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1. INTRODUCCION

Los productos de pesca estan recibiendo cada vez mas atencion
debido a que se presentan como alimentos de bajo aporte calérico y
muy saludables. De hecho, el pescado representa una excelente
fuente de proteinas esenciales para nuestra salud. Sin embargo, su
naturaleza muy perecedera, los costes percibidos en su adquisicion y
preparacion o algunas de sus caracteristicas sensoriales (apariencia,
espinas, escamas u olor) limitan en gran nimero de ocasiones su
consumo (Myrland et al., 2000; Olsen, 2003). Con el fin de superar
estas barreras al consumo, se estan desarrollando nuevos productos
de pesca que intentan, de un lado, reducir costes de preparacion y
cocinado, y, por otro, mejorar las propiedades organolépticas. Se
trata de productos de pesca de conveniencia que, como se acaba de
explicar, quieren dar una respuesta a las exigencias del consumidor
moderno en el que el factor tiempo, especialmente para los mas jove-
nes, cobra una gran relevancia, tanto en el proceso de compra como
en los actos subsiguientes de cocinado y consumo. El objetivo de este
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estudio es realizar un analisis en profundidad de las preferencias de
los consumidores jovenes, evaluando la importancia relativa de la
dimension sensorial, salud y conveniencia y su relacion con la satis-
faccion e intencion de consumo de un nuevo producto de conve-
niencia a base de pescado: Fishburger. Para dar respuesta a este obje-
tivo, hemos dividido el trabajo en cinco partes. Primeramente, expli-
camos brevemente el marco de referencia teorico general en el que
se aborda la modelizacion de las preferencias, sus componentes y sus
factores condicionantes. Asimismo, y debido a que estamos tratando
de analizar la evaluacion de un nuevo producto, se explica la impor-
tancia y la contribucion que tiene realizar un test de producto, el
cual nos permite averiguar tanto la viabilidad comercial como la
reduccion de riesgos comerciales y técnicos. En suma, a obtener un
analisis muy pormenorizado de las variables que permiten saber la
aceptacion del nuevo producto. A partir de este marco teorico, revi-
samos los principales estudios, investigaciones y evidencia empirica
que recogen las principales contribuciones que ha habido sobre pro-
ductos de pescay jovenes. A continuacion, se enumeran los objetivos
y se explica la metodologia que hemos seguido: condiciones del
experimento, la seleccion de la muestra, presentacion del producto,
variables seleccionadas para este analisis, escalas de medicion de las
mismas y la técnica de analisis de datos empleada. Seguimos con el
analisis y una discusion de los resultados y las principales implicacio-
nes que se derivan tanto para el consumidor como para la industria.
Posteriormente, se plantean las conclusiones del estudio para finali-
zar con las limitaciones y las futuras lineas de investigacion. Comen-
zamos con los fundamentos y la evidencia empirica.

2. MODELIZACION DE LAS PREFERENCIAS Y SU IMPORTANCIA EN EL
DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS: FUNDAMENTOS Y EVIDENCIA
EMPIRICA

2.1. Analisis de las preferencias: modelizacion y componentes

Las preferencias constituyen un excelente soporte tedrico para ana-
lizar la evaluacion de los productos (Pilgrim, 1957). Pilgrim identifi-
co los factores que influyen en las preferencias de los agentes hacia
los productos agroalimentarios. En las preferencias destacamos una
dimension intrinseca en la que destacan el sabor, el olor, la aparien-
cia, la textura, el método de preparacion, elaboracion o transforma-
cion, los ingredientes y las propiedades fisico-quimicas. Asimismo,
estas propiedades vienen influidas por factores externos como las
condiciones medioambientales, el origen, el clima, el suelo, o las
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variaciones estacionales. Es decir, que existe una estrecha relacion
entre ambas. Basado en esa idea original, los investigadores Khan
(1981) y Shepherd (1989) anaden nuevos factores que influyen en
las preferencias. Segtiin estos autores, las preferencias del consumi-
dor vienen determinadas principalmente por esas propiedades
intrinsecas, que condicionan notablemente su aceptabilidad. Exis-
ten, ademas, otros factores que influyen en las preferencias, como
son los factores individuales (actitud, expectativas, estados de animo
o emociones); factores sociodemograficos (edad, sexo, habitat, tipo-
logia del hogar), factores culturales (creencias, normas, tradicion,
habitos) y factores socioeconoémicos (nivel de ingresos familiar o
individual, educacién, formacion). Posteriormente, se anadieron las
variables de marketing como las variables del producto —envase y pre-
sentacion—; el precio, la distribucion —canales y logistica— y variables
de comunicacion. A partir de estas ideas y contribuciones mostramos
el modelo que sintetiza las preferencias y sus factores condicionantes
(figura 1).

Figura 1
FACTORES QUE INFLUYEN EN LAS PREFERENCIAS

Factores personales Factores sociodemograficos Factores culturales
(Actitudes, valores, estilos de (Sexo, edad, habitat, tipologia hogar) (Creencias, normas,
vida, expectativas, emocio- tradicion, habitos,
nes, aspectos biolégicos) religion)
Caracteristicas Caracteristicas
ambientales intrinsecas

(Origen, condiciones - PREFERENCIAS - (Apariencia, olor,
medioambientales, o sabor, textura,
estacionalidad, clima, nutrientes o compo-
suelo, mareas) nentes nutricionales,

método produccion)

Variables de marketing

(Producto: Envase, Etiquetado, Marca Pais/Terri- Factores socioecon6micos y
torio/Producto, Presentacion educativos

Precio, Promocién de ventas; Distribucion (Renta familiar o individual, status
(Canal e Intensidad); Comunicacién (Publicidad, social, educacion, formacion)

y otros Estimulos publicitarios, Promocion

Genérica, Merchandising)

Fuente: elaboracion propia a partir de Kahn (1981).
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Si bien es importante saber cuales son los factores que influyen en las
preferencias, también lo es conocer sus componentes. Para ello, se
investigé la percepcion del consumidor. Diversos trabajos previos
que han abordado el estudio e investigacion agroalimentaria (Wie-
renga, 1983; Steenkamp, 1993; Steenkamp y Van Trijp, 1996; Gru-
nert et al., 1996), se han preocupado de analizar las facetas de las pre-
ferencias de los consumidores. Entre estos trabajos destacan las con-
tribuciones de Wierenga (1983) y Steenkamp (1993) quienes han
clasificado esos atributos en tres dimensiones: sensorial, instrumen-
tal o funcional y simbolica. El principal componente de las prefe-
rencias es el sensorial, que resalta la dimension hedonica del ali-
mento, que determina en gran parte la aceptacion del producto
(Andrews y Valenzi, 1970; Valenzi y Andrews, 1971; Cimbalo y Web-
dale, 1973) y que guarda una relacién muy estrecha con las propie-
dades organolépticas del alimento. Ademas de las caracteristicas ya
explicadas, el profesor Wierenga (1983) identificoé otros atributos
directamente conectados con las propiedades intrinsecas, como son
la facilidad de preparacion, elaboracion, cocinado o consumo, y que
se incluyeron en la categoria de atributos instrumentales o funcio-
nales. En concreto, la dimension instrumental o funcional incluia
tanto los beneficios instrumentales, —también denominados commo-
dities—; como los beneficios funcionales, directamente conectados
con la salud. Posteriormente, esa dimension, que agrupaba a esos
beneficios instrumentales y funcionales, fue desglosada en dos: los
beneficios de conveniencia y los beneficios de salud. Finalmente,
estaria la dimension simbolica que recogeria las referencias hacia
atributos intangibles como la imagen o simbologia vinculadas a la
marca o al origen del producto. A continuacién, vemos una defini-
cion de cada una de esas dimensiones.

2.1.1. Preferencia sensorial

En primer lugar estaria la dimension sensorial, que atina las propie-
dades sensoriales del producto como el sabor, color, aroma, textura
o apariencia fisica. Es la dimension organoléptica de los alimentos,
asociada y vinculada directamente con la dimension hedoénica. La
literatura ha agrupado en este caso tanto las propiedades fisicas,
facilmente percibidas por el consumidor en el momento de la com-
pra —como el color, apariencia, olor— junto con las propiedades sen-
soriales experimentadas en el momento del consumo como ternura,
sabor, jugo entre las que existen una gran correlacion. En la prefe-
rencia sensorial el sabor se presenta como el principal atributo per-
cibido por los consumidores y que ejercera una notable influencia en
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la experiencia de consumo. El sabor se ha presentado como el atri-
buto que mas y mejor ha explicado la satisfaccion de la experiencia
de consumo (Steenkamp, 1987; Acebron y Dopico, 2000).

2.1.2. Preferencias y conveniencia

En el caso de los beneficios instrumentales nos referimos a los bene-
ficios de conveniencia. Entre ellos se deben de incluir: la facilidad de
conservacion, la facilidad de manejo, la facilidad de preparacion y
facilidad de consumo. Un claro ejemplo ha sido el crecimiento del
consumo de los platos precocinados y envasados. El consumidor
espera ahorrar tiempo que destinara a otras actividades como ocio o
relajacion (Bonke, 1992). El agente doméstico busca productos aho-
rradores de tiempo que le permitan maximizar su satisfaccion en el
hogar usando para ello el menor tiempo posible (Lindvall, 1989).

2.1.3. Preferencias y salud

Los profesores Steenkamp y Van Trijp (1996) reconocen otro tipo de
beneficios que ellos definieron como atributos de calidad de creen-
cia que guardan relacion con los beneficios de la salud. Estos atribu-
tos son: el valor nutricional, la ausencia/presencia de aditivos y la
forma de produccion. Desde un punto de vista del consumidor, los
beneficios de la salud de un producto agroalimentario engloban
diferentes aspectos: el efecto saludable o el de bienestar, el dietético
y nutricional.

