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Resumen

El objetivo del presente estudio
fue conocer el comportamiento de
consumo de carne de cordero en el
Gran Area Metropolitana (GAM) de
Costa Rica, por lo que se realizd un
estudio de mercado mediante la
metodologia de grupos focales para
conocer los procesos basicos que
constituyen el comportamiento de
compra de los consumidores. Se
disend un cuestionario basado en
la investigacion cualitativa para la
prueba piloto, en el que participaron
56 personas de la GAM. Los datos
se analizaron mediante el software
estadistico SPSS Statistics. Uno de
los resultados mas relevantes fue
la identificacion de tres perfiles de
segmentos de mercado para la carne
de cordero en el GAM, los cuales son:
elconsumidor recurrentey conocedor,
consumidor ocasionaly poco informa-
dovy, por ultimo, el consumidor proce-
dente de minorias étnicas y cultura-
les. Como parte de los resultados, se
obtuvo una caracterizacion del com-
portamiento de compra del consumi-
dor actual y se obtuvo retroalimenta-
cion paraelajustedelas propuestasde
valor del sector ovino, las cuales per-
mitiran elmejoramiento de las estrate-
gias de comercializacion a nivel local.

Palabras clave: segmento, consumo,
comportamiento del consumidor,
mercado, producto.

Abstract

A market analysis was conducted in
the Greater Metropolitan Area (GMA)
of Costa Rica, in order to know consu-
mers and their behavior of lamb meat
consumption. In the GMA two focus
groups were carried out to know the
basic processes that constitute the
buying behavior of consumers. A
questionnaire was designed based on
qualitative research, for the pilot test
and in which 56 people participated.
The data was analyzed using the sta-
tistical software SPSS Statistics. The
identification of three market segment
profiles for lamb meat in the GMA was
found within the most relevant results,
which are: the recurring and knowle-
dgeable consumer, occasional and
poorly informed consumer and, fina-
lly, the consumer from ethnic and cul-
tural minorities. As part of the results,
a characterization of the purchasing
behavior of the current consumer
was obtained and feedback was ob-
tained for the adjustment of the value
proposals of the lamb sector, which
will allow the improvement of mar-
keting strategies at the local level.

Key words: segment, consumption,
consumer behaviour, markets,
product.



Introduccion

El mercado actual de carne ovina en Costa Rica es una actividad que se encuentra en estado
de introduccion en el mercado costarricense. Dentro de las razones que fundamentan su eta-
pa de desarrollo, se encuentra el escaso enfoque comercial que ha tenido en el pais, siendo
una actividad productiva que se enfocaba en el autoconsumo o la cria de animales para fi-
nes recreativos. Sin embargo, algunos productores han visualizado el potencial comercial del
mercado de carne de ovino por la tendencia al alza en su demanda y la poca oferta existente
(Cordero, 2012). De acuerdo con los datos del Ministerio de Agriculturay Ganaderia (MAG), en
el ano 2017, la produccion nacional fue de 500 474 kilogramos de carne de cordero y las pro-
yecciones de la produccion para el ano 2018 serian de 780 750 kilogramos, lo cual equivale a
un crecimiento del 56% en la produccion de carne de cordero (Montero, 2018).

La identificacion de productos no tradicionales con un alto potencial econdmico se convierte
en una tarea fundamental para el desarrollo del sector agropecuario nacional. Esta estrategia
busca aumentar el aporte del sector y dar mayor dinamismo a los procesos de desarrollo ru-
ral, planteando un esquema de analisis de los sistemas agroalimentarios a traves de un enfo-
que de agrocadenas productivas (Rodriguez, 2015; Iglesias, 2002).

Elenfoque de agrocadenas productivas, permite que los pequenos y medianos agronegocios
busquen diferentes formas de llevar sus productos al mercado, no solo para ofrecer materia
prima en otros procesos productivos; sino que los mismos productores primarios generen
valor agregado y comercialicen sus productos. De esta manera podrian captar una mayor ren-
tabilidad (Iglesias, 2002; FAO, 2016).

Segun Montero Soto (2018), la diversificacion de productos no tradicionales como la carne
de ovino, conegjo y bufalo genera la posibilidad de alcanzar segmentos de mercado poco
atendidos. Estos mercados son de considerable tamano y con alto potencial comercial en el
mediano y largo plazo. A su vez, la diversificacion contribuye a la generacion de ingresos de
las familias que dependen de actividades agropecuarias e incentiva la creacion de agroin-
dustrias rurales; con el consiguiente beneficio en generacion de empleos, encadenamientos
productivos entre PYMES, diversificacion de la produccion y por tanto de la sostenibilidad de
los sistemas productivos en los territorios rurales.

