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RESUMEN

Para poder alcanzar el objetivo de este trabajo es necesario previamente
conocer mejor la industria del salmoén noruego y su principal herramienta de cultivo, es
decir, la acuicultura. Ademas de descubrir sus logros y retos, analizar la estrategia de
comunicacion y promocion desempefiada, conocer como es la demanda del mercado
espafiol hacia los productos pesqueros, con especial atencion al salmén y examinar la
situacion en la que se encuentran sus principales competidores.

Noruega comenzo en el sector de la acuicultura en torno al afio 1970, gracias a
fuertes labores de investigacion, las cuales le permitieron seguir creciendo y
desarrolldndose para poder situarse en la actualidad a la cabeza de los principales
productores mundiales de salmén. Asi mismo, el pais cuenta con un entorno de cultivo
con unas condiciones favorables para conseguir el éxito.

Sin embargo, la industria del salmén noruego ha tenido que hacer frente a fuertes
retos como: restricciones a la comercializacion, licencias, permisos o diversas
enfermedades virales que consiguen superar gracias a las continuas inversiones en |+D.

La acuicultura es una de las técnicas de produccion de alimentos mas rapida del
mundo, pero también posee una gran competencia.

Los principales competidores de Noruega, productores de salmén, son: Chile,
Reino Unido y Canada. Y los principales mercados a los que se dirigen: Unién Europea,
Estados Unidos y Japon.

Con el incremento de las importaciones de salmén noruego a Espafia, Noruega
desarroll6 una potente campafia de marketing para promocionar dicho producto,
consiguiéndose que en la actualidad se encuentre entre los principales productos
pesqueros importados.

Por dltimo, se lleva a cabo un analisis de datos entre los principales
establecimientos de ventas de salmoén en Cantabria, con la finalidad de descubrir cuales
son las variables que influyen sobre el precio final del salmoén, ya sea fresco, ahumado
o congelado. En especial, el andlisis de los atributos relacionados con: la marca; privada,
del distribuidor o sin marca y el origen; Noruega, Escocia u otro.
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ABSTRACT

In order to achieve the objective of this project is necessary to understand
beforehand the Norwegian salmon industry and its main tool, that is, aquaculture. In
addition to discovering its achievements and challenges, analyzing the communication
and promotion strategy, knowing the Spanish market’s demand for fishery products, with
particular emphasis on salmon and examining the status of its main competitors.

Norway began in the aquaculture sector in around 1970, thanks to intensive
research, which enabled it to continue growing and developing to now be at the forefront
of the world's main salmon producers. The country also has a favorable environment
conditions for success.

However, the Norwegian salmon industry has had to face significant challenges
such as marketing restrictions, licenses, permits or various viral diseases that they
manage to overcome only thanks to continuous investment in research and
development.

Aquaculture is one of the fastest food production techniques in the world, but also
has great competition.

The main competitors to Norway in salmon production are: Chile, United Kingdom
and Canada. And the main markets that they target are the European Union, United
States and Japan.

With the increase in imports of Norwegian salmon to Spain, Norway has
developed a powerful marketing campaign to promote the product, meaning it is today
one of the main imported seafood products.

Finally, an analysis of data has been carried out among the main salmon sellers
in Cantabria, in order to discover which variables influence the final price of salmon,
either fresh, smoked or frozen. In particular, analyzing aspects related to: brand (private,
distributor or unbranded) and origin (Norway, Scotland or other country).
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1. SITUACION Y EVOLUCION DE LA INDUSTRIA DEL SALMON
NORUEGO

1.1. INTRODUCCION

GRAFICO 1.1.1. EL INCREMENTO DEL SUMINISTRO MUNDIAL DE SALMON DESDE 1985
A 2013

Suministro mundial de salmdn (1985-2013)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de FAO - FishStat

El salmo6n es una especie anadroma, ya que durante su ciclo de vida posee una
fase de agua dulce (incubacion y produccion), y otra de agua salada (cria y engorde).

Existen dos grandes familias de salmones, el salmén del Atlantico y el salmén
del Pacifico. Las principales especies de salmén que se cultivan son: salmén plateado
0 coho, salmén del Pacifico; salmén rosado o chinook; salmén Real, y la especie que
ha conseguido el mayor éxito, el salmén Atlantico. Otras especies salvajes que también
se pueden encontrar son: salmén rojo o sockeye y salmén keta.

El suministro mundial de las diferentes especies de salmén se ha ido
incrementando progresivamente en los Ultimos afos, pasando de 592.304 toneladas en
1985 a 3.173.303,9 toneladas en 2013. La causa principal de este aumento es debido
al gran desarrollo que ha experimentado la acuicultura, que como se puede observar en
el Gréafico 1.1.1., ha ido en aumento desde 1985, con 48.392 toneladas hasta situarse
en 2013 con 2.256.881°9 toneladas, consiguiendo asi obtener mediante la acuicultura,
mas del 70% de la oferta total de salmones. Por lo tanto, con estos datos se puede
concluir que la acuicultura presenta un papel muy relevante en la industria del salmén.

El afio 1996, se convierte en el punto de inflexion en el que la acuicultura supera
a las capturas y, a partir de entonces, se marca una gran distancia, cada vez mayor,
frente a esta Ultima, la cual se ha mantenido mas o menos uniforme a lo largo de los
anos.
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El salmdn es una especie que presenta un gran éxito para su cria mediante la
acuicultura, debido a sus caracteristicas, que lo hacen favorable. Por consiguiente, el
salmon ha pasado a ser un pescado cada vez mas consumido.

En el caso de Espafa, en la actualidad, el salmén ocupa los primeros puestos
entre las principales commodities pesqueras; tercero entre los pescados frescos y cuarto
lugar entre los congelados. Ademas, se encuentra en tercera posicion en cuanto a la
especie pesquera mas importada.

Los mayores proveedores de salmoén salvaje son los Estados Unidos, Japén y la
Federacion Rusa. En cuanto a los principales productores de salmén de cultivo, son:
Noruega, Chile, Reino Unido y Canada. Suministrando estos cuatro paises alrededor
del 90% de la produccion total de salmon. (Bjorndal, Knapp y Lem 2003).

En el caso de la industria noruega, estos datos son anteriores ya que fue un pais
pionero en el empleo de la acuicultura de salmones, comenzando en torno al afio 1970.
El afio de inflexion se produjo en 1977, cuando consiguieron que el nimero de salmones
cultivados fuese mayor que el obtenido mediante capturas. En 2012, se refleja una cifra
de 1.168.324 toneladas de salmén en cultivo. Datos realmente favorables para el pais y
su industria.

Aunque hay que tener en cuenta que, con el desarrollo de la acuicultura, no todo
han sido ventajas, sino que también se han tenido que enfrentar a inconvenientes como;
enfermedades que afectan a las especies cultivadas, limitaciones a la producciéon y
venta o la reaccién negativa hacia esta innovacion por parte de los consumidores.
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1.2. LA INDUSTRIA DEL SALMON EN NORUEGA

Noruega es uno de los principales productores mundiales de salmén, ya que
dispone de un buen entorno para su cultivo, poseyendo centros de produccion a lo largo
del litoral del pais. La acuicultura se lleva a cabo en grandes redes en aguas protegidas,
tales como, fiordos o bahias.