2.14. Preferencias y atributos de imagen

En esta dimension quedarian recogidos las referencias hacia atribu-
tos intangibles como imagen, simbologia, o asociaciones positivas
vinculadas al origen o al territorio. Si bien el origen es un atributo
intrinseco del producto, éste tiene una gran influencia sobre la ima-
gen que el consumidor se forma en su mente. Por ello, esta dimen-
sion guarda una relacion muy estrecha con las variables de marke-
ting como la imagen del territorio o el pais de origen (Han, 1989).
En el proceso de desarrollo de nuevos productos, estos atributos
pasarian a ser analizados en una fase posterior, debido a que las pro-
piedades intrinsecas juegan un papel determinante. Asi, debera
darse prioridad al estudio de estos atributos entre los que se incluyen
las propiedades sensoriales (el color, olor, apariencia, textura,
sabor); atributos de conveniencia (facilidad de preparacion, facili-
dad de consumo, facilidad de conservacion, facilidad de manejo) y
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de salud (nutricion, propiedades saludables). En una fase posterior,
en una siguiente fase de desarrollo del producto o del mercado, se
analizarian las variables. Por otro lado, en productos altamente pro-
cesados el origen de la materia prima cobra una menor importancia.

Segin Wierenga (1983) la preferencia global por un producto es el
resultado de la ponderacion de estas dimensiones. Este proceso esta-
ra influido por necesidades, motivos, elementos socioculturales o
situacionales, asi como por las creencias del consumidor con respec-
to a esas dimensiones. En la medida que los beneficios esperados o
percibidos en el producto se ajusten a lo que el consumidor deman-
da, el consumidor mostrara su satisfaccion o insatisfaccion. Esto es,
en caso de que el producto ofrecido se ajuste a las preferencias de los
consumidores, éste revelara su bienestar y satisfaccion, formandose
una actitud favorable hacia el mismo y, por tanto, se formara una
intencion favorable de comprar o consumir el producto en cuestion
(figura 2). En otras palabras, que si esas dimensiones sensorial, fun-
cional o de conveniencia o de salud se ajustan a lo que los consumi-
dores demandan, los consumidores mostraran una intencién favora-
ble de comprar y consumir un determinado producto.

Figura 2
DIMENSIONES DE LAS PREFERENCIAS Y SU RELACION CON LA SATISFACCION E INTENCION
DE COMPRA O CONSUMO

ATRIBUTOS CONVENIENCIA SALUD ATRIBUTOS
SENSORIALES (facil de transportar, (valor nutricional SIMBOLICOS O
(color, olor, facil de preparar, beneficio para sa7lud DE IMAGEN
sabor, textura, facil manejo, facil bienestar psano ' (Origen, Imagen
apariencia, de consumir) ’ ) Territorio, simbologia)
aroma...

T\

SATISFACCION/
INSATISFACCION

Y

INTENCION DE COMPRA
O CONSUMO

Fuente: elaboracion propia.
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2.2. Anilisis de las Preferencias y su importancia en el desarrollo de nuevos
productos

Asimismo, el analisis de las preferencias nos va a permitir realizar un
analisis muy preciso de la viabilidad comercial, e indirectamente va
aportar informacion valiosa para evaluar la viabilidad técnica y finan-
ciera. En concreto, para averiguar la viabilidad comercial, la investi-
gacion de las preferencias cobra un papel fundamental. Entre las dife-
rentes aproximaciones y métodos que se han considerado para abor-
darla destaca el test de producto. El test de producto nos permite
obtener informacion muy valiosa (Meiselman, 1992) sobre la acepta-
bilidad, los gustos y otros factores influyentes. Asi, podria resultar que
los consumidores tuviesen una imagen muy favorable hacia un nuevo
producto ya que es muy bueno para su salud, pero si éste careciese,
por ejemplo, de una textura o sabor adecuados, el producto seria, en
muchos caos, rechazado. Por tanto, la investigacion de las preferen-
cias es crucial para determinar con precision tanto la aceptacion del
producto por los consumidores potenciales como los criterios de eva-
luaciéon que mas ponderan. Obtener esta informacion puede ser de
gran interés para desarrollar nuevos productos mejor adaptados a lo
que el mercado demanda. Teniendo en cuenta que estamos investi-
gando el desarrollo de un nuevo producto, se debe hacer énfasis en
los componentes sensorial, salud y de conveniencia, mientras que la
dimension de imagen seria analizada en las tltimas fases del proceso
de desarrollo del producto. Efectivamente, como se comentaba en el
anterior apartado, al desarrollarse nuevos productos, los atributos
que guardan relacion con la imagen —variables de marketing como el
envase, el precio, el lugar de compra por ejemplo— pasarian a ser ana-
lizadas en una fase posterior. En primer lugar, debera darse prioridad
al estudio de los atributos intrinsecos, tales como atributos o propie-
dades sensoriales (color, olor, apariencia, textura, sabor); atributos de
conveniencia (facilidad de preparacion, facilidad de consumo, facili-
dad de conservacion,..) y de salud (nutricion, propiedades saluda-
bles). En una fase posterior, se analizarian las variables como el pre-
cio y la disposicion a pagar, el lugar de compra, la marca, etiquetado,
envase o presentacion.

Por otro lado, siguiendo la propuesta de Linnemann et al. (1999), se
ha vinculado estas dimensiones con los distintos publicos objetivo
potenciales. Asi, nuestro producto encaja dentro del perfil de «con-
sumidor de conveniencia» o «Convenience consumer» que deman-
daria productos del tipo de fast food o o alimentos faciles de prepa-
rar —ready-to-eat meals—. De hecho, la ausencia de una buena pre-
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sentacion del producto y las dificultades en la preparacion del pes-
cado representan importantes barreras para los consumidores jove-
nes, de ahi que se haya realizado énfasis especial en la dimension de
conveniencia. Ademas de esto, se aporta un enfoque mas amplio,
puesto que la presente investigacion caracteriza, a partir de ese cri-
terio general, a los consumidores de acuerdo a las diferentes dimen-
siones o componentes de las preferencias. Es decir, que no solo reve-
lariamos la preferencia de los consumidores jovenes hacia el atribu-
to conveniencia, sino que ademas evaluariamos su preferencia sen-
sorial o su preocupacion por la salud. Este enfoque supone un avan-
ce notable en la investigacion. Seguidamente, procedemos a analizar
la evidencia empirica mas importante para jovenes consumidores y
consumo de pescado en cada una de las componentes de las prefe-
rencias.

2.3. Preferencias, productos de pesca y jovenes
2.3.1. Preferencia sensorial y evidencia empirica

En las altimas dos décadas ha habido intentos de investigacion de las
preferencias de los ninos y jovenes hacia los productos de pescado
(Honkanen et al., 2003). Estos autores han demostrado que la prin-
cipal caracteristica que los consumidores valoran es el sabor. Este
atributo representa, ademas, en numerosas ocasiones, el tnico crite-
rio por el que los consumidores jovenes deciden comprar o no un
determinado alimento (Berg et al., 2000; Glanz et al., 1998; Horacek
y Betts, 1998). La literatura ha agrupado en este caso tanto las pro-
piedades fisicas, facilmente percibidas por el consumidor en el
momento de la compra —como el color, apariencia, olor- junto con
las propiedades sensoriales experimentadas en el momento del con-
sumo entre las que destaca el sabor. Entre ambas existe una gran
correlacion de ahi que normalmente se proceda a su mediciéon con-
junta.

Analogamente, para el caso del pescado, varios estudios (Honkanen
et al., 2003; Leek et al., 2000; Myrland et al., 2000) han encontrado
que las propiedades sensoriales —el sabor, la apariencia, el olor, las
espinas, la textura o la consistencia— son los principales atributos res-
ponsables de la aceptacion o el rechazo de un producto. Entre ellas
destaca el sabor (Crossley y Khan, 2001; Collins y McCarthy, 2005).
Otra investigacion (Sveinsdottir, 2006) llevada a cabo con jovenes
consumidores en Islandia, revel6 que el sabor es el atributo mas
importante cuando se compran productos de pesca o a base de pes-
cado.
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2.3.2. Preferencias, conveniencia y evidencia empirica

A continuacién nos encontramos con la dimension instrumental o
de comodidad. En el caso de los beneficios instrumentales nos refe-
rimos a los beneficios de conveniencia, también denominados com-
modities. Para el caso del pescado, estos atributos confieren mucho
valor al producto debido a los altos costes de preparacion y cocinado
que perciben los consumidores (Olsen, 2003; Olsen et al., 2007).

Estos atributos permiten al consumidor obtener un ahorro de tiem-
po y esfuerzo. El consumidor espera ahorrar tiempo que destinara a
otras actividades como ocio o relajacion (Bonke, 1992). Asi, un estu-
dio realizado en Noruega con consumidores jovenes entre los 15y
los 26 anos revela que a pesar de que el producto es saludable y nutri-
tivo, existe una idea preconcebida que el pescado es dificil de pre-
parar y tiene demasiadas espinas. En otro estudio que se investigaba
los factores determinantes en el consumo de pescado en Noruega,
Myrland et al. (2000) muestran que la edad ejerce un efecto negati-
vo y significativo sobre la variable dificil de preparar. En concreto, el
estudio demuestra que los consumidores jovenes menos experimen-
tados tienen mas dificultad en preparar el pescado y, por tanto, se
muestran menos inclinados a incrementar la frecuencia del consu-
mo de pescado. Otro estudio llevado a cabo por Olsen et al. (2007)
en el que se exploraban las relaciones entre conveniencia, actitudes
y consumo de pescado en cinco paises diferentes de Europa conclu-
yo que el pescado es generalmente percibido como un tipo de ali-
mento inconveniente. Por ello, se puede afirmar que en consumido-
res menos experimentados, especialmente jovenes, habra una pre-
disposicion negativa hacia la compra del pescado que no vendria
causado por los altos costes monetarios, sino por los costes derivados
de la incapacidad de seleccionar o manejar el producto, el tiempo o
el esfuerzo requerido en prepararlo.