A partir de los referentes anteriores y el potencial de la actividad en nuestro pais, el presente
articulo cientifico se enfoca en caracterizar el mercado ovino y perfilar a los distintos segmen-
tos de mercado en el Gran Area Metropolitana (GAM). Como resultado, se pretende generar
informacion que permita a los diferentes actores de la agrocadena generar estrategias de
comercializacion enfocadas en en las necesidades, gustos y preferencias de este mercado
incipiente a nivel nacional.



Marco referencial

Chartered Institute of Marketing (citado por Baker y Hart, 2016) define marketing como “el pro-
ceso gerencial responsable de identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes
de una manera rentable’ (p.8). Este proceso conlleva fraccionar el mercado total para iden-
tificar los segmentos mas atractivos y posteriormente, disenar estrategias para atender esos
segmentos de la manera mas rentable posible.

Segun Ferrell y Hartline (2006) en la actualidad los clientes esperan que las empresas inves-
tiguen sobre sus necesidades y deseos, y que por consiguiente adecuen sus productos vy
servicios a sus necesidades. Considerando la situacion actual de los mercados, los consumi-
dores tienen mas influencia y manejan expectativas mas altas sobre los bienes y servicios que
consumen. Por lo tanto, las propuestas de valor de los oferentes deben estar a nivel de las
expectativas de sus clientes para ser competitivas en el mercado.

Segun Baker y Hart (2016), “el comportamiento de compra se encuentra relacionado con el
estudio de los individuos, grupos y organizaciones y el proceso que ellos usan para seleccio-
nar, asegurar, usary disponer de los bienes, servicios, experiencias e ideas, que se encuentran
relacionadas con la satisfaccion de sus necesidades” (p.151).

En funcion del concepto anterior, se considera indispensable conocer los aspectos que in-
fluencian o modifican los habitos de compra de los potenciales clientes de carne de corde-
ro en el Gran Area Metropolitana (GAM). Dentro de los posibles factores por analizar, existe
concordancia entre los principales autores Fischery Espejo, (2011); Kotler y Armstrong, (2012);
Solomon, (2013) sobre los aspectos mas comunes que deben ser analizados: familia, cultura,
sexo, clase social, poder adquisitivo, grupos de referencia, relaciones de complemento y sus-
titucion con otros productos, estilo de vida, etapa del ciclo de vida y proceso de aprendizaje
del cliente potencial. Finalmente, Cordero (2012) sostiene que hay tres razones fundamentales
por las cuales muchos costarricenses no consumen habitualmente carne ovina, los cuales
son: desconocimiento, precio elevado y poco agrado por la carne.

Los referentes tedricos anteriores se vinculan directamente con el proposito de la investiga-
cion, lo cual permite la posibilidad de profundizar los mismos y generar hallazgos correspon-
dientes a la realidad del mercado ovino en el contexto nacional, y en particular, el analisis de
los consumidores del GAM.

Metodologia

Con el proposito de identificar las diferentes caracteristicas de los diferentes segmentos de
mercado que consumen carne de cordero en el Gran Area Metropolitana (GAM) de Costa Rica,
se realizd en el ano 2018, una investigacion de tipo exploratoria. Se determind que era el tipo
de investigacion adecuada, debido a que no existe profundidad en la tematica del mercado
de la carne de cordero en Costa Rica y hay muy poca informacion disponible, lo cual genera
muchos vacios de conocimientos para los tomadores de decisiones.



La investigacion exploratoria es pertinente para situaciones en que se requiere determinar el
problema con mas precision, reconocer los cursos de accion convenientes y adquirir informa-
cion adicional previo al desarrollo del enfoque (Malhorta, 2008).

El estudio tuvo un enfoque de investigacion mixto. Se considera cuantitativa debido a la bus-
queda de una correlacion de variables y la presencia de estimaciones e informacion estadis-
tica que se analizd con métodos y software estadisticos. En concordancia con lo anterior, se
utilizo el software SPSS para realizar la prueba de chi-cuadrado (x2) en las variables sociode-
mograficas de interés para el estudio, dicha prueba constituye una herramienta de la estadis-
tica descriptica que permite identificar relaciones de interdependencia entre dos variables.
Los resultados de la prueba antes mencionada fueron contrastados con informacion de indo-
le cualitativo como perspectivas, puntos de vista y conductas observadas de consumidoresy
expertos de opiniodn, recolectada por medio de entrevistas.

