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1.- OBJETIVOS




1= QBJENIVEERINGIPALL

" OBTENER VARIABLES CUALITATIVAS Y CUANTITATIVAS SOBRE LOS
HABITOS DE CONSUMO DE LA POBLACION Y LAS TENDENCIAS DE LA
DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS ALIMENTARIOS, POTENCIANDO LA

DISTRIBUCION Y LOS TEMAS MONOGRAFICOS RESPECTO AL ESTUDIO
ANTERIOR.
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1.1 QBIENIVES GBSERVATIGRIQ DEISCEGNSUME@

" DISPONER PERIODICAMENTE DE DATOS SOBRE LOS HABITOS DE
CONSUMO DE TODOS LOS PRODUCTOS ALIMENTARIOS.

" COMPLETAR LOS DATOS DEL PANEL DE CONSUMO DEL MAPA.
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1.2:- OBJENIVOS OBSERVATORIODE LA DISTRIBUCION

" DISPONER PERIODICAMENTE DE DATOS SOBRE LOS HABITOS DE
CONSUMO Y TENDENCIAS DE LA DISTRIBUCION DE TODOS LOS
PRODUCTOS ALIMENTARIQOS.

" COMPLETAR LOS DATOS DEL PANEL DE CONSUMO DEL MAPA.
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2.- FICHA TECNICA




2.- FICHA TECNICA

" El informe que a continuacién se presenta recoge los resultados de una investigacion cualitativa y
cuantitativa estructurada de la siguiente manera:

INVESTIGACION
CUALITATIVA

REUNIONES DE GRUPO ENTRE CONSUMIDORES

INVESTIGACION . ENTREVISTAS TELEFONICAS A CONSUMIDORES

CUANTITTFATINA . ENTREVISTAS TELEFONICAS A PROFESIONALES DE
LA DISTRIBUCION
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2.- FICHA TECNICA

A. REUNIONES DE GRUPO ENTRE CONSUMIDORES

* Se han realizado 2 Reuniones de Grupo compuestas integramente por mujeres. La

tematica a tratar fue el consumo de carne.

* Las 2 reuniones se celebraron en Madrid el dia 16 de septiembre de 2.008 en horario de
mafiana (10:00 horas) y tarde (16:00). Las reuniones han tenido una duracion media de 2
horas.

. Todas las participantes se caracterizaban por “ser /las responsables de realizar la compra
en el hogar”.

. Las 2 reuniones estuvieron compuestas por 8 participantes.

* Para la seleccion de componentes se han tenido en cuenta cuotas de edad y consumo de
carne.
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2:- FIGHA TECNICA

C. ENTREVISTAS TELEFONICAS A CONSUMIDORES

* Se han realizado 1.000 entrevistas telefébnicas a CONSUMIDORES.

. La persona finalmente entrevistada ha sido seleccionada por su condicion de responsable de
realizar la compra de productos alimenticios en el hogar.

. El margen de error maximo, para datos globales, para las 1.000 entrevistas, en las condiciones
estadisticas convencionales p=g=50 y un nivel de confianza del 95,5% es de * 3,2%b.

2 El trabajo de campo se realizé entre los dias 11 de septiembre y 18 de septiembre de 2.008.

2 La revision, depuracion, supervision y tabulacion de los cuestionarios se efectué en Madrid entre
los dias 12 y 19 de septiembre 2.008.

2 La distribucion final de las entrevistas ha tenido en cuenta los criterios de representatividad:
Comunidad Autobnoma y habitat.

2 Las entrevistas se han realizado por entrevistadores especializados en la técnica de entrevista
telefonica en hogares.
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DISTRIBUCION

FINAL DE LAS
ENTREVISTAS

2:- FIGHA TECNICA
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2:- FIGHAT TECNICA

D. ENTREVISTAS TELEFONICAS A PROFESIONALES DE LA DISTRIBUCION

* Se han realizado 200 entrevistas telefonicas a PROFESIONALES.

. La persona finalmente entrevistada ha sido seleccionada en funcién de su cargo dentro de la
empresa: Director, propietario, gerente, Jefe de sector, Jefe de seccion, etc.

2 El margen de error maximo, para datos globales, para las 200 entrevistas, en las condiciones
estadisticas convencionales p=q=50 y un nivel de confianza del 95,5% es de x 7,1%b.

¢ El trabajo de campo se realizd entre los dias 11 de septiembre y el 15 de septiembre de 2.008.

¢ La revision, depuracion, supervision y tabulacion de los cuestionarios se efectu6 en Madrid
entre los 12 y 19 de septiembre de 2.008.

¢ La distribucion final de las entrevistas ha tenido en cuenta los criterios de representatividad:
Canal de compra y ciudad.

2 Las entrevistas se han realizado por entrevistadores especializados en la técnica de entrevista
telefénica en empresas.
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2i- FIGHAT TECNICA

¢ Ladistribucion final de las entrevistas ha sido la siguiente:

Hipermerca Super- Super- Mercado Resto
TOTAL dos mercados mercados | DISCOUNTS Abastos TIENDA
1000-2499 | 400-999 m2 Tradicional
m2
Madrid 39 5 5 2 4 5 18
Barcelona 41 5 5 5 4 5 17
Sevilla 17 0 2 3 2 2 8
Valencia 18 2 3 2 2 2 7
Zaragoza 21 3 2 3 2 3 8
Vigo 17 1 3 2 2 2 7
Bilbao 16 1 0 3 1 3 8
Malaga 16 2 0 2 3 2 7
Valladolid 15 1 0 3 0 3 8
Total 200 20 20 25 20 27 88

¢ Los resultados se han ponderado dandoles el peso/equilibrio que deberian tener si la distribucion de la
muestra hubiera sido totalmente representativa al peso real de cada universo en cada zona.
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3.- CONCLUSIONES




S 1= CONCILEUSIONES CONSUMIRORES

3.1- CONCLUSIONES CONSUMIDORES




S 1= CONCILEUSIONES CONSUMIRORES

I CONSUMIDORES

® A la hora de elegir el establecimiento para comprar carne, el consumidor lo selecciona, principalmente, guiado por la
confianza que tiene en el vendedor y por la calidad de los productos. Estos dos criterios son prioritarios
independientemente del sexo, edad, habitat y forma habitual de comprar carne (al corte o embarquetada) del
entrevistado. En los mas jévenes prima la calidad por encima de la confianza en el vendedor, pero a medida que
aumenta la edad, la confianza en el vendedor adquiere mayor importancia. También encontramos diferencias entre los
entrevistados que habitualmente compran carne al corte y los que habitualmente compran la carne embarquetada. Los
primeros valoran la confianza en el vendedor por encima de la calidad mientras que los segundos priman la calidad por
encima de la confianza en el vendedor.

® 9 de cada 10 entrevistados manifiesta comprar carne al corte y 4 de cada 10 comprar carne embarquetada. Cuando
preguntamos por el formato habitual, 8 de cada 10 habitualmente la compra al corte y 2 de cada 10 embarquetada. Por
edad, los mas jévenes son los que mas carne embarquetada consumen. A medida que aumenta la edad, disminuye el
consumo de embarquetado. Por Comunidad Autonoma, Cantabria es la que menos carne embarquetada consume vy la

comunidad Valenciana la que mas.

®  Los principales motivos que justifican la preferencia de la carne al corte son una mayor confianza, la posibilidad de ver
todo el producto que se llevan a casa y la atencion personalizada. Los principales motivos que justifican el consumo de
carne embarquetada son el ahorro de tiempo al no tener que esperar colas y la comodidad del propio formato.

®  Los hombres y los entrevistados mas jovenes, con edades entre 20 y 45 afios, son los que suelen solicitar mas ayuda al
carnicero a la hora de elegir el producto.
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S 1= CONCILEUSIONES CONSUMIRORES

I CONSUMIDORES

®  Para 6 de cada 10 entrevistados la compra de carne es un acto planificado, aunque segun manifestan las participantes
en las reuniones de grupo, en la lista de la compra la carne figura como un concepto genérico, el producto concreto a
incluir en la cesta de la compra se decide en el mismo establecimiento en funcion de precios, variedad, calidad y
aspecto de las piezas.

®  La carne se consume una media de 11,4 dias al mes. Los resultados son homogéneos por sexo y habitat. Por edad, los
MAas mayores consumen carne con menos frecuencia que los mas jévenes. Los motivos principales que justifican el
consumo de carne son el sabor y mantener una dieta equilibrada.

