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ACTITUDES DE CONSUMIDORES ESPANOLES HACIA

LA MERLUZA Y DETERMINACION DE POTENCIALES

SEGMENTOS DE CONSUMIDORES EN EL MERCADO
ESPANOL

RESUMEN

La acuicultura en Chile ha adquirido una importarggie pocos sectores productores de
alimento han igualado. Con un volumen de produc@éma el 2005 de 739.369
toneladas de las cuales un 67% correspondié s@epacies salmonideas, deja en
evidencia la urgente necesidad de diversificar esetor productivo altamente
concentrado (SalmonChile, 2000na de las formas de aportar a dichos esfuerzos es
por medio de la realizacién de investigacion decado de productos acuicol&tre
las especies de peces nativas candidatas a aunmerdferta nacional de cultivo se
encuentra la Merluza austraMérluccius australis que cuenta con un mercado
desarrollado en Espafi@e aplicé una encuesta a una muestra no probahiltse 64
consumidores espafioles, cuyos datos posteriornfieaten analizados mediante dos
métodos multivariantes; andlisis factorial y anglonglomeradode esta manera el
presente estudio se orient6 a la realizacion denatisis cientifico de consumidores de
merluza en distintos formatos de presentacion, eldodron analizadas variables que
tienen relacion con aspectos descriptivos del aopsu caracteristicas
sociodemograficas y actitudes hacia la merluzaohil Por medio del andlisis factorial
se obtuvo 4 factores que explicarian un 55% dectitud de compra del consumidor
espafiol de merluza y a través del andlisis congkos se logré identificar dos
segmentos que mostraron diferencias significatala$0%, 5% y 1% respecto a las
variables “Edad”, “Tipo de presentacion del pescaelanayor frecuencia de compra” y
“Lugar de compra de pescado”. A su vez, a traveardANOVA se logré encontrar
diferencias significativas al 10% y 1% entre amborglomerados respecto al factor
“Imagen pais y cultivo” y “Merluza fresca, Captyr®rigen” respectivamente.

PALABRAS CLAVE: segmentacion, mercado de peces,soondor, analisis de
conglomerados

SUMMARY

The aquaculture in Chile has reached an importémaiefew food production sectors
have equalized. Whit a production volume of 739.36ns in the year 2005, from
which a 67% are only salmonids, it leaves in evidethe necessity of diversify this
highly concentrated sector. One way to do thathieugh the aquaculture products
market research. Within the potential fish natipedes to increase the fish national
offer coming from aquaculture it can be found thestkal hake Nerluccius australil
which has already a developed marked in Spain. &xegyuwas applied on a non
probabilistic sample of 64 spanish consumers, widala were analized with two
multivariate methods; the factorial analysis and thuster analysis. Thus the present
study was directed in order to do a scientific gsiglabout hake consumers in different
commercial formats, where were analized severabbbs related with descriptive
aspects of consumption, demographic characteristidsbuying attitudes to the chilean
hake. By the use of the factorial analysis it wasained four factors which would
explain a 55% of the spanish consumer hake antéyluster analysis it was possible



to identify two cluster which showed significantffdrences in a 10%, 5% and 1%
regarding to the “Age”, “Fish type presentatiorhajher purchase frequency” and “Fish
purchase locality”. At the same time, by a ANOVAwias possible to detect significant
differences in a 10% and 1% among the two clustgarding to the factor “Country
image and culture” and “Fresh hake, Catch and @tigispectively.

KEY WORDS: segmentation, fish markets, consumeister analysis.

CLASIFICACION TEMATICA: 2.1.