Los métodos utilizados para recolectar la informacion fueron flexibles y versatiles, con cues-
tionarios no estructurados y aplicados en entrevistas con expertos de diferentes ambitos co-
nocedores del tema, como el area comercial, econdmica, productiva, psicologica y religiosa.

Se realizaron dos grupos focales, el primer grupo contd con la presencia de 8 participantes
y el segundo con 7 participantes, ambos consumidores de carne de cordero que habitan en
la GAM. La informacion obtenida se utilizd como base para definir el perfil del segmento de
mercado que actualmente consume carne de cordero en la GAM. Segun la literatura sobre
grupos focales, se menciona que “una entrevista de focus group integra de seis a doce per-
sonas en un formato libremente estructurado” (Zikmund y Babin, 2009).

Hill (1098) menciona que para investigaciones de tipo exploratoria o estudios piloto es sufi-
ciente trabajar con una muestra entre 10 y 30 personas, por lo que se realizd una encuesta
piloto, en donde la muestra utilizada fue de 56 participantes seleccionada por muestreo de
conveniencia, que proporciond informacion importante para conocer gustos y preferencias
de los consumidores de carne de cordero. Las preguntas que se incluyeron en la encuesta
fueron principalmente cerradas sobre: gustos y preferencias, frecuencia de compra, cortes
de mayor preferencia y variables sociodemograficas como edad, sexo, ingreso y escolaridad.

En el desarrollo de la investigacion, también se utilizaron fuentes de informacion secundarias
provenientes de instituciones y organizaciones publicas y privadas, que proporcionaron datos
de precios, presentaciones de cortes de carne, datos sobre comercio nacional e internacional.

Estos datos permitieron complementar la informacion primaria para visualizar las tendencias
de consumo.

Resultados y discusion

Perfil de segmentos de mercado del consumo de carne de cordero

Para el analisis de los segmentos de mercado que consumen carne de cordero en la GAM, se



realizo primero una caracterizacion del perfil de los segmentos de mercado, de manera que
se identificaron los diferentes consumidores de carne de cordero, considerando las bases de
segmentacion de la teoria de la mercadotecnia y de la teoria de la conducta del consumidor.
Posteriormente, se determinaron las variables que influyen en el consumidor cuando toma la
decision de compra de la carne de cordero.

Caracteristicas del perfil

Para la determinacion del perfil de los segmentos de mercado se realizo una triangulacion de
informacion procedente de fuentes primarias obtenida de la encuesta, entrevistas y grupos
focales, esta informacion se complementd con informacion secundaria, de manera que se
identificaron las bases de segmentacion que permite establecer las caracteristicas de tres
segmentos de mercado: el consumidor recurrente y conocedor de la carne de cordero; el
consumidor ocasionaly poco informado sobre la carne de cordero y finalmente el consumidor
procedente de minorias étnicas y culturales.

Se considero el nivel educativo, dado que los datos obtenidos de las diferentes fuentes de
informacion mostraron una clara tendencia a que esta es una variable relacionada con los
gustos y preferencias de los consumidores de carne de cordero. Como se puede apreciar en
la figura 1, el 82% de los encuestados tiene educacion superior completa, seguido por 12% con
educacion superior incompleta, que equivale a 94% del total de participantes. Esta variable es
fundamental en la definicion del perfil de los diferentes segmentos, ya que esta directamente
relacionada con el poder adquisitivo de las personas y con los gustos, preferencias y patrones
de consumo.

m Secundaria completa
= Secundaria incompleta
= Superior completa

 Superior incompleta

Figura 1. Composicion de la muestra segun nivel educativo.

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion recolectada de la encuesta.
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Considerando los datos obtenidos de los grupos focales, se determind que todos los parti-
cipantes contaban con educacion superior completa y se evidencio que la carne de cordero
es percibida como un producto con menor cantidad de grasa, lo cual fue relacionado directa-
mente con la preocupacion por el tema de salud y calidad de alimentos. Lo anterior tiene una
relacion directa con el estudio de Aepliy Finger (2013) sobre el consumo de carne de cordero
y cabra en Suiza. En este estudio se determind que el factor educativo influia de manera po-
sitiva en el consumo de este tipo de carnes. Dentro de los resultados obtenidos se demostro
que, si la cabeza del hogar tiene educacion universitaria, se destinara un porcentaje mayor de
los ingresos a la compra de carne de cordero y cabra.

