los Gonzalez, Baltasar Moralejo e Hijos, C.B, y
Murgaca, S.A. En cuanto al contexto nacional, el sector de la carne de ovino esta
encabezado por la empresa Grupo Magnus, que en 1999 alcanzdé a comercializar
5000 t de carne de cordero, con una facturacién de 26.445.486 euros. Dicha
empresa se dedica a la producciéon y comercializacion de canales de cordero
pascual, lechal y cabrito. Este grupo esta construyendo una nueva planta que
incluird una sala de despiece y envasado al vacio, lo cual le permitira ofrecer una
mayor gama de productos.

Continuando en el ambito nacional, la segunda mayor empresa del sector
es S.A.T. Los Gonzalez, ya que en 1999 consiguié comercializar 3.685 t de carne
de cordero, obteniendo una facturacion de 24.041.351 euros. Esta empresa se
especializa en la produccidon y comercializacion de canales de cordero pascual,
lechal y cabrito.

A continuacion, se encuentra la empresa zamorana Baltasar Moralejo e
Hijos, C.B., que en 1999 logrd producir unas 3.600 t, obteniendo una facturacion
de 17.766.558 euros. Esta compafia, también se dedica a la produccion y
comercializacion de canal y despiece de cordero, lechal y oveja.

Otro potencial competidor es Murgaca, S.A., que por ahora se dedica
exclusivamente a la matanza, despiece y congelacidon de carne de oveja para la
exportacidon, y que produjo en 1999 cerca de 3.533 t, con una facturacién de
15.626.878 euros.

13



1.2.1.2 Los productos

Cordero de Extremadura
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Fuente: Alimarket, nUmero 119, junio 1999,

Gréfico 7 - Ventas de las marcas de la carne de ovino en Espafia

Como muestra la grafica, en Espafa hay cinco tipos de calidad de carne
de cordero. El mas importante es el Ternasco de Aragdén, que tiene unas ventas
de alrededor de 970 t peso/canal. Sin embargo, hay otros tipos, como el cordero
Manchego con 135 t peso/canal, lechazo de Castilla y Ledn con 105 t peso/canal,
el tipo de cordero lechal con 98 t peso/canal y, en Uultimo lugar, el tipo de
cordero de Extremadura con 85 t peso/canal.

El peso total de todas estos tipos de corderos (1.393 t) es una pequefia
cantidad, en comparacion a las 221.337 t de carne de cordero producidas en

toda Espafa. Se puede afiadir que Navarra esta trabajando para crear una IGP.
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1.2.1.3 Los precios
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Fuente: Alimarket nimero 131, julio 2000

Grafico 8 - Evolucién de precios medios del cordero (euros/Kg.)

Los precios de la carne de cordero han tenido una notable variacién en el
periodo de 1991 y 1998. En Espafa, como muestra la grafica, han ido
aumentando desde 1991 a 1996, para disminuir a partir de esa fecha hasta
1998. El mayor precio fue en 1996 con 4,14 euros/Kg. Los precios de la carne de
cordero en Espafa tienen una diferencia con los de la Unién Europea, entre 0,3 y

0,4 euros/Kg.
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1.2.1.4 Distribucion de la produccion
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Fuente: Alimarket nUmero 119, junio 1999

Grafico 9 - Distribucion porcentual de la produccion de ovino por Comunidades

Autéonomas

El censo ganadero recoge el niumero de ovejas declaradas, y el sacrificio

recoge el numero de corderos sacrificados en la Autonomia.

16



Se pueden contemplar 3 tipos de regiones:

Productoras: las dos Castillas, Extremadura y Andalucia.

Consumidoras y poco productoras: Catalufia, Levante, Madrid, Murcia y Pais
Vasco.

Consumidoras y productoras: Aragén, Navarra y Baleares.

El consumo y la produccion en el Norte de la Peninsula (Galicia, Asturias,

Cantabria) es débil.

1.2.1.5 Estacionalidad

Un factor muy importante a analizar en este mercado es la estacionalidad,
tanto de la produccion como en el consumo. Es un hecho, que el consumo de
carne de ovino, especialmente la de cordero, presenta una gran variabilidad, es

decir, la demanda de este producto varia mucho con la época del afio.
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1.2.2 La demanda
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Fuente: Alimarket nimero 144, octubre 2001

Grafico 10 - Evolucién del consumo de carne de ovino y caprino

Si analizamos histéricamente las tendencias de consumo de cordero,
observamos que los Uultimos siete afos han presentado una tendencia

decreciente, pero con una recuperacién en 2000.
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Grafico 11 - Consumo per capita y por trimestre de carne de ovino y caprino
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El consumo per capita de todas las carnes, en Espaina, se estima en 27,02
Kg., y las Comunidades de Castilla y Ledn y Aragdén son las que mayor cantidad
de carne y transformados carnicos consumen.

Normalmente se da un mayor consumo en el Ultimo trimestre, como
consecuencia de la alta incidencia del consumo de diciembre, pero no siempre ha
ocurrido este fendmeno. El resto de los trimestres tienen un consumo
relativamente irregular (Briz y de Felipe, 2000). De igual manera, si analizamos
histéricamente las tendencias de consumo de cordero, observamos que en los
ultimos diez anos se ha presentado una tendencia decreciente; en 1998 el
consumo en el hogar, fue de 104.555 millones de Kg., mientras en 1999 fue de
98.401, lo cual representa una variacion negativa del 5,8%. El 80,7% del
consumo de la carne de cordero se realiza en el hogar, mientras que el 18,3% se
consume en hosteleria y restauracion, y el 0,9% en otras instituciones.

Otro dato interesante que observamos es el gasto total, ya que en 1998
alcanzé los 113.888 millones de pesetas, mientras en 1999 descendid
ligeramente a 109.668 millones, lo cual representa una variacion negativa de
3,7%. Con los datos citados anteriormente se puede concluir que el mercado de

ovino se encuentra dentro en una fase de madurez.

11,60%
Hipermercados

10,30%
Otros

28,40%
Supermercados

49,70%
Tienda tradicional

Fuente: Alimarket nimero 144, octubre 2001

Grafico 12 - Reparto de los lugares de compra en afio 2000

Se puede observar que el lugar de compra preferido por los consumidores
sigue siendo la tienda tradicional. De hecho, en 1999, el 51,4% de las compras
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se realizaron en este tipo de establecimientos, mientras que en los
hipermercados fue de 9,2%,y 11,3% para los otros tipos de tiendas. Para el
2000, como se puede observar, la tienda tradicional perdié importancia, ya que
el nivel de compras que se realizaron en estos establecimientos solo alcanzé el
49,7%, en tanto que en los hipermercados fue del 11,6%.

Por areas geograficas en Espaifa, el consumo de carne de cordero se

plantea de la siguiente forma:

Canarias
Norte 0,400/0

10,10%

Noreste
25,10%

Noroeste
6,70%

Levante

Castilla y Ledn 14,90%

14,20%

Andalucia

Centro/Sur 6,20%

22,40%

Grafico 13 - Distribucién geografica del consumo de carne de ovino y caprino en 2000

1.2.3 El comercio exterior de ovino en Espaina

Ha habido un aumento de las exportaciones en los ultimos afios,
especialmente desde el 1995 al afio 1998. Por contra en esta grafica, las
importaciones, en el mismo periodo, han tenido una disminucidn consecuente

con el aumento de la produccién de carne de cordero en Espafa.
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Grafico 14 - Evolucién del comercio exterior de la carne de ovino en Espafia

La balanza comercial de carne de ovino estd caracterizada por la
complementariedad en los intercambios y por un mayor volumen actual de
exportaciones que importaciones. En los ultimos afios las exportaciones han
superado las importaciones.

El grueso de las exportaciones espafiolas esta constituido por envios de
canales y despieces de cordero pesado y ovejas, que satisfacen la demanda de la
poblacion europea y los gustos de los habitantes del norte de Europa por

animales de mayor edad.

1.2.3.1 Exportaciones

Espafia estd exportando una cantidad de carne importante a muchos
paises europeos, como Francia, que tiene el mayor porcentaje de las

exportaciones espafoles en carne de ovino con el 47%, luego viene Italia con
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33%, Portugal 8%, Grecia 5% y otros paises, como los del norte de Africa, con
7%.

Otros
7%

Francia
47%

Italia
33%

Grecia
5%

Portugal
8%

Fuente: Alimarket nimero 119, junio 1999

Grafico 15 - Destino de las exportaciones de la carne de ovino en Espafa (% sobre

volumen 1999).

1.2.3.2 Importaciones

Otros Reino Unido
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18%
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Grafico 16 - Origen de las importaciones de la carne de ovino en Espafia (% sobre

volumen 1999).
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Espafia estd importando carne de cordero de algunos paises europeos,
como Reino Unido, que tiene el mayor porcentaje de las importaciones espafiolas
en carne de ovino con el 41%, luego viene Irlanda con un 29%, Francia 18%,

Italia 5% y otros paises, con un 7%.

1.3 METODOLOGIA

La primera fase del trabajo ha consistido en una extensa busqueda
bibliografica para tener una idea mas clara sobre el sector carnico. En general del
sector de la carne en Espana y, en particular, con especial énfasis el sector de la
carne de ovino.

Inicialmente, se tuvieron en la Cooperativa Carnes Oviaragén encuentros
con los responsables de la Cooperativa; el director técnico y el gerente de la
Cooperativa. Asimismo se intercambiaron opiniones con el director de "PROCAR”,
gue comercializa canales de ovino, con el director comercial de Oviaragoén, que
se ocupa de la comercializaciéon de animales vivos asi como de canales de ovino,
y con la directora de marketing. En estos encuentros, se plantearon los
problemas relativos a la comercializacion de la carne de ovino en el mercado
espafiol de una manera general y de forma mas particular los problemas de la
Cooperativa que abordamos en el presente trabajo. Como resultado de los
intercambios de opiniones se definieron los objetivos.

A lo largo del estudio se realizaron llamadas por teléfono, o via correo
electronico, con Liliana Meza-Peter para clarificar algin aspecto o para buscar

algunos datos.
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1.3.1 Encuestas elaboradas

Para analizar los problemas manifestados por la Cooperativa, se decidié
realizar cuatro encuestas para explorar el punto de vista de la gran distribucién
(supermercados e hipermercados), los restaurantes, catering vy los
consumidores.

En cuanto al cuestionario para los restaurantes y catering siempre se
realizaron 7 preguntas de caracter cualitativo y cuantitativo, en establecimientos
que incluian platos de cordero en sus menus (Anejo 1).

Las preguntas estaban relacionadas con las compras de la carne de
cordero, con el despiezado y con la distribucidon. Se hacia una diferencia entre la
situacion actual y lo que pudiera pasar en el futuro, dentro de 3 afios, que es
periodo en el que sin estar demasiado lejos en el tiempo pudiera pensarse que
hubiera cambios notables. Las encuestas se realizaron tras concertar
telefénicamente las entrevistas, con la persona responsable, para un
determinado dia y hora. La duracion de la entrevista era alrededor de una cuarto
de hora.

En la eleccidén de los restaurantes, ya que no era posible encuestar a un
gran numero, se tratd de que hubiera diversidad, tanto por su dimension como
por su localizacion en la ciudad, como por la calidad del establecimiento.
Atendiendo al tipo de restaurantes en los que se realizaron estas encuestas, se
pueden clasificar como de Mediana Calidad, de Gran Consumo, y de Alta Calidad.
Aunque hay algun restaurante que muy bien pudiera estar en dos categorias a la
vez.

En el caso de la encuesta para la distribucion (los supermercados e
hipermercados), tiene 13 preguntas (Anejo 2). Las preguntas estan relacionadas
con sus compras, actuales y futuras, las practicas comerciales y los servicios.
Esta encuesta tuvo el mismo proceso que las encuestas de los restaurantes y
catering, es decir, se realizaron citas telefonicas para la determinacion del dia y
la hora con los responsables de la seccién de carnicos. Ademas, en las visitas
que se realizaron a los establecimientos de la distribucién se tomaron los precios,
los pesos y tipos de bandejas de carne de cordero. Los establecimientos de la

distribucion encuestados fueron siguientes:
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- Supermercados:
Galerias Primero
Consum

Sabeco

- Hipermercados y grandes almacenes:
Hipercor

Carrefour

Alcampo

El Corte Inglés

En el caso de los supermercados se entrevistd a los responsables del
departamento de carnes de toda la cadena. Pero, en el caso de hipermercados y
grandes cadenas, se entrevistd a los responsables de la seccidon de carnes de
cada establecimiento, ya que suelen tener cierta independencia en la toma de
decisiones. Con los entrevistados se recogia un porcentaje muy alto de venta de
carnes, en Zaragoza, en régimen de autoservicio. La encuesta duraba alrededor
de un cuarto hora.

Hay una tercera encuesta que se realizd a los consumidores (Anejo 3).
Esta encuesta consta de tres partes; la primera, tiene 6 preguntas, donde se
pide la descripcién acerca el consumo de la carne de cordero. La segunda parte,
tiene una tabla de orden de preferencia a elegir por parte de los consumidores,
que forma parte del analisis conjunto (conjoint designer) que nos ha dado 7 tipos
de productos, todos ellos con cuatro atributos, que los elegimos antes de hacer
el programa, y que son los siguientes: la marca (Lider o distribuidor), el origen
(Ternasco de Aragoén o sin denominacion de origen), el precio (7 euros, 9 euros y
12 euros) y el envase (atmédsfera controlada o retractilado). Los consumidores,
en esta segunda parte, tenian que ordenar los 7 productos de 1 (mas preferido)
a 7 (menos preferido). La tercera parte recogia indicadores socio- demograficos
del consumidor (familia, renta, actividad, etc.).

Las encuestas de los consumidores se hicieron con tres grupos diferentes.
Tratando de recoger diversidad de perfiles de consumidores. La encuesta se
debia realizar en grupo, ya que habia que ensefiar las bandejas de productos,

que requieran una explicacion. Ademas se eligieron mujeres ya que son, en
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mayor medida, las que deciden las compras de productos alimentarios. Se
realizaron 11 encuestas en Zaragoza y los encuestados pertenecian al Instituto
Agronémico Mediterraneo, en el segundo grupo fueron 8 encuestas realizados en
la Asociacion de Amas de Casa y Consumidores de Alto de Aragdn, que se
encuentra a Huesca, y finalmente se realizaron 14 encuestas a trabajadoras de la
propia Cooperativa Carnes Oviaragén, en sus oficinas centrales. En cada ocasién
se explicaban detalladamente las preguntas y se mostraban los productos. El

tiempo empleado para las entrevistas era de media hora.

1.3.2 Tipos de analisis de las encuestas

Se ha realizado un analisis univariante para cada pregunta, en el caso de
la distribucion (supermercados y hipermercados) y restaurantes asi como en la
primera parte de la encuesta de los consumidores. En cuanto a las encuestas de
los consumidores se ha llevado acabo un analisis conjunto.

