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INTRODUCCION

En los paises desarrollados, la gestion del mercado en cualquier oferta de
productos se ha visto modificada en los ultimos afios como consecuencia de
los habituales cambios en los patrones de consumo y de las modificaciones
en los gustos y preferencias de los consumidores. Un ejemplo paradigmati-
co de este cambio, lo representa el sector agroalimentario, que junto a estas
modificaciones se ha visto afectado por relevantes crisis alimentarias y por
nuevas acepciones del alimento por parte del consumidor. Ademas, el con-
tinuo aumento de la produccién junto al estancamiento de su demanda, ha
dado lugar a una situacion de saturacion del mercado. Esto ha llevado a la
busqueda de una mayor diferenciacion de los productos, ya que la calidad
de los mismos pase a ser una clave estratégica, cuyo éxito esta relacionado
con la cada vez mayor preocupacion de los consumidores por su salud y sen-
sibilizacion con el medio ambiente. El creciente interés por productos que
cubran estas necesidades recientes ha dado lugar a un importante desarro-
llo de nuevos alimentos que buscan transmitir aspectos relacionados con la
salud y proteccidn del medio ambiente, encontrandose entre ellos los deno-
minados alimentos ecoldgicos.

Ahora bien, en un mercado alimentario saturado el proceso de diferen-
ciacién resulta complicado, es por ello por lo que se ha pretendido avanzar
en el proceso de diferenciacion desde la perspectiva tradicional del produc-
to basada en sus atributos (diferenciacion horizontal), considerando sola-
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mente las caracteristicas fisicas del mismo (Bass, Pessemier y Lehmann,
1972; Bass y Talarzyk, 1972; Lehmann, 1971; McAlister, 1982), hacia una
perspectiva mas amplia, que analice la influencia de los aspectos personales
del elector sobre los atributos del producto (diferenciacion vertical). Este plan-
teamiento tedrico encaja en un entorno donde los consumidores tienen mas
deseos que necesidades en la sociedad actual, lo que implica que busquen
funciones adicionales que den valor afiadido al producto, los identificados por
Hanf and Kahl (2003) como beneficios emocionales. Por ejemplo, en el con-
texto del mercado seleccionado en el estudio, el ecoldgico, este posiciona-
miento implica satisfacer necesidades emocionales mas alla de la funcionali-
dad del producto; pretende crear un vinculo afectivo con el consumidor, pues
la probabilidad de que los consumidores adopten el producto es mayor si este,
ademas de beneficios funcionales, ofrece beneficios psicoldgicos.

Conocido este problema, se estd extendiendo la idea de que no deben
utilizarse Unicamente en los procesos de diferenciacion los atributos, pasan-
do a considerarse entonces los beneficios que estos atributos simbolizan
para el consumidor (Haley, 1968; 1984). Asi, la definicién de producto se
extendid hasta incluir altos niveles de abstraccién (Gutman y Reynolds,
1979), como eran los valores personales (Homer y Lynn, 1988; Vincon, Scott
y Lamont, 1977), dando lugar a la conocida como cadena medio-fin.
Resumiendo, este desarrollo se produjo sobre todo por la importante com-
petencia que se ha ido desarrollando entre productos y marcas, de tal forma
que entender cuales son los valores finales y los beneficios que buscan los
consumidores en la adquisicion de productos, puede ser muy relevante con
vistas a conseguir una buena posicion estratégica en el mercado (Gengler et
al., 1995).

Por ello, este trabajo va a tratar de contrastar si una tipologia de pro-
ducto ecoldgico, como es la carne, presentan una componente emocional en
el consumo. El conocimiento de este hecho puede ayudar a los distintos
agentes de la cadena comercial en el proceso de diferenciacion del produc-
to, asi como en la posibilidad de establecer politicas de comunicacion mas
efectivas que les permitan tener una posicidon estratégica mas relevante en
el mercado.

METODOLOGIA

La informacién para conseguir los objetivos propuestos ha sido recogida
a través de una encuesta personal dividida en cuatro bloques, dirigida a 62
trabajadores de la Universidad Publica de Navarra en la primavera de 2006.
En un primer bloque se interrogaba acerca de la frecuencia de consumo de
productos ecoldgicos. En el segundo bloque se proponian diferentes atribu-
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tos del producto, con el interés de que los encuestados sefialaran la impor-
tancia que concedian a los mismos. La tercera parte del cuestionario se cen-
tré en la aplicacion de la metodologia para conocer las cadenas-medio-fin de
los encuestados (entrevista laddering) y, finalmente, la cuarta parte presen-
taba las caracteristicas sociodemograficas de los encuestados.