Elnivel de ingreso es otro de los factores que contribuye a la definicion de los perfiles de seg-
mentos de consumidores de carne de cordero. En la figura 2 se observa la composicion de los
encuestados segun el nivel de ingresos, donde la mayor parte se concentra en los niveles de
ingresos que van de los 500 000 a los 5 millones de colones, representando esto que el 84%
de los encuestados esta en los quintiles lll, IV y V segun el Instituto Nacional de Estadistica 'y
Censo (INEC), siendo estos los hogares que presentan mayor ingreso a nivel nacional.
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Figura 2. Composicion segun nivel de ingreso de los encuestados.
Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion recolectada de la encuesta.

La informacion obtenida en la encuesta es consistente con los datos de los participantes de
los grupos focales y del criterio expuesto por ellos, donde manifiestan que la dimension so-
cioecondmica esta directamente vinculada con el consumo de carne de cordero. De acuerdo
a la relacion de ingresos y alimentacion, Veblen (citado en Diaz y Gomez, 2005) hace referen-
Cia a que las clases con mayores recursos economicos visualizan la alimentacion como una
manera de exhibir su fortaleza culinaria, siendo la gastronomia una forma de diferenciacion
social que el autor denomina consumo ostentoso.



La cantidad de miembros del hogar de los participantes de la encuesta, esta constituida en
un 5% por grupos familiares de 7 a 10 personas, un 48% de 4 a 6 personasy un 47% de 1a 3
personas, siendo estos ultimos el grupo familiar que se encuentra por debajo del promedio
nacional de 3,24 miembros por hogar y del promedio de hogares no pobres de 3,04 miem-
bros por hogar. Dada esta composicion de la muestra, se denota la falta de homogeneidad,
constituyendo un elemento basico a considerar para determinar el volumen demandado y las
presentaciones del producto en el momento de su comercializacion.

Ademas, se considerd dentro de la variable cantidad de miembros del grupo familiar, el tipo
de consumo, de manera que el 52% de la muestra se inclina por un consumo familiar, mien-
tras que un 48% prefiere un consumo de tipo personal, esto aunado a los resultados de los
grupos focales que mencionan la importancia de que se ofrezca diferentes presentaciones,
incluyendo volumenes menores considerando familias de pocos miembros y personas que
buscan un consumo propio.

Los resultados anteriores coinciden con lo mencionado por Hopkins y Fowler (2018) en un
estudio sobre el consumo de carne de cordero en Australia, donde senalan que la cantidad
de miembros en el hogar incide directamente en el volumen de producto que se compra, lo
que se debe de considerar a la hora de ofertar las diferentes presentaciones en los puntos de
venta.

Otro factor determinante en el consumo de la carne de cordero es la cultura. Segun los hallaz-
gos de De La Cruz (2017), se manifiesta que la mayoria de especialistas en el area de nutricion
humana consideran la importancia de enlazar los factores biologicos, ecolégicos y culturales
para mejorar la compresion del concepto de alimentacion de los seres humanos y evitar re-
duccionismos unidimensionales.

Como parte de los resultados de los grupos focales, se destaca el consumo no cotidiano de
la carne de cordero, siendo un producto que esta mas ligado al consumo ocasional. Adicio-
nalmente, a nivel cultural este producto no corresponde a la gastronomia nacional, lo cual
refuerza los resultados obtenidos en la encuesta.

Como se puede observar en la figura 3, las principales ocasiones de uso que se le atribuyen
a la carne de cordero son 39% en celebraciones, 26% reuniones informales y 18% consumo
diario, a lo que se le debe de adicionar un 13% que contempla todas las anteriores alternati-
vas. Esta informacion refuerza lo expuesto por Lopez (2018), quien menciona la existencia de
dos tipos de consumidores de cordero en Costa Rica, las personas que consumen tradicio-
nalmente en su casa y las personas que lo consumen de manera ocasional en restaurantes
como un producto de lujo.
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Figura 3. Composicion de la muestra segun ocasion de consumo.
Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion recolectada de la encuesta.

