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Senalizacion de la calidad y analisis de los beneficios
asociados a la trazabilidad. Analisis del mercado
del atun en Espana
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Resumen

Como consecuencia de la globalizacion de los mercados agroalimentarios y pesqueros han aparecido
nuevas preocupaciones y demandas por parte de los consumidores. Asi, el consumidor no sélo exige pro-
ductos de pesca con mayores garantias de calidad sino también un producto seguro y que no presente
riesgos alimentarios. Estos retos cobran una mayor importancia si el producto debe seguir por diferentes
fases de produccion y transformacién. Un buen ejemplo de este hecho es el atun. Una de las herramientas
que tienen las empresas para hacer frente a este reto es la trazabilidad. El objetivo de este trabajo es
investigar la percepcién de la trazabilidad por los consumidores, el conocimiento que tienen del término
y cudles son los beneficios asociados. Se ha realizado una revisién de la literatura y una investigacion
de mercados. Los resultados revelan que los consumidores tienen mucho desconocimiento de la traza-
bilidad y que los principales beneficios asociados a la trazabilidad son la sequridad alimentaria, el con-
trol de la cadena y la gestion de la crisis. Asimismo, la mayoria de los consumidores estan de acuerdo
en implantar programas de trazabilidad puesto que esto supondria cadenas de abastecimiento mas se-
guras, si bien mayoritariamente no estan dispuestos a pagar una prima en el precio. Se hace necesario
dar a conocer los beneficios asociados a la trazabilidad y el control de la calidad del producto a lo largo
de la cadena alimentaria, especialmente si se trata de mercados donde existen diferentes grados de trans-
formacion como es el caso del mercado del atun.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, calidad percibida, analisis factorial.

Abstract
Signaling quality and analysis of benefits associated with traceability. An empirical application for
Spanish tuna market

Due to the globalization of agro-food and fishery markets, new consumers’ concerns and demands have
appeared. Thus, consumer not only demands fish products with higher quality guarantees bust also a
product without food risks. These challenges are more relevant if the product follow different production
processes and degrees of transformation, such as the tuna. One of the mechanisms available to com-
panies to address these challenges is the traceability. Thus, the objective of this paper is to analyse con-
sumers’ perception and knowledge about traceability and the benefits associated with the traceabil-
ity. To do that, a literature review related with traceability and a market research were conducted. Results
show that the majority of consumers do not know the meaning of the term “traceability” and the main
benefits associated with traceability are food safety, control along the food chain and management of
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food crises. Likewise, the majority of consumers agree with the implementation of traceability programs
because the food supply chains will offer a greater guarantee of food safety. Nevertheless, the major-
ity of them are not willing to pay a price premium for it. It is necessary to inform and promote the ben-
efits associated with the traceability and the quality control along the food chain. This challenge is more
relevant in global markets where the product has undergone different degrees of transformation such

as the case of the market of tuna.

Key words: Consumer behaviour, perceived quality, factor analysis.

Introduccion

Las empresas del sector pesquero estan afron-
tando un entorno cada vez mas globalizado
y competitivo, con un consumidor cada vez
mas exigente que demanda mayores garan-
tias de calidad. Sin embargo, los consumido-
res no tienen conocimiento suficiente para
percibir o reconocer las caracteristicas de un
producto pesquero (ej. origen, fecha captura,
especie, etc,.). Por tanto, se hace necesario no
solo informar a los consumidores sobre estas
caracteristicas sino también garantizar la ca-
lidad de los productos. Asi, la industria del
sector pesquero debe afrontar dos impor-
tantes retos, ambos asociados con la calidad.
Por un lado, informar a los consumidores so-
bre las caracteristicas intrinsecas de los pro-
ductos. Por otro lado, con el fin de garantizar
esas caracteristicas, hay que controlar la cali-
dad de los productos pesqueros a lo largo de
las distintas fases de la cadena de suministro
—produccién o extraccion-transformacién-dis-
tribucion-comercializacion-.

Dentro del mercado de la pesca, uno de los
mercados que se han globalizado enormemen-
te es el atun. Asi, el producto es capturado en
una determinada zona FAOQ, luego puede lle-
gar a un puerto perteneciente a otra zona
FAO. Posteriormente, ese producto es trans-
formado o elaborado y llega a un mayorista,
el cual, puede de nuevo comercializarlo y por
tanto, venderlo a una empresa del sector con-
servero. Esta empresa procedera a preparar la
lata de atun en conserva. Esta cadena de va-

lor es muy compleja. Existen muchos puntos
denominados criticos en los cudles el producto
experimenta una importante transformacién.
En el punto final de la cadena, si el consumi-
dor necesitase saber las propiedades del pro-
ducto, esto es, su calidad tendria muchas difi-
cultades. Adicionalmente, existe un riesgo de
que aparezcan otras materias primas (otros
atunes) similares que se introduzcan en el pro-
ceso de transformacién pero que no sean per-
cibidos por el consumidor.

