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En este informe se presentan los resultados de la encuesta de 

valoración y hábitos de consumo de especies de acuicultura realizada en 
octubre de 2007, en la que se han recogido observaciones sobre diferentes 
aspectos relacionados con el consumo de pescado, el conocimiento y la 
opinión que tienen los consumidores acerca de la acuicultura y las valoraciones 
de las principales especies producidas en España: mejillón, trucha, dorada, 
lubina y rodaballo. 

 El objetivo principal se ha centrado en el estudio de los factores que 
contribuyen a explicar los hábitos de compra, la actitud y la valoración de los 
consumidores acerca de la acuicultura y sus productos, así como su influencia 
en el precio que les asignan. Los resultados de dicho análisis han sido 
agrupados en dos grandes categorías que se refieren a las características 
sociodemográficas de los consumidores, estructuradas en perfiles, y a las 
circunstancias que los condicionan, como son el conocimiento de la acuicultura, 
el lugar de compra y el lugar de consumo. 

 

Las características del sujeto que se han estudiado se corresponden con 
criterios objetivos y generales, de carácter demográfico y social, como son: el 
sexo, la edad, el nivel de estudios, la actividad ocupacional, el estado civil y la 
renta anual percibida. En el otro grupo, los factores relacionados con el entorno 
de consumo de pescado, se incluyen el lugar donde se consume, domicilio o 
restaurante, el hecho de realizar la compra de pescado personalmente y el tipo 
de establecimiento en el que se adquiere el pescado que se consume: 
mercado, pescadería tradicional, supermercado e hipermercado. Algunas de 
estas variables han mostrado tener influencias significativas en el conocimiento, 
el consumo y la valoración de las especies de crianza que se han analizado en 
este estudio. 

 

Tras la introducción, el segundo capítulo es de metodología donde se 
sintetizan la ficha técnica de la muestra y las técnicas estadísticas empleadas 
para la obtención y análisis de significación de los resultados. 

 

Los resultados obtenidos se han estructurado en los siete capítulos 
siguientes. El tercero describe, en líneas generales, los principales hábitos de 
consumo de pescado en general, tanto de origen extractivo como acuícola, que 
se han podido observar en el conjunto de los encuestados. Concretamente, en 
esta sección se analiza quién lleva a cabo la compra del pescado que se 
consume en los hogares españoles, en qué tipo de establecimientos la hace y 
si, además de en su domicilio, consume productos de la pesca en restaurantes. 
Asimismo, se describe el perfil demográfico del comprador de pescado, que se 
















corresponde con un segmento claramente identificado con la tradicional idea 
del ama de casa, aunque puedan destacarse otros grupos de cierta relevancia. 
El lugar de consumo, ya sea en domicilio o en establecimientos de hostelería, 
también presenta un perfil diferenciado, en este caso con una importante 
influencia de los ingresos y situación familiar del encuestado. Por último, se 
analiza si existe un perfil característico correspondiente a cada uno de los 
diferentes formatos de distribución al detalle de pescado. 

 
En el capítulo cuarto se aborda la situación de la acuicultura en general y 

su grado de aceptación por parte de los consumidores. Las variables que se 
han utilizado para estimar hasta que punto la acuicultura, como actividad 
productora de alimentos, está aceptada entre los consumidores, han sido el 
conocimiento, el consumo consciente de especies de crianza y las actitudes 
hacia la acuicultura y sus productos. Respecto a esta última, se han recogido 
opiniones que tratan de medir hasta que punto los consumidores consideran la 
acuicultura como un actividad que produce alimentos saludables y, además, es 
sostenible. Para estimar el conocimiento de los consumidores españoles sobre 
la acuicultura, se empleó la capacidad de los mismos a la hora de identificar 
especies que se estén cultivando en la actualidad. 