2.3.3. Preferencias, salud y evidencia empirica

En el caso del pescado, algunos beneficios son mas ampliamente
conocidos que otros, y los mejores ejemplos son: bajo contenido en
grasa, rico en acidos grasos omega 3 y rico en vitaminas y sales mine-
rales. En una encuesta con consumidores de Bélgica la percepcion
de los consumidores de beneficios de la salud en productos de pes-
cado, Verveke et al. (2005) encontr6é que los consumidores mas jove-
nes —por debajo de 25 anos- tenian un buen conocimiento sobre
nutrientes relacionados con el pescado, y, sin embargo, tomaban
menos pescado que aquellos consumidores de mayor edad —mayores
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de 40 anos— para los cuales el pescado era reconocido simplemente
como bueno para la salud. Este dato revela que el hecho de que el
producto sea percibido como saludable no justifica que vaya a ser
comprado o consumido. Es mas, hay bastantes ocasiones en los que
los consumidores, especialmente los jovenes, aun sabiendo que el
pescado es bueno para su salud, no lo demandan. Asi, diversos estu-
dios generales sobre nutricion mostraron que aunque los mas jove-
nes saben que hay determinados alimentos que son recomendados
por sus padres, la salud y la nutricién no representa una gran preo-
cupacion para ellos (Gummenson at al., 1996). Por estas razones es
por lo que se puede confirmar que los aspectos del pescado relacio-
nados con la salud dependen en gran medida de la importancia que
la salud tiene para el agente y no tanto de la percepcion que el pro-
ducto sea mas o menos saludable.

Por ello, la cuestion de interés a la que la investigacion esta prestan-
do cada vez mas atencion son las variables consciencia o implicacion
por la salud. La literatura mas reciente (Myrland et al., 200, Olsen et
al., 2007) ha constatado que a pesar de que existan alimentos salu-
dables que son valorados y reconocidos por los consumidores —el
pescado por ejemplo-, estos no son demandados o consumidos en
bastantes ocasiones. Por tanto, sera mas importante la investigacion
de la relacion dieta y salud que el simple hecho de que el producto
sea o no saludable. Asi Pollard et al. (1998), Leek et al. (1998), He et
al. (2003), entre otros, muestran que los aspectos motivacionales
como consciencia de la salud o la implicacion por la salud -como es
el caso de los agentes de mayor edad- son mas apropiados en expli-
car el consumo de pescado que simplemente el hecho de que el pes-
cado sea saludable. En un estudio con 289 jovenes, mientras que casi
dos tercios senalaban que comer alimentos saludables era importan-
te para ellos, tan s6lo una tercera parte reconocia que consumia los
productos por razones de salud (Shannon et al., 2002). O’dea (2003)
concluye que aunque los consumidores mas jovenes deberian ser
sensibles a los beneficios de la salud a la hora de tomar alimentos en
general, las barreras percibidas en el consumo hacen que la conve-
niencia o el sabor sean mas importantes que los beneficios de la
salud.

2.3.4. Preferencias y atributos de imagen

Finalmente, nos encontrariamos con la dimension expresiva o sim-
bolica, que remite a atributos del producto que expresan exclusivi-
dad, distincion o imagen. En esta dimension quedarian recogidas las
referencias hacia atributos intangibles como imagen, simbologia, o
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asociaciones positivas vinculadas a la marca o al origen. Como ya se
explico, esta dimension guarda una relacion muy estrecha con las
variables de marketing como la imagen, el pais de origen (Han,
1989) e incluso la marca. En caso de desarrollo de nuevos productos,
pasarian a ser analizadas en una fase posterior, de ahi que no les
dediquemos una especial atencion. De hecho, los estudios previos,
como se senalaba en el cuadro 1, la marcay el origen interactiian con
las propiedades fisicas y en numerosos casos sesgan las evaluaciones.
Por esta razon nos hemos centrado en el analisis de la conveniencia,
la salud y las propiedades sensoriales, por ser estas las que tienen una
gran influencia en la aceptabilidad del producto por parte del con-
sumidor. Un resumen de los principales estudios que han abordado
la investigacion de la evaluacion de los productos alimenticios y pes-
queros puede verse en el cuadro 1.

Cuadro 1

’

SINTESIS DE LOS ESTUDIOS DE EVALUACION Y ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS
DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS Y PESQUEROS

Autores Indlc_adores/ Producto Resultadc’)s:_ atributos mas prefen.d'os 0
atributos que mas influyen en la evaluacion
Las caracteristicas fisicas del producto fisico
Jacoby et al., Precio, Marca, Cerveza tenia un efecto significativo.
1971 Producto fisico La marca influye notablemente las evaluaciones
de los atributos fisicos
' Investigacion de ) Los nutrientes y sus propiedades ejercen una
Wierenga, 1983 _g Hortalizas ) . y prop L !
los atributos gran influencia en la evaluacion
Atributos 33 categorias ptos. | Las caracteristicas intrinsecas son fundamen-
Bonner y Nelson, | intrinsecos alimenticios tales en la evaluacion de los productos o marcas
1985 y extrinsecos 28 marcas de ptos
alimenticios
s Mantequilla, .
Investigacion a El sabor es un atributo fundamental en la
Steenkamp, 1987 . Margarina, - .
atributos . evaluacion de estas categorias de producto
Categorias de carne
En general las propiedades sensoriales
Nielsen et al Investigacion (sabor principalmente) y los motivos hedénicos
B cualitativa de Aceite vegetal son los que mas influyen en las preferencias.
1998 . o .
los atributos Se destaca también la salud y para Francia
la familiaridad
Harrison et al., Precio, forma, Desarrollo de nuevo Sabor. precio v forma
1998 sabor producto de pesca P y
Acebron y Dopico, | Investigacion - Salubridad, economia del tiempo, aceptacion
: Mejillon fresco :
1999 de los atributos de los miembros del hogar
. . Atributos Frescura, color, grasa (influencia negativa)
Acebron y Dopico, | . . - o
2000 intrinsecos y Carne fresca en el momento de la compra (se afiade
extrinsecos el precio para la evaluacion de la calidad)
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Cuadro 1 (Continuacion)

’

SINTESIS DE LOS ESTUDIOS DE EVALUACI

ON Y ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS

DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS Y PESQUEROS

Indicadores/

Resultados: atributos mas preferidos o

Leek et al., 2000

atributos de
aceptacion y
rechazo

Pescado y productos
de pesca

Autores . Producto 2 F iyt
atributos que més influyen en la evaluacion
Sabor, jugo y ternura en el momento del
consumo
Murphy et al., Andlisis cpnjunto ‘ -
2000 de los atributos | Miel Textura, color, precio, envase
elicitados
Investigacion Aceptacion: sabor y facilidad de preparacion

y consumo
Rechazo: aspecto, olor , espinas, escamas,
prepararlo y cocinarlo

Myrland, 2000

Investigacion
atributos de
aceptacion y
rechazo

Pescado y productos
de pesca

Aceptacion: sabor y conveniencia
Rechazo: aspecto, olor, espinas, escamas,
prepararlo y cocinarlo

Andlisis conjunto

Jaeger et al., ) Manzanas Variedad, nimero de variedades en el
de los atributos . . ) -
2001 S envasadas envase, pais de origen, otra informacion
elicitados
Investigacion
Honkanen et al., | atributos de Pescado y Aceptacion: sabor y conveniencia
2003 aceptacion y productos de pesca | Rechazo: apariencia, olor, espinas, escamas
rechazo
Charters y Aributos Vino El placer de consumir el vino se revela como
Pettigrew, 2003 | intrinsecos el principal determinante de su calidad
Investigacion A ion: conveniencia (facili rapi
Yesﬂgamo Productos de pesca ceptacion: conveniencia (facilidad y rapidez),
Olsen, 2003 atributos de Salud (saludable)
- 0 a base de pescado ) o ) .
aceptacion Rechazo: inconveniencia y disponibilidad
Krystallis y Anélisis conjunto El pais de origen, el etiquetado (preferiblemen-
Ness (1) de los atributos | Aceite de oliva te orgénico) , la botella y el precio fueron, por
(2005) elicitados este orden, los atributos de méas peso
L Inv'estlgamon Productos de pesca
Sveinsdottir, 2006 | atributos de Sabor y textura
. 0 a base de pescado
aceptacion
N Aceptacion jovenes: conveniencia
Investigacion L, . .
Olsen et al., atributos de Productos de pesca | Rechazo jévenes: ausencia de conveniencia
2007 aceptacién 0 a base de pescado | y altos costes de preparacion (facilidad y
rapidez de preparacion)
Suwannaporn Investigacion de Arroz Conveniencia, variedad del grano y
etal., 2008 los atributos naturalidad/tradicion

(1) Ofrece una revision de los estudios que han aplicado el método de Andlisis Conjunto.
Fuente: elaboracion propia.
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3. OBJETIVOS

Basandonos en los anteriores conceptos y fundamentos y en la evi-
dencia empirica que se ha revisado, hemos clasificado los objeti-
vos en dos grandes apartados. El primer apartado consistira en
realizar un analisis descriptivo de los habitos y de la tendencia de
consumo de productos de pescado y de la categoria de productos
de conveniencia para el mercado en su conjunto. A partir de este
dato, y ya que es importante saber qué ocurre con la tendencia de
consumo segun el perfil de consumidor —en nuestro caso jove-
nes—, realizaremos un analisis del consumo de productos de pes-
cado de acuerdo a la tipologia del hogar. Finalmente, evaluare-
mos los habitos de consumo de los jovenes hacia esta nueva cate-
goria de productos. Esta informacién nos servira como punto de
partida para comprender y evaluar mejor la oportunidad comer-
cial del producto que se ha desarrollado para el segmento anali-
zado e investigado. A partir de estos datos, pasaremos a investigar
en detalle, las preferencias de los consumidores jovenes hacia el
producto.