®"  El pollo y el vacuno son las carnes que mas se consumen, 8 de cada 10 consumidores las incluye en su alimentacién
habitualmente. Por sexo, los hombres consumen mas vacuno que las mujeres y éstas consumen mas pollo que los
hombres. No hay diferencias, sin embargo, en cuanto a preferencia de sabor, el vacuno es la carne mas sabrosa para
la mayoria de hombres y mujeres entrevistados.

®  En la mayoria de los hogares, cuando se compra carne fresca, se consume una parte y otra se congela.

®  Ala hora de cocinar, un 37,4% no manifiesta ninguna preferencia por una carne en especial y un 35,2% afirma que el
pollo es la carne mas facil de cocinar. Por edad, los entrevistados con edades entre 20 y 45 afios tienen una clara
preferencia por el pollo.

®  Atendiendo a la procedencia del animal, 9 de cada 10 consumidores prefiere la carne de origen nacional a la
importada. Por sexo, las mujeres se muestran mas estrictas con esta exigencia que los hombres y por edad, los
mayores de 45 afilos mas que los méas jovenes. Los principales motivos que justifican la preferencia de la carne de
origen nacional son el sabor y una mayor seguridad y confianza.
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S 1= CONCILEUSIONES CONSUMIRORES

I CONSUMIDORES

®  En cuanto al tema precios, la carne se percibe como un producto caro siendo el vacuno y el ovino/caprino las carnes

mas caras para los entrevistados.

®  La marca a la hora de comprar carne es un aspecto que carece de importancia. Sélo un 15,6% de los consumidores
entrevistados conoce alguna marca comercial de carne fresca. La inmensa mayoria desconoce que existan carnes
con marcas comerciales. Lo mismo, aunque en menor medida, sucede con los sellos 0 marcas de calidad de la carne.
Un 67% desconoce lo que son. Entre los que si lo saben, la Ternera Gallega es la mas conocida.

®  En una escala de 0 (nada importante) a 10 (muy importante), los consumidores otorgan un 7,7 al etiqguetado de la
carne. Los etiquetados son necesarios para 9 de cada 10 entrevistados, creibles y completos para 7 de cada 10 y
confusos para 3 de cada 10. En la fase cualitativa se demanda mayor informacion en la carne adquirida en
establecimientos con venta al corte.

®  En una escala de 0 (nada saludable) a 10 (muy saludable), los consumidores otorgan la puntuacion mas baja (5,6) a

la carne de porcino y la puntuacion mas alta (7,0) al pollo.

®  Los platos preparados a base de carne y envasados por la industria y los alimentos carnicos preparados en la
carniceria y listos para calentar no generan confianza entre los consumidores. En una escala de 0 (ninguna
confianza) a 10 (total confianza) ninguno llega al aprobado, ni siquiera entre los mas jovenes que son los que les

otorgan puntuaciones mas elevadas.
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312.- CONCLEUSIONES DISTIRIBUIDORES

3.2- CONCLUSIONES DISTRIBUIDORES




312.- CONCLEUSIONES DISTIRIBUIDORES
I DISTRIBUIDORES

®  Ala hora de adquirir carne para su establecimiento, los profesionales de la distribucion valoran especialmente que el

producto sea fresco y los sellos de calidad diferenciada.

"  El 86,1% de los profesionales entrevistados comercializa carne fresca, un 44,0% embarquetada, un 25,7% al vacio,

un 15,0% preparada, lista para calentar y un 11,0% congelada.

® 8 de cada 10 distribuidores vende carne de origen nacional y 2 de cada 10 vende tanto carne de origen nacional

como importada, diferenciandola principalmente con etiquetados.

®  La mayoria de profesionales de la distribucion (71,6%) comercializan carnes con sellos de calidad diferenciada y
también la mayoria (69,6%) realizan promociones especificas de éstas carnes.

®  Segun el distribuidor, el consumidor generalmente se preocupa por la procedencia de la carne. Junto con el precio

es la principal informacion que suelen demandar.

®  En una escala de 0 a 10 donde 0 significa una confianza muy baja y 10 una confianza muy alta los profesionales de
la distribucion valoran con un 8,1 la confianza del consumidor respecto a la carne. El 93% otorga puntuaciones entre
6y 10 y sélo un 0,7% entre 0 y 4.
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312.- CONCLEUSIONES DISTIRIBUIDORES

I DISTRIBUIDORES

®  Los distribuidores creen que el consumo de carne se podria incrementar principalmente:

®  Reduciendo los precios .

®  Ofreciendo mas informacién sobre el producto.

®  Con campanfas institucionales que lo promocionen.

®  Poniendo recetas en el punto de venta a disposicion del cliente.

®  Para algo mas de la mitad de profesionales (52,7%), el tema de la venta de productos embarquetados incrementa el
volumen de ventas.

®  Los distribuidores consideran que en los ultimos dos afios, el consumo de carne embarquetada es el que mas ha

aumentado y en los préximos 2 afios también sera este formato el que mas evolucione.

®  Un 27,2% de los profesionales de la distribucién manifiesta no estar interesado en los productos de facil preparacion,
precocinados, etc. Entre el resto, un 38,3% incluira los nuevos productos que salgan al mercado y un 33,2% probara a
ir incorporandolos poco a poco.
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4.1.- CONSUMIDORES




4.1.-A Fase Cualitativa
Reuniones de Grupo




4.1.Al1.- Establecimientos y
Motivos de Compra




ESTABLECIMIENT@S YAMOTIVES DE COMERA

® Comenzamos las reuniones preguntando a las participantes donde realizan sus compras de alimentacion. Para la compra
de ultramarinos y productos envasados acuden a las grandes superficies y a supermercados con una frecuencia

media minima de 4 veces al mes.

" En general, la mayoria tiene unos dias fijos que varian en funcién de si trabajan o no, de las necesidades familiares y de
los horarios de trabajo. Pero, la mayoria, siempre que disponga de tiempo, prefiere realizar las compras entre semana que
en fin de semana para evitar las aglomeraciones. En cuanto a horario, las que pueden acuden a primera hora de la

mafana.

“Yo por la mafiana en cuanto abren estoy en la puerta”,

“Yo cuando dejo a los nifios en el colegio también”

® La compra de productos frescos, especialmente carne y pescado, se realiza, preferentemente, en los mercados y tiendas
de barrio (carnicerias, pescaderias, etc). Esta compra se hace con una asiduidad de 3/4 veces al mes y generalmente se
hace entre semana. El principal motivo de preferir este tipo de establecimiento es la atenciéon personalizada que reciben y
la confianza en el profesional. La mayoria lleva mucho tiempo comprando en el mismo sitio y eso se asocia con la calidad

del producto que se van a llevar a casa.
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4.1.A2.- Habitos de compray
consumo de carne




HABITIOS DE COMPRA Y.CONSUMOIDE CARNE

" En este apartado analizamos los habitos de compra y consumo de carne. Todas las participantes son consumidoras de

carne. Al pedirles que indicaran los tipos de carne que compraban, la mayoria manifiesta comprar de diferentes tipos.

“Carne de ternera, de cerdo, de pollo, carne picada, pavo, conejo, de todo”.

® La carne de pollo, la ternera y el cerdo son las tipologias mas consumidas. Algunas participantes reconocen que no suelen
comprar conejo y otras casqueria. Dentro de la categoria de otras aves destacan el consumo de pavo y, en menor medida

codorniz y faisan.

“Yo mas habitualmente ternera es lo que compro, ternera y cerdo”.

® La compra de carnes blancas se justifica en algun caso por prescripcion médica y en el resto por el precio.

® La eleccion final del producto viene determinada por el interés en variar la dieta, la planificacion de comidas de la semana,

el precio, la calidad y el aspecto de la carne.

“Si ves algo que te llama la atencion pues coges en ese momento”.

® Alguna participante menciona también la influencia de las ofertas que ese dia haya en el establecimiento o las

recomendaciones del carnicero.

“Si el dia que vas tienen algo de oferta, aprovechas y compras”.
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HABITIOS DE COMPRA Y.CONSUMOIDE CARNE

® Al preguntar como compran la carne si embarquetada o al corte, la inmensa mayoria reconoce que la adquiere de las dos
maneras. La compra al corte es la que mas gusta y se realiza cuando se va expresamente a realizar la compra de frescos,
pero cuando acuden a hipermercados y supermercados, si necesitan, aprovechan también para comprar carne, en este
caso embarquetada ya que no son partidarias de esperar colas en los centros comerciales aunque exista mostrador de
carne.