El salmén del Atlantico se caracteriza por ser su especie nativa (Salmo Salar) y
en la actualidad, la mas importante en la acuicultura noruega, ya que supone mas del
80% de la produccion total (ver Gréfico 1.2.1.), situando a otras especies como la trucha
arco iris, entre un 10%-15%.

GRAFICO 1.2.1. PRINCIPALES ESPECIES DE SALMON CULTIVADAS A NIVEL MUNDIAL.
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Fuente: Cetusreports 2014.

El desarrollo de la acuicultura comercial en Noruega comenzé en torno al afio
1970 gracias a una estrecha cooperacién entre la industria e instituciones de
investigacion. Continu6 incrementandose, por lo que hoy en dia supone una industria
relevante en sus costas hasta conseguir en la actualidad ser exportado el 95% de la
produccion, principalmente al mercado de la UE, aunque también a todo el mundo, con
un total de méas de 130 paises aproximadamente. (FAO 2005).

El salmén presenta unas caracteristicas que le convierten en una especie idonea
para la acuicultura. El salmén y los camarones son las dos especies de mayor éxito
hasta el momento.

La acuicultura representa la tecnologia de produccién de alimentos mas rapida
del mundo, se trata de un sector con fuerte competencia, donde sdlo las empresas y las
especies con unas caracteristicas adecuadas son las que consiguen el éxito y
mantenerse en la industria.

Algunas de las condiciones que favorecen el incremento de la produccion en la
acuicultura, son (Bjorndal 2011):

- Crecimiento en la demanda de alimentos debido al aumento demograéfico.
- Reduccion de las capturas salvajes.

Pagina 8 de 36


http://cetusreports.files.wordpress.com/2014/03/produccion-mundial-salmon-cetusreports-informes-acuicultura.png

JOHANNA SANTAMARIA GONZALEZ

- Laglobalizacién con la reduccién de los costes del transporte.

- Una logistica eficiente favorecida por el crecimiento de las cadenas de
distribucion.

- Para aprovechar estas condiciones hay que ser competitivos.

Para que la industria de la acuicultura resulte exitosa es necesario que
aumente la productividad y la demanda, manteniendo la sostenibilidad del medio
ambiente.

Si la industria falla en una dimension, la viabilidad a largo plazo se ve
amenazada. La mayoria de las especies de cultivo emplean el precio como estrategia
debido a que los costes de produccion son menores gracias a las innovaciones técnicas.

GRAFICO 1.2.2. MODO PRINCIPAL DE OBTENCION DEL SALMON EN NORUEGA ENTRE
LOS ANOS 1970-1980

COMPARATIVA (1970-1980)
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de FAO — FishStat.

Desde que comenzo la acuicultura en Noruega en 1970, ha sufrido un aumento
vertiginoso de la cantidad de salmones producidos. En 1976, se situaba practicamente
igualada con las capturas registradas, momento a partir del cual, comienza a superar
dichas capturas, siendo en 1980, el declive final para las capturas de salmon salvaje.
(Ver Gréfico 1.2.2.).
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GRAFICO 1.2.3. EVOLUCION SUFRIDA POR LA INDUSTRIA DE LA ACUICULTURA EN
NORUEGA
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de FAO — FishStat.

Tal y como se aprecia en el Grafico 1.2.3., existe una enorme evolucion sufrida
por la cantidad producida de salmones en acuicultura en Noruega. Desde sus inicios los
datos siempre han sido favorables y en incremento. Se puede situar la cantidad maxima
en el afio 2012, con un total de 1.168.324 toneladas de salmén producido. Estos datos
son realmente positivos para la industria de la acuicultura ya que en menos de treinta
afos, las cantidades se han visto incrementadas vertiginosamente, con un crecimiento
de un 700% aproximadamente.

El 70% del salmén noruego cultivado se exporta fresco (enfriado en hielo) y el
resto, congelado o procesado en una diversidad de formas: filetes, salmén ahumado,
etc.

Estos datos son favorables para la economia del pais, ya que tanto la acuicultura
como otras industrias relacionadas con ella, son sus principales sustentadores y
ademas, se prevé un futuro creciente gracias al gran desarrollo de la industria a lo largo
de la mayor parte de la costa noruega. (FAO 2005).

La principal forma en que Noruega exporta su salmén es en fresco, de los cuales,
casi el 80% se dirige a los paises de la UE. (Ver Grafico 1.2.4.).

El siguiente tipo que destaca es el salmén congelado, siendo sus principales
mercados de destino: Rusia e Israel. Cabe matizar que en los Gltimos afos, el salmoén
en filetes ha ocupado la segunda posicion, debido a que en dicho grupo se engloba el
salmén fileteado tanto fresco como congelado, variando su forma de comercializarlo.

Noruega también exporta cantidades mas pequefias de salmén ahumado,
marinado, procesados, en lata y al vacio.

Pagina 10 de 36



JOHANNA SANTAMARIA GONZALEZ

GRAFICO 1.2.4. SALMON EXPORTADO POR NORUEGA DIFERENCIADO POR MODO DE
PRESENTACION
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de FAO — FishStat.

En cuanto a las exportaciones de salmoén en Noruega, en 2013, los envios
alcanzaron 960.000 t (Toneladas), cifra un 3,5% mas baja que la del afio anterior. Siendo
sus principales mercados la Union Europea, con 651.000 t, destacando dentro de esta,
Francia, aunque Polonia, alcanzé el mayor crecimiento, con un aumento de 8.800 t,
sobre un total de 125.000 t. (Aqua 2014).

En 2014, las exportaciones de salmoén noruego fueron un 4% superior al 2013,
con un ligero aumento en el precio medio de exportacion del salmon fresco entero. En
cuanto a los principales mercados, supuso la exclusién del mercado ruso, contribuyendo
esto a un 11% mas de exportacién de salmén a la UE, alcanzando las 720.000
toneladas. (Ipacuicultura 2015a).

En relacién a otros mercados, se vieron reducidas las exportaciones noruegas a
Europa Oriental, no solo en el mercado ruso, sino también, en el ucraniano, debido a su
inestabilidad politica y econdémica. Sin embargo, la demanda en EEUU y Asia fue
mayor, aunque a precios mas elevados.

En los primeros meses de 2015, hubo un aumento tanto del volumen como del
valor total de las exportaciones, del 7% y del 5%, respectivamente. La UE continla
siendo el principal mercado de Noruega con una exportacion del 16% aproximadamente
mas que el afio pasado, unas 309 000 toneladas. En cuanto a EEUU, las exportaciones
se han visto favorecidas por un tipo de cambio favorable. (Ipacuicultura 2015a).

El 2015 se caracterizé por una temperatura del agua mas alta y baja mortalidad
de peces, por lo que el crecimiento fue rapido y origind una mayor produccion. Las
cosechas también fueron dominadas por peces mas grandes, todo ello, empuj6 a la
reduccion de los precios.
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Los costes de produccién en la acuicultura también han disminuido gracias a las
economias de escala, tecnologia mejorada y una mejor alimentacion. (Ipacuicultura
2015a).