En este escenario se plantea un gran reto,
gue es informar al consumidor sobre las ca-
racteristicas del producto, también denomi-
nado como calidad objetiva (Grunert, 2005).
Una de las herramientas que le permite a la
empresa realizar un rastreo de la trayectoria
que ha seguido un alimento a lo largo de la
cadena pesquera es la trazabilidad. Debido a
que el usuario final es el consumidor, es ne-
cesario saber como percibe, valora y compren-
de la trazabilidad.Si bien existen estudios
previos sobre la trazabilidad (Verbeke y
Ward, 2006; Giraud y Halawany, 2006; Chry-
ssochoidis et al., 2006; Van Rijswijk y Frewer,
2006, 2008; Van Rijswijk et al., 2008), en lo que
se refiere al caso de los productos pesqueros
la evidencia empirica es muy escasa. En con-
creto, debido a las particularidades de cada
sector, se demandan estudios sectoriales o
especificos mas aplicados donde se pueda
ver de forma concreta la reaccion y percep-
cion del consumidor hacia la trazabilidad.
Debido a la relaciéon que existe entre la traza-
bilidad y la calidad, en el presente trabajo
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primeramente se quiere investigar la jerar-
quia de las sefales de calidad que utiliza el
consumidor en el proceso de compra. Poste-
riormente, se investigara la percepcion de la
trazabilidad. En concreto, su grado de cono-
cimiento espontaneo, los beneficios asocia-
dos, la necesidad de implantar un programa
de trazabilidad y la disposicion a pagar una
prima en el precio. Para poder dar una res-
puesta precisa a estos objetivos, previamente
se ha realizado un examen de aquéllos estu-
dios que han analizado tanto la sefalizacion
de la calidad como de la trazabilidad.

La contribuciéon de este estudio es ofrecer no
s6lo una visién y un conocimiento mas preciso
sobre la trazabilidad en general, sino tam-
bién identificar los beneficios que se deri-
van de la implantacion de la trazabilidad y la
influencia que tiene, para el caso concreto
del atun, en la sefalizacion de la calidad o en
la disposicidén a pagar una prima en el precio.
Para dar respuesta a los objetivos que se han
sefalado anteriormente, primeramente se
explica de forma detallada los objetivos y la
metodologia utilizada. Sequidamente, se ex-
ponen la revisién de los principales estudios
sobre la trazabilidad y sobre la sefalizacién
de la calidad. Posteriormente, se explican los
resultados de la investigacion de mercados y
finalmente se exponen las principales impli-
caciones y conclusiones del estudio.

Investigacion previa

Calidad objetiva y calidad percibida

Los expertos saben reconocer perfectamente
la calidad que atesora un producto, también
denominada como calidad objetiva (Grunert,
2005). Sin embargo, los consumidores no
pueden reconocer facilmente la calidad que
un producto atesorar por lo que recurren a
indicadores o senales (Grunert et al., 1996).
Estos indicadores pueden ser intrinsecos o
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extrinsecos. A su vez, esos indicadores o se-
fales pueden ser percibidos o valorados por
el consumidor dependiendo de su nivel de
implicacién, conocimiento y consciencia de la
calidad. Por esta razén, se diferencia entre se-
fales o indicadores de calidad objetiva y se-
fales o indicadores de calidad percibida.

Indicadores intrinsecos

Son las propiedades intrinsecas que dotan
de calidad al producto (Grunert et al., 1996).
Como ya se explicé anteriormente, algunas
de estas propiedades pueden ser percibidas
por el consumidor como la apariencia fisica o
textura, etc. Sin embargo, existen otras pro-
piedades como el origen geografico del pro-
ducto, las propiedades nutricionales, la es-
pecie, el método de produccion, etc. que no
son reconocidas por el consumidor medio a
menos que se ofrezca informacion.

Indicadores extrinsecos

Ademas de los indicadores intrinsecos, existen
otras sefiales o indicadores para inferir la ca-
lidad del producto que no guardan una rela-
cion directa con el producto (Grunert et al.,,
1996). Entre esas sefiales o indicadores ex-
trinsecos destacan el etiquetado, la marca, el
establecimiento, el dependiente o el envase.
Entre ellos, destacan la marca. Para productos
perecederos que no tienen marca (ej. pes-
cado fresco), el consumidor utiliza el etique-
tado, el dependiente, o el establecimiento.
Igualmente, aparece el precio, el cual puede
actuar tanto como una sefal de coste como
una sefal de calidad. Durante la crisis econ6-
mica, el precio se ha acentuado como una se-
fial de coste, el cual tiene una gran influencia
en el proceso de compra (Calvo-Dopico y Ro-
driguez-Vidal, 2013). Por ello, es preferible in-
vestigar el papel del precio no sélo como un
indicador o sefal de calidad, sino también
como seinal o indicador de coste que influye
en la compra del producto.
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Jerarquia de las seAales de calidad