La marca lider viene a representar un producto inexistente en el mercado
de la carne de cordero pero que pudiera existir, caso de que hubiera una marca
muy conocida. La marca del distribuidor es un producto que tiene la marca del
establecimiento donde se vende. El origen vy el precio tratan de recoger niveles
0 variaciones existentes en el mercado. En cuanto al envase, se refiere a
bandejas con cubierta retractilada o termosellada, con atmodsfera controlada o
protegida.

Los consumidores debian elegir los distintos productos, siendo 1 el mas
preferido, aun cuando posteriormente para el tratamiento de los datos, en el
analisis conjunto, el valor 1 tomd el valor 7 como el mas preferido, porque el

analisis conjunto toma el valor mas alto como mas preferido.

1.3.3 Tamano de las muestras

El tamano de la muestra se determind de una manera cualitativa, de tal

forma que los establecimientos fueran representativos de los canales comerciales
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elegidos. El tiempo que disponiamos para hacer el trabajo era corto y no era
posible realizar encuestas en la calle, ya que habia que mostrar los productos por
lo que era necesario hacerlo con colectivos, a los que habia que suministrarles la
informacién adecuada. Una parte importante era comparar la aceptacién de
distintos tipos de bandejas, para la cual y dada la imposibilidad de contar con
bandejas de carne de cordero, con sistema de termosellado, hubo que mostrar
carne de cerdo.
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1.3.4 Analisis conjunto

1.3.4.1 Fundamentos tedricos del analisis

El analisis de conjuntos (Conjoint Analysis) es una técnica de investigacion
multivariante para estudiar las preferencias del consumidor con respecto a
algunas caracteristicas de un producto. Esta basado en cuatro hipoétesis:

La primera es que un producto puede ser descrito a través de un grupo
(conjunto) de atributos, que asumen ciertos valores (niveles). La segunda
hipdtesis es que versiones alternativas del mismo producto estan definidas por
distintos valores de los atributos. En tercer lugar, la evaluacién de un producto
por parte del consumidor, es funcion del valor de los propios atributos. Y
finalmente, el consumidor, a la hora de comprar, evalia la utilidad de la
combinacién de los atributos, y su eleccidén refleja la priorizacion entre distintos
combinaciones de los atributos.

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

La finalidad del andlisis de conjuntos es individualizar aquellas
combinaciones de atributos que den al consumidor la mayor utilidad, vy
determinar la importancia relativa de cada uno de los atributos, en términos de
contribucion a la utilidad total. Otra etapa importante del andlisis es el método
utilizado para la recogida de los datos. Se pide a los consumidores una
evaluacion de productos que difieren entre si por distintas combinaciones de los
niveles de los atributos. Esta fase puede efectuarse a través de una descripcién
verbal, o una presentacién visual o fotografica de los distintos productos, como
por ejemplo en el caso de productos para los cuales se estan evaluando las
caracteristicas del envase o la marca. Se puede pedir a los encuestados que
respondan dando una puntuacion a cada producto (entre unos limites
predeterminados) o bien que los ordenen por orden de preferencia. La etapa final

es la estimacidén de las part-worth de cada uno de los niveles de los atributos.
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1.3.4.2 Eleccion de los atributos del producto

El modelo supone que el producto puede ser definido con una serie de
niveles especificos de atributos. También se asume que la utilidad total que el
consumidor obtiene de un producto viene dada por las utilidades que
proporcionan cada uno de los niveles de los atributos.

Por lo tanto, el primer requerimiento del Conjoint Analysis es que se
identifiquen el grupo de atributos que puede definir adecuadamente el producto,

asi como los niveles factibles para cada atributo.

1.3.4.3 Diseno de los productos

El objetivo final del disefio es obtener un grupo de productos posibles. El
disefio proporcionado por el programa intenta minimizar el nimero de productos
necesarios para estimar la funcién de preferencia. Esta funcidn relaciona el grado
general de preferencia del encuestado para un producto con su evaluacion de
cada uno de sus atributos.

El analisis conjunto (Conjoint designer) redujo el niumero de productos
posibles hasta 8 productos a partir del 24 combinaciones resultantes. Se elimind
un producto demasiado lejano a la realidad actual (envasado retractilado, marca
lider, origen Ternasco Aragdn (TA), precio 12 euros), por lo que el numero final
fue 7. No se anadieron productos de comprobacién ya que el disefio generd los 8

productos que se consideraban mas representativos.

1.3.4.4 Modelo definitivo

A los encuestados se les presentaron las descripciones de productos
recogidos:

Descripcion del Producto 1

Envase: retractilado
Marca: distribuidor
Origen: Ternasco Aragon (TA)

Precio: 12 euros (2.000 pesetas)
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Descripcion del Producto 2

Envase: atmdsfera controlada

Marca: lider

Origen: sin denominacién de origen (NTA)
Precio: 12 euros (2.000 pesetas)

Descripcion del Producto 3

Envase: atmdsfera controlada
Marca: distribuidor

Origen: Ternasco Aragoén (TA)
Precio: 12 euros (2.000 pesetas)

Descripciéon del Producto 4

Envase: retractilado

Marca: distribuidor

Origen: sin denominacién de origen (NTA)
Precio: 9 euros (1.580 pesetas)

Descripcion del Producto 5

Envase: atmdsfera controlada
Marca: distribuidor

Origen: Ternasco Aragén (TA)
Precio: 9 euros (1.580 pesetas)

Descripcion del Producto 6

Envase: retractilado

Marca: lider

Origen: sin denominacidn de origen (NTA)
Precio: 12 euros (2.000 pesetas)

Descripcion del Producto 7

Envase: atmodsfera controlada
Marca: distribuidor
Origen: sin denominacién de origen (NTA)

Precio: 7 euros (1.168 pesetas)
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2 CATERING Y RESTAURANTE



2.1 ENCUESTAS A CATERING

2.1.1 Principales empresas de catering en Espaifa y empresas

encuestadas

En este analisis, se describen los resultados obtenidos a partir de
encuestas realizadas a empresas de catering, seleccionadas por su volumen de
ventas asi como el que incluyeran platos de cordero en sus menus. En definitiva,
se ha entrevistado a las principales empresas de catering en la ciudad de
Zaragoza.

Las empresas de catering son organizaciones que normalmente compran
grandes cantidades de productos, para elaborar comidas a escuelas, hospitales,
ejército, banquetes de bodas y eventos festivos donde es necesario una gran
logistica.

Las empresas encuestadas fueron las seis siguientes:

e Catering 2000

e Combi

e FEurest

e Grupo Alcodra

e Seral

e Serunion.

Todas estas empresas forman parte de un segmento de mercado de la
hosteleria, que en 1999 obtuvo un volumen de facturacion total de 207.600
millones Pts!. En ese afio y segln la misma fuente, hubo un incremento de los
ingresos del 18,7%, comparativamente con el afno de 1998.

En la tabla 2 se recogen las diez empresas mas importantes del sector de

catering y restauracién social, que operan en Espana.

! “Hostelmarket — Anuario de la Hosteleria - 2000”. Publicaciones Alimarket S.A.
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N. EMPRESAS LOCALIDAD | N° COMEDORES | SERV./| EMPLEO
ANO
1 | Eurest Colect. S.A. Madrid 950 n.d. 4.200
2 | Sodexho Espafia S.A. Barcelona 320 n.d. 2.400
Palma de 13 n.d. 1.049
Eurest S.A. Mallorca
4 | Seruidn S.A. (Grupo) | Barcelona 720 20.000 3.000
Iber-Swiss Catering Madrid n.d. (?) 10.976 1.394
S.A.
6 | Aramark Servicios De Barcelona 215 n.d. 2.200
Catering S.L.
7 CIA.Int.de Coches Madrid n.d. n.d. 1.100
Camas y de Tur. S.A.
Grupo Osesa S.A. Leganes 150 4.000 540
Select Service Madrid n.d. n.d. 676
Partner S.A.
Rest. Aeropuertos | Aeropuerto de n.d. 1.700 530
10 Espafioles S.A. Barajas
(RAESA)

Fuente: Alimarket, anuario de la Hosteleria 2000.

Tabla 2 - Ranking de las diez primeras empresas de catering.

De estas diez empresas, hemos encuestado dos: Eurest S.A. y Serunién S.A.,

que se encuentran en Zaragoza.

Los principales datos de Eurest Colectividades S.A., son:
Actividad: Restauracion publica y colectiva, catering y vending.
Ventas netas 1998-1999: 21.820,00 m (131,14 m€)

Inversién 1998-1999: 510,00 m (3,07 m€)
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Cash Flow 1997-1998: 571,84 m (3,44 m£)

Resultado Explotacién 1997-1998: 540,63 m ( 3,25 m€)

Capital: 694,75m (4,18 m€)

Plantilla Media: 4.200

Numero de Cocinas Centrales: 7

Total Servicios/Dia: 160.000

Accionistas: 100.00% Compass Group Holdings Spain, S.L. (Espafa)

Marcas: Eurest, Scolarest.

Esta empresa en 1997 se fusiond con SDAD. Central de
Restaurantes S.A., (GERESA) de Barcelona, con lo que ha pasado a contar con 7
cocinas centrales, situadas en Bilbao, Madrid, Valencia, Girona y Barcelona.

Su actividad completa es la de restauraciéon a colectividades, gestion y
servicio de comidas, distribucién automatica de alimentos y bebidas (vending),
restauracién concedida, servicio de catering (cécteles y banquetes, branding o
restauracién con marcas de prestigio) y limpieza. La empresa se encuadra en el
Grupo Britanico Compass Group PLC., en el que también estan Eurest S.A. y
Select Service Partner, S.A.

Los datos de la otra empresa encuestada (Serunién) son:

Actividad: Catering y restauracidon colectiva

Ventas netas 1999: 11.150,00m (67,01 m€)

Inversion 1999: 800,00 m (4,81 m€)

Resultados 1999: 225,00 m (1,35 m€)

Capital: 310,00 m (1,86 m€£)

Plantilla Media: 3.000

Total de servicios/dia: 150.000

Accionistas: Cuatrecasas Figueras, Emilio y (familia), Sansalvado Tribo,

Antonio y (familia), Leg Villaroya, Pedro y (familia); Llorens Tubau, Antonio.
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Las ventas y plantilla corresponden a la totalidad del grupo de empresas
que encabeza, en las que participa al 100% directa o indirectamente, y que
incluye a Serunién Colectividades S.A. (139 m de capital); Serunidn Castilla,
S.A. (10 m de capital), las dos de Zaragoza; Serunion Centro, S.A., de Madrid
(12,3 m de capital), Serunién Norte, S.A., de Ansoain (Navarra) (14,5 m de
capital) y Serunion Levante, S.L., de Valencia (50 m de capital).

El grupo cuenta con 14 cocinas centrales (3 de ellas propias: Pamplona,
Zaragoza y Valencia), que representan un 20% del total de su actividad. El otro
80% lo realiza en unos 550 centros de ensefianza, 100 comedores de empresas
e instituciones, 30 hospitales, y 40 residencias de tercera edad. Cuenta con
delegaciones en Navarra, Aragon, Cantabria, Castilla y Ledn, Catalufia, Centro,
Levante, La Rioja, Andalucia Oriental y Occidental, El Pais Vasco y Galicia.

En 1999 ha adquirido el 100% de la empresa de vending North Food
Service S.A., asi como el 50% de Naturcatering, S.A., con la que entra en los
mercados de las islas Baleares y Canarias. Ademas esta desarrollando una fuerte
expansion en Portugal, tras la compra de la empresa local Biovitaminas, mercado
donde ha facturado 675 m en 1999.

En el grafico 17 se puede ver la posicion que ocupan cada una de las diez

empresas, en términos de volumen de ventas en 1999.
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Fuente: Anuario de la Hosteleria-2000.

Grafico 17 - Ranking de empresas de catering, por volumen de ventas.

2.2 RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

Se describe a continuacidon los resultados de las preguntas del

cuestionario.

1. éIncluye en su meni platos de cordero?

EMPRESAS
Serunion Si
Grupo Alcodra Si
Catering 2000 Si
Combi Si
Seral Si
Eurest Si

Tabla 3 - Empresas que incluyen platos de cordero en sus menus
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En esta pregunta dos de las empresas encuestadas contestaron que
incluyen en su menu platos de cordero, pero la empresa Serunidn solo incluye
platos de cordero asado. La otra empresa (Seral), aun cuando incluye platos de
cordero en su menu, no lo hace con mucha frecuencia.

En cuanto a la preparaciéon del cordero, unas empresas hacen el cordero
guisado, otras asado, utilizando unas las chuletillas, otras las piernas y también
paletillas y muy poco el tajo bajo. Esto nos muestra la diversidad de platos que
se puede encontrar a partir del producto cordero.

La empresa Eurest, contestd a esta pregunta que si, pero como
observaciones ha comentado que la compra de carne de cordero depende del
presupuesto del centro de alimentacién. Hacen compras de cordero dos veces

por semana.

2. éDel total de compra de carne de cordero, como lo hace? (en

porcentaje)

Empresas
P Eurest

Catering 2000

Combi [ITILINIT
Alcodra [EEEEEE

Serunion

Seral

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Fresco B Congelado M Al Vacio

Grafico 18 - Porcentaje de compras de carne de cordero de empresas de catering, por

tipo de producto.
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En términos generales, la mayor parte de las empresas encuestadas
contestaron que compran el cordero en fresco, afirmando que, por un lado, les
gusta ofrecer un producto fresco a los consumidores, y por otro, conocer el
origen del producto. Las Unicas empresas que contestaron que realizan el 100%
de compras de cordero en fresco, fueron Seral y Eurest. La primera, segun los
responsables, estd posicionada en el negocio de catering, como una empresa
conocida por querer siempre producto fresco, pues asi, puede ver la calidad de la
carne, la cantidad de grasa que tiene y otros aspectos importantes, como el
origen del producto y la edad del cordero. Esta empresa tiene una sala de
despiece propia, donde hacen todo el trabajo de corte y donde también realizan
el control de calidad. Otro aspecto importante que se puede observar, es que
solo una empresa compra al vacio, con una porcentaje de 20% del total de
compras de carne de cordero. Mientras unas empresas tienen como principal
estrategia de compras, comprar siempre producto fresco, otras como por
ejemplo las empresas Combi, Catering 2000, Alcodra y Seruniéon, compran
producto congelado, que en el caso de Serunién, llega al 80% del total.

Como conclusién podremos decir que hay una heterogeneidad de respuestas, y
gue eso explica las diferentes politicas de compras que cada una de las empresas

tiene.
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Empresas
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Catering 2000 I
Combi ]
Alcodra - [

serunisn |
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O Canal B Cuartos M Despieces

Grafico 19 - Porcentaje de compras de carne de cordero de empresas de catering, por

tipo de suministro.

Como se observa en el grafico 19 hay tres empresas encuestadas que
realizan el 100% de sus compras en despiece, mientras que otra realiza el 100%
de sus compras en canal, es decir, compra los corderos enteros.