 
Este cuarto capitulo hace especial énfasis en el análisis de las diferencias 

de valoración y precio debidas a la capacidad subjetiva del consumidor para 
diferenciar el origen, definiendo el consumo consciente de productos de 
acuicultura únicamente el realizado por aquellos encuestados que se creen 
capaces de identificar el origen acuícola del pescado, por lo que resulta inferior 
al consumo real, dado que muchas personas están consumiendo especies de 
crianza sin saberlo. Según esta variable se establecen tres tipos de 
consumidores, según su capacidad subjetiva para distinguir el origen, lo que, a 
su vez, permite analizar perfiles de consumidores, diferencias en la valoración 
de precio, garantía sanitaria y calidad de las especies y, por último, hábitos de 
compra y consumo diferenciales para cada grupo. 

 
Los cinco capítulos siguientes son más específicos puesto que se refieren 

a las cinco principales especies de acuicultura que se producen en España: 
dorada, lubina, rodaballo, trucha y mejillón. La metodología y estructura, con el 
fin de preservar la coherencia del informe, se ha mantenido analizando el 
conocimiento del origen, nivel de consumo, perfiles demográficos de los 
consumidores, valoraciones de las principales características de las especies y 
el análisis de la incidencia que tiene en todo ello la capacidad subjetiva para 
diferenciar el origen, el lugar de compra y la actitud hacia la acuicultura. 













En estos capítulos se dedica un epígrafe específico para describir como 
influyen las variables analizadas en el precio que asigna cada tipo de 
consumidor a las especies de acuicultura. 

El análisis en profundidad de estas cuestiones requiere la utilización de 
técnicas cuya complejidad no las hace adecuadas para una publicación 
sectorial de carácter divulgativo como la presente. Sin embargo, esto no quiere 
decir que no se esten abordando estos trabajos, cuyos resultados han dado 
lugar a publicaciones y ponencias, en foros de debate de ámbito tanto nacional 
como internacional. 

En este sentido, cabe señalar las siguientes aportaciones de los 
resultados de 2006-2007 que han sido aceptadas1 como comunicaciones orales 
en congresos de acuicultura internacionales y nacionales: 

 
 “Identifying high value segments for cultured fish markets”. 

Congreso Asian – Pacific Aquaculture. Hanoi, Vietnam. Agosto 5 – 8 
de 2007. El objetivo de este trabajo es segmentar los consumidores del 
mercado español en función de sus actitudes hacia la acuicultura y 
predisposición a pagar un precio más elevado por productos 
sostenibles, contrastando su incidencia en el conocimiento, consumo y 
valoración de la dorada, lubina y rodaballo, para analizar sus 
características demográficas con el fin de identificar los clientes 
objetivo de la acuicultura y orientar la estrategia comercial de las 
empresas del sector. 

 
 “El mercado de la piscicultura marina en España”. XI Congreso 

Nacional de Acuicultura. Vigo. España. Septiembre 24-28 de 2007 
(Ponencia oral en el área de socio-economía). Este trabajo tiene como 
objetivo general analizar el mercado español de las tres principales 
especies de piscicultura marina que se producen en España, la dorada, 
la lubina y el rodaballo a fin de proporcionar información relevante para 
el diseño de la estrategia comercial analizando de manera la influencia 
que tiene el origen sobre el precio de referencia que los consumidores 
asocian a dichas especies con el fin de detectar las características 
demográficas de los consumidores que están dispuestos a pagar el 
sobreprecio necesario para rentabilizar las estrategias de 
diferenciación. 

 


1  Como resultados científicos de este proyecto se han elaborado varios artículos y ponencias 

que no se han recogido debido a que, en el momento de la redacción de este libro, se 
encuentran en proceso de evaluación. 