En este apartado, nos preocupa, logicamente, analizar las prefe-
rencias de los consumidores jovenes hacia este nuevo producto de
pesca. En concreto, y siguiendo el esquema propuesto en la figu-
ra 2, queremos saber cual es la influencia que ejercen las diferen-
tes dimensiones de las preferencias —sensorial, conveniencia y de
salud— sobre la satisfaccion del consumidor. En particular, se quie-
re investigar i) la influencia de la preferencia sensorial en la satis-
faccion experimentada al consumir el producto, ii) la influencia de
la conveniencia en la satisfaccion experimentada al consumir el
producto, iii) la influencia de la salud en la satisfaccion experi-
mentada al consumir el producto y finalmente cual es la influencia
que ejercen estas dimensiones —sensorial, conveniencia y salud—
sobre la intencion de consumir el nuevo producto. Es decir, que-
remos saber como sopesan los consumidores las dimensiones del
producto y estimar como influye esto en la satisfaccion experi-
mentada por el consumidor y, por consiguiente, en la futura inten-
cion de consumir o comprar el producto. En la siguiente seccion,
y dado que trabajamos con un nuevo producto —cuya dimension
simbolica, como ya se ha explicado, podria abordarse en una fase
posterior, en el test de mercado por ejemplo—, nos centraremos
exclusivamente en los parametros sensoriales, de salud y de conve-
niencia.

83



4, METODOLOGIA: ANALISIS SENSORIAL Y EVALUACION DE ATRIBUTOS
DE CONVENIENCIA Y SALUD

4.1. El producto

El producto testado —denominado fishburger— ha sido elaborado por
el Instituto de Pesca de Noruega (NOFIMA) en colaboracion con
una empresa privada noruega. El producto ha sido elaborado en una
pesqueria cuyos stocks tienen unas condiciones de salubridad 6pti-
mas y cumplen con los requisitos de seguridad alimentaria. El fish-
burger incluia 60 por ciento de pescado blanco (abadejo de Alaska,
principalmente, y eglefino) y 40 por ciento ingredientes adicionales
(queso, fécula de patata y especias) y se presentaba refrigerado y pre-
cocinado, es decir, listo para calentar y comer —ver figura 3—. Duran-
te el experimento se pidi6 a los participantes que probasen una
muestra del producto y que cumplimentasen un cuestionario que
incluia preguntas sobre la aceptabilidad, satisfaccion, actitudes e
intencion de consumir el nuevo producto.

Figura 3
FISHBURGER

Fuente: NIFA (2006).

4.2. Condiciones del Experimento y seleccion de las unidades muestrales. Test de
producto sin informacion

El test de producto fue un test ciego. Por tanto, no existia informa-
cion de ningun tipo ni en relacion a su origen ni a la composicion
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del mismo, sus ingredientes o su valor nutricional. Esto se realizo
para evitar el posible sesgo o influencia de la informacion o senales
informativas sobre las evaluaciones de los consumidores. El experi-
mento se realizé6 durante el mes de abril de 2006 en Galicia. La
muestra, seleccionada segin el método de muestreo aleatorio,
incluia 349 jovenes, con media de edad de 22 anos. Una breve carac-
terizacion de la muestra puede verse en el cuadro 2. El error alea-
torio, a partir del supuesto de maxima indeterminaciéon (p=q=50)
para un margen de confianza del 95,5 por ciento, fue del 3,94 por
ciento.

Cuadro 2
CARACTERIZACION DE LA MUESTRA
Variable Categorias Frecuencia Porcentaje
absoluta
16-20 13 3,72
Edad 21-24 99 28,37
25-28 167 47,85
29-35 70 20,06
Hombre 210 60,18
Sexo
Mujer 139 39,82
Vive en hogar Sélo 107 69,35
Con padres 242 30,65

Fuente: elaboracion propia.

4.3. Las variables y seleccion de las escalas de medida

Como hemos explicado previamente, las dimensiones de las pre-
ferencias, la satisfaccion y la intencion de consumo son construc-
tos multidimensionales que reflejan diferentes dimensiones o
facetas. Para evaluar esos conceptos multidimensionales en la
practica recurrimos a variables observables medidas en diferentes
tipos de escala. A continuacion se explica brevemente el proceso
que se ha seguido para la construccion de las escalas. En concre-
to, se ha seguido un proceso basado en estudios previos, asi como
en el conocimiento de expertos de tecnologia de los alimentos y
de productos pesqueros, junto con investigadores de mercado.
Esta vision multidisciplinar ha sido muy valiosa y util para ir mejo-
rando el producto a lo largo del proceso de innovacion y desa-
rrollo.
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4.3.1. Atributos sensoriales, de conveniencia y de salud

Para el caso de las escalas de medida de la preferencia sensorial, de
conveniencia y de salud se sigui6 un proceso de dos fases. Este pro-
ceso permitio mejorar la validez de contenido de los constructos ana-
lizados y garantizar de esta forma una medida muy fiable de las dife-
rentes dimensiones analizadas. Primeramente, expertos del Instituto
Noruego de Pesca de Tromso (NOFIMA) ofrecieron un listado de
atributos intrinsecos tanto sensoriales como nutricionales. Posterior-
mente, en base a la experiencia y a estudios previos, principalmente
en materia de pesca, —la mayoria de ellos pueden verse en el cua-
dro 1- se seleccionaron los atributos que desde el punto de vista del
consumidor son determinantes para evaluar sensorialmente este pro-
ducto. En concreto, fueron los atributos apariencia, textura, color,
aroma/olor y sabor. El atributo color no fue incluido porque estaba
reflejado en la apariencia, y el atributo olor/aroma no se incluy6 ya
que se realizo un proceso de desodorizacion. Estas variables forman
un constructo de naturaleza latente formativo que difiere del enfo-
que clasico reflexivo. Para el caso de salud y de la conveniencia se
realizo un proceso similar. Los expertos de NOFIMA facilitaron un
listado de su composicion —explicada en el primer apartado de esta
seccion— asi como de su valor nutricional. Asimismo, las propiedades
fisico-quimicas fueron analizadas por el Instituto del Frio CSIC
(Madrid) para asegurar su calidad y seguridad alimentaria. Ya que lo
que se pretendia era analizar la evaluacion y aceptacion de las pro-
piedades intrinsecas en ausencia de cualquier senal informativa que
sesgase la valoracion, se definieron los atributos nutricion y saluda-
ble —los atributos o items mas utilizados en los estudios en materia
alimentaria para investigar la percepcion de los beneficios de la
salud-. Es decir, el consumidor valora el producto en términos de
beneficios que le reporta (nutritivo, saludable) sin pararse a evaluar
sus componentes o ingredientes. Finalmente, y de forma analoga a la
variable salud, se midi6 la conveniencia de acuerdo a las facilidades
de consumo que incorpora el producto —en este caso la facilidad de
preparar, la rapidez y la comodidad o conveniencia—. Estos atributos
seleccionados y sus escalas de medida —de diferencial semantico o de
tipo Likert— han sido utilizados para la medicion de los atributos sen-
soriales, de conveniencia y de salud tanto para investigar los atribu-
tos de calidad (Acebron y Dopico, 1999; Saba y Vassallo, 2002; Rogers
et al., 2004) como para analizar las actitudes de los consumidores
hacia estos atributos o dimensiones que representan (Roinien et al.,
1999; Olsen 2003, Olsen et al., 2008, Tudoran et al., 2009) o en mode-
los de Teoria del Comportamiento Razonado (Acebron y Dopico,
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1999, Olsen et al., 2008) para investigar la actitud hacia el objeto
investigado.

4.3.2. Satisfaccion e intencion de consumo

Analogamente, y siguiendo los estudios realizados para productos
de pesca que se recogen en el cuadro 1, se emplearon las escalas de
diferencial semantico para evaluar el nivel de satisfaccion experi-
mentado por el consumidor. Asimismo, utilizamos escalas Likert
para medir actitudes y/o creencias hacia la conveniencia percibida
en el producto (por ejemplo, facil, conveniente y rapido de prepa-
rar) y escalas de probabilidad para evaluar las diferentes facetas de
la intencion de consumo futuro del producto (cuadro 3). Estas esca-
las de medida, tanto las referidas a la medicion de la satisfaccion
—entendida ésta como una variable actitudinal o comportamental-
como de la intenciéon de consumir, han sido aplicadas en diferentes
estudios previos. En concreto, se han aplicado en estudios que inves-
tigaban la intencién de compra en funciéon de variables actitudina-
les (Armitage y Conner, 2001; Saba y Natale, 1999; Sparks et al.,
1992; Verbeke y Vackier, 2005; Olsen et al., 2008) e incluso como
variable dependiente que viene explicada por las dimensiones con-
sideradas en nuestro analisis (Acebron y Dopico, 1999; Tudoran et

al., 2009).