Catering 2000 y Combi, compran el 50% en canal, pero Combi a su vez
compra el restante 50% de carne en cuartos, mientras Catering 2000 compra su
otra mitad (50%) en despiece. El 50% de las empresas encuestadas compran
despiece. Las empresas que no tienen sala de despiece propia, prefieren que

alguien (proveedor), suministre el cordero ya despiezado.
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3. ¢Indique su deseo de compra de carne de cordero en futuro (de aqui a

3 anos)? (en porcentaje)

Em [ [ [ [
presas Eurest

Catering 2000

Combi

Alcodra I

Serunion

Seral

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Fresco B Congelado @ Al Vacio

Grafico 20 - Porcentaje de compras de carne de cordero de empresas de catering, por

tipo de producto en el futuro (3 afios).

En general las empresas contestaron que no se prevén cambios de politica
de compra hacia el futuro (3 ahos).
Una empresa no contestd, pues el responsable de compras de la empresa
considera que las previsiones en el futuro son complicadas de predecir en el
sector carnico. En comparacion con el grafico 18, podemos concluir, que las
porcentajes son exactamente los mismos, con excepcidén, de la empresa Combi

gue no contesto.
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Empresas
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Alcodra

Catering 2000 N
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Grafico 21 - Porcentaje de compras de carne de cordero de empresas de catering, por

tipo de suministro en el futuro (3 afios).

Si comparamos esta grafica con la grafica 19, verificamos que las
respuestas son también las mismas, o sea, ninguna empresa prevé cambios de
compras por tipo de suministro (canal, cuartos y despiece), en el futuro. Aqui
también la empresa Combi no contestd por las razones ya referidas en el punto
anterior.

En las encuestas de las empresas de catering comprobamos que cuando se
pregunta algo, en relacién al futuro, la dificultad es fuerte y las personas
prefieren decir que seran continuistas. Las personas responsables de compras de
estas empresas, normalmente contestan lo que habitualmente hacen en el
presente, o no contestan afirmando que es dificil predecir en el mercado carnico.

Este fue el caso de la empresa Eurest.



4. ¢Si dispusiera de las siguientes piezas, digame que volumen podria

consumir? (en porcentaje)

Empresas  Eurest actual

Futuro

Catering 2000 actual

Futuro

Combi actual

Futuro

Alcodra actual

Futuro

Serunion actual

Futuro

Seral actual

Futuro

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Paletilla M Costillas OdPierna ajo Bajo B Otro

Grafico 22 - Compras de carne de cordero por piezas de las empresas de catering,

actualmente y en futuro.

Destacamos en primer lugar dos puntos:

1- La empresa Combi no contesta respecto a la prevision de consumo de
piezas en el futuro, como no contesté tampoco en las preguntas anteriores.

2- La Unica empresa que admite cambios hacia el futuro, en la compra de
piezas, es la empresa Serunidn.

Serunién prevé una posible alteracion en la politica de compras, pues
dicen que hay que estar atento a los cambios del mercado. Para ellos el
consumidor pide mas paletilla que costillas, entonces hay que cambiar y pasar a
comprar mas de ese producto. Asi, actualmente esta empresa compra 40% de

costillas y el resto de pierna.
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En el futuro, admiten que las paletillas pudiera ser un producto
demandado y arriesgan a vaticinar que realizaran un 10% de sus compras,
disminuyendo el valor de consumo de costillas a un 35%, mientras que el 5%
restante vienen de la disminucidon del consumo de pierna, cuyo consumo actual
es de 60% pero en el futuro admiten bajara a 55%.

Por otro lado, solamente tres empresas compran tajo bajo y con porcentajes
muy bajos, con excepcién de Eurest que compra el 30% de ese producto.
Consideramos esta empresa como excepcion, pues consume el tajo bajo en una
gran porcentaje. La justificacion para este alto consumo, podria ser la utilizaciéon
gue hace del tajo bajo en guisados de carne de cordero. Hay que sefialar que la
Unica empresa que compra de todos los tipos de productos posibles de cordero,
es también Eurest, con el 40% de paletilla, 10% de costillas, 10% de pierna,
30% de tajo bajoy 10% de otros.

Uno de los problemas que se plantea la Cooperativa Carnes Oviaragon, es
precisamiente donde colocar este producto considerado como marginal, o
secundario. Podriamos adelantar que esta empresa podria ser, para la

Cooperativa Carnes Oviaragon, una buena fuente de salida del tajo bajo.
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5. ¢En donde compra? (en porcentaje)

Empresas Eurest actual
Futuro
Catering 2000 actual
Futuro

Combi Actual

Futuro [ e
Alcodra actual
I R
futuro
Serunidén actual | | | |
futuro | | | |
Seral actual | | I | i
futuro |
! ! ! !
0% 20% 40% 60% 80% 100%
O Distribucidn Directa I Mayorista M Carniceria

Grafico 23 - Tipo de proveedores de carne de cordero, de las empresas de catering,

actualmente y en futuro.

Hay una empresa que piensa cambiar de tipo de proveedor, en el futuro.
Catering 2000, actualmente compra el 75% de cordero a mayoristas y 25% en la
carniceria. El responsable de compras en esta empresa prevé que en los
proximos 3 afios pasaran a comprar todo el cordero en los mayoristas.

La empresa Alcodra no percibe cambios de tipo de proveedor en el futuro,
asi como la empresa Combi. Las dos compran el 100% a un solo proveedor, la
primera en la carniceria y la segunda en un mayorista. Aqui destacamos que la
empresa Combi, mientras no contestaba en las preguntas anteriores cuando se
le preguntaba lo que pensaba en relacion al futuro, en esta pregunta ya
contestd. Podremos concluir que estamos delante una empresa con una fuerte
politica de compras, pero con poco conocimiento de los posibles cambios en el

mercado, especialmente en las preferencias de los consumidores.
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Controlan bien las compras porque pueden manejar los proveedores, pero
no logran prever mas alla, o sea, no logran predecir en qué sentido podran
cambiar las preferencias de los consumidores.

En general se puede concluir que ninguna empresa prefiere cambiar de
tipo de proveedor, lo cual indica una satisfaccién con los suministradores

actuales, o desconocimiento de servicios de proveedores de la competencia.
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6. ¢éEstaria interesado en una mayor distribucion directa desde

produccion?

EMPRESAS

CON QUE FRECUENCIA OBSERVACIONES

Serunion

No

Ya tiene el 100% de suministro de la distribucion

directa.
Grupo Alcodra Si A diario.
Catering 2000 Si Semanalmente.
Combi No
Seral Si Una vez por semana.
Estd todo bien asi. No cambiaria nada. La actual
Eurest No

politica de compras satisfacen nuestras necesidades.

Tabla 4 - Posibilidad para cambiar de proveedor.

De las seis empresas encuestadas el 50% contestd que estarian

interesados en comprar el producto directamente al distribuidor directo.
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7. éQué es lo que echa mas en falta en la distribucion y suministro de la

carne de cordero?

EMPRESAS OBSERVACIONES

Serunion No contesto.

Grupo Alcodra Por ahora nada.

Mas dialogo con el proveedor, mas flexibilidad.
Catering 2000 |Tener mas posibilidades de entregas de producto sin

estar pedido.

Combi Tener siempre buenas opciones de proveedores.

Servicios de logistica, como por ejemplo entrega del

Seral producto directamente en los centros de alimentacion.

Nada, pues la actual forma de distribucién y suministro

Eurest de carne de cordero esta bien.

Tabla 5 - Servicios nuevos o mejorar los que ya existen.

Con esta pregunta pretendiamos obtener informacion adicional, sobre qué
tipos de servicios necesitan los clientes de carne de cordero, en especial las
empresas de catering. Destacamos que la relacion entre el proveedor y el cliente,
debe ser fuerte y constante ademas de considerar la flexibilidad de la empresa
suministradora como una variable muy importante, asi como también Ila
capacidad de una empresa en ofrecer servicios de logistica, que permita un

suministro directo a los centros de alimentacién de estas empresas.
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2.3 ENCUESTAS A RESTAURANTES

2.3.1 Restaurantes encuestados

Para el cuestionario de los restaurantes se consideraron establecimientos con
distintas categorias de servicio: de clase Media, Alta y de Gran Consumo. Se
seleccionaron 14 restaurantes, en los que todos incluian en su menu platos de
cordero, durante todo el ano. Si bien el tamafo de la muestra es pequefio, en
nimero, se considera importante en cuanto a representatividad por reflejar la
diversidad de los restaurantes de Zaragoza, ademas de que manifiesta las lineas
generales hacia las cuales tienden los restaurantes.

Los de Gran Consumo agrupan aquellos lugares que tienen altos volimenes de
venta, en algunos casos pertenecen a cadenas Yy tienen ocasiones de gran
consumo de carne de cordero. Los clasificados como de Alta calidad se refieren a
aquellos establecimientos que se dirigen a un segmento de mercado de altos
ingresos, incluyen en su menud platos de cordero, aun cuando este no sea la
especialidad, son mas exclusivos y cuentan con un sistema privilegiado de
servicio de atencion al cliente. Por ultimo, los denominados de Mediana calidad,
son aquellos que tienen un servicio regular, los precios de los platos son
asequibles para la mayoria de la gente y el segmento de mercado hacia el cual
se dirigen es la clase media, principalmente.

Dentro de los de Gran Consumo se entrevisto a:

. Restaurante Club Nautico

. Restaurante El Fuelle

. Restaurante El Asador de Aranda
. Restaurante Eliseos

. Restaurante del Hotel Don Yo
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Los restaurantes clasificados como de Alta calidad son:

. Restaurante La Matilde

. Restaurante El Serrablo
o Restaurante Goyescos

. Restaurante Don Pascual
. Restaurante La Bastilla

Los restaurantes entrevistados en la categoria de Mediana Calidad son:
e Restaurante Teruel

e Restaurante Casa Emilio

e Restaurante Rinconada de Lorenzo

e Restaurante Casa Martin

Los resultados obtenidos de las encuestas se presentan a continuacion. Se
describe primero la pregunta realizada y posteriormente se realiza una

descripcion e interpretacion de los resultados obtenidos.

1. éIncluye en su menu platos de cordero?
Todos los restaurantes incluyen en su menu platos de cordero, durante

todo el afo.

2. ¢Del total de la compra de carne de cordero, como lo hace? (en
porcentaje)

De la totalidad de restaurantes encuestados, tal y como se observa en el
grafico, existe una marcada preferencia hacia la compra de carne de cordero en
fresco. Solo un restaurante compra la mitad de su volumen de carne de cordero
congelado y la otra mitad en fresco. En general, se puede afirmar que la
tendencia es hacia la compra de carne fresca, aunque con alguna excepcion, v la

compra al vacio es inexistente (Grafico 24).

49



Volumen de
compra (%)

MMM
o =
s I =
T =
|
g | NN
T I T =
S I = =
20 N = e
ol B W N BF BN N BF NN MU N

=]
N |
w |
S
Ul |
O
N |
o0 |
O |

1

o

11 12 13 14

B Fresco O Congelado O Al vacio Restaurantes

Grafico 24 - Compra de carne de cordero actualmente

Si analizamos mas detalladamente la preferencia de compras en fresco
que se realiza en los restaurantes, se observa que actualmente existe una
tendencia significativamente mayor a realizar las compras en despieces, ya que
el 55% de los restaurantes encuestados realizan mayoritariamente su compra en
esta forma, seguida por un 36% de las compras en canales y un 8,5% de los

restaurantes realizan las compras en cuartos (Grafico 25).

Volumen de
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Grafico 25 - Preferencias de compras actual y en fresco
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Si se compara las preferencias de compras por tipo de restaurantes, se observa
que existe una marcada tendencia en los establecimientos clasificados como de
mediana calidad a realizar sus compras en despieces, ya que el promedio realiza
el 73% de sus compras en esta forma, mientras que los considerados como de
alta calidad realizan un 62% de sus compras en esta forma. Los restaurantes de
gran consumo prefieren realizar sus compras en canales, aproximadamente un
66% de sus adquisiciones las realizan en esta forma, mientras que los medianos
realizan un 28% de sus compras en esta forma y los altos sélo un 14%. En el
caso de las preferencias de compras en cuartos, Unicamente los restaurantes de
clasificacidon alta realizan las compras en esta forma, lo que indica que aquellos
restaurantes que no consumen légicamente tienden a hacer s propio despiece y

los cuartos es una modalidad de compra muy poco usada (Grafico 26).
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Grafico 26 - Compras actuales en fresco por establecimiento
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3. éIndique su deseo de compra de carne de cordero en el futuro (de
aqui a 3 ainos)? (en porcentaje)

Si en la actualidad existe una alta tendencia a comprar la carne en fresco, en el
futuro no se percibe muy diferente. Se estima que un 98% del volumen de
compras que se realice, va a continuar siendo en esta forma, pero con la
diferencia de que un restaurante prevé destinar un porcentaje de sus compras
hacia la carne envasada al vacio. Si bien es cierto que la tendencia no es muy
fuerte ni marcada, es conveniente resaltar el cambio, dado que en la actualidad
no existe este tipo de compra, por lo que bien pudiera ser la punta de lanza

hacia una nueva forma de consumo por parte de los restaurantes (Grafico 27).
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Grafico 27 - Tipo de compra de carne de cordero en el futuro
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En el caso de la carne en fresco observamos que la preferencia de compra
en el futuro continuarda siendo el despiece. Los restaurantes van a continuar
comprando la carne fresca en despiece en un 58,5%, por encima de la forma de
canal o cuartos. Sin embargo, la compra en cuartos desciende, representa el
7,1% de las preferencias de compra en fresco en el futuro, igual a lo que sucede
en canal, para el que se manifiesta un ligero descenso de 2,1% en cuanto a

preferencia de compra (Grafico 28).
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Grafico 28 - Preferencias de compras en fresco (actual y futura)

Si se compara las preferencias de compras en el futuro por tipo de
restaurante, se observa que al igual que en la actualidad los que mayor consumo
de despiece estiman continuar haciendo, son los restaurantes de clasificacion
media, seguidos por los de clasificacion alta y al final por los de gran consumo.
Sin embargo en el caso de los restaurantes de clasificacion alta, la proporcion de
compra tiende a disminuir en un 6%, mientras que para los de gran consumo la
preferencia de compra en fresco disminuye en promedio, un 16%. Las
previsiones de compras en cuartos no varia, ya que de nuevo, los Unicos en
realizar las compras en esta forma son los restaurantes de clasificacién alta. En
el caso de las compras en canales, los restaurantes de gran consumo son los

que mayor volumen de compra estiman continuar realizando, seguidos por los de
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clasificacién mediana y alta, pese a una ligera variacion, ya que en este ultimo
segmento prevé un incremento del 10% en este tipo de compra. En resumen,
destaca que la forma de compra predominante en el futuro sera el despiece,
definida por los canales. (Grafico 29)
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Grafico 29 - Compras futuras en fresco por tipo de establecimiento
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4. Si dispusiera de las siguientes piezas, digame équé volumen podria

consumir? (en porcentaje)

Costillas y paletillas tienen un consumo aproximado, vya que
aproximadamente el 44% del volumen total de consumo que realizan los
restaurantes, es de paletillas, y un 33% de costilla, mientras que la pierna
representa un 10% de su consumo. El tajo bajo alcanza un porcentaje menor al
3%, y el consumo de otras piezas es significativo ya que existe muy poco
comparado por separado. Se observa que los restaurantes que no se especializan
Unicamente en platos de cordero, pero que incluyen en su menu algun plato de
esta carne, la pieza que regularmente compran es la costilla y paletilla (Grafico
30).
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Grafico 30 - Volumen de consumo actual de piezas
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Si se analiza el consumo de piezas por tipo de establecimiento, se observa
que los restaurantes clasificados como medianos realizan un 50% de sus
compras en paletilla, los restaurantes de clasificacién alta compran un 46% de su
volumen en esta pieza y los de gran consumo un 39%, en promedio. En el caso
de las costillas, los restaurantes de clasificacion alta son los que realizan mayor
volumen de compras un 43%, en promedio, seguidos por los de clasificacion
media con un 39%, mientras que los de gran consumo realizan un volumen de
compra de esta pieza muy inferior comparado con los otros restaurantes, en

promedio un 19%.
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Grafico 31 - Consumo actual de piezas por tipo de establecimiento



Sin embargo, si observamos al interior de cada clasificacién, en todos los
casos, las piezas que mayor volumen de compras generan, son la paletilla y la
costilla, con la excepcidon de los restaurantes de gran consumo, los cuales
realizan volimenes de compra muy significativos de diferentes variedades de
piezas, que en este estudio se han denominado como otros. En el caso de las
piezas de pierna, los restaurantes de gran consumo compran un 15%, con esta
proporciéon compran casi el doble que los restaurantes medios y altos. Las piezas
de tajo bajo son poco significativas, ya que solo en los de gran consumo
compran en promedio un 7% de su volumen total, mientras que en los de clase
media, el porcentaje oscila en el 3% vy para los de clase alta la compra de esta
pieza es inexistente (Grafico 31).