“Me gusta mas al corte, pero jclaro! si voy a un super

no me espero a que me lo corten, yo compro una bandeja”.

® De cualquier manera, la forma habitual de compra de carne es al corte. En este formato la suelen adquirir como media una
vez por semana mientras que embarquetada se adquiere 2/3 veces al mes. El motivo principal de que la mayoria de
participantes en las reuniones la adquieran con mas frecuencia al corte es que tienen su establecimiento habitual donde
las conocen “de toda la vida” y saben que el producto que se llevardn a casa es de calidad. Les gusta que el carnicero les

asesore sobre qué producto llevarse o no llevarse.

“Preferible al corte”.

® Por otro lado, determinados productos carnicos no les gusta adquirirlos en bandeja como por ejemplo la carne picada.

“Yo la carne la suelo comprar en bandeja,

pero la carne picada no porque no sabes lo que te echan”,
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HABITIOS DE COMPRA Y.CONSUMOIDE CARNE

® Algunas participantes manifiestan que compran carne embarquetada cuando tienen intencién de congelarla o cuando se

les ha olvidado descongelar algin producto y tienen que adquirirlo de manera rapida.

“Yo porque va directamente al congelador, esa es la de reserva’.

® Las principales ventajas que encuentran a la carne al corte son:

® Tamafo de los filetes. En bandeja se tienen que adaptar al grosor que hayan incluido mientras que adquiriéndolos al

corte, el carnicero se lo prepara a su gusto.
® Posibilidad de elegir la pieza.

® Posibilidad de llevarse el nUmero exacto de piezas que quieren.
“La ventaja del corte es que si tu quieres seis filetes pides seis filetes,

en las barquetas o te vienen cuatro o te vienen ocho, a mi no me cuadran nunca”.
® Menos conservantes que la embarquetada.

® Ver todo el producto que se llevan evitandose “sorpresas”.

“Veo todo porque en bandeja te ponen uno o dos preciosos

por encima y cuando quieres sacar el de abajo ..."

® Las ventajas que le encuentran al embargquetado son:

® Comodidad de las bandejas a la hora de congelar los productos.

® Posibilidad de ver previamente el precio exacto de la cantidad que se llevan.
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HABITIOS DE COMPRA Y.CONSUMOIDE CARNE

® La frecuencia de compra de carne al corte y embarquetada permanece estable durante todo el afio. Tan sélo una
participante manifiesta comprar mas embarquetado en verano justificandolo en que aguanta mas la carne en el frigorifico
que la carne al corte y otra participante compra mas carne al corte en verano porque adquiere mayores cantidades de

producto.

® A la hora de cocinar, hay carnes como el pollo o la ternera que admiten mas formas de preparacién que otras como las

aves.
“El pollo tiene muchas mas formas de cocinarse y la ternera tambien.
Las aves por ejemplo, el faisan o la perdiz te tienes que limitar

a hacerlas estofadas o escabechadas”.

® En cuanto a sabor, las preferencias varian en funcién de los gustos personales de cada persona.

" En general, se considera que los hipermercados y supermercados tienen mas variedad de carnes que las carnicerias de
barrio a las que acuden en las que suelen tener solamente las tipologias de carne mas habituales. Los establecimientos

lideres en este aspecto son El Corte Inglés, Hipercor y Supercor.

“En el mercado tradicional donde yo compro tienen menos variedad
que por ejemplo si vas al o al Hipercor, tiene menos,

por ejemplo carne de buey donde yo compro no tienen’.

“Hiper tiene muchisimos tipos y ademas de muchas calidades distintas”.

Observatorio del consumo vy la distribucion alimentaria 33



HABITIOS DE COMPRA Y.CONSUMOIDE CARNE

® La mayoria prefiere carne nacional a importada aunque no es una informacion que solicitan al carnicero ni buscan en los
etiquetados de la carne embarquetada. Cuando la compran al corte muchas participantes dan por hecho que es producto
nacional. Prefieren esta carne porque consideran que tiene buen sabor, es una carne de calidad, es mas barata que la

importada de otros paises como Argentina y les transmite mas confianza.

® También la mayoria suele pedir ayuda o asesoramiento al carnicero aunque, en muchos casos, es éste el que toma la

iniciativa y les aconseja.

“Normalmente es el carnicero el que te lo suele decir”.

® Suelen consultarle cuando buscan una carne “tierna” para los hijos pequefios o cuando quieren preparar algun plato

especial.

® La compra de carne suele ser en la mayoria de casos una compra planificada, lo que no es nada planificado es la tipologia
de carne que van a adquirir. En los casos en que se hace lista de la compra la carne figura como una categoria “genérica”
y una vez en el establecimiento, en funcion de la variedad de producto que exista y de la calidad y presencia del mismo,

se decide qué llevar.

“La mayoria de las veces en mi caso, desde luego es impulsiva.

Pongo en la nota: carne y ahi entra todo”.
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HABITIOS DE COMPRA Y.CONSUMOIDE CARNE

® Aunque hay muchas participantes que reconocen que determinados productos de carniceria como filetes de pollo,
montaditos de lomo o ternera son “fijos” en su congelador, tienen que disponer siempre de ellos y cuando se van

terminando los van reponiendo.

® Cuando se adquiere carne fresca lo habitual es consumir una parte en el mismo dia y el resto congelarla. Algunas
participantes lo que hacen es cocinar una parte mayor de la que van a consumir en el dia para luego congelar como filetes

de pollo, montaditos de lomo o ternera.

“Yo defo un poquito para consumir fresco y el resto lo congelo”.

® La compra de platos preparados y envasados por la industria a base de carne no es habitual. Algunas recurren a ella pero
es un consumo esporadico. En general, se acude a estos platos en casos de “emergencia”’, cuando disponen de poco

tiempo para cocinar. Cuando comparan el sabor y calidad con la cocina casera la mayoria no salen “bien parados”.

“No tiene nada que ver con lo que haces td,

pero para una emergencia”.

® En cuanto a platos preparados en la carniceria y listos para calentar, son pocas las que los adquieren. Alguna participante
manifiesta comprar lasafia o canelones porque son platos cuya elaboracion requieren una inversion de tiempo de la que no

disponen.
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HABITIOS DE COMPRA Y.CONSUMOIDE CARNE

® Al final de este apartado preguntamos si los establecimientos donde compran carne al corte disponen de servicio de
embarquetado, es decir si a peticion del consumidor el carnicero le embarqueta el pedido. Muchas participantes si
encuentran ese servicio en sus establecimientos habituales y, aunque no lo utilizan siempre, les parece muy practico y en

determinadas ocasiones, cuando van a congelar muchos productos, recurren a él.

" En algun caso, en vez de utilizar barquetas utilizan bolsas de plastico, envase que las participantes encuentran mas
comodo porque ocupa menos espacio en el congelador y permite ver perfectamente el producto.

“Yo en bolsas mas que en bandejas,

tiene como unas bolsas herméticas y ocupa menos”.

® Algunas participantes, muestran gran preocupacién por el tema del embarquetado y el medioambiente. Creen que se
podria buscar algun envase alternativo o envasarlo al vacio porque en muchos casos cuando se llega a casa se desecha la

bandeja de poliespan para sustituirla por otro formato mas reducido.

® Otro servicio que algun establecimiento con carne al corte/en mostrador ofrece, es el de envasado al vacio, aunque la

mayoria manifiesta encontrar esta opcion en las charcuterias mas que en las carnicerias.
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4.1.A3.- Etiquetados




ENQUETNADROS DEITATCARNE

® En este apartado analizamos el tema del etiquetado en los productos carnicos. En los establecimientos con carne al corte,
las participantes reconocen que existe una gran falta de informacion. Muchas reconocen que como confian en las personas

que les atienden, es a ellas a quienes les demandan la informacién que necesitan.

“Pero en el corte te fias mas de la persona que es el que te dice.
Preguntas, qué buena pinta, es de tal sitio, llévatela”.

® La informacion que suelen ofrecer los establecimientos con carne al corte, especialmente mercados y carnicerias de barrio
es:
" Precio.

® Origen en algunos productos, no en todos.
“En el pollo y en el cerdo normalmente no te viene el origen”.