Para el 2016 se espera un crecimiento general de los suministros de salmén
noruego en torno al 4-5% respecto al afio anterior.

1.3. LOS PRINCIPALES LOGROS Y RETOS DE LA INDUSTRIA
NORUEGA EN EL MERCADO

La industria de la acuicultura en Noruega ha tenido que enfrentarse a multiples
y diversos retos para poder continuar con la actividad.

A partir del afio 1900, hubo un gran crecimiento de la produccion de salmdn,
sin embargo, no ocurrié lo mismo en cuanto a instalaciones y otros recursos necesarios
para poder atenderlo. Dicho crecimiento fue motivado por el desarrollo de nuevas
técnicas de alimentacion, acortamiento de la fase de crecimiento y la prevencion de
enfermedades, en este caso, sobre todo con el desarrollo de una vacuna eficaz contra
la forunculosis en 1992.

Por otro lado, Noruega se ha visto restringida en cuanto a la comercializacién.
Previamente, en 1991 en Estados Unidos, por el derecho compensatorio impuesto por
este y sucesivamente, por no ser miembro de la Unién Europea, ya que se debe
enfrentar a los aranceles impuestos a las exportaciones.

Noruega también sufrid otras restricciones comerciales en la UE por la
denuncia de dumping y subsidios impuesta por los piscicultores escoceses, por lo que
la Comision Europea inicidé una investigacion de las exportaciones noruegas en 1996.
(Bjorndal, Knapp y Lem 2003). Actualmente, se enfrenta a la prohibicién impuesta por
Rusia de exportar pescado, entre otros alimentos.

En la actualidad, la acuicultura noruega es un negocio relativamente saludable,
ya que los problemas de enfermedades y parasitos estan basicamente bien controlados,
los problemas de contaminacion se han reducido y también se han hecho importantes
mejoras en relacién con otros aspectos ambientales. (FAO 2005). Sin embargo, adn
existen ciertas enfermedades virales que causan problemas, como es el caso del piojo
de mar. Se trata de un parasito de los peces, cuyo tratamiento supone un incremento
en los costes y una mayor inversion en I+D, ya que las innovaciones tecnoldgicas y
biolégicas pueden ser fundamentales para el desarrollo de la industria.

En cuanto a los factores fisicos, la industria se enfrenta a unas caracteristicas
muy especificas y exigentes para el cultivo y se ve condicionado por la necesidad de
espacio fisico para dicho cultivo. Ademas, se ve condicionada por los numerosos
cambios en los marcos regulatorios, asi como las licencias y los permisos para utilizar
sitios especificos para la produccion.

Hoy en dia, la sostenibilidad sigue siendo un problema importante en la industria

del salmén mundial, lo cual hace necesario el desarrollo de politicas y estrategias de
marketing para hacer frente a las preocupaciones de los consumidores en cuanto a
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dicha sostenibilidad y minimizar la brecha entre la realidad y la percepcion. (Ipacuicultura
2015c).

Por otro lado, respecto al éxito del cultivo del salmén hay que destacar, la
capacidad de la industria de rebajar los costes de produccidon hasta hacerlos mas
competitivos y la buena gestién comercial, traducida en diversificacion de productos e
incremento del valor afiadido en la oferta. Dicha reduccion de costes es debida a: las
mejoras en la tasa de crecimiento por el desarrollo de dietas especificas; la
especializacion de los procesos de manejo; las innovaciones biotecnolbgicas; la
implantacién de planes de mejora genética basada en la seleccion de reproductores; las
economias de escala y la consolidacion empresarial. (Cetusreports 2014).

Ademas, otro aspecto positivo que ha supuesto la industria de la acuicultura en
Noruega ha sido la generacion de empleo, incluyendo también, los proveedores de
equipo técnico, servicios relacionados y logistica, todos ellos asociados con la actividad.
(FAO 2005).

1.4. LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y PROMOCION DEL
SALMON NORUEGO EN EL EXTERIOR

A finales del 2014, El Consejo de Productos del Mar de Noruega (NSC),
comenzd a desarrollar una de las mayores campafias de marketing que jamas
antes habia llevado a cabo, para promocionar su salmén Noruego en Espaa.

Para ello se basé en un despliegue en el punto de venta, abarcando mas de
2.200 ubicaciones repartidas por los principales nucleos urbanos de la geografia
espafiola, distribuyendo 2,4 millones de recetarios y ofreciendo degustaciones en
vivo de su producto. Ademas, pudiendo disfrutar al mismo tiempo, de la presencia del
salmon en: spots, microespacios con recetas y momentos internos en las cadenas de
television y, por primera vez, en las salas de cine de toda Espafia, permitiendo llegar al
consumidor de forma masiva y cercana. (NORGE 2014).

Una de las razones por las que se decidi6 iniciar en ese momento el proceso

intensivo de comunicacion y promocién del salmén, es debido al creciente aumento de
las importaciones a Espafia.
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2. LA INDUSTRIA Y MERCADO MUNDIAL DEL SALMON

2.1. OTROS PRODUCTORES DE SALMON

Como ya se ha mencionado, los tres principales productores de salmon,
seguidos de Noruega son: Chile, Reino Unido y Canada. Consiguiendo los cuatro paises
en la ultima década un gran aumento de su cuota de produccion. Ademas, existe otro
productor mas pequefio, pero que estd consiguiendo crecer al mismo ritmo que los
cuatro grandes; las Islas Feroe.

Los mercados internacionales de salmén mas importantes para estos
productores son: la Union Europea, Japon y los EE.UU, aunque se estadn creando
nuevos mercados en Asia Sudoriental y China, y en América del Sur. (Bjorndal, Knapp,
Lem 2003).

GRAFICO 2.1.1. LOS MAYORES PRODUCTORES DE SALMON ATLANTICO Y SU
EVOLUCION.
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Fuente: Cetusreports, 2014.

Como se puede observar en el Grafico 2.1.1., Noruega presenta una produccion
mucho mas creciente gue sus competidores. Seguido, se encuentra Chile, quien sufrié
una gran caida de la produccion entre 2007 y 2010 debido a la crisis que padecio el
sector por una patologia virica, el ISA (Infectious Salmon Anemia).

China ha pasado de ser el cuarto demandante de salmén del mundo en el 2000
a situarse en segundo lugar, tras EU, diez afios mas tarde. Estados Unidos, se sitla
actualmente en tercer lugar, sin embargo, desde 1900 a 1995, sus datos de importacion
eran negativos, debido a que era un pais exportador de salmoén de captura del Pacifico.
(Ver Gréfico 2.1.2.).

En 2014 Estados Unidos import6 un total de 246.000 toneladas de salmén
Atlantico, principalmente de Chile (filetes frescos y filetes congelados), Canadé (fresco
con cabeza) y Noruega. (Aqua 2015).
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GRAFICO 2.1.2. PRINCIPALES DEMANDANTES MUNDIALES DE SALMON ATLANTICO
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2.1.1.Laindustria en Chile

Chile es el segundo productor mundial de salmén, después de Noruega. A pesar
de los problemas sanitarios como el virus ISA (Amenia Infecciosa del Salmén), ha sabido
remontar y mantener su presencia en el mundo acuicola-pesquero.