El futuro no se contempla de una manera muy diferente, ya que las piezas que
mayor demanda van a seguir teniendo son la costilla y la paletilla con un 39% en
promedio cada una, seguidas por la pierna con un 10%. La primera presenta un
ligero incremento con respecto a la demanda actual, mientras que en el caso de
la paletilla, sucede lo contrario, ya que se espera una ligera contraccién del 5%.
Si bien es cierto estas tendencias pueden no ser definitivas y puntuales,
presentan una perspectiva de las preferencias que en la actualidad estiman tener

los restaurantes en un futuro no mayor a 3 anos (Grafico 32).

Consumo (%)

60
55 4
50 A
45 -
40
35
30 A
25
20 A
15 4

10 A
- B H B
0 I |

Paletilla Costillas Pierna Tajo Bajo Otro

[OActual M Futuro

Grafico 32 - Volumen futuro de consumo de piezas
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Si se analiza la tendencia en el futuro de acuerdo a la clasificacién de
restaurantes, se observa que los restaurantes medios son los que mayor
cantidad de paletilla consumen con un promedio de 50%, seguidos por los de
Gran Consumo con un 40% vy los de clase alta con un 30%. Los restaurantes de
clase alta son los que mayor consumo de costillas realizan, aproximadamente un
59% de sus compras, le siguen los de clase media con un 39% vy por ultimo los
de Gran Consumo. Si se analiza la otra pieza que tiene mayor consumo se
observa que la pierna es representativa para los restaurantes de Gran Consumo,
mientras que para los de clase media y alta representan menos de la mitad que

los anteriores. En el caso del tajo bajo los restaurantes de Gran Consumo son los
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Grafico 33 - Consumo futuro de piezas por tipo de establecimiento
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que demandan este tipo de pieza, asi como los de clase media, aunque en muy
poca proporcién. En resumen, la paletilla serd la pieza preferida por los
restaurantes de gran consumo y las costillas atraen a los restaurantes de mas

altos estandar (Grafico 33).

5 - ¢En donde compra? (en porcentaje)

En cuanto al lugar de compra, observamos que aproximadamente el 58% de los
establecimientos prefiere realizar sus compras a través de carnicerias, mientras
gue un 21% las realiza por distribucién y a través de mayoristas. Sin embargo,
existen restaurantes que compran a través de dos canales a la vez, dependiendo
del volumen que requieran, del abastecimiento y de la época del afio. Es muy
frecuente que los restaurantes realicen sus compras en carnicerias por ser una
forma mas facil de adquirir el producto, la entrega es directa al establecimiento,
no es necesario comprar grandes voliumenes y siempre cuentan con el
abastecimiento del producto a tiempo. En resumen, en el futuro la distribucion
directa tendrd un mayor acogida en los restaurantes de gran consumo y luchara
con las carnicerias para el resto de los restaurantes (Grafico 34).

De igual manera, en el futuro se visualiza que la carniceria va continuar siendo
el lugar preferido para realizar las compras, sin embargo, se estima una
disminucién del 6,1% respecto a la actual situacién, pasando de un 58% a un
52%. La tendencia se invierte en cuanto al canal mayorista, ya que tiende a
disminuir en un 6,3% en relacion con la actual situacién. Mientras que la
distribucion directa se considera como un canal e distribucion con un fuerte
potencial de crecimiento, al observar un incremento del 11,2%. La tendencia
indica que es la forma de compra que los restaurantes consideran serd la ideal
para adquirir sus productos. Sin embargo, son conscientes de que este canal de
distribucién aun tiene que vencer grandes desafios para lograr convertirse en la
forma Unica de compra. Si se observan los resultados, los restaurantes de
clasificacidon alta y media tienden a realizar la mayor parte de sus compras a
través de carnicerias, mientras que los de gran consumo tienen una tendencia a
incrementar las compras a través de la distribucién directa, a su vez disminuyen

sus compras a través de mayoristas, mientras que los restaurantes de
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clasificacién alta y media tienden a disminuir o mantener su nivel de compras por

este canal.
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Grafico 34 - Lugar de compra actual y futuro

6. ¢Qué es lo que echa mas en falta en la distribuciéon y suministro de la

carne de cordero?

De acuerdo a las declaraciones obtenidas en los restaurantes, se encontré
que la escasez del producto es uno de los factores que mayores problemas
ocasionan en el momento de abastecerse, sobre todo en ciertas épocas del afio.
Es, a su vez, uno de los principales motivos por el cual prefieren realizar sus
compras a través de carnicerias, dado que el personal de la carniceria les
abastece sin mayores dificultades, ademas no es necesario un volumen minimo

de compra, ya que la mayoria adquieren el producto semanalmente y solo
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determinadas piezas. El suministro, las piezas, calidad, Denominacién de
Origen, servicio, tiempo y las variaciones en los precios, son otros puntos que los

restaurantes resaltaron en el momento de realizar sus compras de cordero.
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3 CADENAS DE DISTRIBUCION



3.1 REFERENCIAS EN LOS LINEALES DE LA DISTRIBUCION

Se recogieron 138 referencias de carne de cordero en bandejas entre el 22
y 26 de abril, en 10 establecimientos de 7 cadenas para conocer los distintos
tipos de:

e corderos

e piezas de cordero

e envases
e marcas
e precios

La toma de datos durante este periodo se produce cuando:

e es una época de fuerte produccidén nacional (pocas importaciones)

e la subida de precio de la Semana Santa se acabd

e es una transicion entre el invierno y el verano, por lo que se

encuentran todos los tipos de despiece.

3.1.1 Tipos de corderos

Leyendo las etiquetas de las bandejas, distinguimos 5 tipos de corderos:

e Ternasco: es el tipo mas generalizado y corresponde a un pequefo
cordero regular. Este término se usa a nivel regional para designar un
cordero de 9 a 13 Kg. en canal, pero no es una apelacidon
reglamentada.

e Regular: puede ser un cordero cualquiera

e Ternasco de Aragén (TA): es un cordero con un IGP (Indicacion
Geografica Protegida).

e Lechal: es un cordero que esta Unicamente alimentado con leche
maternal.

e Pascual: es un cordero mas ligero que un Ternasco, pero no es una

apelacion reglamentada.
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Una vez tomadas las referencias en los lineales, de cordero en bandejas se

observé que los distintos tipos de cordero tenian las siguientes proporciones:

Pascual

Lechal

Regular

TA

Ternasco

Total

1%

8% 12%

30%

49%

100%

Tabla 6 - Reparticidon de las bandejas de carne de cordero segun los tipos

Es interesante observar la mayor presencia del tipo ternasco pero que el

TA tiene un porcentaje elevado en comparacion al porcentaje vendido del total

de carne de cordero.

3.1.2 Tipos de piezas

Se puede encontrar

28 tipos de piezas de cordero en bandejas en los

lineales, asi como también se puede comprar, en todos los establecimientos,

corderos enteros y medios corderos.

Costillar Pierna Paletilla Tajo bajo Cuartos Otros Despojos
_ chuletilla de | chuletilla de _ _
Costilla _ _ Cuello |cuarto delante|pierna y costilla| cabeza
pierna paletilla
costillas de ) ) X . .
- jarretes paletilla Falda cuarto detras |chuletas mixtas| criadillas
rinonada
costillas extras |pierna entera| Paletilla asar| Pecho cuartos espalda higado
costillas mixtas Pescuezo tajo Unico lechecillas
chuletas palo tajo bajo rinones

Tabla 7 - Tipos de piezas de cordero en bandejas
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Grafico 35 - Reparticidn de las referencias de cordero en bandeja, en porcentaje
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En esta grafica se recogen las distintas referencias de carne de cordero,
que se han encontrado en las bandejas colocadas en los lineales de la
distribucién. Se reflejan los distintos términos que existen en la regién de
Zaragoza, ya que la terminologia y el corte pueden cambiar segun la region.

Sobre 100 referencias de productos de carne de cordero, en bandejas, en
Zaragoza podemos ver que la pieza mas comun es la chuleta de pierna con el
12 % de las referencias, seguida de las costillas. Aunque las costillas se
encuentran con 5 nombres distintos: costillas, costillas de riflonada, costillas
extras, costillas mixtas y chuletas palo, que en su conjunto suponen un 12 % de
las referencias. Los despojos se encuentran poco en los lineales porque no se
venden y tienen un aspecto poco apetecible en las bandejas. Se suele vender

mas al corte.

3.1.3 Marcas

El término marca se entiende de distinta forma segln la cadena analizada:
e Sabeco: estd Unicamente el nombre del matadero de Mercazaragoza
e Hipercor: es su logotipo Hipercor
e Galerias Primero: es la marca de un pequefio proveedor, pero
mientras que tiene todos sus productos en libre-servicio con marca,
sin embargo las ventas de cordero se realizan en un 95% al corte.

e Corte Ingles: no tiene marca, solo el dibujo de un cordero

e Consum: hay la direcciéon del grupo Eroski, pero todavia no tienen
en Zaragoza su marca Natur.

e Carrefour: sin duda tiene las marcas mas elaboradas, con dos
marcas, la propia marca Carrefour y una segunda "“Cordero
tradicional Carrefour” que respeta un cuaderno de manejo y calidad.

e Alcampo: es su marca propia.
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Grafico 36 - Referencias con marca

3.1.4 Tipos de envase

Se pueden encontrar Unicamente bandejas con plastico retractilado para la
carne de cordero en los lineales de las tiendas de Zaragoza y las bandejas se
elaboran en los establecimientos. Aun no hay proveedores de bandejas con carne

de cordero en atmodsfera protectora o controlada.
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3.1.5 Precios
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Grafico 37 - Promedios de los precios de las piezas de carne de cordero en bandejas.
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El orden de clasificacién de las piezas en la gréafica sigue el valor medio en
euros/Kg. Parece desprenderse de la observacién del mercado que las piezas
mas demandas por el consumidor son las mas caras. Asi, las costillas son de
lejos las piezas de mas valor, seguidas por las chuletas de pierna o de paletilla.

El cordero lechal tiene un limitado nimero de referencias (costillas extras,
chuletilla de pierna, chuletilla de paletilla y jarretes) pero en todas ellas su precio
es el mas alto en comparaciéon al resto de la oferta. Sobresale la diferencia que
existe en las costillas extras y en las chuletillas de paletilla que tiene en cada tipo
un precio superior en un 80% y 95% a la siguiente referencia, que eran el TA y
el tipo de cordero regular, respectivamente.

El TA tiene un precio superior a la siguiente referencia, bien sea el
ternasco o el cordero regular, en un porcentaje que puede variar, pero que a
modo de ejemplo es el siguiente: costillas extra y chuletas de palo (16%),
chuletillas de pierna (40%), cuartos (40%), espalda (48%) y tajo bajo (64%).

Si hacemos el promedio de todos los precios tomados, nos da una
diferencia de un 18%, entre un TA y un ternasco, y Unicamente 1% entre el tipo
llamado ternasco y el llamado regular. Eso nos muestra que el TA se suele
vender mas caro que un cordero sin denominacion, pero que casi no hay

diferencia de precio entre el ternasco y el regular.

lechecillas |

criadillas |

rifones

higado |

cabeza

0.0 10 20 3.0 40 50 6.0 7.0 8.0
euro/kg.

Grafico 38 - Precios medios de los despojos de ternasco
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Se ha encontrado en distintas tiendas de la zona de Zaragoza chuletilla de
pierna de TA mas baratas (9.2€) que de ternasco (10,76€), asi como costillas de
rifonada de 8,85€ para el TA y de 11,96€ para el ternasco. Los cuartos traseros
suelen ser valorizados un poquito mas que los delanteros. En la grafica se
resume los cuartos sin distincion.

Los despojos tienen su precio, pero se venden muy mal y se destruyen si
no se venden. Los despojos se encuentran muy poco, ademas las cadenas suelen

comprar canales limpias, lo que significa sin cabeza y despojos.

3.1.6 Determinacion del volumen de venta por canal

Elegimos el Ternasco de Aragdn, como ejemplo, porque es el Unico cordero
gue tiene una garantia de peso. Asi, tomamos un Ternasco de Aragén de 10kg
en canal. Los precios son las medias de las referencias tomadas en los lineales
de la distribucion de carne, entre el 22 y 26 abril, en los supermercados e

hipermercados de Zaragoza.