Cuadro 3
ESCALAS DE MEDIDA, VARIABLES OBSERVABLES, LATENTES E INDICADORES
REFLEXIVOS Y FORMATIVOS
Variable latente o Indicadores

. . Escalas de medida
constructora reflexivos/formativos

Preferencia Apariencia Escala de 7 puntos: 1= Mala apariencia... 7= Buena apariencial
sensorial Sabor Escala de 7 puntos: 1= Mal sabor... 7= Buen sabor
Textura Escala de 7 puntos: 1= Mala textura... 7= Buena textura
Salud Saludable Escala de 7 puntos: 1= Poco saludable...7= Muy saludable
Nutritivo Escala de 7 puntos: 1= No nutritivo... 7= Nutritivo
Facil de preparar «El fishburger es facil de preparar»
Conveniencia Répido de preparar «El fishburger es rapido de preparar»
Cémodo y Escala de 7 puntos: 1 En total desacuerdo...7= Totalmente
conveniente de acuerdo
Buen producto Escala de 7 puntos: 1= Mal producto...7= Buen producto
Satisfaccion Satisfactoria Escala de 7 puntos: 1= No satisfactorio...7= Satisfactorio
Agradable Escala de 7 puntos: 1= Agradable...7= Desagradable

87



Cuadro 3 (Continuacion)

ESCALAS DE MEDIDA, VARIABLES OBSERVABLES, LATENTES E INDICADORES
REFLEXIVOS YFORMATIVOS

Variable latente o Indicadores
constructora reflexivos/formativos

Escalas de medida

Quiero consumir En las préximas semanas quiero comer este producto
Intencion de Pienso consumir En las préximas semanas intentaré comer este producto
consumo Planeo consumir En las préximas semanas pienso comer este producto

Escala de 7 puntos: 1= Muy poco probable...7= Muy probable

1. 5 0 méas veces por semana; 2. 4 veces por semana;
Habitos de consumo de productos 3. 3 veces por semana; 4. 2 veces por semana; 5.1 vez

de pesca por semana; 6. 1-3 veces cada 6 meses; 7. 2-5 veces cada
6 meses; 8. 1-2 veces al afio; 9. Menos o Nunca

1. 5 0 mas veces por semana; 2. 4 veces por semana;

Habitos de consumo de productos de 3. 3 veces por semana; 4. 2 veces por semana; 5.1 vez
conveniencia por semana; 6. 1-3 veces cada 6 meses; 7. 2-5 veces
cada 6 meses; 8. 1-2 veces al afio; 9. Menos o Nunca
Habitos de consumo de pescado 1. 5 0 méas veces por semana; 2. 4 veces por semana;
procesado refrigerado y listo para 3. 3 veces por semana; 4. 2 veces por semana; 5.1 vez
calentar y comer (por ejemplo filetes por semana; 6. 1-3 veces cada 6 meses; 7. 2-5 veces
0 hamburguesa de pescado,...) cada 6 meses; 8. 1-2 veces al afio; 9. Menos o0 Nunca

Fuente: elaboracion propia.

5. RESULTADOS

De acuerdo a los objetivos planteados, primeramente pasamos a ana-
lizar la tendencia y los habitos de consumo de productos de pesca
para la poblacion en general, haciendo un especial hincapié en la
tipologia de los hogares, y posteriormente analizamos los habitos de
consumo de la poblacion joven.

5.1. Analisis de los habitos de consumo del consumo de pescado, productos
de conveniencia y de la nueva categoria de producto de pescado

Un criterio muy importante para analizar las preferencias hacia un
nuevo producto son los habitos de consumo tanto de la categoria
genérica a la que pertenece el producto como del producto especi-
fico. En nuestro caso, queremos ver la tendencia del consumo de los
productos de pesca en general y de los productos de conveniencia y,
mas en particular, los habitos de consumo de esta nueva categoria de
producto. Para analizar estos datos se recurrio, de un lado, al Obser-
vatorio del Ministerio de Medio Ambiente, Rural y Marino y, por otro
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lado, al estudio que se diseno especificamente para evaluar la acep-
tacion y las preferencias de este nuevo producto.

5.1.1. Tendencia de consumo de productos de pescado y de productos de conveniencia

En general, se viene observando un incremento del consumo de pes-
cado per capita desde el ano 1987. Tal y como se puede ver en el cua-
dro 4, que recoge la variacion, en términos de valor, del consumo de
productos de pescado fresco, congelado y conservas en los tltimos
anos —en las dos ultimas encajarian productos de pesca de conve-
niencia—, se aprecia un crecimiento en la demanda de conservas

(Martin Cerdeno, 2008) (cuadro 4).

Cuadro 4
CONSUMO DE PRODUCTOS DE PESCA DOMESTICO Y EXTRADOMESTICO
(Valor en millones de euros)
2006 2007 2008
Total 8.556,56 8.918,7 8.925,32
Fresco 3.696,51 3.781,53 3.793,26
Congelado 813,41 882,95 901,45
Conservas 1.378,03 1.435,91 1.526,23

Fuente: elaboracién propia a partir del MARM (2009).

Este dato se ve reforzado al observar la tendencia de consumo de la
categoria de producto de platos preparados en el hogar, que crece
en los ultimos anos tanto en cantidad —pasando desde los
434,72 millones de kg en el ano 2005 a los 478,46 en el ano 2008—
como en valor —que se increment6 desde 1.699,61 millones de euros
en el ano 2005 a los 1.903,59 en el ano 2008. Ambos datos revelan
que se trata de un segmento de mercado en crecimiento. Aunque no
se ha podido concretar cual es el porcentaje de consumo de pro-
ductos de pescado o a base de pescado dentro de esa categoria de
platos preparados, si que podemos constatar que existe una oportu-
nidad de crecimiento puesto que productos como las conservas, o los
refrigerados estan mostrando signos de crecimiento no solo en el
mercado espanol, sino en el mercado europeo (Olsen et al., 2007).
Estos datos revelan que existe un nicho de mercado para un pro-
ducto de pesca de conveniencia como el que se ha disenado. Ahora
lo que interesa saber es como se distribuye ese consumo de pescado
entre los diferentes publicos objetivo. Una de las variables que es, a
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priori, mas interesante y que nos permite obtener una excelente
informacion es la tipologia del hogar. Esto es lo que analizamos en
el siguiente apartado.

5.1.2. Tendencia de consumo de pescado por tipologia de hogar

Como se puede observar en el grafico 1, que muestra el consumo de
pescado de los diferentes perfiles de hogares, los retirados, parejas
adultas sin hijos y adultos independientes son los mayores consumi-
dores, alcanzando los 27,9 kg por personay ano; mientras que donde
hay ninos o jovenes —parejas con hijos menores de 6 anos y jovenes
Independientes—, son los menos consumidores, (8,3 y 11 kg por per-
sonay ano respectivamente).

Gréfico 1
Consumo de pescado por tipologia de hogar
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Este dato confirma la investigacion que se ha comentado previamen-
te en el que destacaba que los jovenes y ninos consumen menos pes-
cado o productos de pesca debido a la inconveniencia percibiday a la
dificultad de localizacion y preparacion de estos productos (Olsen et
al., 2007). Asi, cobra fuerza la hipétesis de trabajo de desarrollar nue-
vos productos de pesca de conveniencia para estos consumidores.
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Ademas, el analisis de los motivos de consumo de los diferentes per-
files de consumidores refuerza esta hipotesis, ya que en hogares
donde hay ninos se valora la rapidez y la facilidad de consumo de pre-
parar nuevos alimentos (MARM, 2008), esto es, la conveniencia;
mientras que los hogares donde hay adultos se valora mas la salud.

5.1.3. Hadbitos de consumo de productos de conveniencia y productos de pesca
de conveniencia de los jovenes

Para medir los habitos generales del consumidor se emple6 una esca-
la de frecuencia de consumo de 9 puntos, haciendo que el 1 se aso-
ciase con una frecuencia alta y el 9 se asociase con una frecuencia
baja de consumo. Como se puede ver en el grafico 2, los jovenes afir-
man que la mayoria consume pescado y productos pesqueros una
(29,23 por ciento) o dos veces por semana (31,81 por ciento).

Gréfico 2

Habitos de consumo de productos pesqueros, productos de conveniencia
y productos a base de pescado procesado y refrigerado listo para calentar
y comer por parte de la poblacién joven
(N = 349)
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Fuente: Elaboracion propia.

En lo relativo a la frecuencia media de consumo de productos de con-
veniencia, los datos también aportan evidencia, ya que los porcenta-
jes de jovenes que consumen al menos una vez a la semana (17,19 por
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ciento) y una a tres veces al mes (33,53 por ciento) son relativamente
importantes. Por altimo se analiz6 el consumo de la nueva categoria
de producto analizada, en nuestro caso pescado procesado y refrige-
rado, listo para calentar y comer (por ejemplo filetes o hamburguesas
de pescado). En este caso, la frecuencia de consumo de los jovenes es
muy baja puesto que se concentra mayoritariamente en las categorias
«1-2 veces al ano» y «Menos o Nunca». De hecho, casi el 90 por cien-
to de las respuestas se concentraron en esta tltima categoria (grafico
2). Logicamente, esto puede representar un freno a su consumo, por
lo que ya avanzamos que la introduccion y penetracion de este pro-
ducto seria bastante costosa, principalmente en los hogares. Por ello,
se recomendaria canalizar mas la oferta hacia el canal extradomésti-
co, donde la demanda de pescado y productos de pescado también se
esta incrementando. La actuacion de las variables de marketing como
el canal de distribucion dirigido al canal Horeca o la promocion del
producto son medidas que se discuten mas adelante. Finalmente,
para poder a realizar una correcta evaluacion de este nuevo produc-
to se hace necesario analizar las preferencias de los consumidores en
detalle, aspecto es que vamos analizar a continuacion. Estas implica-
ciones seran explicadas mas adelante.