El virus ISA es una enfermedad producida, como su propio nombre indica, por
un virus que afecta a peces cultivados en agua de mar, de la especie Salmo
salar (Salmén del Atlantico), provocando importantes mortalidades entre los grupos
infectados.

La enfermedad fue hallada por primera vez en Noruega en los afios 80. También
se ha diagnosticado en Canad4, Escocia, Islas Feroés y Estados Unidos. En Chile, el
virus ISA fue también encontrado, en el afio 2001, en el Salmén Coho. (Sernapesca
2013).

En el caso de Chile supuso un afio negro para la industria con el cierre y
desaparicion de varias empresas, fruto de una mala gestion, en una primera etapa de
expansion de los cultivos de salmén en el sector de la region. Actualmente, el virus ISA
sigue existiendo, pero existen mecanismos de prevencion y erradicacion. (Kawesqgar
2016).

Segun cifras del afios 2013 de la Subsecretaria de Pesca y Acuicultura, la
produccion pesquera total en Chile alcanzé los 2,9 millones de toneladas, de las cuales
el 64% correspondié a pesca extractiva y el 36% a cosechas acuicolas. Y del total, 1,2
millones de toneladas fueron enviadas al exterior. (Aqua 2014).

En 2014, chile consiguio registrar 4.000 millones de délares en exportaciones,
566.700 toneladas, lo que supuso un incremento de 24,2% y 7,3% respecto al afo
anterior, respectivamente.
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Su principal mercado es Estados Unidos, quizas por su proximidad, ya que asi
reduce costes de transporte, los cuales son mayores cuando se dirige a otros mercados
como el europeo. Este recibe mas del 30% de la produccién nacional y consume un
46% del salmén chileno.

Chile posee una amplia zona geografica para poder llevar a cabo su actividad,
asi como mano de obra cualificada, por lo tanto, lo Unico que necesitara mejorar en los
proximos afos serd, invertir en Investigacion, Desarrollo e innovacion (I+D+i).

2.1.2.Laindustria en Reino Unido

Resulta necesario que la acuicultura en la UE crezca y que ese crecimiento
pueda contribuir, o satisfacer, una parte de la demanda existente de alimentos.
(Ipacuicultura 2015b).

La acuicultura de salmén del Atlantico en Escocia surgio en la década de 1970
a partir de los desarrollos en Noruega. Actualmente, es una de las industrias mas
importantes en las zonas costeras de Escocia, ya que desde su inicio ha sufrido un
considerable crecimiento hasta convertirse en un gran negocio en el que trabajan miles
de escoceses.

Escocia es el Unico gran productor de salmén cultivado con un gran mercado
interno. (Bjorndal, Knapp, Lem 2003). Las exportaciones suponen la mitad de la
produccién aproximadamente, y la mayor parte del producto se exporta fresco o
congelado.

El 2014, fue otro afio de crecimiento para el salmén escocés, superando los
datos del afio anterior. Esto fue provocado por la elevada demanda de EEUU en los
ultimos afos, asi como la demanda por parte de Francia del salmén escocés de calidad
certificada (Label Rouge). (Ipacuicultura 2015a).

Otros mercados son; Polonia, Irlanda y China, considerandose este Gltimo como un
destino importante y clave para el futuro.

Escocia se ha visto durante varios afios muy perjudicada por enfermedades que
afectan a su produccion y ademas, presenta una dificultad afiadida a la hora de competir
en precio con los productores noruegos. Con todo ello, en 2015, las exportaciones
escocesas se redujeron notablemente debido al aumento de las importaciones de
Canada y Noruega a EEUU.

La mayor preocupacion y en lo que tienen mas interés los escoceses es, en

mantener una alta calidad en sus salmones, imagen con la que se reconoce su producto
y para lo que han invertido mucho en investigacion y desarrollo. (Aqua 2014).

2.1.3. Laindustria en Canada

Las especies cultivadas en Canada son principalmente el salmoén del Atlantico,
salmon rey y salmén coho.
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En 2012, produjo 108.118 t de salmadn, siendo su principal comprador, Estados
Unidos. Ademas, se dirige principalmente a otros 16 paises, teniendo actualmente una
mayor incidencia en el mercado asiatico, en paises como; China, Taiwan y Japon.

Los principales desafios a los que se enfrenta Canada son, las complicadas
reglas que restringen el crecimiento, frustran la integracion de nuevas practicas
sustentables y limitan la inversion. (Aqua 2014).

Canadé y el Reino Unido tienen en comun que tienen acceso 0 se encuentran
dentro de los dos principales mercados de salmén, Canada al mercado estadounidense
debido al North American Free, Acuerdo de Comercio (TLCAN), mientras que el Reino
Unido estéd, hasta el momento, en la UE.
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3. EL MERCADO ESPANOL

Los pescados, crustaceos y moluscos forman parte de la tradicién gastronémica
espafola desde tiempo inmemorial. Los productos de la pesca constituyen un
ingrediente esencial en la dieta habitual de los espafioles, no solo en las comunidades
costeras, sino también en las regiones del interior. Como consecuencia de esta
tradicion, Espafia es, después de Portugal, el pais de la Union Europea con mayor
consumo de pescado por habitante, y el primero en términos absolutos. (Ferndndez et
al 2012).

El 65% del pescado que se consume en Espafia proviene de aguas no europeas,
lo cual es un dato elevado, ya que la media para toda la UE estd en un 48%. (Iriarte, M.
2015).

TABLA 3.1. EL CONSUMO EN LOS HOGARES ESPANOLES EN LOS ANOS 2011, 2012 v

2013.
CONSUMO EN HOGARES EN ESPANA
2011 2012 2013
Volumen |  Valor Volumen !  Valor Volumen |  Valor
Producto (Tm) | (Mies €) (Tm) | (Miles € (Tm) | (Miles €)
Total alimentacién 30.282.208| 67.519.855| 30.481454] 67.634.380| 30.405538| 68.875.748
Total pesca 1230202} 9001433 1215005 8856756 1.232.603} 9.198.674
% Pesca 406%  1333% 399%;  13,10% 405%;  13,36%
Pescados 6947500 4.717.205| 685633 4.600.355|  695.061] 4745848
Pescados frescos 544480 3761445  540.887] 3601534  553.943]  3.854.063
Pescados congelados 150.270{  955.760 14746} 917.821 141118} 891785

Fuente: MAGRAMA 2014b.

Segun la Tabla 3.1., a modo general, en los afios 2011, 2012 y 2013, el
porcentaje que supone la pesca sobre el total de la alimentacién esta en torno al 13%,
lo que significa que los hogares espafioles mantienen mas del 13% del gasto destinado
a alimentacion, para la compra de pescado. La cantidad de pescado adquirida es
préxima a 700.000 Tm, de las cuales casi un 80% es pescado fresco y el resto
congelado.

La mayor parte de la poblacion se decanta por el pescado fresco, a pesar de que
Su precio sea mas elevado y su manipulacion y preparacion mas complicados, ya que
el pescado congelado es considerado de menor calidad, lo cual supone un freno a su
consumo.