En la tabla 2 pueden verse, para cada una de
las diferentes dimensiones de la calidad, los
indicadores utilizados tanto por los consumi-
dores —calidad percibida— como por los exper-
tos —calidad objetiva-. Logicamente, los con-
sumidores utilizan muchos menos indicadores
o sefales para inferir la calidad del producto.
Adicionalmente, existen atributos para los
cudles aunque el consumidor perciba una se-
Aal informativa no tiene capacidad para re-
conocer ese atributo. Un claro ejemplo es la
seguridad alimentaria. El consumidor necesita
no s6lo una sefial informativa clara sino tam-
bién que esa sefal sea creible. La sefalizacion
de los atributos (sensoriales, nutricionales, hi-
giénico-sanitarias, salubridad, etc.) propor-
ciona un valor adicional al consumidor puesto
que le permite inferir la calidad, reducir el ries-
go en la compra y reducir la busqueda de in-
formacion (Erdem y Swait, 1998). Esto le pro-
porciona seguridad al consumidor y un valor
adicional (Prieto et al., 2008).

Una vez se ha expuesto la literatura previa
relevante sobre la calidad, ahora se explica
otra de las variables relevantes del estudio
como es la trazabilidad. En concreto, se exa-
mina cuales son los principales estudios rela-
cionados con la trazabilidad.

Percepcion global de la trazabilidad
y beneficios asociados

Conocimiento espontaneo de la trazabilidad

De acuerdo a la legislacion europea (Regla-
mento 178/2002, Art. 3), la trazabilidad es la
posibilidad de encontrar y seguir el rastro, a
través de todas las etapas de produccién,
transformacién y distribucién, de un alimen-
to, un pienso, un animal destinado a la pro-
ducciéon de alimentos o una sustancia desti-
nados a ser incorporados en alimentos o
piensos o con probabilidad de serlo. Los ex-
pertos y los técnicos con conocimientos de

Metref et al. ITEA (2016), Vol. 112 (4), 421-437

produccién pueden reconocerla e interpre-
tarla correctamente. Sin embargo, los consu-
midores no tienen capacidad suficiente para
comprender este término. De hecho, los prin-
cipales estudios relacionados con la trazabi-
lidad (Verbeke y Ward, 2006; Giraud y Hala-
wany, 2006) han revelado que los clientes
no tienen un conocimiento claro del término.
Mas en concreto, Chryssochoidis et al. (2006)
han demostrado que los consumidores mos-
traban confusién cuando se utilizaba ese tér-
mino relacionado con productos de pesca.

Beneficios asociados a la trazabilidad

Como ya se ha comentado, el consumidor
medio es desconocedor de este término de
ahi que la literatura haya abordado la inves-
tigaciéon de los beneficios asociados a la tra-
zabilidad. Al proporcionar informacion al
consumidor, el usuario asocia el término de la
trazabilidad con la seguridad alimentaria
(Van Rijswijk y Frewer, 2006). En ausencia de
esta herramienta, las propias empresas po-
drian ser desconocedoras de qué lotes estan
contaminados y cuales descontaminados
(Rasmussen 2012). El hecho de que las empre-
sas dispongan de estas medidas permitiria
proporcionar al consumidor, ante una alarma
sanitaria, una mayor confianza en que las
cadenas proporcionarian alimentos seguros
(Van Rijswijk y Frewer, 2006).

Existen otros estudios que han asociado los
beneficios de la trazabilidad hacia el control
de la cadena, lo cudl ha sido también expli-
cado por Chryssochoidis et al. (2006) y Van
Rijswijk et al. (2008). Esto quiere decir que el
consumidor espera que exista un control de la
cadena alimentaria. Esto supondria un control
de los puntos criticos de la cadena alimenta-
ria por parte de los expertos. Ese control ejer-
cido por parte de organismos expertos es el
que puede otorgar credibilidad a la seial in-
formativa. Esta credibilidad es la base que
permitiria al consumidor reconocer que el ali-
mento tiene garantias de seguridad alimen-
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taria. Adicionalmente, para el consumidor,
este término podria asociarse a la calidad (Van
Rijswijk y Frewer, 2008) y al origen del pro-
ducto (Giraud y Halawany, 2006). De aqui se
deduce que para el consumidor la trazabili-
dad esta asociada fundamentalmente a la
seguridad alimentaria, si bien también pre-
senta asociaciones con el origen y con la ca-
lidad. En relacion a este beneficio de la cali-
dad, desde el punto de vista del consumidor,
se refiere al control de la calidad que puede
realizar la empresa al implantar un programa
de trazabilidad.

La revision de esta investigacion previa ha per-
mitido identificar una cuestion muy intere-
sante. Desde el punto de vista del consumidor,
existen puntos de conexién muy importantes
entre la trazabilidad y la calidad. Debido a que
uno de los posibles beneficios asociados a la
trazabilidad es conocer el origen del pro-
ducto y a que el origen se presenta como una
sefal de calidad, se detecta una interrela-
cion estrecha entre la calidad y la trazabili-
dad. Asi, la sefializacion de esos indicadores
de calidad en el etiquetado aportaria valor
para el consumidor. Ese valor adicional es
proporcionado por la implantacién de la tra-
zabilidad, la cual le transfiere una mayor se-
guridad. Por tanto, la aportacién de una in-
formacién mas precisa relacionada con el
origen o procedencia del producto, asi como
de otros atributos relacionados directamente
con él (método de captura, método de pro-
duccion, etc.) aportaria un mayor valor al uso
del etiquetado por parte del consumidor.