En los grupos focales se percibido mucha apertura de los participantes en adoptar recetas cu-
linarias no tradicionales que involucran la forma de preparar la carne de cordero. Sin embar-
go, esta situacion no se puede generalizar a toda la poblacion costarricense, esto concuerda
con lo mencionado por Douglas (citado en Diaz y Gomez, 2005) que indica que cada persona
por adiestramiento cultural, se inserta en una dimension sensorial que es pre-segmentada y
juzgada por él, y que cuando una persona consume alimentos que no son parte del ambito
cultural, se debe dar un adiestramiento cultural y al hacerlo se enfrenta con algo no conocido
que podria convertirse en algo intimidante.

Es importante mencionar el trasfondo cultural y religioso que tiene el consumo de carne
de cordero, que involucra a un segmento de mercado que basa su consumo siguiendo un
comportamiento de creencias religiosas y por habitos relacionados con sus origenes de tipo
musulman vy judio. Sassa (2018), menciona que, en las épocas de festividades religiosas, el
consumo de cordero se incrementa, existiendo dos actividades relacionadas durante el ano,
el Ramadan y la culminacion de la peregrinacion a La Meca. Estas celebraciones dejan de
manifiesto que el componente religioso es muy importante, situacion que es diferente a los
aspectos culturales costarricenses.

Segun Sassa (2018) y Najmanovich (2018) en Costa Rica existe aproximadamente 4000 per-
sonas que profesan el judaismo y el islamismo; comunidades en las cuales el consumo de
carne de cordero al igual que otros productos alimenticios queda ligado estrechamente a los
principios Halal (practica arabe) como la normativa Kosher (practicas judias).

Con el analisis de las variables anteriores se describen los perfiles de segmento de mercado
en la GAM, a saber: El consumidor recurrente: se caracteriza por un consumo regular, suele
conocer mas sobre las propiedades de la carne, es proclive a experimentar con los diferentes
cortes y formas de preparacion y sigue un patron de compra no ligado a ocasiones especiales,
ya que esta mas orientado a sus habitos de alimentacion regulares.
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Consumidor ocasional y poco informado: es el mas frecuente en la poblacion costarricense,
se caracteriza por utilizar el producto en ocasiones especiales o relacionado con eventos es-
poradicos. Mantiene una frecuencia de consumo baja. Son personas con ingresos medios-al-
tos, con un nivel educativo superior y abierto a aceptar experiencias culinarias diferentes, pero
con poco conocimiento de los cortes y la forma de preparacion.

Consumidor procedente de minorias étnicas y culturales: ligado a un trasfondo religioso, su
consumo es de alta frecuencia sin que el mismo esté ligado a ocasiones especiales. En ce-
lebraciones religiosas (de tipo judio 0 musulman) el consumo puede incrementarse, tiene un
mayor aprovechamiento de los cortes del animal, con amplios conocimientos de las propie-
dades del producto y de las formas de preparacion. Este tipo de consumidor es muy estricto
en cuanto a la forma de ejecucion y procesamiento del animal dadas sus creencias.

Comportamiento de compra del consumidor

El conocimiento profundo del comportamiento de compra, permite a los oferentes ajustar
sus propuestas de valor con el fin de mejorar la experiencia de los consumidores. A su vez,
permitira tener mayores probabilidades de ajuste “‘market fit" con sus potenciales segmentos
de mercado. Es importante mencionar que este conocimiento tiene implicaciones en primera
instancia desde la perspectiva del marketing operativo, pero que a su vez permeara las de-
cisiones del marketing estratégico de las organizaciones (Lilien, Rangaswamy y Bruyn, 2017).
En relacion al comportamiento de compra de la carne de cordero en Costa Rica, no existen
estudios cientificos formales a nivel local que verifiquen las relaciones complementarias y
sustitutas a traves de indicadores tales como la relacion elasticidad-ingreso en comparacion
con otros tipos de proteina animal. No obstante, existen relaciones empiricas a nivel local, ta-
les como la sustitucion con otros tipos de proteina animal, por ejemplo, la carne de res, cerdo
0 conejo (Zuniga Umana, 2019).

