Eotudia de Mlencado

HABITOS DE CONSUMO

Y COMPRA

DEL CONEJO EN MATARO

INTRODUCCION

Un gran numero de profesiona-
les cunicultores han dedicado gran-
des esfuerzos paramejorarlas con-
diciones y la infraestructura del
sector cunicola. Actualmente, el
consumo de conejo es relativamen-
te bajo. La Asociacion Espafiola de
Cunicultura, preocupada por este
hecho, ha apostado por una inves-
tigacion para poder extraer los ele-
mentos necesarios con tal de cam-
biar los habitos de consumo y au-
mentar la compra de la carne de
conejo.

La investigacion que se realizd
consiste en un estudio de mercado
sobre la carne de conejo. Esta se
caracteriza por un minucioso estu-
dio de la poblacion de Mataro, ios
habitos de consumo y el conoci-
miento de las propiedades del co-
nejo, a través de un estudio socio-
l6gico. Paralelamente, como eje
central del estudio, se lanzé una
campana publicitaria -orientada a
informar a la poblacion sobre las
cualidades alimenticias y, a la vez
incitar a la compra de conejo- para
evaluar las incidencias de la publi-
cidad sobre las pautas de consumo
y conocimiento del conejo.
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OBJETIVOS

- Cuantitativamente se propuso
saber aproximadamente el consu-
mode la carne de conejo en Matar6
a partir de la informacion recogida
en los principales distribuidores.

- Cualitativamente, se preten-
dié conocer los habitos de consu-
moy lainformacion que se teniade
la carne de conejo.

- 'Y a partir de la insercion de la
campaha de publicidad detectar si
la incidencia publicitaria provoco
cambios en los habitos y conoci-
miento de la carne de conejo.

METODOLOGIA

Como eje central de observa-
cion se realizd la campana de pu-
blicidad durante una semana, con
una insiste presencia en los me-
dios de comunicacién de Mataro
(poblacién elegida para el estudio).

La publicidad establecio un eje
de divisién entre el estudiodelapre
- campana y la post - campana.

Para la pre - campana se esta-
blecieron unas hipotesis de trabajo
para ser aceptadas o refutadas a
partir de los datos obtenidos de las

encuestas realizadas a los com-
pradores, vendedores y distribui-
dores de conejo en Mataro.

Las encuestas a los consumi-
dores sirvieron para conocer sus
habitos de compra y reflexionar,
desde una perspectiva sociologi-
ca, sobre ellos.

Los vendedores nos proporcio-
naron informacion para comple-
mentar la vision de los habitos de
compra de sus clientes.

Y, de los distribuidores se obtu-
vieron datos objetivos y empiricos -
numero de conejos distribuidos la
semana anterior a la publicidad- de
la situacion del conejo en el merca-
do.

Paralapost - campana, se dise-
naron unas encuestas que deter-
minasen la incidencia de la campa-
fia publicitaria y, de ese modo, po-
der comparar los resultados de las
encuestas de la pre y la post -
campana; con tal de obtener el
material suficiente para evaluar el
estudio de mercado realizado.

CAMPANA DE
PUBLICIDAD

La publicidad, como herramien-
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Carn saborosa, carn dietética, rica
en proteines, sense greixos, regula
el nivell de colesterol, baix en sodi,
alt contingut de ferro, excel.lent
pels nens i la gent gran, la carn
dels esportistes i dels que ens
preocupem pel nostre cos.

ta del marketing, esta destinada a
crear necesidades interiori-zadas
por el individuo como imprescindi-
bles para vivir en sociedad - ade-
mas de influir en la oferta y la de-
manda del mercado-.

Durante una semana se insertd
la campanfa publicitaria en la pren-
sa, radio y television locales, -ade-
mas de carteles y folletos-. La pu-
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blicidad tenia caracter informativo
(las propiedades de la carne de
conejo).

Prensa

El soporte elegido fue un sema-
nario de difusion gratuita. El anun-
cio, a color, tenia una gran comuni-
caciénvisual, unafuerte denotacioén
y connotacién y rapidez en la co-

municacion del mensaje. (ver Figu-
ra).

Lo ideal de un anuncio es que
atraiga la atencion, provoque inte-
rés, suscite el deseo y desencade-
ne la accion de compra. La aten-
cion en este anuncio se ve provo-
cada por la creatividad y originali-
dad respecto al resto de anuncios
que se insertan en la revista. El
interés se centra en el mensaje,
excitante y misterioso y en la curio-
sidad de las imagenes. El deseo y
lacompra vienen determinados por
componentes psicologicos y
conductuales del consumidor.