Trazabilidad y disposicion a pagar

Por ultimo, se ha realizado una revision de la
literatura para identificar la relacién entre la
trazabilidad y la disposicion a pagar. En cuanto
a la disposicion a pagar, es variable segun las
caracteristicas socio-demogréafica. Asi, la vo-
luntad de pagar una prima en el precio por
la implantacién de este sistema varia en fun-
cion del nivel de ingresos de los consumido-

427

res, la educacion o por la sensibilidad hacia la
seguridad alimentaria (Wu et al., 2012).Igual-
mente, se percibe que existe una importante
variabilidad segun los paises analizados. Asi,
en paises de Europa como Francia o Alema-
nia estarian dispuestos a pagar un sobrepre-
cio por la implantacién del sistema de traza-
bilidad. Sin embargo, en otros paises, como
Espafa, la mayoria de consumidores estan
dispuestos a pagar por una calidad superior,
pero no por un sistema de trazabilidad (Gi-
raud y Halawany, 2006).

Material y métodos

Fuentes de informacion

Para encontrar las respuestas a las cuestiones
planteadas se ha recurrido a diferentes fuen-
tes de informacién. Distinguimos entre dos ti-
pos de fuentes de informacién: las fuentes de
informacion primaria y las fuentes de infor-
macion secundaria. Dentro de las fuentes de
informacién secundarias, que ya fueron co-
mentadas anteriormente, destacan los estu-
dios previos relacionados con la trazabilidad
y la sefalizacion de calidad de productos
agroalimentarios y pesqueros. Ademas, estan
las fuentes de informacién primarias. En este
caso se trata de un cuestionario de pregun-
tas cerradas, excepto las relativas a los atri-
butos de compra —que se ha utilizado para
analizar la jerarquia de sefiales en la compra-
y para la pregunta del conocimiento de la
trazabilidad. El cuestionario se ha organi-
zado de acuerdo a la siguiente estructura. El
primer bloque se centra en analizar los ha-
bitos de compra de productos pesqueros. En
este apartado se solicitaba al encuestado que
indicase los habitos de compra para las dife-
rentes categorias de pescado asi como el lu-
gar en el que habitualmente compraba el
producto. Asimismo, se preguntaba sobre los
habitos de compra de atuny el lugar de com-
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pra. En el segundo bloque se analizan las se-
fales de calidad y su influencia en la compra.
En concreto, se preguntaba sobre los criterios
que mas influyen en la decision de compra.
En este apartado, se le pedia al encuestado
que estableciese un orden de importancia
—desde el primero hasta el cuarto— para los
diferentes atributos —ya se tratasen de atri-
butos o intrinsecos (ej. color, textura, origen,
etc.) o extrinsecos (marca, dependiente, eti-
quetado, envase, etc.)-. Adicionalmente, se le
pedia que repartiese cien puntos entre los di-
ferentes criterios utilizados en la compra.
Esta informacion fue utilizada para evaluar la
jerarquia de atributos en la que se basa el
consumidor en la compra de las diferentes
categorias de atun. El tercer apartado trata
sobre la trazabilidad. En concreto, se analiza
i) el conocimiento espontaneo de la trazabi-
lidad; ii) cudles son los beneficios esperados;
iv) la importancia de implantar un sistema de
trazabilidad; v) la disposicién a pagar un so-
breprecio por la implantaciéon del mencio-
nado sistema de trazabilidad. Finalmente, el
ultimo apartado pretende analizar el perfil
socio-demografico del responsable de com-
pras. Para ello, se analiza la tipologia del ho-
gar, la edad, el género o el nivel de estudios.

Muestreo: Unidad muestral, lugares
de muestreo, procedimiento de seleccién
y test previo

A continuacion se explica con mas detalle
las cuestiones referidas al muestreo. La se-
leccion de hogares fue realizada por una em-
presa especializada en realizar trabajo de
campo e investigacion de mercado y de opi-
nion (Agora Estudios de mercado y de opi-
nion). Los apartados que se comentan son la
unidad muestral, los lugares de muestreo, el
procedimiento de seleccién, el tamafo de la
muestra y error muestral y el test previo.
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Unidad muestral

El cuestionario ha sido dirigido al responsa-
ble de las compras de pescado en el hogar.
Para poder conocer bien el proceso de com-
pra asi como de aquellas variables que se
manifiestan durante el proceso de compra
como son la percepcioén, los motivos de com-
pra o consumo, la disposicién a pagar o satis-
faccion se recomienda optar por el respon-
sable de compras del hogar. Ademas, debido
a que el estudio también pretende examinar
los habitos de compra de productos pesque-
ros en general y del atun en particular, el
agente seleccionado fue el responsable de
compras del hogar.