ACTITUDES DE CONSUMIDORES ESPANOLES HACIA

LA MERLUZA Y DETERMINACION DE POTENCIALES

SEGMENTOS DE CONSUMIDORES EN EL MERCADO
ESPANOL

INTRODUCCION

El consumo de pescado es parte importante de ta diediterranea, dieta que como
indica su nombre es practicada por paises situaddss alrededores de la cuenca del
mediterraneo y entre los cuales se encuentra EsBhiansumidor espafiol registra un
alto consumo de pescado, ya que le agrada el dalmamsidera un alimento sano y por
otra parte poseen la idiosincrasia de consumiasligtixtag MAPA, 2005). En el afio
2005, Espafa registré un consumo de pescado d&k@pér capita (FAOSTAT, 2007).
Entre los pescados mas consumidos en Espafia ssn&ada merluza, de cual Chile ha
sido histéricamente un importante proveedor de emstarso.En el afio 2004 Chile
exporté a Espafia 11.327 toneladas de merluza kfresea, que en término de valor
correspondieron a 37.294 euros abarcando el 92%sdenportaciones esparfiolas de
esta especie en estado refrigeramguido muy de lejos por Irlanda con un 5% de las
importaciones.Para su forma congelada Chile exporté a Espafiab 8tdBeladas
equivalentes a 27.978 euros, representando eld#)¥as importaciones espafiolas de
este recurso en estado congelado, seguido por #iggnNueva Zelanda ambos con un
19% de las importaciones (ProChile Barcelona, 20@5) el escenario descrito, con la
finalidad de clarificar lo que hay detrds de esifigs y contribuir al mejoramiento del
desempeiio del negocio de la merluza chilena enigspapecialmente si se considera,
por un lado, que Espafia constituye un mercado raatkiconsumidores de merluza y
por otro, Chile esté realizando esfuerzos investigs dirigidos a desarrollar el cultivo
de merluza austral (Proyecto D9811015 CONICYT “Desléo del cultivo intensivo de
Merluza austral. Produccion de juveniles y engord&d anterior, hace necesario
conocimiento cientifico y riguroso del consumid@pafiol de merluzalPara lograr
dicho objetivo se llevo a cabo la presente invastiin de mercado utilizando métodos
de andlisis multivariante que permiten tratar yliaaaen profundidad la informacion
recopilada acerca del mercado en estudio y de eseerm facilitar el trazado de
estrategias comerciales de este rubro pesquero.

MARCO TEORICO

El presente estudio esta dirigido hacia el anaisisonsumidores espafioles de merluza
en estado fresco y congelado. Al respeto, existegrsbs factores que determinan la
conducta del consumidor de alimentos, entre estetadan las variables demogréficas
como son la edad, género, segmento socioeconéradimacion e ingreso de los
consumidoregBurton et al., 1994; Greatorex y Mitchell, 1994ijlb@rt y Warren,
1995). Por tal motivo, esta investigacibn se cerdra el analisis de variables
relacionadas con aspectos descriptivos del conscanacteristicas sociodemograficas,
actitudes frente a la compra de merluza y potesgiaégmentos de consumidores del
mercado espafiol. Para esto se utilizard dos megidsl multivariantes; analisis
factorial utilizado para sintetizar la informaciglevante de un fenédmeno e identificar
los factores de que explican variables de intgrés,ejemplo de la actitud de compra
hacia un producto en particular; y el analisis ¢omgrados que fue utilizado para
clasificar a los consumidores en grupo homogéneonsaeglo a diferentes variables de



andlisis. Este método es utilizado frecuentemeatta ilentificar segmentos de mercado
(Luque Martinez, 2000). En este contexto, se ptaseantecedentes cientificos que
permitan sustentar la aplicabilidad de las metaglak sefialadas. Mokt al (2006)
utilizé analisis factorial para identificar dimeoses de la actitud hacia los damascos
por parte de consumidores chilenos e italianosnissno, Verbeket al (2007) utilizan
analisis factorial para identificar los factore®qofluyen en la evaluacion de la calidad
del pescado, los factores que influyen en la ciaede beneficios provenientes del
consumo de pescado y los factores que influyen emezés por informacion ligada a
etiquetas en el pez por parte del consumidor b&lgaotra parte, este método ha sido
usado para identificar los componentes de la achiente a productos agroalimentarios,
tal es el caso de Martinez-Carrasco (2002) y Maral. (2004) en vinos y Mora y
Espinoza (2006) en duraznos y Lewis y Bashin (1388huevos. Ademas, Urala y
Lahteenmaki (2005) utilizaron el analisis factordra identificar los componentes
principales de la actitud de consumidores finlaadelacia alimentos funcionales.
Finalmente, el andlisis factorial ha sido profusameen estudios de marketing
agroalimentario para explicar diferentes ambitdscdesumidor a través de este método
por medio de la condensacién de informacion relevéidelgado y Caldentey, 1993;
Sanchez y Gil, 1997; Martinez-Carrasco, 2002; Barei al, 2004; Bernabéet al,
2004). Respecto a investigaciones donde ha sitipadld el analisis conglomerados se
pueden mencionar los trabajos de; Mat al (2006) donde se segmentd a
consumidores chilenos e italianos en funcién deadettudes hacia los damascos,
Sanchez y Olmeda (1996) quienes segmentaron eladeencavarro segun actitudes
hacia espéarragos, pimientos, vinos quesos y aléaton denominacion de origen y
Mora y Espinoza (2006) donde se segmentd el merdadduraznos segun actitudes
hacia los duraznos. A su vez, Urala y Lahteenn200%) segmentaron segun actitudes
hacia los alimentos funcionales los consumidorekrideses. Verbeket al. (2007)
segmentaron, utilizando andlisis conglomerados,suwmidores belgas segun su
percepcion de la calidad del pescado y el gradoimelucracién con el alimento.
Honkanenet al (2004)realizaron una segmentacion basada en preferemspscto a
distintos tipos de comidas entre adolescentes gosueSémenowet al. (2007),
realizaron una segmentacion en clases homogéneasordmimidores de distintas
naciones europeas respecto a atributos fisicosmicps del salmon ahumado como
también de acuerdo al pais de origen del mercado.