® Cuando la carne se adquiere embarquetada, la principal informacion que consultan es:

® Fecha de caducidad.
B Fecha de envasado.
® Precio.

® Algunas, las menos, mira los conservantes.
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ENQUETNADROS DEITATCARNE

® La informacion reflejada en las etiquetas si influye en la decision de compra ya que si la fecha de caducidad que
encuentran esta muy proxima no adquieren ese envase, buscan otro. Alguna participante también descarta los productos

procedentes de otros paises.

® La informacién que encuentran en las etiquetas de la carne embarquetada consideran que es suficiente, no echan nada en

falta.

® El principal etiquetado con que asocian la carne es una pegatina cuadrada blanca o amarilla con las letras en negro. En los
casos en que el producto esta de oferta, recuerdan la existencia de una etiqueta con letras mas grandes o en un color

llamativo que lo destaca mas.

® Al preguntarles si realizarian algun cambio en el etiquetado, tan s6lo una participante cree que deberia ampliarse el
tamafio de la letra para que las personas de mayor edad pudieran visualizar mejor la informacion. El resto se muestra
satisfecho con el etiquetado actual de los embarquetados, no asi con el de la carne al corte donde consideran que deberia

ofrecerse al cliente mucha més informacion de la que actualmente se ofrece.

“Mi carnicero hay veces que no tiene puestos ni los precios”.

“En las carnicerias tradicionales la tunica informacion es el precio”.

“Si la normativa exige este tjpo de informacion al consumidor, que los inspectores se lo exijan”.
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4.1.A4.- Percepcion de precios




PERCERPCION DE PRECIOS

® Al analizar el tema precio y preguntar por las diferencias segun formato de venta, en mostrador/al corte 0 embarquetado,
no existe homogeneidad de opiniones. Unas participantes consideran que la carne al corte es mas barata que la

embarquetada , otras creen que el embarquetado tiene siempre mejor precio y otras creen que es igual.

“Yo creo que si, las bandejas casi siempre /las veo yo mas baratas”.

“Yo al revés”,

Las que defienden el mejor precio de la carne al corte lo justifican en que cuando se adquiere carne embarquetada,

generalmente se compra menos de un kilo y por eso la sensacion de mejor precio.

“Yo cuando compro en el carnicero de al lado de casa me cunde mas,

lo de las bandejitas lo que dices, o compras dos bandejas o el kilo no viene nunca ahi”.

En lo que si se muestran de acuerdo es en la variacion de precios entre unas zonas y otras de Madrid.

El precio no influye en la fidelidad al establecimiento de compra. La mayoria compra en el mismo sitio desde hace mucho

tiempo y, aunque encuentren mejores precios en otros establecimientos, prefieren no cambiar, anteponen la confianza en
el vendedor y la calidad al precio.

“Es que entra mucho lo psicologico, siempre vas al sitio que te da confianza,

sabes que a lo mejor es un poco mas caro, pero siempre vas, €s que ni siquiera miras en otro”.
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PERCERPCION DE PRECIOS

® Esta prioridad varia cuando por motivos circunstanciales cambian de establecimiento, en ese caso si que es el precio junto

con la calidad lo que se mira principalmente.

“Si voy a otro mercado, pues si, miro lo mas barato

dentro de que el producto sea de calidad”.

" En el Gltimo afio creen que el pollo es una de las carnes que mas oscilaciones de precios ha experimentado. La ternera

creen gque ha subido y el cordero siempre sube en navidad.

® |Las oscilaciones de precios se achacan a la falta de lluvia, subida del grano, subida de los piensos, la crisis econdmica, el

namero de intermediarios, el hecho de no reciclar, subida del petréleo, etc.

“Como ahora todo se tira, las cajas donde lleven

/as terneras éstas pues cogerdn y las tiraran al contenedor”.

® Ante estas oscilaciones, algunas reconocen que disminuyen el consumo de ese productos sustituyéndolos por otros

mientras que otras manifiestan consumirlo en la misma medida.
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4.1.A5.- Otros temas




QIIROSTIEMAS

® Al preguntarles por las propiedades més caracteristicas de la carne, mencionan principalmente las proteinas y el hierro.

Alguna participante presupone que tiene vitaminas pero manifiesta desconocer el tipo de vitaminas que pueda tener.

® La carne se incluye en la dieta por costumbre.

“Es que la comida de al mediodia si no es un primer plato

Y un plato de carne o pescado parece que no has comido”.

® |La mayoria considera la carne un producto saludable siempre y cuando no se excedan en su consumo aunque creen que la
falta de tiempo, la incorporacién de la mujer al ambito laboral, etc. ha hecho que cambiaran los habitos alimentarios

consumiéndose mas carne que hace unos afos.

® Al pedirles que ordenen las diferentes tipologias de carnes de mas saludables a menos saludables, la jerarquia queda de la

siguiente manera:
® Aves.
® Conejo.
® Ternera.
® Cerdo, aunque alguna participante lo pondria en altimo lugar.

® Ovino/caprino.
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QIIROSTIEMAS

® Justifican esta jerarquizacion en funcion de la grasa del producto. Alguna participante lo hace siguiendo la prescripcion

médica de cara a evitar enfermedades cardiovasculares.

® Existe unanimidad al manifestar que en los ultimos afios la carne ha empeorado, especialmente la ternera. Lo notan sobre

todo cuando la cocinan ya que sueltan mucho agua.

“Yo me acuerdo de pequena cuando veia a mi madre es que la carne era otra,

no salia el agua que sale ahora, es como que se cuece”.

® |Las participantes achacan esta disminucion de calidad de la carne que actualmente se congela mucho el producto y se
alimenta muy artificialmente a los animales con piensos para engordarlos rapidamente. En este sentido encuentran
notables diferencias entre la carne de las grandes ciudades y la de poblaciones mas pequefias donde los animales se

alimentan de manera mas natural y no pasan por tanto congelador repercutiendo en la textura y sabor de la carne.

“Antes se criaba un pollo y se criaba un pollo ahora

le meten pienso y en una semana tienen el pollo criado”.

® Al preguntarles si les genera alguna preocupacion el consumo de carne, algunas manifiestan que si por el hecho de que

cada vez mas los médicos transmitan la idea de que el consumo excesivo perjudica la salud.
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QIIROSTIEMAS

® Por otro lado, el tratamiento que se hace del animal, alimentacion, las hormonas que les inyectan, etc. suscitan dudas a

algunas participantes.

® Pero, en general, la mayoria no desconfia justificandolo en que si desconfiaran de la carne tendrian que desconfiar de

muchos otros productos.

® Al preguntarles si recordaban alguna alerta alimentaria relacionada con la carne, son altamente recordadas:
® Las vacas locas.
® La gripe aviar.

® La lengua azul.

" No existe homogeneidad de opiniones en cuanto a si la carne genera mas, menos o igual garantias para el consumo que
otro tipo de productos. A algunas el pescado le ofrece mas garantias que la carne, para otras es a la inversa y para otras

todos los productos ofrecen igual garantias porque confian en los controles de Sanidad.
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4.1.A6.- Marcas comerciales y
Sellos o Marcas de calidad




MARCAS COMERGIALES YASELLEOS @IMARCAS DE CGALLIDADR

® Las marcas comerciales en carne son un terreno totalmente desconocido para las participantes en las reuniones de grupo.
Reconocen no fijarse en este aspecto. Al contrario de lo que sucede con otros productos, la marca no tiene importancia

para la compra de carne. En general asocian las marcas a otro tipo de productos frescos como los embutidos.

“Te prometo que yo no me he fijado nunca en marcas”.

® Son muy pocas las participantes que recuerdan alguna marca y, la mayoria las que recuerda son de pollo. De manera

espontanea mencionan:
® Frespozo.

® Hermanos Sainz.

® Al leerles un listado ampliado, recuerdan haber visto u oido publicidad de:
® Core, la asocian con pollo.
® Campofrio, pero la asocian principalmente con embutidos.

® Carrefour y El Corte Inglés las conocen por los hipermercados aunque no asociadas especificamente a la carne.

® Martinez Loriente, Grupo Sala, Cunicarn y Cuk son marcas totalmente desconocidas. Ninguna participante las asocia con

carne.
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MARCAS COMERGIALES YASELLEOS @IMARCAS DE CGALLIDADR

® Tampoco tienen muy claro lo que son los sellos 0 marcas de calidad de la carne. Alguna participante lo asocia con el origen

del producto, pero en general no se fijan es esta informacién.