Lugares de muestreo y proceso de seleccion
de los hogares

Debido a que el mercado que se quiere in-
vestigar es el mercado espafol, se establecié
primeramente las grandes areas geograficas
de Espafia. Se distinguen las siguientes gran-
des areas: Zona Noroeste; Zona Norte-Cen-
tro; Zona de Cataluiia, Aragon y Baleares;
Zona Centro; Zona Levante y Zona Sur. La zo-
na de Canarias fue descartada. De estas seis
grandes zonas geograficas se seleccionaron
cinco de tal manera que Zona Noroeste y Zona
Norte-Centro quedaron representadas en una
sola zona. A continuacion, se escogieron los
puntos de muestreo. Se establecié un reparto
de afijacion simple. Asi, el reparto de los cues-
tionarios validos quedo de la siguiente ma-
nera: Galicia (Coruia = 30 y Orense = 30)
—Zona Norte y Noroeste—; Madrid (61) —Zona
Centro—; Zaragoza (60) —Zona de Cataluia,
Aragon y Baleares—; Valencia (60) -Zona de Le-
vante—; Sevilla (60) —Zona Sur—. Como se puede
ver, se buscaron localidades representativas
de las grandes areas geograficas. El cuestio-
nario se realizé de forma personal y directa en
el hogar y, ante cualquier pregunta del en-
cuestado, se aclaraban sus posibles dudas o in-
quietudes, mediante un ejemplo o una expli-
cacién mas coloquial. El procedimiento de
seleccion fue de rutas aleatorias.
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Tamano, estructura de la muestra
y calculo del error

Este procedimiento permitié la identificacion
de una muestra heterogénea de la poblacién
objeto de estudio en la que se identificaron
diferentes perfiles socio-demograficos. Con-
tamos con un tamafio muestral de 301 res-
ponsables de la compra de sus hogares en
toda Espaiia. El error muestral fue del 5,66 %,
el cual fue calculado atendiendo a una po-
blacion infinita (la que supera los 100.000 ha-
bitantes) y con un intervalo de confianza del
95%, siendo p=q =0,5.

Test previo y reunion previa con
los entrevistadores

Se ha realizado un test previo en Galicia con
el fin de conocer los posibles fallos que tu-
viese la encuesta. Para ello se han realizado 8
cuestionarios de prueba a responsables de la
compra del hogar. Al final, se les preguntaba
qué les habian parecido las preguntas y si ha-
bia alguna de ellas que no la tuviesen dema-
siado clara. De esta forma, a la vez que les iba
realizando el cuestionario, se anotaron no
solo aquellas preguntas que no estaban sufi-
cientemente claras sino también el tiempo
transcurrido con cada bloque de preguntas.
Como consecuencia de este test previo, se
mejoré la pregunta de jerarquia de sefales
(P.4). En esta pregunta se decidié preguntar
de forma abierta por la categoria de atun
habitualmente comprada y en la que el en-
trevistador debia identificar primero cuél era
el orden de los atributos de compra (1°, 2°, 3°
—si lo hubiese—, 4° —si lo hubiese-) y luego sa-
ber la ponderacion de cada uno de los atri-
butos. También se ha redactado de forma
mas clara algunos items relativos a los bene-
ficios asociados a la trazabilidad si bien aqui
el entrevistador tenia que aclarar al entrevis-
tado si tenia alguna duda. Las conclusiones de
este test previo han servido para la posterior
reunion con los entrevistadores.

429

Resultados y discusion

Percepcion de la calidad y su influencia
en la compra

Este apartado quiere dar respuesta al primer
objetivo que se ha planteado en la investiga-
cion cuantitativa. El primer objetivo consiste
en analizar, para las diferentes categorias de
atun, las sefales que utiliza el consumidor
para inferir la calidad y como influyen en la
compra. Para realizar este analisis se procedié
a calcular la media ponderada de los atribu-
tos intrinsecos y extrinsecos. Esto llevé un
procedimiento de calculo en varias etapas.
Primeramente se establecié la jerarquia de
los atributos que los consumidores sefalaban
en la compra. Esto pudo ser realizado porque
los entrevistadores identificaban el orden de
esos atributos. Una vez se identifico el listado
se procedié a codificar todas las variables.
Esto fue un proceso muy laborioso puesto
que habia que identificar los diferentes tér-
minos con los que los consumidores identifi-
caban los diferentes atributos. Por ejemplo,
el término apariencia fisica o aspecto fue
identificado como “pinta”, “aspecto”, “apa-
riencia” o “buena presencia”. Todos ellos
fueron codificados con el mismo nombre:
apariencia fisica. A continuacion se calculaba
el porcentaje de veces que aparecia cada uno
de los atributos en primer, segundo, tercery
cuarto lugar, respectivamente. Posterior-
mente, se establecié el peso o ponderacion
que el consumidor daba a cada uno de esos
atributos. Con el porcentaje y la ponderacién
se calculé los porcentajes medios pondera-
dos. A continuacion se explican los resultados
mas sobresalientes.