Objetivo General

Contribuir por medio de un conocimiento mas amgplicertero al mejoramiento de la
eficiencia del mercado de merluza austral espafiol.

Objetivo Especifico

1. Caracterizar consumidores de merluza en Espediansvariables descriptivas de
consumo. 2. Determinar factores que estarian ogeraabre la actitud de compra de
los espafioles frente a la merluza.

3. Caracterizacién de segmentos de consumidoresi@sss de merluza.

4. Desarrollar lineamientos estratégicos comergiglara la industria pesquera y la
potencial industria que surgiria con el alcanceudvo de ésta especie.



METODOLOGIA

La fuente de informacion utilizada fue una encuatgarespuestas 100% cerradas,
basadas en dos tipos de preguntas; de seleccidpaitenes y escalas de medicidn
cual fue enviada via correo electrénico a una dasgatos de consumidores espafioles.
En ella se recopilaron antecedentes con respectoiables descriptivas de consumo,
sociodemograficas y funcionales (actitudds). encuesta aplicada se elabor6é con 12
preguntas cerradaka primera pregunta fue orientada a identificagl®ncuestado era

0 no consumidor de pescado. La segunda a identifitarden de preferencias entre 6
tipos distintos de pescados (Atun, Salmon, Merl@arada, Emperador y Lubina). La
tercera y cuarta pregunta aludian a la frecuenei@ahsumo y compra de pescado
respectivamente. La sexta al canal de comerciabzag la séptima al estado de
comercializacion. La octava estaba relacionadademtificar actitudes del consumidor
frente a la merluza. La novena orientada a ideatifazones de no consumo. La décima
a determinar un orden valérico de atributos de éaluma y la duodécima respecto a
caracteristicas sociodemograficas. Se llevo a cabmuestreo no probabilistico por
conveniencia que incluyé a 64 consumidores espafibte informacion obtenida se
analizé por medio de estadistica descriptiva cdmele obtener una caracterizacion de
los consumidores espafioles de merluza chilenajdewaado para ello frecuencias de
consumo, cantidad comprada por ocasion y canalesrdercializacion. A su vez, para
la caracterizacion de las actitudes del consumedpafiol se utilizd analisis estadistico
univariante y analisis factorial para determinatdees que explican las actitudes de los
consumidores espafioles hacia la merluza y paegtaentacion de la muestra se uso el
andlisis conglomerados no jerarquico, para ideatifla variable de segmentacion y
posteriormente se emplearon tablas de contingeyndest Chi cuadrado para la
descripcion de variables discretas y ANOVA de widapara las variables continuas.
El paquete estadistico utilizado para la evaluaditen la informacién obtenida
correspondio al SPSS 11.0 (SPSS. Inc., USA) paraldWis.

RESULTADOS Y DISCUSION

Frecuencia de consumo, compra, cantidad, estad@ussentacion y lugar de compra.