Peso en la canal | Precio consumidor | Volumen de venta
(%) (1 (€/k9)(2) (€) 3)

Mini.| Medio| Max. | Mini.| Medio| Max. | Min.| Medio| Max.
Paletillas| 17,0 18,0 19,0 7,0 7,9 8,4112,6| 14,3 15,1
Costillas| 25,0 29,01 33,0 8,8 12,01 15,0|125,6] 34,7 43,5

Piernas(4)| 30,0f 31,0] 32,0 8,7| 10,5 11,6]27,0] 32,5 36,1
Tajo bajo| 18,0 21,01 25,0 3,0 4,2 6,4] 6,3 8,8 13,4

Mermas(5)| 0,5 1,0 1,01 0,0 0,0 0,0] 0,0 0,0 0,0
TOTAL| 90,5 100,0]110,0 71,41 90,3(108,0

Tabla a

Precio consumidor
% peso | Mini.| Medio | Max.
Pierna|l 100,0| 8,7 10,5 11,6
Chuletas 80,01 8,7 10,81 12,0
Jarretes 20,01 8,7 9,4 10,2

Tabla b

Tabla 8 - Desglose, para el TA, del peso en la canal, precio y valor obtenido por piezas
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(1) La reparticion de las piezas en la canal de un cordero tipo TA, segun
el Dr. Safudo, de la Facultad Veterinaria de Zaragoza. La diferencia se explica
por el tipo de corte. Los despojos no se incluyen porque casi no se venden.

(2) El precio consumidor corresponde a los precios recogidos en los
lineales.

(3) El volumen de venta corresponde a los precios minimos, medios, o
maximos multiplicados por el peso medio en una canal de 10 Kg.

(4)La pierna se compone de las chuletas y del jarrete, la reparticion se

hace segun la tabla b

(5)Las mermas son las correspondientes al despiece

Se observa, de acuerdo a los datos de la tabla precedente que el peso de
canal tiene una variacién de mas o menos 10% respecto a la media. Si se aplican
los precios minimos de mercado el valor resultante es notablemente inferior que
si se aplican los precios maximos. Las costillas seguidas por las piernas son las
piezas que dan el volumen monetario de la canal, que se completan con las
paletillas y, en menor medida, con el tajo bajo. Porcentualmente las costillas
suponen el 38%, las piernas el 36%, las paletillas el 16% vy el tajo bajo el 10%.

La Lonja del Ebro fija las referencias de premio de los distintos tipos de
cordero pagado a los productores. Asi, por ejemplo, en la semana del 17-22/04
abril 2002 el precio en canal de un Ternasco de Aragdén de 9-11 Kg., esta
comprendido entre 5,01 y 5,13 euros por Kg. Una canal de Ternasco de Aragon
de 10 Kg. Supondria aproximadamente 50 euros, sin impuestos. Este tipo de
animal se vende al consumidor, en bandejas, a un minimo de 65 euros y a un
maximo de 118 euros (con IVA). El precio medio seria aproximadamente de 90
euros por canal, lo que significa un margen medio por el despiece de 90-
(90*0.07)-50=33,7 euros.

Por lo que el margen total para el despiece, entre precio de lonja y de

consumidor, es del 67%, incluyendo el envase mas el margen comercial.
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3.2 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS A LA DISTRIBUCION

1 - ¢Cuadl es el porcentaje de ventas en carniceria y en el lineal de frio?

En los supermercados, actualmente las ventas en la carniceria son muy
superiores a las ventas en lineal de frio. El valor maximo ocurre en Galerias
Primero, con el 95% de ventas en la carniceria, y el minimo en Sabeco, con el
60% de ventas.

CONSUM actual |||

futuro |

G.PRIMERO
actual

Futuro - (A
SABECOactual | '
Futaro [

0% 20% 40% 60% 80% 100%

[MLineal Frio M Carniceria

Grafico 39 - Porcentaje de ventas, actualmente y dentro de 3 afios, en el lineal de frio y

carnicerias de los supermercados en Zaragoza.

Cuando pensamos en un futuro cercano, 3 anos, los encuestados admiten
en algunos casos cambiar sus porcentajes de ventas. Las ventas porcentuales en
lineal de frio, aumentaran para alcanzar en Sabeco el 70% de sus ventas totales.
Los encuestados admiten que la superioridad de las ventas en la carniceria se

podra invertir en futuro cercano (3 afios), con alrededor de un incremento del
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40% en dos cadenas (Galerias Primero y Sabeco). Sin embargo, sorprende que

la persona entrevistada en el supermercado Consum no prevea cambios.

CORTE INGLES

futuro

HIPERCOR-ACTUR actual
futuro

CARREFOUR-UTEBO actual
futuro
CARREFOUR-AUGUSTA actual
futuro

ALCAMPO-UTEBO actual
futuro
ALCAMPO-UTRILLAS actual

futuro

ALCAMPO-LOS ENLACES actual

futuro

0% 20% 40% 60% 80% 100%

D Lineal Frio [ Carniceria

Grafico 40 - Porcentaje de ventas en lineal de frio y carniceria en los hipermercados en

Zaragoza, actualmente y en el futuro.

En los hipermercados el mayor volumen de ventas es en lineal de frio,
que, en Alcampo-Utebo y Alcampo-Los Enlaces llega a los 100%, lo que podria
ser explicado como una politica establecida en la cadena, aunque en el tercer
establecimiento entrevistado de esa cadena no ocurre ese fendmeno, aun siendo
también muy alto el porcentaje de venta. En el caso de Carrefour-Actur y Corte
Inglés el porcentaje de ventas suele ser mayor en la carniceria que en el lineal
de frio, 60% de ventas en carniceria en cada una de las cadenas. En este caso,
sobresale comparativamente el pequeno valor de El Corte Inglés, con un 40%.

En un futuro cercano (3 afos), los encuestados contestan que no habra

cambios en los porcentajes de ventas en el lineal de frio, con la excepcién de
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Carrefour-Actur, que se pasaria a una situacion inversa a la actual, con un 70%
de porcentaje de ventas en el lineal de frio. La mayoria de los encuestados
admiten que los cambios podran ser mas grandes si hablamos de un periodo mas
largo que 3 afios. Pero sorprende que, en mercados tan dindmicos en los que

vivimos, no preconicen cambios.

2 - éDe la cantidad total de compras de cordero, como la compra o

compraria? (en porcentaje)

Actualmente, en los supermercados, practicamente toda la carne de
cordero es comprada en canal con la excepcion de Galerias Primero que compra

un 5% en bandejas.

CONSUM actual

futuro e EEEEE|

G.PRIMERO |
actual

futuro

SABECO actual

futuro

0% 20% 40% 60% 80% 100%
OCanal B Piezas O Bandejas

Grafico 41 - Estructura de compras de carne de cordero en supermercados en Zaragoza,

actualmente y en el futuro.

En un futuro cercano (3 afios), las 3 cadenas de supermercados tendrian

comportamientos distintos. Asi, Sabeco piensa continuar comprando toda su
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carne de cordero en canal, Galerias Primero piensa disminuir las compras en
canal y pasar a comprar un 50% en canal y un 50% en bandejas, mientras que
Consum piensa disminuir sus compras en canal, pasando a un 75%, y el 25%
restante lo compraria en piezas.

Los hipermercados compran toda su carne en canal, lo que parece ser la

politica actual de todas las cadenas.

CORTE INGLES actual
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Grafico 42 - Estructura de compras de carne de cordero en hipermercados en Zaragoza

actualmente y en el futuro

Para sus compras en un futuro cercano (3 afos), todos dicen querer
continuar comprando todo en canal, con excepcion de Carrefour-Actur que
admite podria comprar un 80% de su carne de cordero en bandejas y el 20% en
canal, ya que este reparto suele ocurrir en otros establecimientos de la misma

cadena en otras ciudades. Todos los entrevistados dicen que sélo cambiaran la
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estructura de compras de carne de cordero, a partir de un cambio en la politica
de compras de la cadena a la cual pertenecen. El responsable de Alcampo-Utebo
justifica esta politica diciendo que la rentabilidad de su negocio es muy baja y
gue no le permite comprar un producto que incluye mas servicios y que por otra
parte tiene mayor confianza en el despiece que hacen en su carniceria bajo su

control.

3 - Si dispusiera de las siguientes piezas por separado, ¢ Podria

indicarnos qué cantidad estima vender de cada uno? (en porcentaje)

En los supermercados la pieza que mas se vende son las costillas con un

valor maximo de un 60% en Consum y un valor minimo en Galerias Primero con

Rl I [
actual

futuro

SABECO actual

futuro

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Paletilla M Costillas OPierna OTajo Bajo

Grafico 43 - Estructura de compras de carne de cordero en piezas en supermercados en

Zaragoza, actualmente y en el futuro

un 30%. El mayor consumo de costillas esta relacionado con la tradicidén
gastrondmica de consumo de carne de cordero en Aragon.
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Después de las costillas viene la paletilla y la pierna, que obtienen el
mismo porcentaje de ventas tanto en Consum, con un 20% cada pieza, como en
Sabeco con un 25% cada, ya en Galerias Primero el porcentaje de ventas es
mayor en pierna con un 30% que en paletilla, con un 20%. En cuanto al tajo
bajo, solamente Galerias Primero, con un 20% y Sabeco, con un 3% lo venden.
En Sabeco se constata que el porcentaje de tajo bajo que venden es igual al de
paletilla.

En 3 afios Consum piensa que no habrda cambios en sus porcentajes de
ventas. Galerias Primero sefala una reduccién de un 50% en el porcentaje de
ventas de tajo bajo, un aumento de un 25% en el porcentaje de ventas de
paletilla y un aumento del 8% en el porcentaje de ventas de pierna y costillas.
Sabeco contesta que habra un aumento del 20% en el porcentaje de ventas de
paletilla y pierna y una reduccion de un 21% en el porcentaje de ventas de
costillas, el porcentaje de ventas de tajo bajo seguira constante. Esta tendencia
de una disminucién del porcentaje de ventas de tajo bajo, puede estar asociada
a una falta de conocimiento por parte de las generaciones mas jovenes, de cémo
preparar los platos tradicionales de carne de cordero.

En los hipermercados, siguiendo la misma tendencia de los
supermercados, las costillas son la pieza mas vendida con un maximo del 50%
en Carrefour-Actur y Hipercor-Actur y un minimo de 35% en Alcampo-Utebo,
Alcampo-Utrillas y Alcampo-Los Enlaces.

El porcentaje de ventas de pierna llega a su valor maximo en todos los
hipermercados de la cadena Alcampo, con un 30%, y el valor mas bajo en
Carrefour Actur con 15%. El porcentaje de ventas de paletilla tiene su valor mas
alto en El Corte Inglés y Hipercor-Actur, ambos con un 30%. Todas las demas
cadenas tienen el mismo valor, un 20% de porcentaje de ventas de paletilla. El
tajo bajo tiene el mayor porcentaje de ventas en la cadena Alcampo, con un 15%
en todos los hipermercados de esta cadena. Carrefour-Actur tiene el valor mas

bajo de porcentaje de ventas de tajo bajo con un 5%.
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Grafico 44 - Estructura de compras de carne de cordero en piezas en hipermercados en

Zaragoza, actualmente y en el futuro

La misma tendencia, verificada en el porcentaje de ventas de las distintas
piezas en todas las cadenas entrevistadas, parece ser explicada por el hecho de
que todos los hipermercados hacen sus compras de carne de cordero en canal, y
asi estos porcentajes reflejan un poco el despiece de la canal.

En 3 afios, de los porcentajes de ventas de las distintas piezas, de acuerdo
a los responsables de las distintas cadenas piensan que los porcentajes de
ventas se mantendran constantes. Hecho que se explica debido a que en
Zaragoza el consumo de carne de cordero tiene una tradicién muy fuerte que

poco ha cambiado.
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4 - ¢En caso de comprar cordero por piezas, en que orden de importancia
lo prefiere? (de 1 a 10)

Todos los responsables de supermercados y hipermercados son unanimes
en atribuir el valor mas alto a las costillas, lo que refleje la mayor demanda por

parte de los consumidores de esta pieza.
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Grafico 45 - Orden de preferencia en caso de comprar carne de cordero en piezas
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Las costillas en ElI Corte Inglés, Hipercor-Actur, Alcampo-Los Enlaces,
Consum, Galerias Primero y Sabeco llegan al valor maximo de preferencia 10. El
valor mas bajo atribuido a las costillas es dado por los responsables de Alcampo-
Utebo, Alcampo-Utrillas y Carrefour-Actur, con un valor de preferencia de 8. Ya
con relacién a paletillas y piernas las cadenas tienen preferencias distintas. Asi
los responsables de Hipercor, Alcampo-Utebo, Alcampo-Utrillas, Galerias Primero
y Sabeco prefieren las piernas con valores que varian entre un 9 atribuido por el
responsable de Galerias Primero y un 7 atribuido por el responsable de Alcampo-
Utrillas. Al revés, los responsables de Alcampo-Los Enlaces, Carrefour Actur,
Carrefour-Augusta y Corte Inglés prefieren las paletillas con variaciones entre un
6 atribuido por el responsable de Corte Inglés y un 8 atribuido por los
responsables de Alcampo-Los Enlaces y Carrefour-Augusta.

El tajo bajo es una pieza menos preferida por todas las cadenas teniendo
valores superiores Unicamente a las piezas de menor importancia como la
cabeza, las criadillas, el higado, las lechecillas y riflones que en conjunto
denominamos, otras. Las puntuaciones atribuidas el tajo bajo van desde el
minimo de 2 atribuido por los responsables de Carrefour-Actur y Galerias Primero
hasta el maximo de 6, atribuido por el responsable de Alcampo-Los Enlaces. El
responsable de Sabeco no valora el tajo bajo ya que no tiene interés en comprar
tajo bajo.

Las piezas de menor importancia, que denominamos Otras solo fueran
valoradas por los responsables de Alcampo-Utrillas, Alcampo-Los Enlaces y
Consum, ya que los tres le dieran 6 puntos. Pero es interesante observar que
todas las cadenas venden estés despieces que denominamos Otros y que resulta
de comprar toda su carne en canal, ya que si comprara todo en piezas, tenderian

un interés muy limitado.

5 - ¢En caso de comprar cordero en bandeja, como lo prefiere? (de 1 a
10)

Podemos observar que hay una tendencia casi unanime de todos los
responsables por la bandeja en atmdsfera controlada, con la excepcion de

Galerias Primero y El Corte Inglés que contestan preferir la bandeja retractilada.
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Grafico 46 - Nivele de preferencia entre bandeja en atmdsfera controlada y bandeja

retractilada.

La mayoria de los encuestados dan una puntuacion de 10 a la bandeja con
atmdsfera controlada, con la excepcidon de Alcampo-Utebo, con una puntuacion
de 8 y que no demostrd estar interesado en comprar carne de cordero en
bandejas. Galerias Primero y El Corte Inglés puntian la bandeja en atmosfera
controlada solamente con 1 punto, por lo que no tienen cualquier interés en
comprar carne de cordero en bandejas y no revelan cualquier interese por la

bandeja en atmdsfera controlada.
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6 - ¢Qué porcentaje de mas en precio, estaria dispuesto a pagar por el

embandejado en comparacion a la canal de cordero?

La mayoria de encuestados contestd que estarian dispuestos a pagar un
10% mas por el embandejado en comparacién a la canal de cordero. Sin
embargo los responsables de Hipercor-Actur contestan que estarian dispuestos a
pagar un 15% mas. Si bien el responsable de Consum estaria dispuesto a pagar
solo un 7 %. Los responsables de Sabeco y El Corte Inglés no contestaran la

pregunta ya que no estan dispuestos a comprar carne embanderada.
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Grafico 47 - Porcentaje de mas en precio que estarian dispuestos a pagar por el

embandejado en comparacion a la canal de cordero.
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7 - éQué margen comercial le aplica en el embandejado?