El elevado consumo de pescado se ha mantenido a lo largo del tiempo en
Espafia, debido entre otras causas a las campafas de promocion realizadas para nifios
y mayores en las cuales se muestran los beneficios que tiene el consumo de estos
alimentos en nuestra dieta y para la salud, ademas de la posibilidad de acceder a nuevos
productos gracias a las mejoras en transporte y conservacion. Sin embargo, esta
tendencia de consumo se ha visto frenada en los dltimos afios debido a la crisis
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econdémica y el descenso de la renta disponible frente al aumento de los precios,
sobretodo en pescados frescos y mariscos.

Los espafioles son, en general, muy fieles respecto al establecimiento donde
realizan la compra de alimentos, siendo muy infrecuentes los cambios de tienda o
cadena. (Fernandez et al 2012).

Sin duda, los establecimientos preferidos por estos, aunque no siempre los mas
frecuentados, son: las tiendas, pescaderias y mercados tradicionales. En ellos, los
compradores buscan principalmente las especies locales e informacion sobre el origen
de procedencia y el método extractivo empleado, manteniéndose menos sensibles al
precio.

Sin embargo, en los ultimos afios, potenciado por la crisis econémica, muchos
compradores han cambiado su establecimiento tradicional hacia las grandes cadenas
de alimentos en busca de precios mas competitivos, con ahorros y promociones. Por lo
tanto, en estos establecimientos se dificulta el éxito de estrategias de diferenciacion que
impliquen precios de premio. (Fernandez et al 2012).

Enla Tabla 3.2., se muestra el consumo en los hogares espafioles separado por:
pesca total, pescados; cudles son frescos y cuales congelados, asi como el consumo
de salmén fresco, congelado y ahumado, durante el primer semestre del 2015, en
diferentes establecimientos: hipermercados, supermercados, pescaderias y mercados
y plazas, respectivamente.

TABLA 3.2. CONSUMO DE SALMON EN LOS HOGARES ESPANOLES SEGUN
ESTABLECIMIENTO DE COMPRA

Producto Volumen (milles de kg Valor (mikes de £) Precio medio kg

Producto Volumen (miles de kg) Valor (miles de €) Precio medio kg
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Producto WVolurmen [miles de kg) Valor (miles de €) Precio medio kg

Producto Volumen (miles de kg) Valor (miles de €) Precio medio kg

Fuente: MAGRAMA, 2015.

Los supermercados son los establecimientos que acumulan mayor porcentaje de
ventas de pescado o lo que es lo mismo, poseen la mayor cuota del mercado en ventas
de pescado. Aungue en todos los establecimientos por igual, siempre hay una diferencia
considerable entre el mayor consumo de pescado fresco que congelado. En los
supermercados también se presenta el mayor nimero de ventas de salmén; fresco,
congelado o ahumado.

Respecto a los precios, los supermercados lideran con precios mas bajos
exceptuando el caso del salmé6n ahumado, que en pescaderias y mercados es mas
barato que en los hipermercados y supermercados.

Dentro de los pescados mas consumidos por los hogares esparioles se sitla el
salmon; fresco: 34.068’82 t. y congelado: 2.996’63 t., junto con la merluza, boquerones,
lenguado y sardinas, entre el pescado fresco y junto con la merluza, bacalao y lenguado,
entre los congelados. Ocupando la tercera y cuarta posicion, respectivamente. (Ver
Tabla 3.3.).
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TABLA 3.3. ESPECIES DE PESCADO FRESCO Y CONGELADO MAS CONSUMIDOS EN

EsPANA
ESPECIE TONELADAS %Total Pesca %Total Pescado
Merluza 133.054°30 12'2 21’3
Boquerdn 45.200°24 4’1 72
Fresco Salmoén 34.068’82 31 55
Lenguado 31.613'50 2'9 52
Sardina 29.000°24 2’7 4’6
Merluza 36.792’55 3’4 59
Congelado Bacalao 11.736'48 11 19
Lenguado 3.832’17 0’4 0’6
Salmoén 2.996'63 0’3 0’5

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos de (Fernandez et al, 2012).

Segun la Tabla 3.4., los salmones tanto frescos como congelados, ocupan el
tercer puesto en cantidad de producto pesquero importado en el afio 2013 (18.140.000t).
Sin embargo, en el afio 2014, unicamente los salmones congelados ocupan la quinta
posicién (16.591.000 t).

TABLA 3.4. PRINCIPALES PRODUCTOS PESQUEROS IMPORTADOS POR ESPANA EN

LOS AROS 2013 Y 2014.
PRINCIPALES PRODUCTOS IMPORTADOS
ESPANA - UE ™ MILES €
ANO 2013
MERLUZAS FRESCAS O REFRIGERADAS 28.479 82.218
ATUNES CONGELADOS 27.550 63.914
SALMONES FRESCOS O REFRIGERADOS 18.140 93.932
SARDINAS FRESCAS O REFRIGERADAS 14.161 13.942
CABALLAS FRESCAS O REFRIGERADAS 11.530 9.321
GRASAS Y ACEITES DE PESCADO 10.387 7.977
ATUNES FRESCOS O REFRIGERADOS 10.242 32.465
glé rlu:lgngs. BERVERECHOS Y ARCAS VIVAS, FRESCAS O 5,663 31,184
RESTO 296.031 1.092.111
TOTAL 426.483| 1.427.074
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PRINCIPALES PRODUCTOS IMPORTADOS
ESPANA - UE ™ MILES €
ANO 2014

MERLUZA FRESCA 29.905 96.424
DESPERDICIOS DE PESCADO 29.752 12.917
SARDINAS CONGELADAS 18.802 10.891
SARDINAS FRESCAS 18.712 19.594
SALMONES CONGELADOS 16.591 85.709
CAMARONES, GAMBAS Y LANGOSTINOS CONGELADOS 13.978 85973
ALMEJAS VIVAS O FRESCAS 12.626 42.576
RESTO 346.200) 1.245.952
TOTAL 486.565 1.600.035

Fuente: MAGRAMA 2014a.

Dicha reduccion se debe a que se estan analizando Unicamente los productos
importados por Espafia procedentes de la UE, y Noruega no pertenece a esta ultima.
Por lo tanto, se puede deducir que la mayor parte del salmén fresco proviene de

Noruega.

En general, existe una tendencia creciente en cuanto a la importacion del salmon
en los dltimos afios en nuestro pais. El salmén se consume principalmente fresco,
presenta una diferencia notable en la cantidad importada, siempre en mayor medida que
el resto de tipos de salmén, siendo el afio 2010 el que representa segun la tabla la mayor
cantidad (35.778 Tm); en segundo lugar, se sitla el salmon fileteado, seguido por el
salmon congelado, el ahumado y en menor medida, el resto de tipos. (Ver Grafico 3.5.).
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GRAFICO 3.5. IMPORTACIONES DE ESPANA SEGUN EL MODO DE PRESENTACION DEL
SALMON

Cantidad importada por Espafia segun tipo de salmodn
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B Ahumado = 449 438 633 1573 1484 545 1306 998 1171 767 864 995
m Vivo 129 150 244 267 76 399 229 121 141 150 152 360

M Preparado 139 187 251 274 395 391 302 309 271 218 194 172

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de FAO - FishStat

Histéricamente, el mercado del salmén en Espafia era casi inexistente, pero
en 1980, con el desarrollo de la industria de la acuicultura de Noruega que comenzé a
producir salmén en grandes cantidades y a promover el producto, introdujo cerca de 300
toneladas de salmén en el pais.
En el afio 2000, Noruega presentaba una cuota de mercado del 62% en el caso del
salmon fresco del atlantico. (Bjorndal, Knapp y Lem 2003).
Y segun los ultimos datos del 2013, Noruega ha conseguido aumentar su cuota de
mercado a alrededor de 60.000 toneladas de salmén, lo que supone que posee cerca
del 95% de la cuota.