“Viene el sello en la misma pieza de carne, creo que es €so”,

“En la panceta por ejemplo como le des la vuelta
algunos tienen el sello, no sé si te refieres a €so”.

® Cuando de manera sugerida, se leen algunos sellos o0 marcas de calidad, manifiestan haber oido hablar de:

" Carne de Avila.

® Carne Morucha de Salamanca.
® Cordero Manchego.

® Ternera Gallega.

® Ternera Asturiana.

® Carne de Cantabria.

® Ternera de Extremadura.

® Cordero de Extremadura.

® Carne de la Sierra de Guadarrama.

® Pero ni siquiera les suena marcas de calidad como Carne de cerdo de Teruel, Lechazo de Castilla-Ledn, Pollo y Capdén del
Prat. Ternasco de Aragon, Ternera de loas montafias de Aragén, Ternera de los Pirineos Catalanes, Cordero de Navarra,

Ternera de Navarra, Carne de Vacuno del Pais Vasco, Carne de Retino y Xata Roxa.
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MARCAS COMERGIALES YASELLEOS @IMARCAS DE CGALLIDADR

® Todas manifiestan haber consumido alguna vez estos tipos de carne. Al preguntarles si han visto una etiqueta del Consejo
regulador y la Union Europea, alguna cree recordar la etiqueta de la Unidn Europea, pero la inmensa mayoria no recuerda

nada del etiquetado de estos productos.

® Creen que es importante que la carne vaya acompafiada de los sellos de calidad aunque ellas no se hayan fijado.

® Cuando se les pregunta si pagarian mas por este tipo de carne, la mayoria se niega. Creen que los productos tienen que

ser de calidad e ir identificados notificando la calidad, pero que eso no debe suponer un incremento de precio.

® Alguna participante aislada estaria dispuesta a pagar un precio ligeramente superior si le facilitaran més informacién sobre

el producto.

® En cuanto al control que realiza la industria agroalimentaria para garantizar la calidad de los productos carnicos, la mayoria

cree que si se realizan suficientes controles, por ello confian en el consumo de estos productos.

® Creen que deberia fomentarse con alguna campafia que el consumidor se fije mas en los etiquetados de estos productos.
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4.1.-B Fase Cuantitativa
Entrevistas Telefonicas




4.1.B1.- Compra de carne




FACTORES QUE DETERMINANI LA ELECCION FINAL DEL ESTABLECIMIENTO

¢, Qué factores determinan la eleccion final del establecimiento de %
compra de carne?

Forma habitual en que adquiere

Sexo Edad Habitat la carne
_ Menos de 10.001/ 50.001/  Mas de Al cortel
Total Hombre Mujer 20-35 36-45 46-55 56-65 Masde65 10.000 50.000 100.000  100.000 Mostrador Embarquetada
hab hab hab hab
Confianza en el vendedor 56,5 56,7 56,5 44,0 52,0 57,7 62,3 74,5 62,7 54,8 58,6 53,7 60,7 34,8
Calidad de los productos 49,6 44,7 50,5 50,7 47,2 51,8 52,0 33,3 44,5 53,3 55,0 48,5 50,5 44,7
Buenos precios 21,5 19,3 21,9 28,7 17,9 19,0 24,7 11,8 21,4 21,6 18,9 22,2 19,2 33,5
Variedad de productos 11,7 16,0 10,9 19,3 11,0 10,7 10,0 7,8 12,3 10,4 11,7 12,2 11,9 10,6
Mayor seguridad 10,5 13,3 10,0 9,3 9,8 11,1 9,3 21,6 8,6 10,4 11,7 11,2 11,1 7,5
Que tenga mostrador, al corte 6,4 4,7 6,7 6,0 4,5 7,5 7,0 7,8 8,6 5,4 5,4 6,1 7,0 3,1
Rapidez en la compra 54 12,0 4,2 8,0 7,7 4,7 2,7 59 5,0 3,1 6,3 6,8 4,3 11,2
Proximidad 4,7 4,7 4,7 8,0 57 3,6 4,0 0,0 59 54 2,7 41 4,1 8,1
Higiene/Limpieza 2,4 1,3 2,6 2,0 1,2 2,8 3,0 3,9 1,8 3,5 54 1,2 2,5 1,9
Autoservicio 1,6 4,0 1,2 0,7 2,0 2,0 1,7 0,0 14 15 4,5 1,0 1,3 31
Poder adquirir una determinada marca 1.3 3,3 0,9 2,0 1,6 2,0 0,3 0,0 0,9 1,2 2,7 1,2 1,0 3,1
Otros 0,5 0,7 0,5 0,7 0,4 0,0 0,7 2,0 0,0 0,8 2,7 0,0 0,4 1,2
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FORMATO EN QUE ADQUIERE LA CARNE

Consumidores Base: 1000

¢Ud compra carne? ¢ Y habitualmente como
acostumbra a comprar la carne?

89,7
63,3

Al corte, en Embarquetada
mostrador = Al corte, en mostrador EmEmbarquetada
nSi mNo

Observatorio del consumo vy la distribucion alimentaria 54



FORMATO EN QUE ADQUIERE LA CARNE

¢ Y habitualmente co6mo acostumbra a comprar la carne? ‘

Consumidores

v 5 15,3

12,7 ]
16,1 19,1 il 17,0 ,
28,0 18,9 16,3

16,1 16,0

Hombre [ Mujer | 20-35 | 36-45 [ 46-55 |56-65 | Masde [ Menos |10.001/ | 50.001/ [Méasde

65 de 50.000 | 100.000 [100.000
10.000
Total SEXO EDAD Habitat
1000 150 850 150 246 253 300 51 220 259 111 410
mAl corte, en mostrador EEmbarquetada
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FORMATO EN QUE ADQUIERE LA CARNE

¢ Y habitualmente cOmo acostumbra a comprar la carne? %

Consumidores

o (55 | 48 53
17,2 16,7
27,1 4

100.0
84.9 91,7 96,5 95,2 96,7
83,9 g 82.8 g3.3  86.1 85.1
739 769 77.8 814 792 800 :
! 72,9
Anda | Aragdn | Asturias |Baleares| Navarra | Com. |Canarias |[Cantabria| Castilla- | Castilla- |Catalufia| Extre Galicia La Madrid | Murcia Pais
lucia Valen La Ledn madura Rioja Vasco
ciana Mancha
Total CCAA
1000 179 29 24 23 13 107 45 13 43 57 159 25 63 6 137 30 47

Al corte, en mostrador EEmbarquetada

w o nw o W
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MOTIVOS POR LOS QUE PREFIERE ESE FORMATO

¢ Por qué prefiere ese formato? %

Consumidores

Prefiere la carne al corte Prefiere el embarquetado

| .. |
Me da més confianza 49,3 H embarquetado me ahorra 50.9
Veo el producto que me llevo 32,2 tiempo/ colas :
Me gusta que me la prepare H embarquetado me es mas comodo 44,1
el carnicero/ pollero 202 Me da mas confianza 18,0
Hijo yo la cantidad exacta 26,5 Tiene mas calidad 6,2
Tiene més calidad 24.6 Veo el producto que me llevo 5,0
Hijo yo la pieza exacta 21.3 Bijo yo la cantidad exacta 3,1
Costumbre 20 Hijo yo la pieza exacta 31
H embarquetado no permite ver 00 Otras 75

todo el producto

Desconfio de las fechas de caducidad 15 Base: 161
del embarquetado

B embarquetado tiene menos calidad 14 (*) Otros: Es lo Gnico que hay en el supermercado, estd mas cerca de

B embarquetado note permite elegir 0 casa, por higiene y limpieza, no hay carniceria tradicional, por le precio.
~ . . 1,

el tamafio de las piezas, filetes, etc

Otras 2,0

Base: 839
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FACTORES QUE DECIDEN LA ELECCION FINAL DEL PRODUCTO