Television

En un anuncio para TV la ima-
gen es de igual importancia que el
sonido, para la comunicacion del
mensaje. El anuncio, de 10", mos-
traba primeros planos del produc-
to. Lailuminacién blancay la deco-
racion de las verduras daba una
interpretacion de producto sano y

natural. (ver Figura 2).

Radio

El hecho de que la radio no
disponga de imagenes exige que
los textos contengan términos con-
cretos y precisos. El reclamo sono-
ro y el ritmo son elementos
comunicativos de gran importan-
cia.

Como reclamo sonoro se intro-
dujo un jingle muy acorde con el
contenido del anuncio y con el tipo
de audiencia del programa donde
se radio el anuncio.

La cuna, de 30", dejaba tiempo
para las pausas, los interrogantes
seguidos de un descanso, ...

El locutor realizd, estrategica-
mente, un papel muy importante.
La elecciéon de Justo Molinero (gran
profesional de la radio que dirige
uno de los programas con un ma-
yor indice de audiencia) represen-
taba el papel de lider de opinién
parala mayoria del target al cual se
dirige la campana. El objetivo era
que las consumidoras se sintieran
atraidas por una voz amiga, a la
vez que interpretaran el mensaje
como sifuera el mejor consejo dado
por un amigo.
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El contenido del anuncio tiene
una finalidad informativa,
motivacional y desiderativa.

LA PRE-CAMPANA

Elestudio de la pre-campana se
basa en la siguiente hipotesis:

- Es muy probable que la pobla-
cion de Mataré tenga unas pautas
de consumo y conocimiento de la
carne de conejo similares.

Para poder plasmar los objeti-
vos del estudio en la poblacion ob-
servada se elabord un cuestiona-
rio.

Ficha técnica

En la recogida de los datos se
establecieron los criterios siguien-
tes:

- Universo: mujeres de 20 a
mayores de 50 anos.

- La muestra obtenida tras dos
envios en la totalidad del universo
es de 300 mujeres de las caracte-
risticas del universo elegido. Pen-
$amos que es un grupo muy hete-

CONE€JO.
LA CARNE LIGERA

rogéneo en cuanto a estatus social,
profesional y cultural, pero con el
comun denominador de la misma
tarea: hacerla compra paralafami-
lia. El hecho de no escoger a hom-
bres en la muestra hace que el
problema se simplifique. Asi, crei-
mos oportuno escoger una unidad
de observacion que garantizase
unos resultados minimos dadas sus
caracteristicas.

El cuestionario fue disefado
para ser respondido por un gran
numero de mujeres. la forma mas
econdémica de conectar con ellas
fue pasando los cuestionarios en
zonas comerciales y en horas pun-
ta. Esta modalidad contempla cier-
tas ventajas: no solo se represento
a las amas de casa sind también a
aquellas que trabajan, ya que se
realizé en horas no laborables.
Ademas, las preguntas y respues-
tas, al ser orales, proporcionaron
dinamismo y rapidez.

A partir del estudio socio-demo-
grafico se dividié la poblacion en
tres zonas:

- Zona A: Se caracteriza por ser
el centro de la ciudad, con un pre-
dominio de la clase media, media-
alta; donde hay un grado de ins-
truccién elevado.

- Zona B: Forma parte de la
periferia Oeste y se caracteriza por
tener una situacion socio-econémi-
cade clase media-baja, con predo-
minio de trabajadores del sector
secundario.

- Zona C: Es la periferia Este.
Sus habitantes tienen caracteristi-
cas compartidas entre la Zona Ay
la Zona B.

Analisis de los resultados
de la encuesta a las compra-

doras:

Se puede afirmar que el 73% de
las mujeres encuestadas consu-
men carne de conejo sin ninguna
distincion significativa entre eda-
des.

El 59% adquiere el producto en
la carniceria, el 19% en el super-
mercado y el 22% en el mercado.

En comparacidn con otras car-
nes, un 55% de las encuestadas
compra poco conejo y un 33% casi
nada, y son una minoria las que
compran mucho conejo (12%). Ver
tabla 1.