Ademas de las relaciones comentadas anteriormente, es importante notar que existen facto-
res exdogenos que estan influenciando las relaciones de sustitucion con respecto al consumo
de los diferentes tipos de proteina animal. En su publicacion, Van Der Weele, Feindt, Van der
Goot, Van Mierlo y Van Boekel, (2019) hacen especial énfasis en el aumento del escrutinio
publico sobre las actividades del sector carnico. Dentro de los factores que han incidido re-
cientemente en los consumidores se pueden mencionar. impactos ambientales del sector
pecuario (emision de gases de efecto invernadero, pérdida de cobertura boscosa, uso inten-
sivo de los factores de produccidn) y concientizacion sobre las practicas de bienestar animal
(métodos de matanza, infraestructura idonea, manejo de animales en finca).

Ante el contexto anteriormente mencionado, Van der Weele et al,, (2019) mencionan que ac-
tualmente se han afianzado nuevos productos sustitutos no carnicos y patrones de consumo
en diferentes mercados internacionales. Dentro de estas alternativas no carnicas se encuen-
tran: carne cultivada, sustitutos carnicos a partir de productos vegetales y mayor auge en las
dietas afines al vegetarianismo.



Identificacion y analisis de los factores claves de los consumidores

de carne de cordero en el GAM
El presente apartado consiste en identificar los atributos de valor y aspectos esenciales que
definen la compra de carne de cordero para los consumidores en el GAM. Se pretende de

manera adicional, exponer aquellos elementos que requieren mejoras desde la perspectiva
del consumidor.
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Figura 4. Escala de valoracion de los principales atributos para el cliente segun grado de im-
portancia.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Segun los resultados de la figura 4, el atributo de mayor valoracion para los clientes es la hi-
giene del producto y, por consiguiente, la inocuidad de los cortes de carne de cordero. Como
segundo aspecto de mayor valoracion se encuentra la calidad aparente de la carne y segui-
damente el precio. Es importante recalcar, dado la dinamica propia del segmento de mercado
que el factor precio no es el principal aspecto de valoracion para los segmentos nacionales,
excluyendo los consumidores de caracter religioso.

Ademas, se considera importante para el consumidor factores tales como el contenido de
grasa; congruente con las tendencias relacionadas al cuidado de la salud y la proteccion ani-
mal/ ambiental, correspondiente a las presiones de los consumidores a nivel global por una
mayor conciencia en los temas de bienestar animal y sostenibilidad en la produccion carnica.

A diferencia de otros productos provenientes del sector agroalimentario, tales como el vino,
queso, café y chocolate, los factores correspondientes a la marca y el origen de la carne de
cordero presentan una importancia baja para el consumidor. Con respecto al posicionamiento
de marca, la comercializacion de carne de cordero se realiza al menudeo en carnicerias o di-
rectamente en las fincas. Por las razones anteriores, la exposicion de marca es baja.
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Con relacion al origen, el consumidor actualmente no asocia las caracteristicas agroecologi-
cas de las zonas productoras de carne de cordero con aspectos diferenciadores en el produc-
to final. En gran parte de los encuestados, aun existe amplio desconocimiento de las zonas
productoras. Por esta razon, se explica la baja incidencia de esta variable para el consumidor.

2%

= Disponbilidad

s Precio

= Variedad en cortes v/ o derivados
Garantia de higiene

» Calidad

= Nayor informacion sobre la carne

Figura 5. Aspectos relacionados a la propuesta de valor actual que requieren ser mejorados
por los oferentes.

Fuente: elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Los consumidores actuales de carne de cordero, argumentan como factores criticos a me-
jorar la disponibilidad de producto (53%). Sostienen que la distribucion y comercializacion se
realiza en puntos de venta muy especificos, en los cuales se realiza poca o nula promocion del
producto, lo cual es un aspecto derivado de mejora en términos de la promocion del mismo.

Posteriormente, se hace referencia al elevado costo que tiene esta alternativa de proteina
animal (21%), lo cual limita su consumo en ciertos estratos de ingreso econémico, repercu-
tiendo directamente en la frecuencia de compra. Aunado a esta respuesta de parte de los
consumidores, Ramos (2018) establece que el factor precio indispone al consumidor comun
de la compra de carne de cordero. Por lo tanto, ante su elevado precio, se limita el cambio en
los patrones de consumo de proteina animal del consumidor costarricense, manteniéndose la
carne de cordero como una alternativa meramente ocasional.

Segun el analisis de Sassa (2018), el factor precio incluso es una limitante para los consumido-
res adeptos a la carne de cordero. ELl mismo autor comenta que la comunidad arabe costarri-
cense no esta conforme con la oferta actual del producto en contraste con el precio sugerido,
el cual manifiestan puede llegar a ser hasta cuatro veces mas alto a nivel local que en otras
partes del mundo.