Al analizar las contestaciones a esta pregunta podemos verificar que los

supermercados aplican mayores margenes comerciales en sus embandejados.
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Grafico 48 - Margen comercial que aplican al embandejado las distintas empresas

entrevistadas

Sabeco y Consum aplican margenes de un 25% y Galerias Primero de un
23%. Los hipermercados varian sus margenes entre un minimo de 10% aplicado
por Alcampo-Utrillas y un maximo de un 20% aplicado por Hipercor-Actur y
Carrefour-Augusta. Los responsables de El Corte Inglés y Alcampo-Utebo no

contestaron diciendo que eran datos confidenciales en sus empresas.

84



8 - Desde que el cordero llega a su establecimiento o su plataforma
logistica, éCual es el tiempo habitual y maximo de permanencia, de su

oferta en dias?

El tiempo habitual de permanencia de las canales en sus establecimientos
suele ser para la mayoria de los encuestados de 1 dia, sin embargo llega a los 3

dias en Alcampo-Los Enlaces.
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Grafico 49 - Tiempo habitual y maximo de permanencia, de carne de cordero en las

empresas de distribucion.

85



El tiempo maximo de permanencia de las canales puede ser de 1 dia para
Carrefour-Augusta y Carrefour-Actur hasta 5 dias para Alcampo-Los Enlaces.

El tiempo maximo de permanencia de las bandejas retractiladas en los
establecimientos va desde 1 dia en Alcampo-Utrillas hasta 5 dias en Alcampo-
Utebo.

9 - éQué politica sigue con respecto a la devolucion de productos?
Todos los entrevistados contestan que solo hacen devoluciones cuando los

productos recibidos no estan conforme las especificaciones del producto

establecidas contractualmente.

Motivos de devolucién
SABECO Cuando hay anomalias
G.PRIMERO Cuando hay anomalias
CONSUM Cuando hay anomalias
ALCAMPO-LOS ENLACES Cuando hay anomalias
ALCAMPO-UTRILLAS Cuando hay anomalias
ALCAMPO-UTEBO Cuando hay anomalias
CARREFOUR-AUGUSTA Cuando hay anomalias
CARREFOUR-ACTUR Cuando hay anomalias
HIPERCOR-ACTUR Cuando hay anomalias
CORTE INGLES Cuando hay anomalias

Tabla 9 - Politica de devoluciones de las distintas empresas de distribucion

Uno de los puntos sobre el cual ponian bastante énfasis es la temperatura

a la cual es recibida la carne, asi como el grado de limpieza de las canales.
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10 - éQué tipo de servicios estaria usted interesado que le ofrecieran

complementariamente con la carne de cordero?

En cuanto a los servicios que los responsables dicen estar interesados que
les oferten complementariamente con la carne de cordero, suelen ser distintos
segun los establecimientos. Asi para Sabeco, Alcampo-Utrillas, Carrefour-
Augusta y Carrefour-Actur las actividades promocionales son muy importantes,
como por ejemplo: degustaciones, informacién en el punto de venta e

informacion culinaria.

Servicios

Informacion en el punto de venta

Certificacion del producto

SABECO )
Indicacion culinaria
Embandejado
Despiece y bandejas de todos los
G.PRIMERO
productos
CONSUM Informacion en codigo de barras

Campanfas en Navidad
ALCAMPO-LOS ENLACES
Servicio diario con puntualidad

ALCAMPO-UTRILLAS Promociones, degustaciones
ALCAMPO-UTEBO No contestd
CARREFOUR-AUGUSTA Informacion en el punto de venta
CARREFOUR-ACTUR Informacion culinaria

Mas amplio surtido
HIPERCOR-ACTUR .
Denominacién de origen

Canal limpia
CORTE INGLES Descarga directa en la camara de

frio

Tabla 10 - Tipos de servicios en que estarian interesados los responsables de las cadenas

de supermercados y hipermercados
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Para Consum, Alcampo-Los Enlaces y El Corte Inglés los aspectos
logisticos parecen tener mas interés, como por ejemplo: servicio diario con
puntualidad, toda la informacién del producto en cédigo de barras y descarga
directa en la camara de frio.

Para Sabeco, El Corte Inglés, Hipercor-Actur y Galerias Primero los
servicios en que estarian interesados tienen mas que ver con el producto en si
mismo, como por ejemplo: una canal mas limpia, mayor variedad de productos

en despiece, embandejado y certificacion del producto.

11 - éEstaria usted interesado en comercializar carne de cordero con

marca del proveedor?

Podemos afirmar que la mayoria de los entrevistados estan interesados
en comercializar carne de cordero con marca del proveedor. Solo los
responsables de Alcampo-Los Enlaces, Alcampo-Utebo y El Corte Inglés dicen no

estar interesados en comercializar carne de con marca del proveedor.

SABECO Si
G.PRIMERO Si
CONSUM Si
ALCAMPO-LOS ENLACES No
ALCAMPO-UTRILLAS Si
ALCAMPO-UTEBO No
CARREFOUR-AUGUSTA Si
CARREFOUR-ACTUR Si
HIPERCOR-ACTUR Si
CORTE INGLES No

Tabla 11 - Entrevistados que estarian interesados en comercializar carne de cordero con

marca del proveedor.
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Sin embargo, los que contestan estar interesados afirman que solo
estarian interesados si el proveedor tuviera la dimensidn suficiente para asegurar
el abastecimiento sin fallos. Carrefour-Actur y Carrefour-Augusta afiaden que la
comercializacién de carne de cordero con marca del proveedor seria dependiente
de la negociacién a realizar con la central de compras de la cadena que se ubica
en Madrid.

12 - éQué actividad promocional seria mas interesante realizar, para
lanzar al mercado una nueva marca de carne de cordero en bandeja?
(Valorarde 1 a 10)

La mayoria de los encuestados dan una puntuacion maxima de 10 al
precio con la excepcion de Galerias Primero y Alcampo-Utebo con unos 8 puntos
cada y Sabeco con 7 puntos.

La degustacion, después del precio, parece tiene las puntuaciones mas
altas, llegando en El Corte Inglés, Sabeco y Carrefour-Actur a obtener la
puntuacién maxima de 10. Sin embargo Consum con una puntuacidon de 3 vy
Galerias Primero con una puntuacion de 1 valoran las degustaciones muy por
debajo de los demas responsables.

El regalo por compra tiene puntuaciones muy altas llegando al maximo en
Carrefour-Actur con 10 puntos y el minimo en Alcampo-Los Enlaces y Consum
con 4 puntos cada.

Los folletos tienen una puntuacién que oscila entre los 5 y 8 puntos con la

excepcidon de Alcampo-Los Enlaces que puntua los folletos con un 10.
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Griafico 50 - Actividades promocionales que serian mas interesantes para lanzar al

mercado una nueva marca de carne de cordero en bandeja.

90



4 CONSUMIDORES



4.1 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS A CONSUMIDORES

Se entrevistaran a 33 mujeres, en Zaragoza y Huesca, en 3 grupos ya que

era necesario, en una parte de la encuesta, ensefar los productos.

1 - ¢Qué importancia tiene para Usted cuando compra carne de cordero,

los siguientes elementos?
EL ENVASE
La media de las personas encuestadas se situa en los 4,1 puntos, en tanto

que el porcentaje de personas que no le atribuye al envase ninguna importancia

es de 24,3% y el mayor grupo esta en 5-6.

Puntos | 1-2 | 3-4 | 5-6 | 7-8 |9-10
% 33,4 18,2 36,4 6,0 6,0

9-10 puntos
6%

1-2 puntos

7-8 puntos 33%

6%

5-6 puntos
37%

3-4 puntos
18%

Grafico 51 - Distribucion de la importancia dada al envase (en porcentaje)
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EL PRECIO

La media de las personas encuestadas se sitla en 5,9 puntos. Sobresalen
las puntuaciones altas de los grupos 7-8 y 9-10, aunque el mayor grupo esta en

el 5-6 y hay una distribucidon de respuestas bastante amplia.

Puntos | 1-2 | 3-4|5-6 | 7-8|9-10
% 12,2 12,1 33,3 24,3 18,2

9-10 puntos
18% 1-2 puntos

12%

3-4 puntos
12%

7-8 puntos
24%

5-6 puntos
34%

Grafico 52 - Distribucién de la importancia dada al precio (en porcentaje)

LA MARCA

La media de las personas encuestadas se situa en los 6,3, siendo el grupo
mas votado el 5-6 seguido por el 7-8, con una clara concentracidon en estos dos

grupos.

Puntos | 1-2 | 3-4|5-6|7-8|9-10
% 12,1 3,0 36,3 | 30,3 18,2
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1-2 puntos
12%

9-10 puntos
18%

3-4 puntos
3%

7-8 puntos 5-6 puntos

30% 37%

Grafico 53 - Distribucién de la importancia dada a la marca (en porcentaje)

ASPECTO DE LA CARNE

El aspecto de la carne tiene en el momento de realizar la compra una
importancia mayor que los aspectos analizados anteriormente, ya que la media
se sitla en los 9,6. Un 84,8%, de las personas le atribuye al aspecto de la carne
maxima importancia. Estos resultados indican que para las encuestadas el
aspecto de la carne es el factor mas importante en el momento de comprar la
carne de cordero, ya que transmite una percepcién sobre la calidad y

conservacion del producto.

Puntos | 1-2 | 3-4 | 5-6|7-8|9-10
% 0,0 3,0 0,0 6,1 90,9
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3-4 puntos
3%

7-8 puntos
6%

9-10 puntos
91%

Grafico 54 - Distribucién de la importancia dada al aspecto de la carne (en porcentaje).

2 - é{Considera que el envase con atmoésfera controlada permite una

mejor conservacion y presentacion del producto?

De las personas encuestadas, el 54,5% estan totalmente de acuerdo en
que el envase con atmdédsfera controlada permite una mejor conservacion del
producto, mientras que un 27,3% estd de acuerdo y un 18.2% no sabe/no

contesta.

Totalmente de
acuerdo
54,5%

De acuerdo
No sabe/No 27,3%
contesta
18,2%

Grafico 55 - Consideracion acerca de que el envase con atmosfera controlada permite la

mejor conservacion.
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Con relacién a la presentacidon del envase, el 51,5% de las encuestadas
estan totalmente de acuerdo que el envase en atmodsfera controlada permite una
mejor presentacion del producto, 24% estan de acuerdo, un 3% en desacuerdo y

21% no sabe/no contesta.

Totalmente de
acuerdo
51.5%

De acuerdo
24%

En desacuerdo

30 No sabe/No

contesta
21%

Grafico 56 - Consideracién acerca de que el envase con atmodsfera controlada permite

una mejor presentacion.

En ambos casos las manifestaciones positivas eran manifiestas, aunque

habia un notable porcentaje que no contestaron.

3 - éEn qué orden de importancia valora los principales defectos

encontrados en la bandeja de carne de cordero (1 el mas importante)?

El 60,6% de las encuestadas, respondié que la decoloracion en la carne es
el defecto mas importante en las bandejas de carne de cordero que estan en
venta en los supermercados e hipermercados. Seguidamente, el 33,3% de las
encuestadas manifesté que la presencia de sangre o liquida dentro del envase
es lo que mas importancia tiene. Mientras que el 6,1% de las encuestadas indicé
que la mala disposicidn de la carne es el defecto mas importante. En sintesis la
decoloracién de la carne es el defecto que las consumidoras encuentran mas
importante, ya que realizan una asociacidn entre la decoloracion de la carne y

un posible mal estado de conservacion.
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Mala
disposicion
6,1% Presencia de
sangre o
liguidos dentro
del envase
33,3%

Decoloracion
de la carne
60,6%

Grafico 57 - Principales defectos encontrados en la bandeja de carne de cordero

4 - ¢Qué peso prefiere comprar habitualmente en una bandeja de carne

de cordero (gramos)?

Las bandejas de 1 Kg. y de 500 gramos son las mas preferidas por las
encuestadas ya que representan el 36,4% vy el 30,3%, respectivamente. Lo que
pone de manifiesto la preferencia que tienen los consumidores por las bandejas
“familiares”, ya que de acuerdo a su opinidn permiten un ahorro en el precio por

kilogramo.
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25,0%
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Grafico 58 - Peso preferido en las bandejas de carne de cordero por las encuestadas.

5 - ¢D6nde suele comprar la carne de cordero (por orden de

importancia)?

Los resultados de la encuesta muestran que el 67% de las encuestadas
suele hacer sus compras de carne de cordero en las carnicerias, el 21% lo realiza
en los supermercados, mientras que un 12% lo hace en hipermercados. Ademas
se observa que en los supermercados el servicio personalizado (al corte)
representa un 15%, en tanto que el 6% de las encuestadas prefiere el libre
servicio del supermercado. En los hipermercados sucede lo contrario y es el libre
servicio que representa un 9% mientras que el servicio personalizado (al corte)

constituye un 3%.
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Hipermercado
(al corte)
3%

Hipermercado
(libre servicio)
9%

Supermercado
(libre servicio)
6%

Supermercado
(al corte)
15%

Carniceria
67%

Grafico 59 - Lugar donde las encuestadas suelen comprar la carne de cordero

6 - éQué precios suele pagar por las chuletas de pierna de cordero de

Ternasco de Aragon (TA)?

En cuanto a los precios que regularmente suelen pagar por las chuletas de
pierna de Ternasco de Aragon (TA), el 60,6% de las encuestadas contestan No
Sabe/ No Responde, el 30,3% solo contestan un precio habitual, el 3% solo
contestan un precio maximo y el 6,1% contestan un precio minimo, un precio

habitual y un precio maximo.
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Precio
Max/Habit/min
6,1%

Precio Habitual
30,3%

No Sabe/No
Contesta

Precio Maximo 60,6%

3,0%

Grafico 60 - Predisposicion a pagar por las chuletas de cordero de Ternasco de Aragon

(TA) por parte de las encuestadas.

4.2 ANALISIS DE CONJUNTO: APLICACION Y RESULTADO

La aplicacién del programa del andlisis conjunto a la segunda parte de la

encuesta de los consumidores, nos dio los siguientes resultados:

PRECIO ORIGEN MARCA ENVASE
PRECIO 1,000
ORIGEN , 354 1,000
MARCA ,548 ,548 1,000
ENVASE ,354 ,167 ,091 1,000

Tabla 12 - Correlaciones entre los atributos del producto

El analisis conjunto aplicado a los consumidores muestra la tabla de
correlaciones entre los factores (atributos) que elegimos para realizar el analisis,

de acuerdo con al objetivo principal de este estudio.
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La tabla muestra que las correlaciones mas altas existen entre el atributo
de la marca y el origen, asi como marca y precio, lo que sefiala las maximas
asociaciones entre distintos atributos e indica una compatibilidad comercial entre
una marca importante con un origen conocido y alto precio.