Tabla 1. Consumo de conejo en compa-
racion con otras carnes

Mucho conejo 12%
Poco conejo 55%
Casi nada conejo 33%

Sobre el uso de la carne, un 7%
respondié que el conejo era una
carne que tan solo un 2% lo com-
praba por sus propiedades alimen-
ticias. Contrariamente, un 49% lo
hacia por el buen gusto y un 42%
por sus variedades de cocina. Ver
grafico 1.

Sitenemos en cuenta las varia-
bles de la encuesta: clase social,
edad y cantidad de consumo se
llegan a las siguientes conclusio-
nes: la clase social es un factor que
influye en los habitos de compra.
Asienla Zona A (clase media-alta)
es donde se consume mayor canti-

Tabla 2. Distribucion de conejo en una semana

Callis (PRYCA)

Distribuidores PRE-CAMPANA POST-CAMPANA
Niubd 1200 conejos 1380 conejos
Torrent i fills 600 conejos 650 conejos

Moré 996 conejos 1138 conejos

1000 conejos

1250 conejos

Totales

3796 conejos

4418 conejos
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Grafico 1
MOTIVOS DE USO DE LA CARNE DE CONEJO
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: Gréfico 3
ZONA DE RESIDENCIA Y CONOCIMIENTO DEL COLESTEROL EN EL CONEJO
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dad de de conejo. Esto se debe a
su elevado precio, que se traduce
enunaconcepciondelacarne como
"comida de lujo". EI conocimiento
alimenticio del conejo como carne
de régimen y por su propiedades
dietéticas tine su mayor porcentaje
en esta zona (véase graficos 2y 3).
Este hecho nos hace pensar en la
mayor instruccion y sofisticacion
de la zona.

En cuanto al consumo de la
carne, segun la edad, la gente
mayor es la que compra menos
conejo. Hay diversos aspectos que
pueden serlos generadores de esta
conducta. La cultura popular ha
generado ciertos projuicios: se dice
del conejo que es "una carne ner-
viosa", que esta mal alimentada,
que produce subida del acido urico
(ataque de gota) y que contrae
muchas enfermedades. Estos pre-
juicios se deben a una
desinformacion de las cualidades
del producto por parte de las gene-
raciones mas antiguas. Por eso,
por la edad tembién se diferencia el
conocimiento de las propiedades
alimenticias del conejo. Si obser-
vamos el grafico 4 y 5, podemos
comprobar que hay mucha asocia-
cion entre laedad de laencuestada
y el conocimiento del contenido en
colesterol y hierro del conejo. El
grupo mas joven sabe mucho mas
quelas generacionesmas antiguas.

Por dltimo, analizamos, de en-
tre todas las encuestadas, aque-
llas que en comparacion con otras
carnes consumian mucho conejo.
En el grafico 6 podemos ver que un
47% de las encuestadas que com-
pran mucho conejo saben que no
contiene casi nada de colesterol.

En resumen, las encuestadas
que, en comparacion con otras car-
nes compran mucho conejo, perte-
necen a las clases sociales mas
altas de Mataré son las que mejor
conocen las propiedades alimenti-
cias del conejo.

LA POST - CAMPANA

En el estudio de la post-campa-
fia se formulo la hipotesis siguien-
te:
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- Es muy probable que la cam-
pafa publicitaria haya incidido en Grafico 4
los habitos de consumo y conoci- CONOCIMIENTO DEL COLESTEROL EN EL CONEJO SEGUN LAS EDADES
miento de la carne de conejo de las
comparadoras.
Cuestionario 2. . IDE 20 A 30 ANOS
Los datos mas significativos de 60% - &DE 30 A 50 AROS
los resultados de las encuestas se -y Y | Bwas Dk 50 Aflos |
obtuvieron al cruzar las variables -
exposicion a la publicidad, en los won- |
diferentes medios, con la inciden-

23%

26%
cia de esta en los habitos de com- ] 2%
pra y conocimiento de la carne de 20 ot 14% .
conejo. = a% 1% |
Las encuestas que se expusie- | | — _
ron a la publicidad, en general, au- ok F 1 : .