- T
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Uno de los aspectos mas importantes de la retroalimentacion en los grupos focales fue la
escasa informacion disponible para el consumidor sobre la carne de cordero y sus formas
de preparacion. En varias intervenciones, los participantes manifestaron haber tenido malas
experiencias de consumo a partir de inadecuadas practicas de coccidn y preparacion (carne
sobre cocinada o dura), lo cual refuerza una conducta negativa en la experiencia de uso y
Cconsumo.

El tercer factor a mejorar es la disponibilidad de diferentes presentaciones y cortes de carne
de cordero (15%). Esta problematica visualizada desde la perspectiva de los oferentes, permite
la posibilidad de ofrecer diferentes cortes de carne de cordero y productos industriales deri-
vados. Sin embargo, el crecimiento en la oferta, se vera limitado por la velocidad de adopcion
de los consumidores.

st
R

64%
60%

50%
40%

30%

Proporcion del total de respuestas

20% 14% 14%
- . l .
2%
- . "
Sabor Otro Versatilidad Tradicion Composicion

nutricional

Motivos para el consumo de carne de cordero

Figura 6. Principales razones de compra de los consumidores de carne de cordero.
Fuente: elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Basado en la figura 6, se considera que el sabor es la razdn de compra mas importante para
las personas que actualmente consumen carne de cordero, en segundo lugar, la versatilidad
de la carne es apreciaday, en tercer lugar, la necesidad de consumir alternativas novedosas o
distintas a las convencionales, la cual corresponde a la categoria otros.

Segun Boumphrey y Brehmer (2017), los cambios poblacionales, la techologia, el nuevo poder
econdmico global y la modificacion de los valores del consumidor, han sido factores para la
aparicion de mega tendencias, tales como la interculturalidad y los cambios generacionales.
Estas mega tendencias enfocadas en las generaciones Y y Z, han generado la necesidad
constante de experimentar nuevos productos y formas de consumo, lo cual, aunado a una

e-Agronegocios
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mayor capacidad adquisitiva podria dinamizar la demanda de productos tales como la carne
de cordero.

Dentro de las observaciones mas notorias que se obtuvo del grupo focal, se encuentra el
comentario recurrente sobre el fuerte olor de la carne de cordero. Esta observacion de los
consumidores es congruente con Lopez (2018), quien resalta el preconcepto que tiene el con-
sumidor costarricense de este tipo de carne por su fuerte olor. EL mismo autor menciona que
es necesario educar de una manera mas intensa a los consumidores, dado que el olor de la
carne se puede intensificar o disminuir segun el método de preparaciony el tipo de corte se-
leccionado.

Con relacion a los acompanamientos o maridajes propios del consumo de carne de cordero,
las respuestas obtenidas en los grupos focales fueron similares, priorizando como bebida el
consumo de vino y en menor medida la cerveza y jugos naturales. En cuanto a las guarnicio-
nes, los participantes de los grupos focales prefirieron las ensaladas y en menor medida los
vegetales y distintas presentaciones de pure.

Los resultados anteriores se encuentran alineados a los hallazgos de Lopez (2018), quien ha
notado que el consumidor nacional acompana los cortes de cordero con vino, ensaladas li-

vianas y papas en diferentes formas de preparacion. A su vez, el mismo autor resalta que el
consumidor asocia estos acompanamientos con una forma de contrarrestar el contenido de

grasa propio de la carne.
2%

Figura 7. Preferencia de los consumidores segun los diferentes cortes de carne de cordero.

» Costilla (rack)
s Lomos
= Paletas
Chuletas
s Carne en trocitos

» Cuartos traseros

= Cuello

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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A partir de los resultados de la figura 7, se puede determinar la preferencia de los consumido-
res con relacion a los cortes de carne de cordero. Segun el grado de preferencia, el corte con
mayor gusto por parte de los encuestados fueron las costillas (rack), seguido de los lomos 'y
en menor medida las paletas. Comparando estos resultados con los hallazgos de Lopez (2018)
se encuentra similitudes en los cortes predilectos, siendo la chuleta, rack francés, lomos y
piernas los resultados que se obtuvieron por parte del autor para el mercado costarricense.