Aligual que ocurre en otros paises que tienen una larga tradicién pesquera, entre
la poblacién de Espafia, existe un cierto prejuicio hacia la calidad de las especies
procedentes de acuicultura, ya que desconfian de las innovaciones y de las especies
exéticas. Sin embargo, entre las especies de pescado mas consumidas por los
espafioles se encuentran, el salmoén y la dorada, de las que mas del 90% de la oferta
procede de las actividades de cultivo. En las pescaderias y restaurantes los
consumidores preguntan sobre el origen de la dorada, pero no ocurre lo mismo con el
salmon. Segun datos del 2007, menos del 20% de la poblacién espariola identificaba el
salmoén como una especie de cultivo. (Fernandez et al 2012).

Es cierto que esta desconfianza es mayor entre la poblaciéon de avanzada edad
y con menores estudios, por lo que en la actualidad, es mas comun el consumo de
especies procedentes de la acuicultura, aunque sea por las ventajas econémicas que
estas especies ofrecen en cuanto a su precio y también se hace mas notable el consumo
de productos congelados y procesados.
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4. METODOLOGIA

4.1. VARIABLES DEL MARKETING-MIX

Antes de empezar con la metodologia es necesario indicar qué es lo que se
pretende estudiar con esta investigacion.

El objetivo de la investigacion son los factores que afectan al precio del salmén
en los diversos establecimientos en los que se comercializa en la localidad cantabra de
Santander. Prestando una especial atencion al atributo “Noruega”.

Dichos factores que afectan al precio del salmén, forman parte de las cuatro
variables béasicas del marketing mix: producto, precio, distribucion y promocion. Para
poder conseguir los objetivos comerciales es necesario que las cuatro variables estén
combinadas con coherencia y se complementen entre si.

FIGURA 4.1.1. CUATRO VARIABLES BASICAS DEL MARKETING MIX.

PROMOCION ‘ @

DISTRIBUCION

Fuente: Elaboracion propia

4.1.1. Precio:

Se trata de la principal variable, ya que es la cual se pretende explicar en funcion
del resto de atributos.
En ella se establece la informacion sobre el precio del producto al que la empresa lo
ofrece en el mercado. Ademas, se trata del elemento mas competitivo porque presenta
un poder esencial sobre el consumidor. Sin embargo, varia considerablemente
dependiendo del resto de atributos.
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4.1.2. Producto:

Esta variable se refiere al producto en si, el salmén. Aunque también hay que
tener en cuenta aspectos importantes que incluye, como son: la imagen, la marca, el
envasado, la presentacion o el método de obtencion. Ademas, en ocasiones de deberan
tomar decisiones acerca de la cartera de productos, de la estrategia de diferenciacién o
incluso de lanzamiento de nuevos productos.

4.1.3. Distribucién:

En esta variable se analizan los diferentes canales que se utilizan para que el
producto llegue a los consumidores. Los establecimientos mas comunes para adquirir
salmon son las grandes superficies como supermercados e hipermercados.

En caso de existir diferencias en la estrategia y politica de distribucion, seran
observables en las diferencias entre las diversas cadenas.

4.1.4. Promocion:

Esfuerzos realizados para dar a conocer el producto y de este modo conseguir
un mayor incremento de las ventas.
En este analisis, gracias a este atributo, se podra observar el efecto que causa sobre el
precio el incluir o no el nombre de “Noruega”, asi como la existencia de promociones.
Se incluyen, descuentos en envases de mayor volumen, la segunda o tercera unidad al
cincuenta por ciento o rebote del importe gastado para consumir en compras futuras,
entre otros.

4.2. MODELO TEORICO: MODELO DE LOS PRECIOS HEDONICOS

Para explicar este modelo partimos de la idea de que cada bien o servicio, por
su parte, esta constituido por una serie de caracteristicas o atributos que, en conjunto,
configuran la unidad basica que es negociada en el mercado. Dichos atributos, tienen la
peculiaridad de afectar positiva 0 negativamente el precio del bien, dependiendo de la
valoracion que el demandante presente para cada uno de ellos. (Lancaster, K. J. 1966).

El modelo de los precios heddnicos es un método que se basa en la idea de que
si un bien esta en realidad constituido por un conjunto de atributos, entonces, su precio
de mercado deberd ser un agregado de los precios individuales de todos ellos.
(Lancaster, K. J. 1966).

Es decir, existen un conjunto de caracteristicas que componen un bien
heterogéneo, las cuales tienen un reflejo en su precio de mercado. Por lo tanto se puede
obtener que, el precio del bien puede ser descompuesto en funcién de sus diferentes
atributos, consiguiendo de esta forma establecer un precio implicito a cada uno de los
atributos mencionados, una vez sea estimada la ecuacion de precios heddnicos.

La Teoria de Precios Heddnicos pretende explicar el precio o valor de un bien,
entendido como un conjunto de atributos; (producto, marca, establecimiento, origen,
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promocion), en funcién de cada uno de ellos, obteniendo sus respectivas valoraciones
Yy, por consiguiente, las demandas implicitas. Es decir, lo que se pretende con esta teoria
es tratar de identificar la importancia relativa de cada atributo en el valor asignado por
el mercado al bien, en este caso, el salmén, y asi, poder determinar cdmo cambiara
dicho valor al variar la cantidad y calidad en que se encuentra presente cada uno de
estos atributos. (Lancaster, K. J. 1966).

Mediante la metodologia estandar seguida, da lugar a una ecuacion hedonica de
precios que refleja el efecto de los diferentes atributos individuales ya mencionados, en
la determinacién del valor de mercado. La forma general del modelo utilizado es la
siguiente:

P=f(Pd, M, E, O, Pr; w)

La variable dependiente, P corresponde al precio del bien raiz, es decir, del salmon. El
cual esta determinado por los argumentos de la funcién f. Los argumentos de la
ecuacion hedodnica se corresponden con la variable independiente y agrupan en cinco
factores:

Pd: presentacién del producto, principalmente; ahumado, fresco o congelado.

M: marca; si se trata de una marca blanca o marca de un productor.
E: establecimiento de venta del producto.
O: origen, si se refleja la procedencia del salmon.

Pr: promocion, si el producto presenta descuentos o promociones.

Los objetivos que se pretenden conseguir con esta metodologia son:

1) Descubrir cuales son los atributos del bien que explican las variaciones en el
precio, al mismo tiempo que se pretende discriminar la importancia relativa de
cada uno de ellos.

2) Determinar los precios implicitos de cada caracteristica o atributo.

3) Averiguar como influyen sobre el precio el atributo de reflejar su procedencia.