. . CASI NADA '0CO MUCHO
mentaron el conocimiento respec- CoLFsTEROL CoLESTEROL cougsTeRaL w3

to a las propiedades alimenticias

del conejo. Ver graficos 7, 8, 9.
A partir de estos graficos, se

deduce que las compradoras afec- Grafico 5

tadas porlacampana mostraron un CONOCIMIENTO DEL HIERRO EN EL CONEJO SEGUN LAS EDADES

alto porcentaje de aciertos en los .

indicadores de la verdaderas cuali-

dades de la carne. Contrariamen- hE Fern

te, los porcentajes son mas bajos - CioE 20 4 30 AROS |

en el caso de las encuestadas que " BHDE 30 A 50 AROS |

no se nutrieron de la publicidad. = WA D 50 AROS
El grafico 10 nos muestra el 80% -

aumento en la compra de carne de 50% |

conejo de la poblacion expuesta a 40% -

lapublicidad. En este sectorlacam- o .

pafa ha conseguido su finalidad: 7 14 15%

0% ! 10% = 1%
aumentar las ventas y desplazar el < 1 8% gy 5w % ‘ ,
factor precio al realizar la compra ™1 i :b ,
del producto. Pero se ha de consta- L ' - T

MUCHO POCO CASI NADA NS NC

tar que estas mismas mujeres re- HIERRO HIERRO HIERRO

presentan un porcentaje relativa-
mente bajo.

Finalmente, se puede concluir
que la incidencia de la campana,

incluso siendo pequena, ha sido lo
suficientemente buena, ya que, en
el reducido nucleo que ha afecta-
do, ha hecho aumentar tanto el
conocimiento del conejo como los
hébitos de compra. sow | AT% T COMRRAMUCHE CONEID
Como muestran los datos, la an | |
distribucién de la carne de conejo a0
en la post-campana aumento un asn |
16,38% respecto al que se habia 10%
distribuido en la pre-campafa. El 25%
aumento es muy significativo si te- 20%
nemos en cuenta que el precio del 15% ‘

Grafico 6
CONOCIMIENTO DEL COLESTEROL EN EL. CONEJO SEGUN
LA CANTIDAD QUE SE COMPRA
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28%

conejo tendié a aumentar de la pre- 10% 1
campana al post-campana, siendo s
mas elevado en la mayoria de los o% | ‘ — »

) i CASI NADA POCO MUCHQ NS NC
establecimientos. ,  COLESTEROL  coestenon CouesTEROL
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Gréfico 7
HA VISTO PUBLICIDAD Y CONOCIMIENTO
DEL COLESTEROL EN EL CONEJO
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Grafico 9
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Grafico 10

CONCLUSIONES

El estudio de mercado tuvo
como eje central la campana publi-
citaria que se lanzé, tan solo, du-
rante una semana. Su importancia
hizo que casi todas las variables
girasen entorno a ella. Los resulta-
do obtenidos fueron notablemente
positivos, teniendo en cuenta el
poco tiempo de exposiciéon de la
campana en los medios de comuni-
cacion y la poca relevancia de és-
tos dentro de la zona geografica de
Matard, que caracteriza por tener
una poblaciéon muya numerosa en
comparacién con otras ciudades
similares.

Cabe tener en cuenta que la
publicidad, ademas de que tan solo
es una de las variables del marke-
ting, actua eficazmente sélo alargo

54 —

plazo, por lo que el volumen de
ventas analizado en este estudio
no puede ser representativo.

Observamos que el factor pre-
Cio es un obstaculo importante en
el acto de compra del conejo. Una
buena estrategia publicitaria seria
destacar sus propiedades dietéti-
cas y alimenticias como factores
decisivos de compra. Asi, se des-
plazaria el factor precio, frenta al
factor calidad y buen alimento.

En conclusién, consideramos
que aunque la campana no ha pro-
vocado un sustancial incremento
de las ventas, si que ha resultado
eficaz a nivel de aumentar la infor-
macién y el conocimiento de las
excelentes propiedades de una
carne como es la del conejo.

Una buena estrategia de mar-
keting que ayudaria a aumentarlas
ventas seria crear nuevos modos

de presentacion del conejo en los
puntos de venta (en bandejas, cor-
tado de diferentes formas, sélo los
muslos, en filetes,etc...), como se
hace con otras carnes.

Otro aspecto publicitario que
seria objeto de unnuevo estudiode
mercado dada su mayor enverga-
dura, seria el de posicionarel cone-
jo como un producto tipico de la
cocina Mediterranea. No sélo bas-
taria con que el conejo se pusiera
de moda, sino que jugariamos con
un aspecto emotivo, el concepto de
nacionalidad o pertenencia a una
comunidad. La funcion esencial es
identificar algo significativo en los
individuos y asociar el producto
como simbolo. Todo sujeto que
pertenece a una comunidad siente
la necesidad de identificarse con
ella: en el idioma, religion, folklore,
... y alimentacién. n