En primer lugar se segment6 a los encuestados en funcion de que con-
sumieran o no carne de ternera y se caracterizaron ambos segmentos a par-
tir de los analisis bivariantes correspondientes (analisis de la varianza o chi-
cuadrardo). A posteriori y con el objeto de conocer las estructuras de deci-
sién means-end chain se desarrollé el analisis de la entrevista laddering. En
el estudio, en concreto se utilizd un hard laddering, y mas concretamente,
la técnica propuesta en esta parte del cuestionario fue la de “Association
Pattern Technique” (APT). En esta técnica se proponen dos matrices inde-
pendientes: una matriz de atributos-consecuencias y otra matriz de conse-
cuencias-valores. Los atributos, consecuencias y valores elegidos en el dise-
fio de la matriz de atributos-consecuencias y consecuencias-valores vinieron
determinados por la literatura revisada, y por la consulta a expertos a tra-
vés de una encuesta piloto, proponiéndose once atributos, veintidos conse-
cuencias y nueve valores.

RESULTADOS

En la Tabla 1 se muestra la caracterizacion de los dos segmentos pro-
puestos a priori en funcion de su consumo o no de carne ecoldgica. Como
se puede apreciar los no consumidores de esta categoria de producto eco-
l6gico son mayoritarios, el 71,4% frente al 28,6% que indican si consumir
carne ecoldgica en alguna situacion. Pasando a analizar las diferencias entre
los dos grupos se observa, en relacidn a la importancia concedida a los atri-
butos en la compra de productos ecoldgicos, como el grupo consumidor
valora en mayor medida de forma significativa la calidad, la garantia de salu-
dable y el origen geografico de la carne. Asimismo, este segmento consu-
midor adquiere este producto en mayor proporcion en tiendas ecoldgicas y
mercados. En relacion a las caracteristicas sociodemograficas sélo se apre-
ciaron diferencias en la edad de los encuestados y en el estado de salud. Los
consumidores de carne ecoldgica tienen de media mas edad que los no con-
sumidores y en general, presentan un estado de salud menos bueno.
Finalmente, en cuanto a la caracterizacion senalar que también se observa-
ron ciertas diferencias en relacién a los estilos de vida. Los no consumido-
res de carne ecoldgica prefieren productos de oferta y ademas leen en
menor medida las etiquetas con respecto al grupo consumidor.

Una vez caracterizados cada uno de los grupos, se continué con el cono-
cimiento del complejo proceso de compra del producto. Para ello se avanzo
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con el desarrollo del método cadena-medio-fin, con el objetivo de esclarecer
que atributos, consecuencias y valores resultan relevantes en cada uno de
los segmentos definidos a priori. Este método, como se apuntd antes, gene-
ra los mapas jerarquicos de valor, utilizandose para su construccion el pro-
grama informatico MecAnalyst 1.0.8.

Las figuras 1 y 2 muestran los HVM (Mapas Jerarquicos de Valor) para
cada uno de los grupos, para un nivel de corte de 11 en el grupo consumi-
dor y de 21 en el grupo no consumidor, manteniéndose con estos niveles en
torno al 67% de la varianza de la informacion inicial, obteniéndose mapas
interpretables que incluyen la informacion mas relevante y que aportan casi
el 70% de la informacion tal y como proponen Gengler y Reynolds (1995)
para estimar el punto de corte. En cada uno de los componentes de la cade-
na (atributos, consecuencias y valores) presentados en los mapas, se mues-
tra el porcentaje de los encuestados que han adoptado esa relacion, detec-
tandose en ambos grupos una elevada frecuencia en la mayoria de las oca-
siones superior al 80%, dando una idea inicial de la relevancia de los aspec-
tos seleccionados para realizar los enlaces (atributos-consecuencias-valores)
en este proceso de diferenciacion vertical. Lo primero que se detecta a sim-
ple vista observando las dos figuras es que el HVM del grupo de consumi-
dores de carne ecoldgica resulta mas complejo que el de no consumidores,
lo que da una idea de que la mayor complejidad del proceso de decision en
este grupo.
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Tabla 1. Segmentacion y caracterizacion de los consumidores de carne

ecologica.