Como se puede ver en la figura 1, para el
atun fresco, se puede comprobar que los atri-
butos o indicadores intrinsecos ejercen una in-
fluencia muy notable en el proceso de com-
pra, tal y como la investigacién previa ha
sefialado. En concreto, destaca la apariencia fi-
sica o el aspecto. Adicionalmente, y en la linea
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Tabla 1. Estructura socio-demografica de la muestra
Table 1. Socio-demographic structure of sample
Categorias de respuesta Frecuencia relativa

Tipologia del hogar

Joven independiente 9,6%
Jubilados 8,6%
Adulto independiente 9,8%
Hogares monoparentales 9,6%
Unidad familiar con hijos pequefios a su cargo 18,9%
Unidad familiar con hijos adolescentes a su cargo 11,6%
Unidad familiar con hijos mayores a su cargo 11,3%
Unidad familiar con hijos pero no estan a su cargo 6,0%
Unidad familiar (pareja joven) sin hijos 8,0%
Unidad familiar (pareja adultos) sin hijos 6,60%
Renta Neta mensual de la familia
Menos de 1.000 € 21,3%
De 1.000 a 2.000 € 40,5%
De 2.000 a 3.000 € 17,3%
De 3.000 a 4.000 € 3,0%
De 4.000 a 5.000 € 1,0%
Mas de 5.000 € 1,3%
No sabe/no contesta 15,6%
Género
Hombre 24,9%
Mujer 75,1%
Edad
18 - 28 8,5%
29-38 18,7%
39-48 26,2%
49 - 58 28,2%
59 - 68 12,6%
69 -78 3,4%
>78 2,4%
Nivel de estudios
Sin estudios 0,7%
Estudios primarios incompletos (Preescolar) 0,7%
Enseflanza de primer grado (EGB primera etapa) 3,0%
Ensefianza de segundo grado/1°ciclo 25,6%
Enseflanza de segundo grado/2° ciclo 38,5%
Enseflanza de tercer grado medio 19,6%
Ensefanzas de tercer grado superior 12,0%
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de los ultimos resultados ya comentados en la
investigacion previa, el precio esta cobrando
una gran relevancia en la compra. En efecto,
el precio estad cobrando cada vez una mayor
importancia debido al contexto actual de cri-
sis econémica (Quintanilla, 2010). De aqui se
deduce que el precio actiia, en muchos casos,
ademas de sefal de calidad, como una sefal
de coste. Este resultado se ratifica tanto para
el atun congelado como el atun en conserva.

En el caso del atun congelado (ver figura 1),
los atributos de aspecto o apariencia fisica 'y
precio actian como los principales indicado-
res. Entre los indicadores extrinsecos destaca
el precio, el cudl es el que lidera el ranking. Al
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igual que en el caso del atun fresco y, como se
explica a continuacién, en el atin en con-
serva, el precio ha actuado como sefal de
coste. Por ello, se deduce que ese indicador ha
sido utilizado pocas veces como un indicador
de calidad por lo que el precio puede ser uti-
lizado para conseguir promocionar el con-
sumo e incentivar la compra del producto.

Para el atun en conserva, las sefales que mas
influyen en la compra son los indicadores ex-
trinsecos, especialmente el precio y la marca.
Este hallazgo corrobora la investigacién pre-
via en el que se explica que para los produc-
tos mas transformados o elaborados, la in-
fluencia de las sefales extrinsecas es muy

Sefales utilizadas por los consumidores para inferir la calidad del atun
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Figura 1. Jerarquia de sefiales utilizadas para inferir la calidad (n = 301) — Porcentaje medio
ponderado de las diferentes sefiales de calidad intrinsecos y extrinsecossegun la categoria de atun.
Figure 1. Hierarchy of quality indicators used to infer quality (n = 301) — Average weighted
of different intrinsic and extrinsic quality signals by tuna category.
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relevante (Steenkampy Van Trijp, 1989). Este
hallazgo revela que el consumidor asocia un
determinado nivel de calidad a los indicado-
res extrinsecos, principalmente la marca. La
marca se convierte en un criterio fundamen-
tal en la compra, al que esta asociado un de-
terminado nivel de calidad. También es im-
portante destacar que hay determinados
atributos intrinsecos como el origen, la fami-
lia o especie y la salubridad que son dificiles
de evaluar por parte del consumidor. Debido
a que estos atributos o sefiales son determi-
nantes para explicar la calidad objetiva del
producto se hace imprescindible que sean se-
falizados y garantizados (Erdem y Swait,
1998). Este hecho cobra una gran relevancia
en el caso del atlin en conserva donde se ha
detectado casos en los que se han identifica-
do diferentes especies cuando deberia haber
s6lo una especie (Arnaiz-Ronda, 2014).