A la hora de comprar carne ¢qué factores influyen en la eleccién final del

producto? %
T TopoiMind | Resio | Toid
Precio 24,6 31,1 55,7 Consumidores
Calidad 34,5 17,0 51,5
Aspecto del producto 12,4 12,4 24,8
Aspectos nutricionales 6,1 7,2 13,3
Procedencia 3,1 6,2 9,3
Tipologia 4,1 4,0 8,1
Tamario 1,4 4,6 6,0
Marca 2,0 3,6 5,6
Tradicion familiar 31 25 5,6
Destino culinario 2,1 2,9 50
Conservacion en el establecimiento 0,9 3,2 4.1
Biquetado 0,6 2,0 2,6
Epoca del afio 0,7 1,8 2,5
Produccién ecolégica 0,4 1,0 14
Otros 0,9 0,4 1,3
Ns/ Nc 31 31
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ASESORAMIENTO DEL CARNICERO

¢, Pide ayuda/asesoramiento al carnicero a la hora de elegir el producto? ‘

Consumidores Base: 897

35,2

28,4%

16,2

Siempre Frecuentemente A veces Casinunca
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ASESORAMIENTO DEL CARNICERO

¢, Pide ayuda/asesoramiento al carnicero a la hora de elegir el producto? ‘

Consumidores

28,1
37.5

| ‘ H
J
20,7 - 213 194 2 B B E B
15.4 13,7 13,7 16,7

Hombre Mujer 20-35 36-45 46 -55 56 -65 Mas de &5

Total SEXO EDAD

897 135 762 122 215 227 285 48

msSiempre ®EFrecuentemente © A veces BCasinunca BENunca
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DECISION DE COMPRA

¢Lacomprade carne es paraud ...?

/] ) ‘ -
‘) ; 7
13,7 9,9 18,0
9,8
7,3

Consumidores

14,8 10,6
18,0 12,3 B 711

Hombre Mujer 20-35

36 -45 46 -55 56 -65 Mas de | Alcorte, | Embar-

65 enmos- | quetada
trador
Total SEXO

EDAD Forma habitual en

que
adquiere la carne
Bases 1000 150 850 150 246 253 300 51 839 161
=Una compraplanificada: decido lo que necesito antes de salir de casa
mimpulsiva: decido en el establecimiento una vez que he visto los productos

Unas veces lo decido en casay otras improviso segunlo que encuentro en el establecimiento
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4.1.B2.- Consumo de Carne




CONSUMO DE CARNE

¢Por qué motivos consumen carne?

Consumidores Base: 1.000 ‘

64,7

Nos gusta el sabor

Paratener unadieta equilibrada

Porsus propiedades nutricionales

Porel precio

Nos gustamas que el pescado

Existen muchas variedades

Es facil de preparar

Costumbre

Otros
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CONSUMO DE CARNE

¢, Qué tipos de carne consumen habitualmente?

Consumidores Base: 1.000 ‘

86,5
80,4
60,0
36,1 31,2
1 ' ]

Pollo Carne Carne Ovino/Caprino Conejo Otras carnes:
devacuno de porcino (Cordero/ pavoy
Cabrito) otrasaves
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CONSUMO DE CARNE

¢, Qué tipos de carne consumen habitualmente?

Consumidores Base: 1.000 Resultados segun sexo %

Carne Carne Pollo Ovino/Caprino Conegjo Otras carnes:
de vacuno de porcino (Cordero/Cabrito) pavoy
otras aves

EHombre @ Mujer
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CONSUMO DE CARNE

¢, Qué tipos de carne consumen habitualmente? %

Consumidores Base: 1.000 Resultados segun edad

88,7

85,0 6.3 g63

85,0

66,8
61.4 60,3
5
37.3
Carne Carne Pollo Ovino/Caprino Conegjo Otras carnes:
de vacuno de porcino (Cordero/Cabrito) pavoy
otras aves
B 20 - 35 afos 136 - 45 afos 46 - 55 afos 56 - 65 aflos B66 y mas afos
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CONSUMO DE CARNE

¢, Qué tipos de carne consumen habitualmente? %

Consumidores Base: 1.000 Resultados segun habitat

eeq 1
86,8 °>
80,2 84,1 : 85,1
78,8
75
67,0
610 ¢, 5
54,9

27,7

24,3

Carne Carne Pollo Ovino/Caprino Conegjo Otras carnes:
de vacuno de porcino (Cordero/Cabrito) pavoy
otras aves
EMenos de 10.000 hab 110.001/50.000 hab 50.001/100.000 hab EMas de 100.000 hab
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CONSUMO DE CARNE

¢,Con qué frecuencia consumen carne en su hogar? 05

Base: 1.000 Frecuencia Media = 11,4 dias al mes

64,5
25,4
8,8
q 0,6 0,2 0,4
A V4

B Casitodoslos dias m2/3 veces ala semana Unavez ala semana

Consumidores

mUna vez cada quince dias Unavez al mes Muy esporadicamente

Observatorio del consumo vy la distribucion alimentaria



Observatorio del consumo vy la distribucion alimentaria

CONSUMO DE CARNE

¢,Con quée frecuencia consumen carne en su hogar?

Consumidores Base: 1.000

14 11,3 115 119 121 11,7 10,8 95 116 11,4 111 115 |
Frecuencia Media

(Dias al mes) 0,2 0,2 04 - m - -

0:4 05 -5 41 04 0,3 3.9 0,9 04 0,2

858 953 8,? ] 2 ?5 14,3 10’0 8,5 14’4 6,8

15,7
67,30 -, 61,3
64,5 64,0 "I 62,8 72,5 -
62,3 58,2 g

67.6

24,3 24,6

5.9

Hombre | Mujer | 20-35 | 36-45 | 46 -55 | 56-65 | Mas de

Menos |10.001/ | 50.001/ (Mas de
65

de 50.000 | 100.000 |100.000
10.000

Total SEXO EDAD

Habitat
1000 150 850 150 246 253 300 51 220 259 111 410

mCasitodoslos dias m2/3vecesala semana mUnavez ala semana =Unavez cadaquince dias mUnavez al mes mMuy esporadicamente

69



CONSUMO DE CARNE

¢,Con qué frecuencia consumen carne en su hogar?

Consumidores Frecuencia Media

CCAA

Com. Castilla- .
An , A Bal n . illa- " Extr . L . . Pai
Total c!a Aragoén _stu aea Navarra Valen C_a a Cantabria La Cast’ a Catalufia tre Galicia _a_ Madrid Murcia ais
lucia rias res ciana rias Mancha Ledn madura Rioja Vasco

Media 11,4 109 125 10,3 115 115 115 938 10,6 11,9 12,8 12,0 11,8 111 125 11,7 110 114

Bases 1000
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MOMENTO EN QUE CONSUME LA CARNE

Cuando compra carne fresca ...

Consumidores

1.8 1,3 1,9 2.0 1.2 1,2 2,7 20 BN 2.7 1,9 0.9 1,5

Hombre | Mujer | 20-356 | 36-45 | 46-55 | 56 -65 | Mas de | Menos | 10.001/ | BO.001/ | Mas de
65 de 50.000 | 100.000 | 100.000
10.000
Total SEXO EDAD Habitat

1000 150 850 150 246 253 300 51 220 259 111 410

WLaconsume inmediatamente {(en  BMLaconsume enlos 2/3dias TLacongela  BConsume una partey otrala  BLacocina yla guarda para
el mismao dia) siguientes congela consumirla
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CARNE MAS SABROSA

¢, Qué carne le resulta mas sabrosa?