De acuerdo a la informacion proporcionada por lusegistados espafioles se pueden
extraer los siguientes resultados: la frecuen@dgminante de consumo de pescado de
los consumidores espafioles fue “mas de dos vecesepmana” (57.1%), seguida por
“dos veces por semana”’ (23.8%) y finalmente “una per semana” (19.1%). Con
respecto a la frecuencia de compra de pescado gsorcdnsumidores espafioles
entrevistados, la opcién que registr6 una mayauiacia fue la semanal (82.8%),
seguida por la mensual (7.8%), luego por la diggid5%) y por ultimo la ocasional
(3.1%). En relacién a la cantidad de pescado comopen cada ocasion por los
consumidores espafioles, la que registré la maymuéncia fue “mas de 1 Kg.”
(53.1%), seguida por “entre %2 y 1 Kg.” (37.5%) walmente “menos de Y2 Kg.”
(9.4%). Con relacion al estado de presentaciopeatado, los consumidores espafioles
gue optaron por el pescado fresco fueron un 68.7&atras que los que lo hicieron por
el pescado congelado fueron un 31.3%. Finalmergpento al lugar de compra la
mayor frecuencia la presento la pescaderia cd@ils9o y luego los supermercados con
un 48.5%.

Segun un orden de preferencia que se les hizor edelgis encuestados respecto a 6
alternativas de pescados (Atlun, Salmén, Merluzaa@m Emperador y Lubina) se



observé que como primera opcién un 20.3% de losestados eligio al atin, un 9.4%
al salmon, un 28.1% a la merluza austral, un 9.4&darada, un 10.9% al emperador y
un 21.9% a la lubina.

Perfil sociodemogréfico de la muestra

La muestra estuvo constituida de acuerdo al géperoun 42,3% de mujeres y un
57.7% de hombres. Respecto a la edad el 65% denlmgestados se encontré en el
estrato etario “35-49 afos”, luego un 20% se eméaet el “25-34 afios” y finalmente
un 15% se hall6 en el “50-64 afios”. Con relaciéniatl de ingreso de los encuestados
un 45% se encontrd por sobre £3.000, un 40% se ubicé entre ©%.500-3.000 y un
15% se hall6 entre |06 900-1.500. Respecto al nivel de estudios poseidodos
encuestados, un 95% poseia estudios superioresS§oupresentaba estudios medios.
En relacién a la actividad laboral el 60% de losuestados eran asalariados,38,8%
ubicados en otras situaciones y un 1.2% como esttedi

Determinacibn de dimensiones que caracterizan elmportamiento de los
consumidores espafioles de merluza austral al esfagleco o congelado.

Se utiliz6 analisis factorial (componentes print@ga obteniéndose a partir de éste
cuatro dimensiones (tabla 1). Las dimensiones a#sriueron:

Factor 1. Merluza fresca, Captura y Origen

Este factor explica 21.1% de la varianza. Dichadiaesta compuesto por actitudes que
presentan correlacion positiva y negativa. Enselameras se encuentran: “La merluza
congelada es de menor calidad que la merluza fre$eeefiero consumir merluza
fresca”, “La merluza congelada no es un buen pitodyg que no conserva la totalidad
de sus caracteristicas de color, olor, texturarsatiestoy dispuesto a pagar un precio
mas alto por la merluza capturada con espinel egpecto a una de cultivo”. Una breve
interpretacién de lo anterior es que los consumgl@socian positivamente el factor
con la frescura de la merluza, la captura por espira procedencia de la merluza.
Respecto a las actitudes con correlaciones negateaencuentran: “La merluza
congelada es un buen producto ya que permite umseo@cion mas prolongada en el
tiempo”, “Prefiero comprar filete y lomo de merlugar su facil preparacion” y “Soy
indiferente al pais de origen de la merluza”. Atipale esto se puede afirmar que los
encuestados espafoles asocian negativamente ef#iades con el factor. Asi pues, se
puede afirmar que mientras aumente la percepcidnedeura de la merluza por parte
del encuestado, este se hace menos indiferentecaigan, es decir, desarrolla una
preferencia respecto a la procedencia del prodd@mbién es posible ver que en la
medida que el encuestado aumenta su inclinacioalmamsumo de la merluza fresca la
percepcion de la merluza congelada como productdtdecalidad disminuye, lo que a
su vez explicaria la correlacion positiva entrecdgtura con espinel y el factor, lo
anterior debido a que el consumidor percibiria mdéaluza capturada con espinel como
un producto mas fresco y por lo tanto de mayodaali