4.3. METODO EXPERIMENTAL: ANOVA DE UN FACTOR

La metodologia utilizada consiste en construir un modelo que explique la relacion
funcional entre el precio del bien, el salmon, y sus respectivas caracteristicas, dotandolo
de informacién y procesando los resultados de forma que permita estimar la valoracion
implicita de cada atributo. El método de analisis empleado es el ANOVA de un factor.

ANOVA es la técnica del andlisis de la varianza, la cual formula un modelo lineal
que describe una variable respuesta (dependiente) como resultado de la suma
ponderada de varios efectos: (Fisher, R. 1925.).

a) Efectos debidos a los factores.
b) Efectos de factores no controlados.
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Hay que tener en cuenta tres supuestos de partida: (Fisher, R. 1925.).

1) Independencia: cada unidad experimental es seleccionada y asignada a
uno de los diferentes niveles del tratamiento de manera aleatoria.

2) Normalidad: la variable dependiente sigue una distribucion normal.

3) Homocedasticidad: las varianzas de todas las poblaciones son iguales.

TABLA 4.3.1. DISENO DEL METODO:

Mercado de prueba Zona representativa del mercado global del producto:
Cinco hipermercados y supermercados de Cantabria
durante el afio 2014.

Unidades de prueba Establecimientos homogéneos y representativos de los
puntos de venta: Cinco hipermercados vy
supermercados (Carrefour, Hipercor, Lupa, Arbol,
Eroski).

Variables independientes | Variables del Marketing-Mix analizadas:
Producto: procesado, marca y origen.
Distribucion: establecimientos de venta.
Promocién: descuentos.

Variable dependiente Unidad de medida de los resultados: precio.
Asignacién Aleatoria de cada unidad de prueba al tratamiento.
Supuesto El resto de variables que no afectan de modo diferente

a las unidades de prueba.

Medicién Existencia de efectos significativos de la variable
tratamiento sobre el precio.

Fuente: elaboracién propia

4.4. ANALISIS DESCRIPTIVO

El modelo se lleva a cabo gracias a un total de 71 observaciones. Dichas
observaciones han sido extraidas de las revistas publicitarias de cinco establecimientos
situados en Espafia, concretamente de la comunidad autbnoma de Cantabria, durante
el afo 2014, de enero a diciembre, aunque es de destacar la mayor presencia del
salmon en dichos medios publicitarios durante las temporadas de Navidad y verano.

Los establecimientos son distintas cadenas de supermercados e hipermercados:
Carrefour, Eroski, Lupa, Arbol e Hipercor. Resultando estos los més representativos, ya
que son los que ofertan en sus catadlogos més productos relacionados con el salmén.

Con todos los datos se ha elaborado una base de datos para su posterior estudio,
en la que se incluyen en primer lugar el procesamiento que lleva cada producto
procedente del salmén: ahumado (centro, lomo, centro ventresca o recortado), fresco
(al corte o por enteros), congelado o envasado al natural.
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El Gréafico 4.4.1., muestra el rango de precios del salmén ahumado en un total
de 47 productos de los distintos establecimientos y marcas. Pudiéndose observar una
variacion que oscila entre el precio mas barato 18’9 €/kg al mas caro, 51’9 €/ kg.
Después, se explicara a que se debe tanta variacion y como influyen la marcay el origen
sobre ellos.

GRAFICO 4.4.1. RANGO DE PRECIOS DEL SALMON AHUMADO EN DIFERENTES
ESTABLECIMIENTOS
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos obtenidos del analisis

Después, se muestra la marca del envase en que aparece el producto, pudiendo
esta ser marca blanca; Hipercor, o del fabricante, destacando: Balinesa, Martiko o
Dominguez, entre otras.

También se especifica el origen de donde procede el salmén siempre y cuando
aparezca detallado y visible en su envase, pudiendo ser: Salmén Noruego, Escocés o
no especificado. Hay que tener en cuenta que normalmente el salmén fresco no
incorpora su procedencia pero en su mayoria es de origen Noruego.

Y por ultimo, se anotan los precios de los productos, asi como la cantidad que
hay en cada envase, ya que el precio se ve afectado por las economias de escala,
coincidiendo en que cuanto mayor es la cantidad que ofrecen en los envases, menor
tiende a ser el precio, fomentando asi una mayor venta del producto. Ademas, también
se incluye siempre que estén presentes, los descuentos o ventajas contenidas en las
compras por parte de los establecimientos para promocionar el producto. Los mas
comunes son: 50% de descuento en la segunda o tercera unidad y el conseguir la
acumulacién del importe del producto en una tarjeta para compras posteriores.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

Tal y como se detalla en el analisis descriptivo, el modelo se desarrolla a partir
de 71 observaciones extraidas de un total de cinco establecimientos de Cantabria:
Carrefour, Hipercor, Eroski, Lupa y el Arbol. Para evitar comprometer a las diferentes
empresas, debido a los resultados obtenidos en base a precios o calidad de los
productos, a partir de ahora, recibiran el nombre de Cadena A, B, C, D y E, en diferente
orden al descrito.

En primer lugar, vamos a ver cuales son los mayores porcentajes segun cada
factor analizado sobre el total de observaciones.

El 76% de los datos, se han obtenido en una Unica Cadena, la A, lo que
demuestra que es el establecimiento que ofrece a los consumidores mayores
posibilidades para acceder a los distintos productos derivados del salmén. Dicha
Cadena oferta el 45% del salmén fresco, seguido de la Cadena B, que oferta otro 40%
del mismo producto. Ademas, también posee el 87,5% de la cuota de mercado del
salmoén ahumado.

En cuanto a la presentacion del salmén, cabe destacar que la mayor parte de los
datos, un 67%, se trata de salmén transformado, basicamente ahumado (lomo, centro,
ventresca...), frente al 28% fresco y tan solo un 4% congelado.

Si bien es cierto que el producto en transformacién tiene mejores perspectivas de
conservacion y es posible disponer de él en cualquier época del afio, por lo que es légico
encontrar mayores observaciones del producto en este estado.

Dentro del fresco se puede diferenciar entre salmén por enteros, 85% de la oferta o al
corte, 15%.

El 60,5% de los datos presentan marca privada, un 11,25% marca del distribuidor
y un 28,2% no refleja ninguna marca. Estos ultimos datos, provienen principalmente del
salmon fresco, en el cual los establecimientos no lo especifican.
En el caso del salmén ahumado, el 83'33% de los productos aparecen con marca
privada.

Respecto al origen, es curioso que a pesar de que los clientes suelen demandar
el tener conocimiento sobre la procedencia de los productos que adquieren, en el 62%
no se especifica a primera vista en el envase. Analizando los resultados por salmén
fresco y ahumado, vemos que en el primer caso, el 55% es de origen noruego y en el
otro 45% no se especifica, aunque sabemos que practicamente la totalidad del fresco
proviene de Noruega. Sin embargo, en el ahumado es mas comin encontrar que se
especifique la procedencia de Escocia.