Consumidores

ol _0_’3
ﬁl’ﬁ <. 3,9

3,9
H H
18,6 190 19,6

Hombre Mujer 20-35 36-45 46 -55 56 -65 Mas de &5

Total SEXO EDAD

1000 150 850 150 246 253 300 51

mCamedevacuno mCarnedeporcino ©Pollo mOvino/Caprino = Conejo MOftras carnes:pavoy otras
{Cordero/Cabrito) aves
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CARNE MAS FACIL DE COCINAR

¢,Qué carne le resulta mas facil de cocinar? ‘

Consumidores

Hombre Mujer 20 -35 36 -45 46 -55 56 -65 Mas de 65
Total SEXO EDAD
1000 150 850 150 246 253 300 51

@ Came de vacuno ECarne de porcino “Pollo B0Ovino/Caprino = Conejo MOftras carnes:pavoy otras ®ETodas porigual
{Cordero/Cabrito) aves
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CARNEDE QRIGENINAGIGNALVS, CARNEITMEQRIARDA

¢ Prefiere carne de origen nacional o importada? ‘
9.6 16,7 2,6 27
Consumidores
I I I | Base: 1000
Hombre | Mujer |20-35 | 36-45 |46-55 |56-65 | Masde |Menos |10.001f | 50.001f |Mas de Embar
65 de 50.000 | 100.000 [100.000 cortef quetada
10.000 Mastra
dor
Total SEXO EDAD Habitat Formato

principal
en que adquiere

lacarne
Bases 1000 150 850 150 246 253 300 51 220 259 111 410 839 161

De origen nacional “Importada BMe daigual
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CARNEDE QRIGENINAGIGNALVS, CARNEITMEQRIARDA

¢, Por qué prefiere ese tipo de carne? %

Consumidores

Prefiere carne de origen nacional Prefiere carne importada
I T I N R
Por el sabor 44,4 Mayor seguridad/ confianza 28,6
Mayor seguridad/ confianza 30,3 Calidad 14,3
Calidad 11,8 Por el sabor 14,3
Por el sello/ etiqueta 11,8 Por el sello/ etiqueta 14,3
Por el precio 10,1 Por el precio 14,3
Potenciar el producto 20 GOtros 14,3

nacional/ ayudar ala economia

Por el olor 6,0
Al cocinarla 5,5 Base: 7

Otros 1,2

Base: 885
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4.1.B3.- Percepcion de precios




EVALUACION DE LOS PRECIOS DE LAICARNE

Utilizando una escala de 0 a 10 donde O significa la encuentra muy ‘
caray 10 que la encuentra muy barata, digame como ve, en general,
los precios de la carne

) ESCALAUTILIZADA
Consumidores Base: 1000 0 10
— e

Muy
4,7 4,7
3,4 l l 3,4

Carne de Carne de Pollo Ovino/Caprino  Conejo Otras carnes:
vacuno porcino (Cordero/Cabrito) pavoy otras
aves

Muy
Barata
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4.1.B4.- Marcas y Sellos de Calidad




CONQECIMIENT@ DEMARCAS COMERGCIALES

¢Conoce Ud. las marcas comerciales de Consumidores %
carne fresca?
¢,Cuales?
El Pozo 37,2
Campofrio 36,5
Carrefour 17,3
El Corte Inglés 8,3
Coren 51
Mercadona 45
wsl mNO Martinez Loriente 3,8
Eroski 2,6
. Grupo Sada 2,6
Base: 1000 Cuk 13
Otras 33,3

Base: 156

(*) Otros: Arenas, Bon Area, El Bierzo, El Pavo, Estellez, Euskolabel, La
Masia, Maxicar, Nature, Ternera Gallega, erc.
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CONQECIMIENT@DE SELLE@S DE CALIDADR

¢,Sabe Ud. lo que son los sellos o
marcas de calidad de la carne
(Denominaciones de Origen e Indicacion
Geografica Protegida)?

Consumidores %

¢, Qué sellos 0 marcas de
calidad de la carne conoce?

Ternera Gallega 40,0

Carne de Avila 24,5

Ternera Asturiana 9,4

Lechazo de Castilla-Ledn 7,9

Ternasco de Aragén 6,4

Carne de vacuno del Pais Vasco 5,5

Carne de Cantabria 45

Cordero Manchego 4,5

Ternera de Extremadura 4.2

Cordero de Extremadura 3,9

wsl mNO Ternera de Navarra 3,0
Carne Morucha de Salamanca 2,7

Pollo y Capén del Prat 2,7

Cordero de Navarra 2,4
Carne de Retino 1,8

Carne de la Sierra de Guadarrama 1,5

Ternera de los Pirineos Catalanes 1,5

Carne de cerdo de Teruel 1,2

Otros 14,2

(*) Otros: Andalucia, Bierzo, Burgos, Carne de Argentina, Gerona, .
Guisona, Lanzarote, Sevilla Sierra de Huelva, etc. B ase. 330
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4.1.B5.- Etiguetados




IMBORIANCIATDEIL ETNIQUETADRGO

¢, Qué importancia tiene para Ud. el etiquetado a la hora de comprar %
carne? Utilice una escala de 0 a 10 donde 0 significa que no es nada
iImportante y 10 que es muy importante

ESCALAUTILIZADA
Consumidores Base: 1000 0 10
Ninguna Mucha

Importancia Importancia

Resultados segun edad y forma
habitual de compra de carne

Forma habitual en que adquiere la

Edad
carne
; Al corte/
20-35 36 - 45 46 - 55 56 - 65 Mas de 65 Embarquetada
Mostrador
Media 8,1 8,0 7,8 7,2 8,2 7,7 8,1
Bases 150 246 253 300 51 839 161
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VALORAGCION DE DIFERENTES ASPECTIOS DEL ENIRQUETARG

En general los etiquetados de la carne Ud. los encuentra

Consumidores Base: 1000

93.9
685 71,8 73,7
315
28.2 2.3
6.1

Confusos Completos Creibles Necesarios

nsl ENO
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4.1.B6.- Garantias para el consumidor




EVALUACION DE LOS DIFERENTES THPOS DE CARNE COMO PRODUCTOS

SALUDABLES/INQSALUDABILES

Utilizando una escala de 0 a 10 donde O significa la encuentra nada ‘
saludable y 10 que la encuentra muy saludable, digame como ve, en
general, los diferentes tipos de carne

. ESCALAUTILIZADA
Consumidores Base: 1000 0 10
T R

Nada Muy
Saludable SEILE]]

6,7 7,0 6.5 6,7
6,3 '
l | l l l
Carne de Carne de Pollo Ovino/Caprino Conejo  Otras carnes:
vacuno porcino (Cordero/Cabrito) pavoy otras

aves
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EVALUACION DE LOS DIFERENTES THPOS DE CARNE COMO PRODUCTOS

SALUDABLES/INQSALUDABILES

Utilizando una escala de 0 a 10 donde O significa la encuentra nada %
saludable y 10 que la encuentra muy saludable, digame como ve, en
general, los diferentes tipos de carne

. ESCALAUTILIZADA
Consumidores Base: 1000 0 10
T R

Nada Muy
Saludable SEILE]]

Sexo Edad

Hombre Mujer 20 - 35 36 - 45 46 - 55 56 - 65 Mas de 65

Carne de vacuno 6,9 6,7 6,9 6,9 6,8 6,4 6,9
Carne de porcino 5,6 5,6 54 5,8 55 5,6 51
Pollo 7,0 7,0 7,3 7,1 7,0 6,7 7,1
Ovino/Caprino (Cordero/Cabrito) 6,4 6,3 6,3 6,4 6,3 6,3 6,2
Conejo 6,8 6,5 6,3 6,7 6,5 6,5 6,6
Otras carnes: pavo y otras aves 6,6 6,7 6,7 6,9 6,7 6,6 6,5
Bases 150 850 150 246 253 300 51

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



CONEIANZATENIL@SIEPIEATIOS FREPARADOS AIBASE DECARNE

Utilizando una escala de 0 a 10 donde 0 significa ninguna confianza y %
10 total confianza, digame qué confianza tiene Ud en los platos
preparados a base de carne y envasados por la industria, €j. Lata
albondigas, perdiz escabechada, etc.

ESCALAUTILIZADA

Consumidores Base: 1000 0 | L L 10

Ninguna Total

Confianza Confianza

] 3 Resultados seglin sexo y edad

Hombre Mujer 20-35 36 - 45 46 - 55 56 - 65 Méas de 65
Media 3,7 2,0 3,2 2,6 2,2 1,7 14
Bases 150 850 150 246 253 300 51
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CONEANZA ENLOS ALIMENT OGS CARNICOS PREPARADOS ENILAICARNICERIA

Utilizando una escala de 0 a 10 donde 0 significa ninguna confianza y %
10 total confianza, digame qué confianza tiene Ud en los alimentos
carnicos preparados en la carniceriay listos para calentar como
Pimientos rellenos de carne, San Jacobos, Canelones, Lasaifia, etc.