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 1 GRUPO 2
Entrevistados Entrevistados Entrevistados Entrevistados
que no que si que no que si

consumen carne consumen
ecologica carne ecolégica carne ecolégica  carne ecologica
(71,4 %) (28,6 %) (71,4 %) (28,6 %)

I rtancia d Caracteristicas sociodemograficas

mporfancia ce Edad (media) * 35,7 40,25

atributos en la compra N .

o Tamaiio de la familia 2,92 3,05

de productos ecolégicos o

(escala de 1 a5, siendo 5 Rentalinilian

ot d)e Modesta 20,4% 20,0%

ilni)ortancia) Media 53,1% 60,0%

) o
Precio 3.56 335 SexEolevada 26,6% 20,0%
Sabor 4,10 4,15 5 N
Poseer sello del CRAE 2,95 285 ombes pe0se fio-0%6
. Mujer 62,0% 60,0%
Valor nutricional 3,27 3,55 . .
Fy Nivel de estudios
Informacion etiqueta 3,40 3,65 . § .
S Primarios 2,0% 0,0%
Apariencia, aspecto 3,46 3,15 N
. Medios 14,3% 20,0%
Calidad *** 4,12 4,65 Superi 337% 30.0%
Garantia saludable ** 4,10 4,50 ~ Uperiores A ol e
- B A Estado de salud
Origen geografico 3,02 3,50
.o Regular 42% 20,0%
Apariencia de frescura 4,06 3,75
Efecto beneficioso salud 4,20 435 LA Uk [0k
i i Muy bueno 18,8% 5,0%
Estilo de vida (escalade 1 a 5,)

Lugar d Chequeo voluntariam.estado de salud 3,76 3,80
ugar e compra Practico una alimentacion sana 3,88 3,80
Supermercado 80,0% 80,0% N .

Hago ejercicio fisico todas semanas 332 3,30
Hipermercado 48,0% 60,0% . . P,
A e . o o Me gusta tiempo libre para familia... 4,20 4,30
Tiendas especializadas 42,0% 40,0% .
: PRI o o Me preocupan problemas sociales 3,98 4,10
Tiendas ecoldgicas 8,0% 40,0% :
Reciclo la basura en contenedores 4,02 4,30
Directam. al productor 4,0% 10,0% . X PR
. L Me intereso informacion alimentac. 3,48 3,75
Tiendas de dietética 4,0% 5,0% X
P Leo las etiquetas de productos *** 342 4,05
Herboristerias 6,0% 5,0% il i ali omesalud B
Mercado * 16.0% 30.0% Preoc. influencia alimentacion-salu 3,92 4,15
’ ’ Prefiero comprar productos oferta * 2,96 2,50
Me gusta la cocina 3,34 325

Analizando inicialmente los resultados de forma parcial, destacan intere-
santes similitudes entre ambos grupos. Ambos grupos comparten el interés
por los atributos: “origen geografico”, “sabor”, “calidad”, “valor nutricional”,
“informacion de la etiqueta”, “garantia de saludable” y “precio. Los atributos
“apariencia, aspecto exterior” y “efecto beneficioso para la salud” son iden-
tificados Unicamente por el grupo consumidor de carne ecoldgica, lo que
muestra que estos consumidores estan utilizando estas caracteristicas de
busqueda para conseguir informacion de este tipo de productos de confian-
za, y ademas que dan gran importancia al aspecto alimentacién-salud.

En cuanto a las consecuencias o beneficios, ambos segmentos muestran
interés por las consecuencias asociadas a “consumir productos de calidad”,
“tener buenos habitos de alimentacién”, “garantizar una buena alimentacion
a mi familia”, “controlar mi salud y la de los mios”, “no proporciona riesgo
para la salud”, todos ellos relacionados con el aspecto salud; o componen-
tes heddnicos, como “su buen sabor me hace disfrutar” y “es apetecible y
disfruto comiéndolo”. Por otra parte, una serie de consecuencias funciona-
les se repiten en ambos segmentos, la “relacion calidad/precio es adecua-

” \

da”, “ayudo al medio ambiente y a la agricultura de la region”, “es un ali-
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mento sano”, y “gusta a todos los miembros de la familia”. Junto a estas
similitudes, cabe destacar diferencias en el volumen de consecuencias en
ambos grupos, realizando mayores abstracciones en el grupo mas consumi-
dor de ecoldgicos, ya que incluye tres consecuencias adicionales: “siento
que hago lo correcto”, “evoca sentimientos en mi memoria” y “es nutritivo”.

Figura 1. HVM para los consumidores de carne ecoldgica.