Sin embargo, el analisis conjunto muestra la correlacién entre los niveles
de los diferentes atributos elegidos para el andlisis. El nivel dos del atributo
precio (9 euros) salié siempre en correlacién con el nivel dos del atributo marca
(distribuidor), el nivel uno del atributo origen (Ternasco Aragdn) salié siempre
en correlacion con el nivel dos del atributo de marca (distribuidor), el nivel uno
del atributo marca (Lider) salié siempre en correlacion con el nivel 3 del atributo
precio (12 euros) y el nivel uno del atributo marca (distribuidor) salié siempre en
correlacién con el nivel dos del atributo origen (sin denominacidn de origen).

Lo que viene a resaltar la importancia de la marca de distribuidor que se
asocia a corderos con TA y sin TA, aunque hay una predisposicion a pagar un alto

precio (12 €) por una marca lider.

4.2.1 Interpretacion del resultado del analisis conjunto

Los resultados del analisis conjunto muestran la importancia, la utilidad, y
los diferentes factores (atributos) del producto con los diferentes niveles.

La importancia: en primer lugar esta la importancia del atributo precio con
un porcentaje del 31,3 %, seguido por el atributo origen con 30,54%, en tercer
lugar se encuentra el atributo envase y en el Ultimo lugar viene el atributo
marca. La eleccién entre los 7 productos se hizo tras fijar el precio como el
atributo mas importante. Sin embargo, en el atributo precio los consumidores
buscan un nivel de precio pero con relacién a los otros atributos.

El calculo de la gama se encuentra en la tabla 13; la gama se calculd de
manera que, tomamos la deferencia entre el valor mas alto y el valor mas bajo
de la importancia media en el mismo atributo. A titulo de ejemplo la gama (G)
del atributo Precio: (G)=,6364 - (-,8258) = 1,4622. La tabla 13 muestra las
cuatros gamas que existian para los cuatro atributos del producto con los
diferentes niveles seleccionados. Las Gamas muestra el grado de la utilidad que

los consumidores dieron a los diferentes atributos del producto.
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Atributos y Niveles Utilidad Gama Importancia (%)

PRECIO
7 euros -,8258
9 euros ,1894 1,4622 31,27
12 euros ,6364

ORIGEN
Ternasco Aragén (TA) ,9167 1,8334 30,54
Sin Denominacion de Origen -,9167

MARCA
Lider -,2879 0,5794 17,92
Distribuidor ,2879

ENVASE
Envase retractilado -,6591 1,3182 20,28
Envase atmdsfera controlada ,6591

Tabla 13 - Resultado del analisis conjunto

Los consumidores eligieron el producto con el precio el mas alto 12 euros
(2000 Pesetas), con el origen Ternasco Aragdn, la marca distribuidor y el envase
con atmosfera controlada; esta eleccién esta justificada con la gama de cada
atributo que se relaciond con el porcentaje de la importancia media. Los niveles
mas adecuados son los que tienen un valor de la utilidad mas alto en el mismo
atributo. En el nivel del atributo precio el nivel 12 euros tiene la utilidad la mas
alta, con un valor de 0,6364, para el atributo marca, el nivel que tiene la utilidad
mas alta salié la marca del distribuidor, con una utilidad de 0,2879; mientras que
en el atributo origen el nivel Ternasco Aragon salid, con la utilidad mas alta, con
0,9167, y en el atributo envase, el nivel envase atmédsfera controlada salié con la
utilidad la mas alta con 0,6591.

En el cuanto a la coherencia entre los atributos, el coeficiente de
determinacién (R?), salié altamente significativo con 0,998. El coeficiente de tau
Kendall salié6 1,000, valor ideal con las normas porque este valor se encuadra
entre 0 y 1; cuando el coeficiente de tau Kendall toma el valor 1 significa que
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hay una alta coherencia entre las preferencias de los consumidores y el producto
ideal. En conclusién, como respuesta a los cambios que la Cooperativa queria
introducir en la comercializacién de los animales de canales y en vivo a productos
en bandejas, de acuerdo a los resultados de este analisis, el producto ideal seria:
un producto en bandeja con atmdsfera controlada, de Origen Ternasco Aragon,
con marca del distribuidor y un precio de 12 euros (2000 pesetas). Se da la
paradoja entre la asociacion de Ternasco de Aragén (TA) con marca del
distribuidor, lo que denota la inexistencia de marcas lideres y la necesidad de

crear una marca lider que tenga la fuerza de la marca del distribuidor.
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5 RESUMEN, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES






5.1 RESUMEN

A partir de las preguntas planteadas por el personal de la Cooperativa de
Carnes Oviaragon, el trabajo tuvo como finalidad realizar un estudio de caracter
exploratorio sobre la comercializacién de la carne de cordero en Zaragoza, que
tuviera presente el salto cualitativo que la empresa va a realizar con su nueva
planta de despiece. Esta nueva actividad obligard a la Cooperativa a pasar de
una comercializacion de animales vivos y canales a piezas de cordero.

Se desarrollaron conocimientos sobre los distintos canales comerciales
(restaurantes, catering y gran distribucidén), tanto en cuanto a necesidades de
despiece de carne de cordero como al posicionamiento de las piezas de cordero
en los lineales de la distribucién. También, se obtuvo informaciéon referente a la
respuesta que tendrian los consumidores en relacion a la venta de carne de
cordero en bandejas.

Una vez descritas las principales caracteristicas de la Cooperativa Carnes
Oviaragon, se realizd una busqueda y recopilacion de informacion secundaria,
con el fin de obtener conocimientos generales de la evolucion del sector ovino en
Espana. Posteriormente se utilizd como herramienta de estudio la realizaciéon de
encuestas y el andlisis conjunto, con lo cual se intentd identificar el impacto y
aceptacion que tendra la carne de cordero envasada en bandejas con atmdsfera
controlada entre los consumidores.

En una primera fase del trabajo se llevaron acabo entrevistas con el
personal de la Cooperativa, mediante las que se obtuvo la informacién necesaria
para conocer los puntos que eran de interés desarrollar. Se realiz6 la recopilacidon
de la informacidn en revistas, libros, tesis, sitios Web, asi como diversos
documentos relacionados con el tema. Posteriormente, se procedid a aplicar las
encuestas a las empresas de catering, restaurantes, distribucion y consumidores,
las cuales tuvieron como objetivo recoger informacién primaria.

De los resultados de las encuestas aplicadas a las 6 principales empresas
de catering se obtuvo que la mayoria compra el cordero en fresco, pero existe
también un porcentaje elevado de empresas que lo compra congelado. Existe
una empresa que compra el cordero al vacio, pero en un porcentaje muy

pequeno.
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En relacién con las compras por tipo de suministro (canal, cuartos vy
despiece), las empresas de catering prefieren realizar las compras en despiece.
De hecho tres empresas realizan actualmente la totalidad de sus compras a
través de este tipo de suministro, seguido por la compra en canal, y por ultimo
una sola empresa compra la mitad en cuartos.

Con relacién al futuro, estas empresas encontraron una dificultad muy
grande en predecir, cdmo harian sus compras de aqui a tres afos, de tal forma
gue casi ninguna empresa contestd a estas preguntas.

En cuanto a tipos de piezas preferidas, las empresas de catering valoraron
en primer lugar, las paletillas, después las costillas seqguido de la pierna y por
ultimo el tajo bajo.

Respecto a la relacién que tienen con sus proveedores, estas empresas
contestaron de una forma muy heterogénea, pues mientras unas dan preferencia
de compra hacia las carnicerias a otras les gusta mas comprarle al mayorista y
también algunas lo hacen con la distribucion directa.

Se puede concluir por lo tanto, que la compra de carne de cordero,
depende mucho de la politica de logistica con la cual estas empresas trabajan,
asi como de las relaciones comerciales pasadas. Esto no significa que las
empresas de catering no desean cambiar de proveedores, pues en la ultima
pregunta del cuestionario, cuando se les cuestiona sobre su interés en una
distribucién directa desde la produccién, casi la totalidad contesté que si. Es
posible establecer lazos comerciales con las empresas suministradoras, siempre
y cuando se presenten condiciones comerciales ventajosas, de confianza y
flexibles.

En cuanto al analisis de los restaurantes, fueran encuestados 14
establecimientos, analizados atendiendo a 3 categorias: de mediana calidad, de
alta calidad y de gran consumo. Con esta clasificacién se pretendid conocer y
reflejar la diversidad de los restaurantes de Zaragoza, con el fin de explorar las
lineas generales hacia las cuales tienden los restaurantes que tienen platos de
cordero a lo largo de todo el afo.

En sintesis, se encontré que existe una marcada preferencia hacia la
compra de carne de cordero en fresco y que el futuro se prevé que no va ser
muy diferente. Al analizar detalladamente la preferencia de compra en fresco se

observé que actualmente existe una tendencia mayor a realizar las compras en
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despieces y la preferencia de compra en el futuro continuara siendo similar,
incluso es posible algun ligero incremento, mientras que la compra en cuartos al
igual a lo que sucede en canal manifiesta un débil descenso en cuanto a
preferencia de compra.

Por otro lado, las costillas y paletillas son las piezas que tiene un consumo
mas alto, mientras que el consumo de otras piezas es poco significativo. Si bien
los restaurantes de gran consumo se demarcan del resto en la orientacién y
consumo de piezas de cordero.

Por ultimo, con relacién al lugar de compra, aproximadamente mas de la
mitad de los establecimientos prefiere realizar sus compras a través de
carnicerias, seguidos por la distribucidén. Pero, en el futuro, la distribucién directa
tendra un mayor acogida en los restaurantes de gran consumo y luchara con las
carnicerias para el resto de los restaurantes.

En cuanto a precios, se observé que en general los productos carnicos del
cordero son muy poco diferenciados y reaccionan muy sensiblemente a la oferta
y la demanda. Los precios de la carne de cordero en Espafia tienen una
diferencia de mas con los de la Union Europea, entre 0,3 y 0,4 euros/kg.
Ademas, las piezas mas demandas por el consumidor son las mas caras, asi que
las costillas son las piezas de mas valor, seguidas por las chuletas de pierna o de
paletilla.

El TA tiene un precio superior al cordero regular, cuando comparamos la
carne de cordero en bandeja, en un porcentaje que puede variar, pero que a
modo de ejemplo es el siguiente: costillas extra y chuletas de palo (16%),
chuletillas de pierna (40%), cuartos (40%), espalda (48%), y tajo bajo (64%).
En las partes menos nobles es donde existe la mayor diferencia en precio. El
llamado tipo ternasco estaba en el 49% de las preferencias de carne de cordero
en bandejas seguido por el Ternasco de Aragén, con el 30%. Se estimd que para
una canal tipo de TA, el peso econdmico de las costillas era de el 38%, las
piernas el 36%, las paletillas el 16% vy el tajo bajo el 10%. Lo cual nos da las
sefiales adecuadas para el esfuerzo que hubiera que hacer en la comercializacion
de las partes nobles pero también la importancia de sacar rendimiento
econdmico al tajo bajo.

Al realizar el promedio de todos los precios tomados en los

establecimientos de la distribucion, dio una diferencia de un 18%, entre un TA y
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un cordero ternasco, y Unicamente 1% entre el llamado ternasco y el regular.
Eso nos muestra que el TA se suele vender mas caro que un cordero sin
denominacién, pero que casi no hay diferencia de precio entre el ternasco vy el
regular. Ademas, se observd que el margen total para el despiece, entre precio
de Lonja y de consumidor, es del 67%, incluyendo el envase mas el margen
comercial.

En la fase de analisis de las cadenas de distribucién se encontré que en los
supermercados e hipermercados, actualmente, las ventas al corte son muy
superiores a las ventas en lineal de frio, pero cuando se piensa en un futuro
cercano (3 afios), los encuestados admiten, en algunos casos, cambiar sus
porcentajes de ventas, que pueden llegar al valor maximo del 70%. En el caso
de los hipermercados los porcentajes de ventas en el lineal de frio son mayores,
en algun caso exclusivamente, y normalmente en aumento.

Con relacién a la forma de compra de la carne de cordero, se encontro
que, en términos generales, la carne se compra en canal con la excepcién de
Galerias Primero que compra un 5% en bandejas, con una inclinaciéon en el
futuro hacia el despiece y bandejas. En cuanto a la pieza que mas se vende se
encontrd que la costilla es la que tiene mayores volumenes de venta, seguida por
la paletilla y la pierna. El futuro no se visualiza muy diferente, dado que el
consumo de costillas esta relacionado con la tradicién gastronémica de consumo
de carne de cordero en Aragon. De ahi que todos los responsables de
hipermercados son unanimes en atribuir el valor mas alto a las costillas, lo que
refleja la mayor demanda por parte de los consumidores de esta pieza.

Se observd que hay una tendencia casi unanime de todos los responsables
de preferir la carne en bandeja con atmdédsfera controlada y a su vez, la mayoria
de los encuestados estarian dispuestos a pagar un 10% mas por el embandejado
en comparacion a la canal de cordero. También se concluyd que los
supermercados aplican mayores margenes comerciales en sus embandejados
que los hipermercados, que varia en su conjunto entre el 10% y 25%. El tiempo
habitual de permanencia de las canales en sus establecimientos suele ser para la
mayoria de los encuestados de 1 dia, sin embargo en algunos casos sobrepasa a
los 3 dias.

En cuanto a devoluciones se generalizd que se realizan cuando los

productos recibidos no estdn conforme las especificaciones establecidas
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contractualmente, haciendo énfasis en la temperatura a la cual es recibida la
carne, asi como el grado de limpieza de las canales. Por otro lado, en cuanto a
los servicios que los responsables dicen estar interesados que les oferten
complementariamente con la carne de cordero, suelen ser distintos segun los
establecimientos, pero en general las actividades promocionales son muy
importantes, como por ejemplo: degustaciones, informacion en el punto de venta
e informacién culinaria. Por Ultimo se observd que la mayoria de los
entrevistados estan interesados en comercializar carne de cordero con marca del
proveedor, con excepcion de dos cadenas comerciales.

Un aspecto muy importante de estos resultados es analizar las respuestas
de cada cadena de distribucidon, ya que hay notables diferencias entre las
distintas cadenas, por lo que la aproximacién hacia cada cadena a de ser
diferente con una distinta previsién comercial.

En las encuestas a los consumidores, ademas de obtener informacion
general se aplicé el andlisis conjunto como una herramienta para conseguir uno
de los objetivos de la Cooperativa, que es introducir un nuevo producto
embandejado en la cadena de comercializacidon. Esta técnica se realizd sobre
consumidoras que ordenaron 7 productos segun sus preferencias en cuatro
atributos; marca, origen y envase, todos ellos con dos niveles, y precio con tres
niveles, lo cual dio indicios de lo que se estima que pudiera ser el producto ideal
en el mercado.