Percepcion de la trazabilidad

Conocimiento espontdaneo

Como se puede ver en la figura 2, la mayoria
de los encuestados no reconoce lo qué significa
el término de la trazabilidad. Este resultado
confirma el estudio de Giraud y Halawany
(2006), donde afirman que los consumidores
no fueron capaces de definir el término “tra-
zabilidad”. Ademas, tan solo una parte de la
poblacién percibe posibles beneficios aso-
ciados al término de la trazabilidad. En con-
creto, la percepcion global se asocia con la
trayectoria que debe seguir el producto, el
origen del producto lo asocia a la calidad. Tan
solo un pequefio numero de consumidores
han identificado correctamente el signifi-
cado completo del término.

Beneficios asociados a la trazabilidad

Una vez se examiné el conocimiento espon-
taneo se le pidié al consumidor que especifi-
cara, a partir de una correcta definicion del
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término, a qué asocia el término de la traza-
bilidad. Para ello, se ha realizado un analisis
factorial de componentes principales, con ro-
tacion varimax. Como se puede ver en la fi-
gura 3, existen tres factores que explican un
sesenta por ciento de la varianza. A partir de
los valores de las cargas factoriales, es nece-
sario realizar una interpretacion de los fac-
tores. Para proceder a la interpretacion de los
factores se procedié a interpretar los resul-
tados de las variables que cargan en cada
uno de los factores (ver figura 3).

En el primer factor aparecen variables aso-
ciadas con la seguridad alimentaria, entre
los que destacan “alimento sequro, “la hi-
giene”, “asequrar calidad”, “autenticidad” o
“libre de riesgos”. En segundo lugar apare-
cen items relacionados que encajarian en el
con el control de la cadena de produccién
puesto que recoge items del tipo “control del
proceso que sigue un alimento"”, "saber mé-
todo de procesado”, “saber ingredientes del
producto” o “revision de informacion”. Los
items “identificar el método de elaboracion
o procesado” y de "“saber ingredientes” po-
drian revelar que el consumidor demanda
garantias sobre esos atributos que no son fa-
cilmente percibidos -y que pueden ser deno-
minados como atributos de creencia o atribu-
tos de busqueda-. En tercer lugar aparecen
dos items relacionados con la gestion de una
crisis alimentaria. Son los items “conocer el
origen del producto” y “gestionar la crisis ali-
mentaria”. Estos resultados estan en la linea
de la investigacion previa en la que se sefal6
que los beneficios asociados con la implan-
tacion de la trazabilidad estan vinculados,
desde el punto de vista del consumidor, con
la seguridad alimentaria (Van Rijswijk y Fre-
wer, 2006); el control de la calidad (Chrysso-
choidis et al., 2006; Van Rijswijk et al., 2008)
y el origen (Giraud and Halawany, 2006). En
este estudio, la segunda dimension se apro-
ximaria mas al control de la cadena de pro-
duccién que al control de la calidad.
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Figura 2. Percepcién de la trazabilidad: Conocimiento espontaneo (n = 301).
Figure 2. Perception of traceability: Spontaneous knowledge (n = 3017).
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Figura 3. Beneficios asociados a la trazabilidad (n = 301) — Factores extraidos e items asociados

a cada factor — Método de extraccion: Andlisis de Componentes Principales y Rotacion Varimax.

Figure 3. Benefits associated towards traceability (n = 301) — Factors and
items associated with each factor).
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Implantacién de un sistema de trazabilidad
y disposicion a pagar

En este apartado se analiza cual es la deman-
da del consumidor en relacién a la implan-
tacién de un programa de trazabilidad asi
como la disposicién a pagar por las garantias
de calidad implicitas que le proporcionaria la
implementacion de ese programa. Bajo el
supuesto de que el programa de trazabilidad
mejorase el aseguramiento de la calidad, es
decir que se asegurase el control de la ca-
dena, la mayoria de los consumidores (87 %)
si que demanda la implantacion de los siste-
mas de trazabilidad. Sin embargo, los consu-
midores no estan dispuestos a pagar una
prima en el precio. De hecho, consideran que
el sobreprecio que habria que pagar deberia
de ser asumido por los productores. S6lo un
porcentaje reducido de consumidores si lo
haria (ver figura 4). En la mayoria de los ca-
sos (n = 30), el sobreprecio no sobrepasaria la
cantidad de 0,25 €. Este grupo de consumi-
dores representa un porcentaje muy redu-
cido sobre el total de la poblaciéon que de-
mandaria la implantacion de la trazabilidad.

B n=T71;

n=191
;0,73

H o esta dispuesto a pagar
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Una prima en precio similar se encontré en el
estudio realizado por Zheng et al., (2012).
Ademas de haber pocos consumidores que
estan dispuestos a pagar ese precio extra,
las primas en el precio son reducidas (Wang
et al., 2009).

De aqui se derivan dos implicaciones. La pri-
mera es que el coste de implantar la trazabi-
lidad tiene que ser asumido por los agentes
de la cadena de suministro, el cual deberia ser
repartido entre los mismos —pescadores-ma-
yoristas-minoristas (transformador o distri-
buidor)-restauracion. Esto supondria una re-
duccion en el margen, el cual si es repartido
entre todos los agentes, podria ser asimilado
puesto que seria bastante reducido. La otra es
que si el consumidor percibiese esas garantias
de calidad que proporciona la trazabilidad,
entonces podria incluso trasladar una parte
de ese coste. Esto encajaria en un escenario
en el que el consumidor entendiese lo que
significa la trazabilidad y por otro que la can-
tidad marginal a pagar sobre un precio de re-
ferencia de 10 €/kg fuese muy reducido, en
concreto entre 0,01y 0,25 €.