Atributos

Consecuencias

Valores

ayudo al medio
ambiente 85%

tengo buena conciencia,
dignidad y respeto hacia
mi mismo 95%

B

garantiza una
buena

me siento
autorrealizado y
cumplo con mis
obligaciones 75%

controla la saludy
|a_de los m ios

me proporciona
diversion, placery
disfrute 100%

tengo buena
calidad de vida 'y
seguridad 100%

tengo buenos
habitos de

alimentacién
85%

alimentaci 6n a mi 20%
ayudo a mantener familia 100% v
la agricultura de la
region 100% .
siento que
hago lo

su buen sabor

me hace

disfrutar
100%

correcto 95%

consumo un

producto de
calidad

alimento
sano 100%

larelacion

calidad/precio es
adecuada 100%

es apetecible
disfruto
comiéndolo 95%

es nutritivo
90% no proporciona
riesgo para la

apariencia,
aspecto
exterior
95%

origen geogr afico
producto
95%

precio 95%

garantia de que

calidad 100% es saludable 90%

valor nutricional
100%

efecto beneficioso
para la salud 90%

Por su parte, los valores mas amplios se muestran también en el grupo
consumidor, compartiendo ambos los valores “tengo buena calidad de vida
y seguridad”, “me proporciona diversion, placer y disfrute” y “tengo buena
conciencia, dignidad y respeto hacia mi mismo”. El valor “me siento auto-
rrealizado y que cumplo con mis obligaciones”, son Unicamente asociados
por el segmento consumidor. De nuevo el sentimiento de autoconfianza y
autosatisfaccién y compromiso se detecta en el grupo de consumo de carne
ecoldgica. De cara al disefio de campafias de comunicacion estos pueden ser
buenos argumentos. Luego, vamos avanzando hacia la posibilidad de pen-
sar en, no Unicamente en diferenciar la oferta produccion ecoldgica a través
de los atributos del producto, sino también mediante la diferenciacion verti-
cal. Esta segunda alternativa debe tener en cuenta los valores y consecuen-
cias derivados por el consumidor de cada aspecto del producto.
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Figura 2. HVM para los no consumidores de carne ecoldgica.

Atributos
Consecuencias

Valores

me proporciona
diversion, placer y
disfrute 84%

tengo buena
calidad de vida y
seguridad 90%

tengo buena

conciencia, dignidad y
respeto hacia mi

mismo 78%

me proporciona
felicidad y
satisfaccion 84%

no proporciona
riesgo para la
salud 84%

su buen sabor me
hace disfrutar
88%

ayudo al medio
ambiente 84% gonsumoun,

es apetecible
disfruto es nutritivo 90% producto de

comiéndolo 90% calidad 92%

esun alimento,
San0 92%
controla la salud y.
ladelosmios
gusta a todos los 86%.
miembros dela

estoy informado
84%

garantiza una
buena
alimentacién a mi
familia 86%

tengo buenos
hébitos de
alimentaci 6n 90%

larelacién
calidad/precio
es adecuada
86%

ayudo a mantener
a agricultura de la
region 86%

garantia de que

origen geogr &fico es saludable 88%

producto 88% \
sabor 90% i
. : valor nutricional .
|nieotrir:::t|:n84(iz la 88% precio 88%

evoca
sentimientos en
mi memoria 84%

calidad 86%

CONCLUSIONES

El comportamiento del consumidor esta sufriendo una evolucion en sus
habitos de consumo, es por ello por lo que conocer y entender como los con-
sumidores derivan aspectos relevantes de su personalidad sobre los pro-
ductos que compran y consumen resulta de vital importancia para conseguir
una buena posicion estratégica en el mercado. Este andlisis responde al
objetivo de establecer diferenciacion vertical en los mercados, considerando
la implicacién personal del comprador sobre los atributos del producto, y no
Unicamente la relevancia de los atributos, identificada como diferenciacion
horizontal. El importante papel que los beneficios emocionales juegan en la
vida de los consumidores, especialmente en productos que incorporan gran
cantidad de atributos de confianza, sugiere que estos pueden explicar el
comportamiento en situaciones donde otros aspectos no lo consiguen en su
totalidad. A partir de los resultados obtenidos por medio de los mapas jerar-
quicos de valor, se puede decir, que los productos alimenticios en general,
y la carne ecoldgica en particular, tienen una dimensidon emocional y esta
dimensién aumenta a medida que se incrementa el nivel de consumo del
producto, subiendo el nimero de relaciones y abstraccién de los encuesta-
dos. Esto indica claramente que las caracteristicas de confianza son incor-
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poradas por el consumidor en su proceso cognitivo y que tienen influencia
en las estructuras de decision.

Para el futuro estas conclusiones generan oportunidades interesantes,
pudiendo ser utilizadas como herramientas para el desarrollo de campaias
informativas y publicitarias, con objeto de aumentar el consumo, ayudar a
introducir nuevos productos en el mercado y llegar a aquellos segmentos
menos consumidores. Asimismo, el aporte de informacion resulta un aspec-
to clave para hacer llegar a los consumidores las caracteristicas de cada pro-
ducto y los beneficios que su consumo reporta.
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