Los resultados del estudio indican como producto mas preferido aquel que
estuviera en envase con atmodsfera controlada, con marca del distribuidor, con
origen Ternasco Aragdn y precio de 12 euros (2.000 pesetas). La falta de
marcas lideres en el mercado hace que los consumidores confien en las marcas
del distribuidor.
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5.2 CONCLUSIONES

Con relacién al envase, la Cooperativa deseaba conocer la aceptacion que
tendrian los distintos tipos de envase (atmosfera controlada y retractilado).
Como resultado se encontré que en la distribucion existe gran interés por el
envase en atmdsfera controlada. Sin embargo, en este canal existe la
preocupacion de que este tipo de envase eleve el costo del producto; por otro
lado, la aceptacidon del producto no es inmediata pero las perspectivas en el
medio plazo indican que la aceptacion del producto envasado en atmodsfera
controlada sea una realidad generalizada. No se han detectado grandes
resistencias, sino mas bien desconocimiento y falta de previsidon de lo que pueda
ocurrir en el futuro.

En el caso de los consumidores se observo que la aceptacién de la carne
de cordero en atmoédsfera controlada es atractiva, siempre y cuando sean
indicadas las caracteristicas y ventajas del producto; dado que en la actualidad
se desconoce casi en su totalidad las diferencias existentes entre los dos tipos de
envasados.

No obstante, de acuerdo a los resultados del analisis conjunto, el tipo de
envase no es el factor mas determinante en el momento de decisién de compra,
ya que actualmente el precio y el origen son considerados atributos con mayor
importancia. Los consumidores tienen aprecio por marcas lideres. No aceptan los
cambios de color de la carne y la existencia de liquidos y sangre en las
bandejas.

Conforme a la opinidn de los responsables de las cadenas de distribucidn
encuestados, se concluye que la aceptacién de la marca privada es posible en
caso de existir un proveedor con una adecuada capacidad de suministro. Lo
anterior implica, que las cadenas realicen un cambio en la politica de marca,
dado que en la actualidad solo se comercializa la carne de cordero con marca de
distribuidor.

En relacion a los tipos de suministro, la distribucién prefiere comprar toda
la carne de cordero fresca y en canal. Sin embargo, admiten la posibilidad de
realizar en el futuro parte de sus compras en bandejas y en piezas. En definitiva

estan dispuestas a aceptar un mayor numero de servicios ligados al producto,
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siempre y cuando se cumplan las condiciones preestablecidas y haya regularidad
en el suministro

En los restaurantes, se observd que actualmente existe una marcada
inclinacion de compra hacia la carne de cordero en fresco. Aunado a lo anterior,
la tendencia indica que prevalece una fuerte preferencia de realizar las compras
en despiece, seguidas por las compras en canal. Mas de la mitad de los
establecimientos prefiere suministrarse a través de carnicerias, con una clara
inclinacion de los de gran consumo para incrementar sus compras en la
distribucién directa, disminuyendo sus compras con los mayoristas.

Las empresas de catering, son muy proclives a recibir los suministros de
despiece del cordero, absorben cantidades importantes de tajo bajo y las
paletillas sobresalen sobre las costillas. La distribucién directa existe pero, por
desconocimiento o satisfaccion con la situacion actual, no es motivo de cambio
para le futuro y no toma particular relevancia. En el futuro, sorprende que en
mercados tan dindmicos en los que vivimos las empresas de distribucién,
catering y restaurantes tengan dificultad en preconizar cambios.

En cuanto al consumo, se puede concluir que la paletilla y costilla, son las
piezas preferidas por los consumidores encuestados, hecho que se relaciona con
el consumo que realizan los restaurantes, catering y distribucién. También

explica el peso econdmico de esas piezas en la canal.
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5.3 RECOMENDACIONES

Respondiendo a las preguntas que la Cooperativa Carnes Oviaragon
inicialmente planted y de acuerdo a los resultados de la investigacidon
exploratoria realizada, a continuacidn se plantean algunos puntos que son
importantes tener en cuenta en el momento de elaborar una estrategia de
comercializacién, dado que el presente trabajo se considera un punto de partida
para estudios de mercado mas profundos.

Si la Cooperativa Carnes Oviaragén considera desarrollar el segmento de
mercado de los restaurantes y catering es conveniente que:

e Aunque hay piezas mas apetecibles que otras, dependiendo del
establecimiento, siempre una oferta variada para cubrir todas las
necesidades. Hay complementariedad en las demandas de distintos
establecimientos.

e Mantenga una oferta constante y permanente del producto durante
todo el afio, de acuerdo a una norma calidad y sin dejar de cumplir los
compromisos establecidos.

e Ofrecer un servicio de suministro eficiente y puntual, en el que no sélo
el embandejado pero la presentacidon del producto, con su marca, es
muy importante.

e Capacidad de respuesta rapida a pedidos ocasionales.

e La distribucidén directa vaya cumpliendo los servicios de otros canales

usados en la actualidad mas otros elementos extra.

En cuanto a la distribucion se recomienda:

e Crear una amplia variedad de productos en despieces.

e Realizar una fuerte promocion de marca privada antes de llegar al
mercado.

e Realizar un estudio mas profundo sobre mercados potenciales para
introducir aquéllas piezas y despojos del cordero que la Cooperativa

tiene mas dificultad de colocar.
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e Realizar una fuerte campana promocional de las caracteristicas del
producto envasado en atmdédsfera controlada, dado que el consumidor
final desconoce las ventajas de este tipo de envase.

e Transmitir al consumidor que el hecho de que la proteccion de la
pelicula de plastico en el producto en atmdsfera controlada mantenga
una forma abultada no significa que tiene un deficiente estado de
conservacion.

El mercado demanda nuevos servicios que los proveedores no son capaces
de cumplir, en la actualidad, pero que si se suministran adecuadamente tendran
sus repercusiones en la cuenta de resultados empresariales. Tanto el despiece,
como el embandejado en atmodsfera controlada o protectora, como la existencia
de una marca son acciones en esa direccion.

Todos estos aspectos serian necesarios investigarlos en profundidad ya
que este trabajo es de caracter exploratorio para los distintos canales

comerciales y de los consumidores.
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ANEJO NUMERO 1

CUESTIONARIO A RESTAURANTES Y EMPRESAS DE CATERING



CUESTIONARIO A RESTAURANTES Y EMPRESAS DE CATERING

Estamos realizando un estudio sobre la carne de cordero para un curso

de marketing agroalimentario en el instituto agronémico mediterraneo

de Zaragoza.

1 - <éIncluye en su menu platos de cordero?
O SI 3 NO (cerrar el cuestionario)

Observaciones

2 - ¢Del total de la compra de carne de cordero, como lo hace? ( en

porcentaje)

Fresco Congelado Al vacio

Canales

Cuartos

Despieces
TOTAL

100 100 100




3 - <éIndique su deseo de compra de carne de cordero en futuro (de

aqui a 3 afnos)? (en porcentaje)

Fresco Congelado Al vacio
Canales
Cuartos
Despieces
TOTAL 110 110 110
0 0

4 - Si dispusiera de las siguientes piezas digame que volumen podria

consumir (porcentaje)?

Actualmente En el futuro (3 anos)

Paletilla

Costillas

Pierna

Tajo Bajo
Otro
TOTAL




5 - ¢ En donde compra? ( en porcentaje)

Actualmente En el futuro (3 afios)

Distribucién directa

Mayorista

Carniceria

TOTAL

6 - ¢éEstaria interesado en una mayor distribucion directa desde

produccion?

a SI d NO

¢Con qué frecuencia?

7. éQué es lo que echa mas en falta en el suministro del carne de
cordero?

Identificacion:

Nombre:

Nombre del establecimiento:

Local:

Fecha:




ANEJO NUMERO 2

CUESTIONARIO A LAS CADENAS DE DISTRIBUCION



CUESTIONARIO A LA DISTRIBUCION

Estamos realizando un estudio sobre la carne de cordero para un
curso de marketing agroalimentario en el Instituto Agronémico

Mediterraneo de Zaragoza.

1 - éCuadl es el porcentaje de ventas en carniceria y en el lineal de frio?

Actualmente:

Futuro (3 afios):

2 - ¢ De la cantidad total de compras de cordero, c6mo la compra o

compraria? (en porcentaje)

Actualmente Futuro (3 afios)

a) Vivo
b) Canal

c) Piezas

d) Bandejas
e) Otros 100 100




3 - Sidispusiera de las siguientes piezas por separado, épodria

indicarnos que cantidad estima vender de cada uno? (en porcentaje)

Piezas Actualmente

Futuro

Paletilla

Costillas

Pierna

Tajo bajo

Otros

100

100

4 - ¢En caso de comprar cordero por piezas, en que orden de importancia

lo prefiere? (de 1 a 10)

PIEZA IMPORTANCIA

Paletilla

Costillas

Pierna

Tajo bajo

Otras

(de 1

5 - ¢En caso de comprar cordero en bandeja, como lo prefiere?
al0)
BANDEJA PREFERENCIA

En bandeja retractilada

En bandeja con atmésfera controlada




6 - ¢Qué porcentaje de mas en precio, estaria dispuesto a pagar por el

embandejado en comparacion a la canal de cordero?

7 - ¢Qué margen comercial le aplica en el embandejado?

8 - Desde que el cordero llega a su establecimiento o su plataforma
logistica, écual es el tiempo habitual y maximo de permanencia, de su

oferta en...?

HABITUAL MAXIMO

Fresco

Bandeja retractilada

Atmosfera controlada

9 - ¢Qué politica sigue con respecto a la devolucién de productos?



10 - ¢éQué tipo de servicios estaria usted interesado que le ofrecieran

complementariamente con la carne de cordero?

11 - ¢Estaria usted interesado en comercializar carne de cordero con

marca del proveedor?

Si No No sabe/ No contesta

épor qué?




12 - ¢éQué actividad promocional seria mas interesante realizar, para
lanzar al mercado una nueva marca de carne de cordero en bandeja?
(Valorar de 1 a 10)

Degustacion

Promocién del producto
Precio

Regalo por compra
Otra

Folletos

Informacion en las etiquetas
Pagina Web

Informacion cajas de consumidor
Otros

Agradecemos su colaboracién y solicitamos su autorizacion para realizar

un recorrido del lineal

Autorizo lineal




ANEJO NUEMERO 3

CUESTIONARIO A LOS CONSUMIDORES



ENCUESTA A CONSUMIDORES

Estamos realizando un estudio sobre la carne de cordero para un

curso de marketing agroalimentario en el Instituto Agronémico

Mediterraneo de Zaragoza.

Parte 1

1. ¢Qué importancia tiene para Usted cuando compra carne de

cordero, los siguientes elementos?

El envase

Ninguna | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Maxima
El Precio

Ninguna | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Maxima
La Marca

Ninguna | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Maxima
Aspecto la Carne

Ninguna | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |Maxima




2. éiConsidera que el envase con atmdsfera controlada permite una

mejor conservacion y presentacion del producto?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

No sabe / no contesta

En desacuerdo

Presentacion

]
[]

]
]

Conservacion

]
]

[]

3. ¢En que orden de importancia valora los principales defectos

encontrados en la bandeja de carne de cordero (1 el mas importante)?

Mala disposicién de la carne en el envase

Presencia de sangre o liquidos dentro del envase

La decoloracion de la carne

Otros, écual?

]
]

[]

4. ¢ Qué peso prefiere comprar habitualmente en una bandeja de

carne de cordero (en gramos)?

200

250

300

350

400

500

600

800

1000

Mas...




5. éDonde suele comprar la carne de cordero (por orden de

importancia)?

]

Carniceria

Supermercado
Al Corte

Libre servicio ( en bandeja )

Hipermercado
Al Corte

Libre servicio ( en bandeja )

HpE N

Otro

6. ¢Qué precios suele pagar por las chuletas de pierna de cordero

de ternasco de Aragon?

Minimo Mas Habitual Maximo

No sabe/No contesta |:|



Parte 11

Ordene los 7 productos siguientes por orden de preferencia (1 mas preferido)

Producto A

Envase: Retractilado

Marca: del distribuidor

Origen: Ternasco de Aragén (TA)
Precio: 12 € (2000 pesetas)

Producto B

Envase: atmosfera controlada
Marca: lider

Origen: Sin denominacion de origen
Precio: 12 € (2000 pesetas)

Producto C

Envase:  atmdsfera controlada
Marca: del distribuidor

Origen: Ternasco de Aragon (TA)
Precio: 12 € (2000 pesetas)

Producto D

Envase: retractilado

Marca: del distribuidor

Origen: Sin denominacién de origen
Precio: 9 € (1580 pesetas)
Producto E

Envase:  Atmosfera controlada
Marca: del distribuidor
Origen:  Ternasco de Aragdn
Precio: 9 € (1580 pesetas)

Producto F

Envase: retractilado

Marca: lider

Origen: Sin denominacién de origen
Precio: 12€ (2000 pesetas)
Producto G

Envase: Atmosfera controlada
Marca: del distribuidor

Origen: Sin denominacién de origen

Precio: 7 € (1168 pesetas)




Parte II1

Responda a los siguientes puntos:

1-Tamaio del Hogar:

NUumero de Integrantes:

Nifos:

Adultos:

2-Actividad

3-Nivel de renta

1000 € (166.000pts)

1000 - 2000 € (166.000 - 330.000pts)

2000 - 3000 € (330.000 - 500.000pts)

Mas de 3000 € ( Mas de 500.000pts)

Fecha

Muchas Gracias por su colaboracion...!!!!



CARACTERISTICAS:

ENVASE:

. Retractilado (embalaje o envase mas comun)
e Fecha de caducidad de 3 dias

e Sin aire protector

. Atmodsfera protectora

e Mejor conservacién con una fecha de caducidad de 9 dias

e Con aire protector anadido

MARCA:

Distribuidor: marca propia de la tienda, por ejemplo: Alcampo, Carrefour,
Hipercor...

Lider: es una marca del fabricante, por ejemplo: Fibrin, Campofrio...

ORIGEN:

Ternasco de Aragdn (T.A.): Cordero con denominacién de origen, se identifica

con una etiqueta T.A.

Regular: Cordero sin denominacién de origen

PRECIO:

Por kilogramo




ANEJO NUMERO 4

RESULTADO DEL ANALISIS CONJUNTO



RESULTADO DEL ANALISIS CONJUNTO:

File: Orthoplan output
SUBFILE SUMMARY

Averaged
Importance Utility Factor
e + PRECIO precio
|131.27 | -.8258 --=-| 7euros
e + .1894 |- 9euros
| .6364 |--- 12euros
I
+---mmm--- + ORIGEN Origen
|30.54 | .9167 [----  TA
R + -.9167 --=-| NTA
I
+----- + MARCA marca
|17.92] -.2879 -1 lider
+--e- + .2879 |- distribuidor
I
+-m--- + ENVASE envase
|20.28| -.6591 ---| rectratillada
+----- + .6591 |--- atmosefra controlada
I
3.6136 CONSTANT
Pearson's R = .998 Significance = .0000

Kendall's tau = 1.000 Significance = .0008