5.2. Andlisis de las Preferencias del nuevo producto de pesca de conveniencia y su
relacion con la satisfaccion e intencién de consumo

5.2.1. Andlisis del modelo de medida

Antes de comenzar a explicar los resultados de modelizacion, hemos de
senalar que debido a que estamos trabajando tanto con variables de
naturaleza latente con indicadores reflexivos y formativos, hemos recu-
rrido a la técnica estadistica de PLS. Asimismo, previamente a la ejecu-
cion de este programa se procedioé a examinar las escalas. Para ello, se
ha realizado un analisis factorial confirmatorio de cada una de las varia-
bles latentes examinadas. Asi, se procedio a calcular el estadistico Chi-
cuadrado (X2). Sin embargo, tal como se confirma en varios estudios,
este indicador no es muy apropiado cuando se trata de muestras gran-
des (Browne y Cudeck, 1993). Por esta razon, se suele recurrir a otros
estadisticos entre los cuales se encuentran el error cuadratico medio
(SRMR), el indice de ajuste normado (NFI), el indice de ajuste com-
parado (CFI) y el indice de bondad de ajuste (GFI). Se midi6, ademas
la consistencia interna de las escalas a través del alpha de Cronbach.
Considerando, ademas, que se analiza la validez de las escalas con
modelos de ecuaciones estructurales, se incluyeron los valores de la
varianza extraida y de la fiabilidad compuesta (Hair et al., 1998). Para
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comprobar la validez convergente se ha examinado la carga factorial A
—lambda— de cada variable observable en el factor y la varianza coman
compartida por todas las variables con su respectivo factor. Ademas,
cada factor ha de representar un constructo singular, y por tanto las
variables observadas han de cargar en el factor correspondiente (vali-
dez discriminante). Sintéticamente ofrecemos estos resultados.

Tal y como se puede ver en el cuadro 5, todos los constructos latentes
cumplen con los requisitos establecidos. La fiabilidad o consistencia
interna de las escalas se ha examinado a través del coeficiente o de
Cronbach. En todos los casos, el valor del coeficiente de fiabilidad a de
Cronbach se sittia por encima del nivel minimo aceptable de 0,7 (Hair
et al., 1998). Asimismo, se analizé tanto la fiabilidad compuesta y la
varianza extraida, y, como se puede observar, supera los limites de 0,6 y
0,5, respectivamente. Para probar la validez discriminante se probo si
habia existencia de cargas factoriales cruzadas, es decir, si los respecti-
vos items cargaban en algtun otro factor. El analisis factorial revel6 que
las variables cargaban solo en los factores propuestos. Asimismo,
siguiendo a Anderson, y Gerbin, (1988), para comprobar la validez dis-
criminante, se examino que las correlaciones entre variables latentes
son distintas a la unidad para un intervalo de confianza del 99 por cien-
to. Atendiendo a los criterios expuestos de fiabilidad y validez el mode-
lo que estamos proponiendo goza de una buena fiabilidad y validez.

Cuadro 5

MODELO DE MEDIDA DE LAS VARIABLES LATENTES E INDICADORES DE LA FIABILIDAD
YLA VALIDEZ DE LAS ESCALAS UTILIZADAS

OETSEE Variables Cargas Alfa Fiabilidad Varianza
0 pesos Cronbach compuesta extraida
Salud Salud 0,93 0,84 0,03 0,86
Nutritivo 0,92
. Sabor 0,97
Preferencia
; Textura 0,89 0,70 0,84 0,73
sensorial o
Apariencia 0,71
Conveniencia Faqlld. preparaq,on 0,98 0,97 0,98 0,97
Rapid. preparacion 0,98
Bueno 0,92
Satisfaccion | Satisfactorio 0,95 0,92 0,95 0,86
Agradable 0,90
- Quiero consumir 0,94
Intencion . .
Pienso consumir 0,89 0,93 0,95 0,83
consumo )
Planeo consumir 0,91

Fuente: elaboracion propia.
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Paralelamente, y ya que tenemos que examinar, de un lado, variables
latentes que vienen explicados por indicadores reflexivos, y por otro,
variables latentes que viene explicada por indicadores formativos -que
en nuestro caso se corresponde con la preferencia sensorial-, hemos
seguido la metodologia expuesta por Diamantopoulos y Winklhofer
(2001). De acuerdo a estos autores, hemos seguido diferentes fases.
Primeramente, se ha procedido a explicar la especificacion de conte-
nido, seguidamente la especificacion de los indicadores; a continua-
cion se examina la colinealidad de los indicadores y por tltimo se ave-
rigua la validez externa y la validez nomologica. Esta Gltima no seria
necesaria si no se han eliminado indicadores del indice general. En
concreto, la validez de contenido y la especificacion de los indicado-
res ya esta justificada con la revision de los estudios y de la literatura
analizada. Seguidamente, se analiz6 la colinealidad. Esto también se
pudo comprobar, ya que para los indicadores examinados de la varia-
ble preferencia sensorial, el factor de inflacion de la varianza (FIV) no
excede de 10 y ninguno de los valores de la tolerancia se sitia por
debajo de 0,10 (Hair et al., 1999). Para proceder a probar la validez
externa se procedio a estimar un modelo MIMIC correspondiente a
la medida formativa preferencia sensorial que influye en la satisfac-
cion (variable latente reflectiva). Segtin Diamantopoulos y Winklho-
fer (2001), tnicamente aquellos indicadores formativos que estén sig-
nificativamente correlacionados con la variable de interés (medida
reflectiva) pueden ser retenidos. Asi, se realizo un modelo MIMIC de
la preferencia sensorial para ratificar si los indicadores propuestos
influyen en la variable latente. En lo que se refiere al modelo MIMIC
de la preferencia sensorial (figura 4), los indicadores formativos de la
preferencia sensorial, ademas de estar correctamente especificados,
influyen sobre la variable latente, lo cual quiere decir que la especifi-
cacion de la variable preferencia sensorial es correcta y valida.

Figura 4
MODELO MIMIC DE PREFERENCIA SENSORIAL

¥*51=0,29 f\/y
Textura > Sans:]acmon > Satisfactorio
1

¥*31=0,13

* Significativo (p<0.05); x2=23,012, p=0,03; GFI=0,95, SRMR=0,041; CFI=0.67; NFI=0,95.
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Una vez hemos explicado el modelo de medida, vamos a examinar la
principal contribucion del estudio, las relaciones causales entre las
variables propuestas. Se trata de analizar las relaciones de la prefe-
rencia sensorial, la conveniencia y la salud con la satisfaccion con el
producto y con la intencion de consumo del mismo.

5.2.2. Influencia de la preferencia sensorial, la conveniencia y la salud en el momento del
consumo. Andlisis causal

Preferencia sensorial

El primer dato mas representativo que conviene senalar es que la
dimension sensorial (314=0,78; t=13,58) es la variable mas importan-
te en explicar la satisfaccion experimentada con el producto, mien-
tras que las otras variables —salud (B34=0,09) y conveniencia
(B24=0,018)— no ejercen efectos significativos sobre la satisfaccion.
De aqui se deduce que las propiedades sensoriales son las mas impor-
tantes y determinantes en explicar la satisfaccion en el momento del
consumo. Esta evidencia sugiere que el motivo hedénico ejerce una
gran influencia sobre la satisfaccion, y, por extension, como veremos
mas adelante, en la intencion de consumir de nuevo el producto.
También se desprende de este analisis que ni el caracter saludable ni
los aspectos convenientes percibidos en el producto influyen de
forma significativa en el momento del consumo. Este es un aspecto
muy interesante puesto que, si bien estaba demostrado que la dimen-
sion sensorial ejercia una gran influencia en el momento del consu-
mo, no se sabia con exactitud el peso que tenian estas otras dimen-
siones (Moskowitz et al., 2005).

Preferencias y conveniencia

Como se puede observar, la conveniencia percibida no ejerce una
influencia significativa en el momento del consumo (B94=0,018). Este
es un resultado importante puesto que era de esperar que el consu-
midor mostrase su satisfaccion por los beneficios derivados de la con-
veniencia percibida en el producto. Sin embargo, no es asi. El resulta-
do confirma también otros resultados de algunos estudios (Kinnuncan
et al., 1993; Gempesaw et al., 1995) que obtuvieron relaciones muy
poco significativas entre la convenienciay el consumo de pescado. Los
consumidores jovenes han mostrado una evaluacion favorable hacia
este producto y, de acuerdo al anterior resultado, diremos que el pro-
ducto sera demandado siempre y cuando el producto tenga unas pro-
piedades sensoriales apetitosas. Este resultado esta en consonancia con
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los alcanzados por Verlegh y Candel (1999), Gehrt (1999) y Koster
(2003). La otra interpretacion es que esta variable influya directamen-
te sobre la intencion de consumir el producto, es decir, que muestre
sus beneficios de ahorro de tiempo y facilidad de consumo en un
momento posterior al consumo. Esto se analiza posteriormente.