Factor 2. Imagen pais y cultivo

Este factor explica 13.7% de la varianza. Dichddiaesta compuesto por actitudes que
presentan correlacién positiva, como son “La merlehilena esta dentro de mis
preferidas”, “Los productos marinos chilenos son al&a calidad y conocidos
mundialmente” y “La merluza cultivada tiene men@sgo sanitario”. A partir de lo
anterior podemos afirmar que los encuestados elgsafisocian positivamente el factor
con la imagen pais y con el cultivo de merluzadésr en la medida que los productos




marinos chilenos aumenten su reconocimiento intgnal a su vez aumentara el
favoritismo de los consumidores espafioles por lduze chilena, como a su vez, en la
medida que estas provengan de cultivo, lo que @@ a un menor riesgo sanitario,
también ayuda a elevar la preferencia del consuneisizafiol por la merluza chilena.
Factor 3. Referentes de compra e Inocuidad

Este factor explica 11.8% de la varianza. Dichddiaesta compuesto por actitudes con
correlaciones positivas hacia el factor, como ddnd' degustacion de merluza cocinada
en el lugar habitual de compra puede influir endecision de compra”, “Compro
merluza fresca s6lo cuando hay ofertas atractiyd4’a merluza chilena es de mejor
calidad ya que proviene de aguas menos contamiradiagpias al sur del mundo”.
Respecto a esto, se evidencia la asociacion pegijtie realizan los encuestados entre
referentes de compra e inocuidad y el factor. Asliepnos afirmar que los referentes de
compra (vendedores y ofertas) influyen directamenté& compra de merluza por parte
de los encuestados, por lo mismo mientras mejocitpda sea la merluza austral
chilena, como producto de alta calidad dada lagicammes cualitativas de las aguas de
donde provienen, ésta se hace un producto méstipoiwa por ende el consumidor
aprovechara solo las oportunidades de ofertasspatampra.

Factor 4. Dieta sana, nacionalismo y precio

Este factor explica 8.4% de la varianza. En estéofgpodemos ver la presencia de
actitudes de los encuestados espafioles con caoredaqgositivas y negativas. Entre las
primeras se encuentran: “El consumo de pescadmpsrtante en una alimentacion
sana y nutritiva” y “Prefiero la merluza espaficdaque es mas sabrosa”. La actitud con
correlaciéon negativa es” La merluza es de altoipteA partir de lo anterior, se puede
sefialar que en la medida que los consumidores @sgaingan en mente el concepto
gue el consumo de pescado es parte importantealdieta sana su preferencia por la
merluza espafiola aumenta. Por el contrario, eneldida que lo anterior acontece su
percepcion de la merluza chilena como productdtdepaecio disminuye.




Tabla 1. Andlisis factorial de las actitudes de ca@umidores espafioles hacia la Merluza austral.

Merluza
Captura y Origen cultivo

Variables de

fresca Imagen pais \ Referentes d Dieta sana

actitud compra € nacionalismo

inocuidad

precio

La merluza congelada es un buen product

que permite una conservacion mas prolongad -0.803 0,004 0,045 -0,022

el tiempo

La merluza congelada es de menor calidad gq{ 0.799 0,018

merluza fresca. 0,206 0,031

Prefiero consumir merluza fresca. 0.792 0.073 -0,181 0,092

Prefiero comprar filete y lomo de merluza por -0.280 0,476 0,245

facil preparacion -0.623

La merluza congelada no es un buen product 0.149 0,316 -0,087

que no conserva la totalidad de Q560 '

caracteristicas de color, olor, textura y sabor.

Soy indiferente al pais de origen de la merluz 0.313 -0,306 -0,221
-0.555

Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto p|

merluza capturada con espinel con respecto & (. 468 -0,385 -0,024 -0,222

de cultivo

La merluza chilena esta dentro de mis preferid@135 0,790 -0,172 -0,002

Los productos marinos chilenos son de pli@.040

calidad y conocidos mundialmente 0,710 -0,062 0,086

La merluza cultivada tiene menos riesdp017

sanitario. 0,681 0,333 -0,074

Una degustacion de merluza cocinada en el lugar

habitual de compra puede influir en mi decisigno11 0,184 0,639 -0,057

de compra.