ESCALAUTILIZADA

Consumidores Base: 1000 0 | L L 10

Ninguna Total
Confianza Confianza

3 ] Resultados seglin sexo y edad

Hombre Mujer 20-35 36 - 45 46 - 55 56 - 65 Més de 65

Media 4,2 3,3 4,7 3,9 3.4 2,7 1,6

Bases 150 850 150 246 253 300 51
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FACGTORES QUE PODRIANINCREMENTARI LAVENTADE CARNE SEGUN EL DISTRIBUIDOR

Distribuidores ‘ Base: 200

De los siguientes factores o mejoras que le voy a leer, digame en qué medida le ayudarian a
incrementar sus ventas de carne. Utilice una escala de 0 a 10 donde 0 significa que no le
ayudaria nada y 10 que le ayudaria mucho

ESCALA UTILIZADA

0 10

No le Le ayudaria
ayudaria mucho
nada

6,4 6,8
5,9

Realizacion de catas del producto Recetas adisposicion del cliente Talleres de formacion para el cliente  Mayor informacién del producto
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MEDIDAS PARAIGUBRIR LAS EXIGENCIAS DELL CONSUMIDOR ENIPRODUCTOS DE FAGIL

PREPARACION|Y/PRECOCINADOS

) . . )
Distribuidores Y0 Base: 200

¢, Qué medidas piensa abordar en su establecimiento para poder cubrir las exigencias del
consumidor en materia de productos de facil preparacién, precocinados, etc?

38,3
33,2

27,2

8,2
- 3’7
Incluiré los nuevos No me interesa esa linea de  Probaré poco apoco ir Otros Ns/Nc
productos que salgan al productos incorporandolos
mercado

(*) Otros: Ofrecer alicientes, ofertas puntuales, abrir los domingos, mejorar atencion, incluir lo que demande el cliente.
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4.2.- DISTRIBUIDORES




4.2.1.- Venta de carne




TIPOLOGIA DE CARNE QUE VENDEN

¢, Qué tipo de carne suele vender?

81,5

Distribuidores Base: 200

Carne de vacuno 89,9

89,2

Carne de porcino

Ovino/Caprino

77,0

Pollo/Pavol/Aves

63,4

Conejo

Otras carnes 8,6

Observatorio del consumo vy la distribucion alimentaria 93



IMBORIANCIAIDE RIEERENTES FACTORES ENNEAWWENTATDE CARNE

Distribuidores Base: 200 ‘

A la hora de adquirir carne para su establecimiento, digame qué importancia
tienen los siguientes factores. Utilice una escala de 0 a 10 donde 0 significa
gue no tienen ninguna importanciay 10 que tiene mucha importancia

ESCALA UTILIZADA

0 10
——t———ttttt

Ninguna Mucha
Importancia Importancia

8,0
76 A 7,4
H
._ ——’
Precio Origen Productofresco Sellos de calidad diferenciada Aspectos nutricionales
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FORMATOS/MIPOLOGIAS EN QUE COMERCGIALIZA LA CARNE

Distribuidores Base: 200 %

¢En qué formatos/tipologias comercializa la carne en su
establecimiento?

44,0
25,7
15,0
11,0

i ’

Fresca Congelada Embarquetada Al vacio Preparada

(Listapara

calentar)
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VENTADE CARNENACGIONAILLVS IMEGRIARA

Distribuidores % Base: 200

¢Lacarne que vende en su establecimiento es nacional o importada?

B Nacional

Eimportada

B Tanto nacional como
importada

¢, Como las diferencia a la hora de comercializarlas?

. 76,8
Con etiquetados
Por la colocacidonenel - 45,2 .
mostrador/establecimiento Base: 40

42,5

Por el precio

18,7

Con carteleria

Observatorio del consumo y la distribucion alimentaria



VENTADE CARNE CGONISELLL@S DE CALIDADR

Distribuidores

‘ Base: 200

¢, Comercializa carnes con sellos de calidad diferenciada como es el
sello de Indicacion Geografica Protegida?

mSi mNO
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PROMOCIONES DE CARNES CONISELLOS DE INDICACION GEQGRAECA PROTEGIDA(IGR)

‘ Base: 200

¢, Realiza promociones especificas de las carnes con sello de Indicacion
Geografica Protegida?

Distribuidores

mSi mNO
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4.2.2.- Interés del consumidor
desde el punto de vista del
distribuidor




INTERESIDEL CONSUMIDOR

Distribuidores ‘ Base: 200

¢.Se interesa el consumidor por la procedencia de la carne?

=S| mNO
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INFORMACIONIQUE DEMANDA ELL CONSUMIDOR

Distribuidores ‘ Base: 200

¢,Cual es la principal informacién que demandan los consumidores?

precio [T 4o

Origen 45’6

Denominaciones de calidad/ _ 38,1
Indicacion Geografica Protegida
casampo (L) 161
Como se puede cocinar - 1 2:4
Calidad/frescura - 7,3
Produccidn ecologica - 55
Otros ' 1.1
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4.2.3.- Conflanza del consumidor
desde el punto de vista del
distribuidor




CONEIANZATRDEIL CONSUMIDORIDESHE EL PUNTQ@IDEVISTADEL RDISTIRIBUIDEOR

Distribuidores % Base: 200

En una escala de 0 a 10 donde O significa una confianza muy bajay 10 una
confianza muy alta ¢cémo evaluaria el grado de confianza del consumidor
respecto ala carne?

ESCALA UTILIZADA

0 10
"ttt

Muy Baja Muy Alta

Valoraciones entre 0 y 4

Valoraciones entre 6 y 10 93,0
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4.2.4.- Evolucion de las ventas de
carne




INCREMENTQ@IDEVENTATRDE CARNE

Distribuidores % Base: 200

¢, Como cree que se podria mejorar el consumo de carne?

62,9

Reduciendo los precios Ofreciendo mas informacion Con campaiias Mejorando la calidad Otros Ns/Nc
sobre el producto institucionales que lo
promocionen

(*) Otros: Cuidando la alimentacion del animal, concienciando a los consumidores, evitando los envases, liberando fiscalmente al comercio, con buena informacién de los medios de
comunicacion que no asuste al consumidor, mejorando el trato con el cliente.
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INCREMENTQ@IDEVENTATRDE CARNE

Distribuidores ‘ Base: 200

¢Considera que el tema de venta de productos embarquetados disminuye o
incrementa el volumen de ventas?

18,3

B Disminuye el volumen de ventas
B Incrementa el volumen de ventas
mNs/Nc

Observatorio del consumo y la distribucién alimentaria



EVOLUCION DEL CONSUMO DE CARNE ENILOS DIFERENTES FORMAT OGS

Distribuidores % Base: 200

En los ultimos 2 afios ¢cdmo cree que ha evolucionado el consumo de carne
en los diferentes formatos? Utilice una escala de 0 a 10 donde 0 significa
gue ha disminuido mucho y 10 que ha aumentado mucho. El 5 significaria

gue no havariado

ESCALA UTILIZADA

¢ Y coOmo cree que evolucionara en los proximos 2 aiios? Utilice una escala
de 0 a 10, donde 0 significa que disminuira mucho y 10 que aumentara
mucho. El 5 significaria que no variara

6,5 o8 6,1
H H
5,4 5,8
6, 6,6 —_—
9,8 5,7
5,0
Frescaen venta asistida Embarquetada Congelada Al Vacio Preparada

(Lista para calentar)

=—e—Evolucion ultimos 2 afios  —#—Evolucion proximos 2 afios
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FACGTORES QUE PODRIANINCREMENTARI LAVENTADE CARNE SEGUN EL DISTRIBUIDOR

Distribuidores ‘ Base: 200

De los siguientes factores o mejoras que le voy a leer, digame en qué medida le ayudarian a
incrementar sus ventas de carne. Utilice una escala de 0 a 10 donde 0 significa que no le
ayudaria nada y 10 que le ayudaria mucho

ESCALA UTILIZADA

0 10

No le Le ayudaria
ayudaria mucho
nada

6,4 6,8
5,9

Realizacion de catas del producto Recetas adisposicion del cliente Talleres de formacion para el cliente  Mayor informacién del producto
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MEDIDAS PARAIGUBRIR LAS EXIGENCIAS DELL CONSUMIDOR ENIPRODUCTOS DE FAGIL

PREPARACION|Y/PRECOCINADOS

) . . )
Distribuidores Y0 Base: 200

¢, Qué medidas piensa abordar en su establecimiento para poder cubrir las exigencias del
consumidor en materia de productos de facil preparacién, precocinados, etc?

38,3
33,2

27,2

8,2
- 3’7
Incluiré los nuevos No me interesa esa linea de  Probaré poco apoco ir Otros Ns/Nc
productos que salgan al productos incorporandolos
mercado

(*) Otros: Ofrecer alicientes, ofertas puntuales, abrir los domingos, mejorar atencion, incluir lo que demande el cliente.
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