Preferencias y salud

En lo que se refiere a la relacion entre salud y satisfaccion (334=0,09),
este dato revela que la salud no se presenta como una variable valo-
rada por los consumidores jovenes. De aqui se extrae una implica-
cion muy importante. A pesar de las preocupaciones que existen
sobre la salud, la dimension sensorial es de suma importancia para
explicar la satisfaccion que los jovenes consumidores experimentan
con el producto incluso cuando la salud y el sabor estan en conflic-
to. Estos resultados concuerdan también con los obtenidos por Food
Marketing Institute (2000) y Tepper y Trail (1998) que informan
que, segun las declaraciones de los consumidores, el sabor, y no la
salud, es el primer criterio en la eleccion de un producto alimenti-
cio. Steptoe et al. (1995) alcanzaron resultados similares y descubrie-
ron que las propiedades sensoriales -apariencia y sabor- prevalecian
frente a la salud y la conveniencia como los factores mas determi-
nantes que se tienen en cuenta en el momento de escoger una
opcion para comer. Un estudio muy relevante en productos de pesca
(Olsen, 2003), ha concluido que la importancia del sabor decrece
con la edad, lo que significa que para los mayores el sabor es cada vez
menos importante y por ello dejaria de ser un factor tan decisivo.
Nos preocupa ahora qué ocurre en un momento posterior como es
la intencion de consumir el producto. Lo vemos a continuacion.

5.2.3. Satisfaccion e influencia de la conveniencia, la preferencia sensorial y la salud en la
intencion de consumir

Como era de suponer, la satisfaccion es la variable que mas y mejor
explica la intencién de consumir el fishburger (45=0,53; t=11,44). Ade-
mas de la dimension sensorial existen otras dimensiones como la con-
veniencia o la salud que si tienen también su importancia y que ejercen
una influencia directa sobre la intencion de consumir. Por otro lado, es
importante destacar que para analizar correctamente la intencion de
consumo nos encontramos con efectos directos e indirectos. Los efec-
tos indirectos recogen la influencia que ejercen las variables preferen-
cia sensorial, conveniencia y salud sobre la intencion de consumir el
producto a través de la satisfaccion. Lo vemos a continuacion.
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Figura 5

LAS DIMENSIONES DE LAS PREFERENCIAS Y SU RELACION CON LA SATISFACCION
E INTENCION DE CONSUMO

B34=0,09; "~-..__
(t=1,91) ;

Bts=0,53;
(t=11,44)

Intencién de
consumir
R2=0,435

Satisfaccion
R2=0,698

Preferencia

gH,=0,78; (t=13,58)
sensorial -

Conveniencia B25=0,10; (t=2,30)

---------- » Relacion no significativa. ——— Relacion significativa: *p>0.01.

Fuente: elaboracion propia.

Preferencias e intencion de consumo: efectos indirectos

La preferencia sensorial seria la variable que ejerce una mayor
influencia en la intencion de consumir el producto puesto que es la
que explica en gran medida la satisfaccion experimentada, tal y
como quedo corroborado anteriormente. En este caso, tan solo la
preferencia sensorial ejerce un efecto indirecto significativo sobre la
intencion de consumir, mientras que el efecto de las variables con-
veniencia y salud no es significativo. Asi, la mayor variaciéon de la
variable intencion de consumo viene explicada por la satisfaccion
experimentada por el consumidor, la cual esta influida, a su vez, por
la preferencia sensorial. Es decir, que la preferencia sensorial ejerce
una influencia determinante sobre la satisfaccion experimentada
con el producto, e indirectamente muy notable sobre la intencion de
consumir. Este es un aspecto muy importante a destacar e indica la
importancia de investigar esta dimension en el desarrollo de nuevos
productos pesqueros, especialmente los dirigidos hacia los jovenes.
Eso se discutira mas adelante en la seccion de implicaciones.

Salud e intencion de consumo: efectos directos

Los resultados revelan que la percepcion de beneficios saludables en
el producto podria constituir un motivo para la intencion de consu-
mo del mismo (B35=0,20; t=3,63). Efectivamente, existe una relacion
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positiva y significativa entre la salud y la intencién de consumo. Sin
embargo, es muy probable que la salud sea s6lo un factor adyacente
al sensorial, dado que, tal como demuestra Leek et al., (1998), para
los jovenes consumidores comer sano no resulta ser un motivo sufi-
ciente para consumir un alimento particular. Ademas, segin Kuhl
(1987), la intencion declarada por los sujetos significa a menudo
solamente un compromiso de realizar una actividad. Es decir, se tra-
taria de un factor condicionante que predispone favorablemente
hacia una determinada actividad, en este caso consumir el producto.

Conveniencia e intencion de consumo: efectos directos

En lo que se refiere a la relacion entre conveniencia percibida e inten-
cion de consumo del fishburger, los datos revelan una relacion posi-
tiva (Bo5=0,10; t=2,30). Los consumidores perciben el producto como
conveniente, y esto se presentara como una variable que predispone
positivamente a consumir el producto, si bien es necesario que tenga
buenas propiedades organolépticas, principalmente el sabor.

Finalmente, se muestran los resultados estadisticos del ajuste. Los
indicadores utilizados en PLS, a diferencia de otros programas que
trabajan con ecuaciones estructurales como EQS o AMOS no arrojan
los valores de la X2 y otros indices como RMSEA, CFI O NFI. En este
caso, analizamos el valor de la varianza explicada -que se refleja en la
R2. En este caso, el 43 por ciento de la varianza de la intencién de
consumo viene explicada por las variables mencionadas, mientras
que para la satisfaccion es de casi el 70 por ciento. En general, pode-
mos decir que es un ajuste muy bueno para explicar la satisfaccion y
aceptable para explicar la intenciéon de consumir.

6. IMPLICACIONES

El objetivo de este estudio ha sido analizar las preferencias de los
consumidores jovenes hacia un nuevo producto de pesca de conve-
niencia. En concreto, se han analizado las dimensiones de la prefe-
rencia sensorial, la conveniencia y la salud. A continuacion se reco-
gen, para cada una de ellas, las principales conclusiones.

6.1. Analisis de las preferencias del nuevo producto
6.1.1. Propiedades sensoriales y preferencias

Para los consumidores jovenes, la dimension sensorial u organo-
léptica del producto se ha presentado como la mas importante y
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sobresaliente. De aqui se extrae una implicacion muy importante.
La preferencia de los consumidores por el nuevo producto esta
determinada por la aceptacion sensorial que explica en gran medi-
da la satisfaccion experimentada con el producto. Esta afirmacion
todavia cobra mas valor para el caso del publico objetivo joven. Por
ello, la investigacion de la preferencia sensorial sera determinante
para conseguir desarrollar productos con alta tasa de aceptabili-
dad. En concreto, el sabor, la textura y la apariencia fisica se pre-
sentan como propiedades sensoriales a analizar de forma exhausti-
va en el desarrollo de un nuevo producto pesquero. La investiga-
cion de las propiedades organolépticas debe ser prioritaria en el
desarrollo de un nuevo producto de pesca que esté dirigido hacia
ese publico objetivo.

6.1.2. Preferencias y salud

Como acabamos de explicar, la salud, para el caso que nos ocupa, no
se presenta como un aspecto altamente valorado por los jovenes.
Podemos concluir que el aspecto saludable del fishburger no se per-
fila como determinante a la hora de explicar el consumo del pro-
ducto. La salud no es, ciertamente, el factor mas importante a la
hora de valorar un producto de pesca de conveniencia. De hecho, se
ha constatado empiricamente que aunque los consumidores jovenes
tienen la creencia de que el fishburger es un producto saludable,
estas valoraciones no explican la satisfaccion del consumidor en el
momento del consumo. Se concluye, por tanto, que para los consu-
midores jovenes no es tan importante el hecho de que el producto
sea saludable, sino que la salud sea o no considerada como un aspec-
to relevante.

Si bien la importancia de las propiedades sensoriales es sumamen-
te determinante, conviene senalar que se debe buscar un equilibrio
entre las propiedades organolépticas y los beneficios nutricionales.
Asi, se viene observando un crecimiento, sobre todo en la industria
de la alimentacion, del desarrollo de productos con sabores, textu-
ras y colores diferentes para satisfacer los gustos de grupos muy
heterogéneos. En este contexto, la industria transformadora de los
productos de pesca deberia ser mas activa a la hora de explotar esta
tendencia y de promover productos de conveniencia que tengan,
ademas, propiedades saludables. Mas investigaciones haran falta
para poder ofrecer al consumidor joven productos de pescado de
conveniencia mas apetecibles sin que se condicione su valor nutri-
cional.
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6.1.3. Preferencias y conveniencia

La intencion de consumir esta fundamentalmente determinada por
la satisfaccion, en la que la preferencia sensorial ejerce una gran
influencia; y ademas también estaria influida por las creencias o per-
cepciones que el consumidor se forma sobre esta dimension, como
seria el caso de un producto que le ahorrase tiempo en la prepara-
cion. Asi, es recomendable desarrollar productos de pesca que dis-
minuyan los costes de preparaciéon y cocinado, puesto que éstos se
presentan como un freno a su consumo.

6.2. Implicaciones para la cadena de valor

Como ya se explico en la seccion tercera, este producto esta realiza-
do principalmente a base de pescado blanco, principalmente abade-
jo de Alaska. Esta es una materia prima de pescado blanco que
actualmente no tiene un gran valor. Sin embargo, esta materia prima
se puede aprovechar y valorizar y realizar, a partir del mismo, nuevos
formatos de pescado o productos a base de pescado. Este es un
aspecto muy notable que conviene destacar en un doble sentido. Pri-
mero, porque el consumidor ha realizado una evaluacion positiva del
producto, por lo que entendemos que deben seguir desarrollandose
nuevos productos de pescado a partir de esta materia prima. En
segundo lugar, esta materia prima es relativamente abundante, por
lo que puede garantizar un suministro estable de la cadena alimen-
taria y asegurar un suministro constante ante el posible incremento
de la demanda de este tipo de productos o de aquellos producidos
con esta materia prima.