Compro merluza fresca sélo cuando hay ofertas -0,226 0,561 0,097

atractivas. -0.006

La merluza chilena es de mejor calidad ya gue

proviene de aguas menos contaminadas o limmas] 4 0,039 0,549 -0,247

al sur del mundo

El consumo de pescado es importante en|una 0,084 -0,045

alimentacion sana y nutritiva. -0.078 0.791

Prefiero la merluza espafiola ya que es mas -0,159 0,049

sabrosa. 0.442 0,572

-0,112 0,447
La merluza es de alto precio. 0.035 -0.542
13,704 11,881 8,455

Var Exp. % 21.163

Var. Acum. % 21.163 34,867 | 46,748 55,203

KMO 0.615

Valoracién de atributos de Merluza austral por camaidores espafioles al momento
de compra

Para el desarrollo de este apartado, se utilizdisen&actorial de componentes

principales, obteniéndose a partir de éste treemiiones (tabla 2). Las dimensiones

obtenidas fueron las siguientes:

Factor 1. Atributos extrinsecos
Este factor explica el 28.3% de la varianza obskxrv&e registran tres atributos con
correlaciones positivas muy marcadas que son ‘{iase fisico de la merluza”, “Color




de agallas” y “Ojos brillantes”. Esto nos indica equos tres atributos estan
estrechamente relacionados al momento de ser dal®por el consumidor.

Factor 2. Sabor y envase

Este factor explica el 20.4% de la varianza obskrvd&Xxisten tres atributos con
correlaciones positivas elevadas y estos son: ‘{Sabave”, “El disefio del envase
(portatiles y alusién a un alimento natural)” y \Eases reciclables y ecolégicos”. A
partir de estos resultados podemos afirmar queasefid del envase y el material del
cual estos estan hechos son considerados a leovez ponsumidor en el momento de
compra y como también la percepcion del sabor dmdduza va ligada a los dos
anteriores siendo mas suave su percepcion en lalmed el disefio del envase aluda a
un alimento natural y los envases sean ecoldgicos.

Factor 3. Visualizacion, marca y origen

Este factor explica el 12.3% de la varianza obskErvdonde podemos observar la
existencia de cuatro atributos todos correlaciosgutisitivamente. Estos son “Optima
visualizacion del producto en el envase”, “La maromercial’, “La informacion en la
etiqueta” y “El pais de origen del producto”. A frade lo anterior podemos afirmar
gue en la medida que se hace mas importante larileacion de origen de la merluza,
aumentan la importancia el rotulado con su resggedatiformacion, la marca comercial
y por cierto la visualizacion de la merluza.

Tabla 2. Andlisis factorial de los atributos de laVierluza austral que perciben los consumidores
espafioles.

Atributos Atributos extrinsecos @ Sabor y Envase Visualizacién, marca
origen

El aspecto fisico de la merluz] 0,821 -0,008 0,048

Color de agallas 0,853 0,133 -0,036

Ojos brillantes 0,898 0,005

0,048

Sabor suave 0,061 0,679 0,037

El disefio del envase (portatiles

y alusion a un alimentd0,044 0,652 -0,095

natural)

Envases reciclables y¥0,074 0,749 0,302

ecologicos

Optima  visualizacion  del-0,055 -0,008 0,837

producto en el envase

La marca comercial -0,022 0,460 0,656

La informacién en la etiqueta| 0,566 -0,172 0,388

El pais de origen del product90,377 0,023 0,543

var Exp. % 28,333 20,041 12,38

Var. Acum. %
28,333 48,375 60,754

Con el objeto de reducir el nimero de variablesaralisis, se utilizé un analisis

factorial de componentes principales, obteniéndb$gctores a partir de 16 variables
observadas para el analisis de las actitudes dereode los consumidores espafioles
frente a la merluza austral y 3 factores a pawirl® variables observadas para el
analisis de la valoracién de atributos de la merkuzstral por parte de los consumidores
espafoles. Esta metodologia abocada a reducirmiandionalidad de las variables
observadas en productos agropecuarios vinculadosstadio de las actitudes, los



trabajos de Martinez-Carrasco (2002), Mora et2004) en vinos, Mora y Espinoza
(2006) en duraznos y Mora et al. (2006) en damabaaspermitido constatar en la
practica los alcances tedricos de las actitudesiadas al conocimiento, afectos y
comportamientos descritas por Bigné y Sanchez,.2001

Caracterizacion de segmentos de consumidores esphftohacia la merluza.