>1€ [ (h=4;2%)
o761 [ (v=7;3%)
051€0,75¢ [ (=13 5%)
P EOSVAS)

B si esta dispuesto a pagar 0

5 10 15 20 25 30 35

Figura 4. Disposicion a pagar por implantar la trazabilidad (N = 262)
y distribuciéon porcentual de la prima en precio.
Figure 4. Willingness to pay for implementing a traceability programme (N = 262)
and distribution of premium price.
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Conclusiones

Este trabajo ha permitido concluir que, tal y
como predice la teoria, los indicadores in-
trinsecos ejercen una gran influencia en la
compra para el caso de los productos frescos.
Asi ha ocurrido en el caso del atun fresco. En
este caso destaca el aspecto o apariencia fi-
sica. Sin embargo, para el caso del atun con-
gelado y conserva son mas importantes los
indicadores extrinsecos como son el precio, la
marca, las promociones, el etiquetado o el
dependiente. El precio aparece tanto como
una sefal de coste como de calidad si bien ha
destacado mas como sefal de coste. Igual-
mente, la marca cobra una gran importancia,
sobre todo en la categoria del atun en con-
serva. Asi, al asociarse la marca a unas pro-
piedades intrinsecas distintivas —como son la
textura, la apariencia fisica o el aceite—, el pro-
ducto adquiere mayor valor. Asimismo, el eti-
quetado va a cobrar una mayor importancia
debido a que existen atributos como la segu-
ridad alimentaria, la salubridad o la sostenibi-
lidad que estan adquiriendo progresivamente
una mayor importancia. Esto cobra una mayor
relevancia en el caso de los productos de pesca
frescos, donde hay ausencia de marcas. La im-
plantacién del programa de trazabilidad pue-
de favorecer el control de la calidad a lo largo
de la cadena que deberia ser realizada y veri-
ficada por parte de expertos. Igualmente, tam-
bién permitiria mejorar el grado de autentici-
dad de los productos puesto que como se ha
comentado, debido a la globalizacién de los
mercados, se estan detectando casos (ej. atun
en conserva) en los que existen diferentes ma-
terias primas que no estan correctamente iden-
tificadas en el producto.

Este estudio ha revelado que mayoritaria-
mente la trazabilidad no se comprende por lo
que la difusion para los usuarios finales debe
ser prioritaria la mayoria de consumidores
no comprenden el término de la trazabili-
dad. Por esta razon, se aconseja realizar cam-
pafias de comunicacién y difusién dirigidas a
los usuarios finales. Es imprescindible que se
potencie la educacion del consumidor y la
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comunicacién por parte de expertos del sec-
tor. Los beneficios de implantar un programa
de trazabilidad, desde el punto de vista del
consumidor, estan asociados con la seguri-
dad alimentaria, el origen del producto y el
control ejercido a lo largo de la cadena de
produccién. Por tanto, esta investigacion ha
aportado evidencia empirica de que los pro-
gramas de trazabilidad de productos de pesca
permitirian, ante una crisis alimentaria, no
s6lo identificar donde estan los ingredientes
afectados sino que también aportaria una
mayor seguridad para el consumidor final.

Para el mercado espanol, la mayoria de con-
sumidores no estan dispuestos a pagar una
prima en el precio por la implantacién de un
programa de trazabilidad, lo cual es coheren-
te con el estudio de Giraud y Halawany (2006).
Para conseguir mejorar los niveles de seguri-
dad alimentaria es vital controlar la calidad de
los productos y asegurar que las propiedades
intrinsecas se ajustan a los estandares de cali-
dad fijados por los expertos. Es decir, hay que
asegurar que los indicadores de calidad rele-
vantes (el origen, la especie, la salubridad, la
frescura, etc.) se adapten a los estandares es-
tablecidos por los expertos. Este control de-
beria ser realizado por organismos indepen-
dientes. Finalmente, se hace necesario que
los diferentes eslabones de la cadena de abas-
tecimiento de productos de pesca colaboren
mas para ofrecer un producto mas seguro
para el consumidor final. Esta implicacion es
mas importante cuando el mercado se hace
mas global y la cadenas de produccion es mas
larga y compleja, como es el caso del atun.

Por ultimo, se sefalan las limitaciones de es-
te estudio asi como las futuras lineas de in-
vestigacion. Aunque la muestra se aproxima
bien al conjunto de la poblacién, seria acon-
sejable aplicar este estudio a otras especies
de pescado y en otros paises. La otra limita-
cion es que se ha medido la disposicion a
pagar a partir de la opinién del encuestado.
De esta manera, en estudios posteriores se in-
tentard contrastar estos resultados utilizando
la experimentacion.
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