Otro de los eslabones relevantes de la cadena de valor es la distribu-
cion. Como ya se senalo, debido a que el consumidor esta poco habi-
tuado a consumir un producto de estas caracteristicas, seria reco-
mendable su oferta a través del canal de restauracion, donde el pro-
ducto puede ofertarse como plato principal o en diferentes formatos
como presentaciones apetitosas y convenientes para el consumidor
final.

Otra implicacion muy relevante es que estamos poniendo de mani-
fiesto la importancia de desarrollar nuevas tecnologias que permitan
la valorizacion de productos de pesca infravalorados. Esto permitiria
dar respuesta no so6lo a nuevas necesidades de consumidores, sino
también aliviar la sobreexplotaciéon que se esta dando de especies
que se pueden denominar como tradicionales. Finalmente, la inves-
tigacion de nuevos formatos o productos de pesca puede ser una
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oportunidad para dar respuesta a nuevas necesidades de consumi-
dores de productos de pesca 6ptimos para dietas saludables que se
podrian comer en el hogar o incluso fuera del hogar, como es el caso
actual.

7. CONCLUSIONES

Las principales conclusiones y contribuciones que podemos extraer
de este estudio tienen un valor notable tanto desde un punto de vista
teorico como de un punto de vista practico o sectorial.

7.1. Modelizacion de las preferencias y su importancia a nivel practico

Se ha ofrecido un marco teorico amplio que permite analizar las pre-
ferencias de los consumidores, incluyendo ademas de sus principales
componentes los factores que influyen en su formacion. Esta con-
ceptualizacion y modelizacion que se ha realizado puede ayudar a los
profesionales a evaluar con precision y claridad la evaluacion que
hacen los consumidores de productos agroalimentarios y pesqueros,
asi como comprender mejor la fase de evaluaciéon del proceso de
compra. Igualmente, puede ser aplicado en el proceso de desarrollo
de nuevos productos. En concreto, el analisis de las preferencias
puede despejar mucha incertidumbre en el proceso de innovacion y
desarrollo y disminuir consecuentemente la tasa de rechazo que se
produce en los mercados. Asi, de un lado, es posible investigar mejor
conceptualmente las dimensiones sobre las que el consumidor for-
mula su evaluacion del producto como seria el caso de ofrecer un
producto de pesca con una mejor apariencia y presentacion y que le
permita reducir el tiempo de preparacion del pescado para el seg-
mento de la poblacion joven. Por otro lado, este marco conceptual
nos permite analizar con precision cuales son las dimensiones sobre
las que el consumidor evalia el producto. A partir de este conoci-
miento es posible desarrollar nuevos productos mejor adaptados a
las preferencias de los consumidores.

7.2. Analisis sensorial y percepcion de la conveniencia y de la salud

Hemos aplicado este modelo para un nuevo producto de pesca, una
categoria de producto en la que hay pocos estudios empiricos con
consumidores, especialmente si hablamos de nuevos productos de
pesca. Ese namero todavia se reduce mas si tenemos en cuenta que
el analisis ha sido realizado en un contexto real de consumo en la
que ha existido, ademas, evaluacion sensorial del producto. En con-
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creto, hemos evaluado y analizado un nuevo producto de conve-
niencia a base de pescado, como es el Fihsburger. En concreto, que-
riamos saber los habitos de consumo de este nuevo producto, su
grado de aceptacion y las preferencias de los consumidores jovenes.
La investigacion sensorial es un aspecto decisivo en el desarrollo de
un producto de pesca dirigido al publico objetivo joven. Especial-
mente, el sabor, la textura y la apariencia fisica se presentan como
propiedades sensoriales a analizar de forma exhaustiva en el desa-
rrollo de un nuevo producto pesquero. Por tanto la investigacion de
la preferencia sensorial y las propiedades organolépticas deben ser
prioritarias en el desarrollo de un nuevo producto de pesca o a base
de pescado que esta dirigido hacia ese publico objetivo. Asimismo, es
conveniente destacar que el consumo de pescado obtenido a partir
de pesquerias sostenibles gozara de una buena aceptacion y valora-
cion por parte de los consumidores.

Otra conclusion que se obtiene es que para este grupo de consumi-
dores comer sano no seria un motivo suficiente para consumir este
tipo de productos. Esto confirma la actual tendencia entre la pobla-
cion joven a no considerar una alimentacion inadecuada como fac-
tor de riesgo para su salud. Por ello, la modificacion de sus habitos
hacia productos saludables, como el pescado, no es una tarea facil.
Por otro lado, otra conclusion muy importante a destacar es que ni
la conveniencia ni la salud se han mostrado como factores explicati-
vos de la satisfaccion en el momento del consumo. A pesar de las pre-
ocupaciones que existen sobre la salud y de la influencia que pueda
ejercer una buena alimentacion en la salud del consumidor, la
dimension sensorial es de suma importancia para explicar la satis-
faccion del producto incluso cuando la salud y el sabor estan en con-
flicto.

8. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Aunque se ha realizado un analisis muy pormenorizado de las prefe-
rencias de los consumidores, la inclusion de las variables como el
precio, marca, el envase, la presentacion o el establecimiento enri-
quecerian el analisis realizado.

También queremos destacar que este fue realizado en Galicia y, que
seria aconsejable realizarlo en otras ciudades espanolas. Finalmente,
seria deseable y asi seria la siguiente fase de investigacion, el proceder
a aplicar este estudio en otros paises y comprobar la posible influen-
cia que los habitos y factores culturales ejercen en la intencion de con-
sumir un nuevo producto de conveniencia de pesca. En este sentido,
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los estudios que se estan realizando recomiendan la investigacion de
los factores culturales —habitos alimenticios y culinarios— como una
variable determinante en la explicacion de una mayor aceptacion de
los nuevos productos de conveniencia en general.

Asimismo, como ya se explico al comienzo del presente trabajo, con-
sideramos que las preferencias se ven influidas por variables perso-
nales, culturales, sociodemograficas o socioeconomicas, de ahi que
debamos tenerlas en cuenta en posteriores estudios. Asi, seria inte-
resante investigar las preferencias de los consumidores para diferen-
tes contextos de consumo como serian comer este producto en el
hogar en compania de sus familiares o padres o comer este mismo
producto en restauracion. La investigacion de estos contextos podria
darnos mas informacion en cuanto a la influencia que terceras per-
sonas ejercen sobre el consumo de este tipo de productos.

Finalmente, y este es un aspecto muy interesante, es prioritaria la
investigacion de la influencia de las senales informativas en la eva-
luacion sensorial y en la intencion de consumir el nuevo producto.
Es decir, saber como influye en la evaluacion la composicion o ingre-
dientes del producto, tanto de la cantidad de pescado blanco como
de otros nutrientes.
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RESUMEN

Analisis de las preferencias de un nuevo producto de conveniencia a base de pescado

Planteamiento del problema: El pescado representa una excelente fuente de proteinas
esencial para nuestra salud. Sin embargo, con bastante frecuencia, determinados grupos de
consumidores, especialmente jovenes, rechazan consumir este producto debido a su natu-
raleza muy perecedera, los altos costes de preparacion o algunas de sus caracteristicas sen-
soriales (apariencia, espinas, escamas u olor). Con el fin de superar estas barreras al consu-
mo, se estan desarrollando nuevos productos de pesca. En este caso se ha materializado en
el desarrollo de un nuevo producto a base de pescado: Fishburger.

Objetivos: El presente trabajo analiza las preferencias de los consumidores jovenes para el
nuevo producto, denominado fishburger, evaluando la importancia relativa de la dimension
sensorial, salud y conveniencia y su influencia en la satisfaccion y en la intencién de consumo.

Método de Investigacion: Se realizé un test de producto, que incluia tanto analisis sensorial
como evaluacion de los atributos de conveniencia y de salud, sobre una muestra de 349 jove-
nes de Galicia.

Resultados: Los resultados muestran que la preferencia esta notablemente influida por la
dimension sensorial o heddénica mientras que la percepciéon de beneficios relacionados con
la salud y de conveniencia tienen una menor influencia sobre la intencién de consumo del
nuevo producto.

PALABRAS CLAVE: comportamiento del consumidor, preferencias, pescado, salud, conve-
niencia.

SUMMARY

Analysis of preferences for a new convenient seafood product

Introduction: Fish and seafood products represent an excellent source of protein essential
for our health. However, very often, consumers do not buy or consume the product due to
physical and psychological costs, which represent barriers to consumption. Consequently,
there is an opportunity to develop new tailor-made seafood products more adapted to pre-
sent demand. This is the case of Fishburger.

Objectives: The aim of this study is to analyze the preferences of young consumers for such
a new seafood product. Particularly, what is the influence of sensory, convenience and
health dimension on consumer satisfaction and future intention to consume the product.

Research Method: A product test was carried out, which included both sensory analysis and
evaluation of convenience and health attributes, using a representative sampling of 349
young consumers of Galicia.

Results: Evidence suggests that liking for the sensory aspects plays a dominant role in sea-
food product evaluation and consumption, as it explains most of the satisfaction and inten-
tion to consume the product. The relative contribution of health and convenience aspects
is significant only on intention to consume, but not on satisfaction.

KEYWORDS: Consumer behavior, preferences, seafood, health, convenience.
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