Se aplico analisis conglomerados no jerarquicosesols factores que definen la actitud
hacia la merluza, obteniéndose 2 segmentos de dwer€ichos conglomerados se
formaron por medio de una tabla de contingenciaddoiueron cruzadas variables
discretas con variables discretas. Asi se obtuva uariable de segmentacion
dicotémica (con dos categorias). Posteriormentgpfied un test de chi cuadrado para
determinar diferencias significativas entre ell&.primero de ellos agrup6 al 48.3% y
el segundo al 51.7% de los encuestados. Se obserdderencias significativas entre
ambos segmentos al 10%, 5% y 1% respecto a lablaridedad”, “Tipo de
presentacion del pescado de mayor frecuencia deredny “Lugar de compra de
pescado”, respectivamente (tabla 3). A su vez 8kzOu una segmentacion
indirecta por medio del cruzamiento de la variadie segmentacion funcional
identificada (ligadas a actitud de compra) con flxgores (variables continuas) que
componen una parte importante de la actitud de el consumidor espafiol. De
esta manera se encontr6 diferencias significagveiee ambos conglomeradoss a nivel
de dos factores; “Merluza fresca, Captura y Origefifmagen pais y cultivo” (tabla 4).
Asi se demuestra la validez de utilizar variablegfonales o factores relacionados con
las actitudes de compra del consumidor espafiolgeraentar dicho mercado.

Tabla 3. Caracterizacién de segmentos de mercadon@aconsumidores de merluzaen Espafia, en
funcion de actitudes.

Factores asociados a las actitudes Segmento 1 Segmento 2 TOTAL
Moderno Tradicional
(48.3%) (51.7%)
Lugar de compra de pescado** | Pescaderia 32,1 66,7 50,0
Supermercado 67,9 33,3 50,0
Tipo de presentacién del pescddo
de mayor frecuencia de compra*fFresco 53,6 76,7 65,5
Congelado 46,4 23,3 34,5
De 25 a 34 afios 32,1 115 22,2
Edad*
De 35 a 49 afos 50,0 80,8 64,8
De 50 a 64 afios 17,9 7,7 13,0
TOTAL
100,0 100,0 100,0

* *x ek diferencias significativas al 10965% y 1% respectivamente.



Tabla 4. Caracterizacion de segmentos de mercadonpeconsumidores de merluza en Espafia, en
funcion de actitudes

Factores asociados a las actitudes Segmento 1 Segmento 2
Moderno Tradicional
(48.3%) (51.7%)

Merluza fresca, Captura y Origen*** -0,826 0,771

Imagen pais y cultivo* 0,249 -0,232

* *** diferencias significativas al 10%, 326 respectivamente.

Caracterizacion de los segmentos de consumidoremetiados en funcién de las
actitudes hacia la merluza

Segmento 1. Moderno

Corresponde al 48,3% de los encuestados. En &,af63prefiere realizar la compra de
pescado en pescaderias mientras que el 67.9%teestaimclina por los supermercados.
Respecto al tipo de presentacion del pescado dermfraguencia de compra, el 53.6%
prefiere la compra de pescado fresco y el 46.4%mts prefiere el congelado. Asi, se
puede afirmar que los consumidores que componensesfmento son personas que
optimizan su tiempo aprovechando la instancia dglesnercado para realizar la
compra de practicamente la totalidad de sus alimsemntre los cuales se incluyen los
pescados y preferentemente pescado en estado admgEktos son consumidores que
por su escasez de tiempo prefieren la compra dagesongelado que se les ofrece en
distintos tipos de cortes (filete, lomo y rodajasjue les son de mayor comodidad. Por
otra parte este es un segmento donde coexistesulgsupos etareos, uno de “25 a 34
afos” y otro de “50 a 64 afios". Este segment@escteriza también por presentar una
actitud desfavorable al factor “Merluza fresca, Qepy Origen”, ya que son personas
que disponen de poco tiempo y buscan productos atidad estandar, como lo
demuestra su actitud positiva hacia el factor Imgugs y cultivo.