Aproximadamente algo menos de la mitad de los datos contenian algun tipo de

promocidn. Para hacer mas interesante este dato, vemos en el Grafico 5.1., cuales son
las temporadas a lo largo del afio en las que son mas frecuentes encontrar dichas
promaociones.
Destacando notablemente, los meses de Noviembre y Diciembre, frente al resto. Esto
es debido a que el salmén es considerado como un producto de calidad y por ello, suele
consumirse en mayor medida en los hogares espafioles durante la festividad de
Navidad, sobretodo el salmén ahumado.
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GRAFICO 5.1. PROMOCIONES EN EL SALMON SEGUN LA EPOCA DEL ANO
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos del analisis

Ahora veremos como influyen sobre el precio cada uno de los atributos
analizados, que previamente incluimos en las variables del marketing mix.

La Cadena A, la cual presenta el mayor nimero de observaciones del andlisis,
€s a su vez la que posee unos precios mas elevados, por debajo tan solo de la Cadena
E.

En cuanto al modo de presentacion del salmén a los consumidores, distinguiendo
a grandes rasgos entre: fresco, congelado y ahumado, su precio va de menor a mayor
respectivamente.

Respecto a la marca del producto, cabe destacar que hay una diferencia notoria
sobre el precio entre los productos sin marca y aquellos que presentan marca, ya sea
privada o del distribuidor. El rango promedio del precio de los productos que presentan
marca, es cuatro veces mayor que el precio de los que no llevan.

Por dltimo, atendiendo al origen, los precios de los productos originarios de
Noruega son los que presentan un rango menor y en el lado opuesto, con los mayores
precios, se sitlan los productos de Escocia.

Esta clasificacion se ha realizado de modo global, con los datos conjuntos del
salmoén ahumado, fresco y congelado. Sin embargo, para poder acceder a unos datos
mas concretos y exhaustivos, vamos a ver como dichas variables afectan al precio
dependiendo de su presentacion.

Comenzando por el salmén fresco, la Cadena C es en este caso quien presenta
unos precios mas elevados, aunque la Cadena A continla manteniendo la segunda
posicion en precios altos.

En cuanto al modo de presentacion, por enteros o al corte, en este Ultimo el precio es
mayor.

Cuando aparece que su procedencia es de Noruega, el precio es menor que en el caso
opuesto.
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Analizando el salmén ahumado, de nuevo la Cadena A presenta los precios mas
elevados.
En cuanto a la presentacion, el precio va variando dependiendo de la parte del salmon
que se comercializa: lomo, ventresca, recortado, centro...siendo el de mayor precio el
del lomo ahumado.
El hecho de que la marca sea privada incrementa el precio considerablemente frente a
la marca del distribuidor.
Y por ultimo, respecto al origen, ocurre lo mismo que en casos anteriores, los
procedentes de Noruega ven reducido su precio frente al producto escocés o sin
especificar.

Sobre el total de los datos, analizando el estadistico F y su significacion, vemos
que no existe una repercusion estadisticamente significativa en la valoracion del precio
atendiendo a las variables; cadena, presentacion y marca, pero sin embargo, la
presentacion si es significativa, esta relacionada y afecta a la variable dependiente, el
precio.

Por separado, en el salmon fresco, el atributo mas significativo, que presenta una mayor
relacién con el precio, es la Cadena, relacionado con la variable de Marketing Mix,
Distribucion.

En el ahumado, el atributo méas significativo que mas influye y afecta al precio es la
Marca, relacionado con la variable Producto del Marketing Mix.
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6. CONCLUSIONES

El objetivo que se pretende conseguir con este proyecto es conocer mejor la
industria del salmoén noruego, con especial atencién a la acuicultura y estrategias
seguidas, ademas de analizar otras industrias competitivas y el mercado espafiol, para
después poder conocer mediante el analisis descriptivo y posterior interpretacion de los
resultados, como afecta principalmente el origen del producto a su precio, ademas de
otros atributos tales como; marca, cadena, presentaciéon o promocion.

De modo general, atendiendo a los resultados obtenidos con el analisis de todos
los datos extraidos de los diferentes establecimientos, se puede concluir que la variable
gue presenta una mayor significacion sobre la variacion en el precio del salmén es, la
presentacion. En decir, si se trata de salmén ahumado, fresco o congelado. Es por ello,
gue ha sido necesario ver la evolucion de precios desglosandolo en salmén fresco y
ahumado, para poder conocer cual es la variable que mas afecta al precio dependiendo
de si se trata de una u otra opcién. El precio mas bajo aparece en el fresco (6,9 €/kg.) y
el mas elevado en el ahumado (51,9 €/kg.), consiguiendo una media de precios de
aproximadamente, 28,82 €/kg.

Por un lado, podemos observar que la aparicion de la marca privada en el
producto incrementa considerablemente los precios, sobretodo en el ahumado. De igual
modo ocurre con la cadena de venta, en ambos tipos de salmdn se aprecia un aumento
del precio final entre productos similares dependiendo del establecimiento donde se
adquieran.

Respecto a la especificacion del origen de los productos de procedencia Noruega
existe unatraba, y es que no siempre, mas bien en la mayoria de los casos, no se detalla
cual es dicha procedencia, sobre todo, en el salmén fresco.

En este Ultimo caso se debe asumir que, generalmente, se trata de salmén Noruego.

En conclusién, tendra un precio mas elevado el salmén ahumado, de marca
privada y origen Escocés. En el lado opuesto de la balanza encontramos el salmén
fresco, en el que no se especifica marca ni origen, pero conocemos que proviene de
Noruega.

El salmén fresco de Noruega se trata de un producto mas barato, pero a la vez,
es percibido con una gran calidad. Lo cual permite establecer una perfecta relacion,
calidad-precio, ya que el hecho de ser ofertado a precios mas bajos no perjudica su
imagen, sino todo lo contrario, gracias a los continuos esfuerzos realizados por la
industria Noruega.

Noruega ha desempefado grandes esfuerzos en promocionar y crear una buena
imagen de su salmén, lo que le permite comercializar un producto de calidad pero sin
embargo, que dicha calidad no afecte al incremento de los precios.

Son capaces de producir grandes cantidades de salmoén, aprovechandose del empleo
de las economias de escala, reduciendo costes y los precios del producto final.

Mediante el analisis descriptivo y evaluacion de los resultados, ha sido posible
lograr los objetivos planteados y establecer una conclusién general. EI hecho de
especificar que el producto es de origen noruego, no va influir y por consiguiente
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incrementar su precio, sino todo lo contrario, se trata de un producto de calidad con un
precio estandar, el cual si se ver4 aumentado por otras variables como son la cadena,
presentacibn o marca privada. Ademas, en la mayoria de los casos, ni siquiera se
aprovechan del renombre Noruega, ya que ni se especifica su procedencia, como en el
salmon fresco, ya que en la mayor parte de los casos el consumidor ya asume y
relaciona salmoén con Noruega.

Estos datos y resultados podrian ser de utilidad para todos aquellos interesados
en la industria del salmén noruego, asi como en la evolucién desarrollada por la
acuicultura. Asimismo, por los diferentes consumidores que deseen descubrir mas sobre
el producto o les interese conocer si estan pagando un precio mayor por el producto por
el simplemente hecho de ser noruego, con una larga trayectoria en la industria y una
buena calidad.
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