Es importante mencionar que el trasfondo cultural del consumidor influye sobre la preferencia
en los cortes. Por ejemplo, los consumidores arabes suelen preferir la adquisicion de piezas
grandes del animal en lugar de cortes especificos. Por lo tanto, el factor cultural debe ser con-
templado a la hora de atender los diferentes segmentos de mercado.

Por otra parte, segun los hallazgos de la presente investigacion la mayor proporcion de con-
sumidores adquiere la carne de cordero cruda, consecuentemente optan por la preparacion
y consumo del producto dentro del hogar, lo anterior esta vinculado a la dimension social del
consumo. En menor proporcion, se encuentran los consumidores que prefieren la compra y
consumo de la carne de cordero en el establecimiento comercial.

Este grupo suele pertenecer a los segmentos de poder adquisitivo medio-alto y alto que pre-
fieren restaurantes mas elegantes. Cabe destacar que este comportamiento del consumidor
representa una posible oportunidad comercial para los productores, los cuales pueden gene-
rar un mayor valor agregado por medio del ofrecimiento de servicios de alimentacion en sus

fincas.

Conclusiones

De acuerdo con la informacion primaria recolectada, se encontré que en Costa Rica el con-
sumo de carne de cordero muestra un panorama favorable para el mediano y largo plazo. Sin
embargo, actualmente existe muy poca informaciéon sobre el mercado de carne ovina a nivel
nacional, lo cual obstaculiza el desarrollo y popularidad de la ovinocultura a nivel nacional.

La globalizacion es un factor que influye positivamente en el consumo de cordero a nivel na-
cional, ya que fomenta un mayor interés por ofertas culinarias no tradicionales, lo cual, aunado
a aspectos como el maridaje y la necesidad de nuevas experiencias de consumo, provoca un
gradual cambio en los gustos y preferencias de los costarricenses.

Respecto a la segmentacion de la poblacion, si bien la prueba chi-cuadrado no permitié con-
firmar relaciones de interdependencia entre las variables sociodemograficas analizadas, de-
bido en parte al tamano de la muestra, se pudo determinar que dichas variables ayudan a
describir los diferentes segmentos de mercado desde un abordaje cualitativo. En relacion con
el nivel educativo, se pudo observar que existe una relacion proporcional entre dicha variable
y el consumo de la carne ovina.
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Respecto a la variable ingreso, destaca que el 84% de los encuestados se encuentran en los
quintiles Ill, IV'y V que corresponden a los hogares con mayores ingresos a nivel nacional.

La variable cultura es un factor determinante en el consumo de carne ovina, destacandose en
este caso que los consumidores adeptos tienen un amplio conocimiento por el producto y sus
formas de preparacion aunada a una mayor frecuencia de consumo debido a las costumbres
y tradiciones tanto religiosas como propias de sus paises de origen.

Se identificé al consumidor recurrente de la carne ovina, al consumidor ocasional y al con-
sumidor procedente de minorias étnicas y culturales, como los segmentos de mercado que
consumen carne ovina en la GAM. Cabe destacar que, si bien el consumidor procedente de
minorias étnicas y el consumidor recurrente suelen tener una mayor consistencia en cuanto a
la cantidad y frecuencia de consumo, en la actualidad, los consumidores ocasionales repre-
sentan el principal perfil en términos de volumen general de consumo debido, principalmen-
te, a que constituyen en términos poblacionales el mayor segmento de la GAM.

Con relacion al paquete de valor, los oferentes de carne de cordero que se enfoquen en
atender al mercado del GAM, deben poner especial énfasis en la disponibilidad del producto,
precio de los cortes de carne y variedad de presentaciones, dado la inconformidad actual de
los consumidores.

A partir de los hallazgos de Rogers (2003) sobre la teoria de la difusion de la innovacion, se
debe realizar un ajuste del paquete de valor actual que genere una rapida transicion entre los
consumidores innovadores de carne de cordero y los rezagados. Esta transicion debe poner
especial énfasis en los factores claves mas sensibles para los diferentes segmentos de mer-
cado. De esta manera, se pretende aumentar la penetracion de mercado del sector ovino en
nuevos consumidores.

De manera paralela a la penetracion del mercado por medio de nuevos clientes, se debe
fidelizar a los segmentos de mercado actuales del GAM. En este sentido, se deben realizar
esfuerzos para fortalecer las relaciones cercanas con los clientes, generacion de experiencias
gastronomicas a partir de la carne de cordero y satisfaccion constante de las necesidades
cambiantes de los clientes actuales.
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