Segmento 2. Gourmet

Corresponde al 51.7% de los encuestados. Un 66@fiene la compra de pescado en
pescaderias, mientras que el 33.3% restante @rdfarerlo en los supermercados. En
relacion al tipo de presentacion del pescado deonfagcuencia de compra, un 76.6%

se inclina por la compra de pescado fresco y @%3estante lo prefiere congelado. De
esta manera, se puede afirmar que las personasoqueonen este conglomerados son
consumidores que toman la decisién de invertir pieran dirigirse a las pescaderias
para la compra de los pescados, lo que los llegtaeictamente a tener una mayor
probabilidad de compra de pescado fresco, ya gueéacaderias comercializan el

pescado principalmente en dicho estado. Estos epsumidores refinados, es decir,

gue privilegian la calidad organoléptica de susidamsy es por esta razén que llevan a
cabo la compra de los pescados en las pescadedasapmayor tiempo y dinero que

esto les significa, ya que el pescado fresco ceaseas Optimamente las caracteristicas
organolépticas y en la misma pescaderia puedeir elegorte que mas les acomoda

para luego ser consumido o congelados en sus lsod2oe otra parte este segmento
destaca fuertemente del anterior en que presemayar proporcion de sus individuos

(80%) concentrada en el estrato “35 a 49 afiogbsken su mayoria son profesionales
plenamente activos con poder adquisitivo que lesnipe acceder a productos de




elevado valor como lo son los pescados frescos.uBdipo de consumidor que gusta
de la buena mesa. Este segmento se caracterizétapdr ser favorables al factor
“Merluza fresca, Captura y Origen”, lo que concaecdn la preferencia del pescado en
estado fresco que es obtenido principalmente pdiarde la captura directa en el mar.
Asi, respecto a lo anterior es l6gico esperar gtee @nsumidor presente una conducta
desfavorable a la variable “Imagen pais y cultivitie en el fondo hace alusién a lo
genérico, que es lo contrario a lo que busca lsoparque pertenece a este segmento.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos a partir del siguientedéstson de caracter exploratorio dado
a que la encuesta utilizada se aplicé a una mudst@nsumidores no probabilistica.
Aspectos como: que el 80,9% de los encuestadosuenpescado al menos 2 veces
por semana, que el 90.6% de los consumidores covhtg o0 mas en cada ocasion de
compra y que la mayoria de ellos prefiere el pesdegsco por sobre el congelado,
refuerzan la participacion de esto productos etdide]a mediterranea. También destaca
la enorme participacién que presentan las pes@adeoimo canal de comercializacion,
muy cerca de los supermercados, cuestién que stantran la situacion Chilena donde
son los supermercados los principales canales deerc@lizacion de pescados y
mariscos.

De acuerdo a la informacion analizada, la merluwal @escado preferido por el grupo
de consumidores espafioles entrevistados, miequeagl salmoén, producto estrella de
la exportacion acuicola de nuestro pais, es dpdesados menos preferidos por este
grupo de consumidores esparioles.

Respecto a la actitud de compra podemos afirmarhgyecuatro factores principales
operando en el consumidor durante el momento deeoilns cuales en su totalidad
explican el 55,2% de la varianza observada y tetofes que explican el 60,7% de la
varianza observada en los atributos de la merlugta.

En relacibn a los segmentos encontrados se logrdtiiidar dos segmentos que
mostraron diferencias significativas respecto a Vasiables “Edad”, “Tipo de
presentacion del pescado de mayor frecuencia deredmy “Lugar de compra de
pescado”. A su vez, a través de un ANOVA se logréoatrar diferencia significativa
entre ambos conglomerados respecto al factor “Imgggs y cultivo” y “Merluza
fresca, Captura y Origen” respectivamente.

Lo anterior deja entrever la importancia de impletaeestas técnicas de investigacion
de mercado para poder concentrar fuerzas y rechesna objetivos claros y poder asi
incrementar la eficiencia del mercado de los pramuen cuestion.
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