 
















 “A behavioural model for aquaculture product evaluation in the 
spanish market”. Congreso Aquaculture Europe 07. Istanbul. 
Turquía. Octubre 24-27 de 2007. El objetivo de este trabajo es analizar, 
mediante un modelo estructural, en que medida la preocupación por la 
salud y la protección del entorno natural, factores relevantes en la 
decisión de compra de pescado (Wessells & Anderson, 1995; Jaffry et 
al., 2006), influye positivamente sobre el consumo de los productos de 
acuicultura favoreciendo comportamientos de compra tales como la 
búsqueda de labels y la aceptación de un premium price. 

 
 “Effects of generic advertising on aquaculture products 

evaluation”. Caribbean & Latin American Aquaculture 07. San Juan. 
Puerto Rico. Noviembre 6-9 de 2007. La publicidad genérica se 
encuentra muy extendida en la práctica comercial del sector 
alimentario. El consumidor de acuicultura valora este tipo de productos 
en función de su experiencia de consumo, aunque presenta, en 
ocasiones, ciertas reticencias respecto a los mismos motivadas, en 
gran medida, por la asimetría en la información existente. El objetivo de 
este trabajo es analizar, mediante un modelo structural, el efecto que 
tiene la información proporcionada a través de una conocida campaña 
publicitaria sobre la valoración que hacen los consumidores de las tres 
principales especies de piscicultura marina que se comercializan en 
España: dorada, lubina y rodaballo. 

 
 “Wild vs. cultured. Quality evaluation interaction among seabream 

consumers”. World Aquaculture 2008. Busan, Korea. Mayo 19-23 de 
2008. Los pescados de crianza tienden a estar infravalorados, 
atendiendo a su seguridad y sostenibilidad, cuando se los compara con 
especímenes capturados de la misma especie. Bajo estas condiciones, 
el precio aparece como la principal ventaja competitiva para 
productores e intermediarios. Este trabajo explora la relación entre la 
valoración de la calidad de una muestra de consumidores. Los 
resultados sugieren que cultivo y captura comparten una imagen 
común vinculada a la de la especie, siendo bienes complementarios en 
lugar de sustitutivos. 

 
 “Factors affecting comsumer’s attitudes towards aquaculture”. 

International Institute of Fisheries Economics & Trade (IIFET- 2008). 
Nha Trang, Vietnam. Julio 22-25, 2008. Este trabajo tiene por objeto 
determinar cuales son los principales factores que afectan a la actitud 
hacia la acuicultura, diferenciando estos en tres grupos, de acuerdo 













con características demográficas, de hábitos y de esfuerzo de 
marketing. Los resultados alcanzados permiten contrastar la relevancia 
de los tres grupos de factores propuestos al obtener relaciones 
significativas con la actitud hacia la acuicultura:  

o Factores demográficos. Se ha obtenido significación estadística 
en los efectos del nivel de estudios, ocupación y renta. Las 
actitudes más favorables se han registrado en personas 
ocupadas y con niveles de estudios y renta altos. 

o Factores de hábitos. El lugar de compra y consumo aparecen 
como variables causantes de diferencias entre las actitudes del 
consumidor hacia la acuicultura. Los entrevistados que 
consumen pescado en restaurantes y los que compran 
pescado en hipermercados presentan las actitudes más 
favorables. 

o Factores de marketing. La preocupación del consumidor hacia 
la seguridad y sostenibilidad en la producción de alimentos, así 
como la credibilidad de la publicidad genérica de peces 
marinos cultivados se muestran como influencias positivas 
sobre la actitud hacia la acuicultura. 

 
La descripción de los resultados, a la vista de la complejidad y cantidad de 

datos relevantes, se sintetiza de forma gráfica en tablas resúmenes explicados 
en escuetos comentarios que destacan los aspectos más importantes con el fin 
de facilitar al usuario su manejo y comprensión. Este informe se complementa 
con otro más prolijo en el que se detallan exhaustivamente todos los resultados 
obtenidos.  

 






 
 
































































































2.1. DESCRIPCIÓN DE LA MUESTRA 
 
Los datos empleados en el presente estudio proceden de una muestra de 

2.998 encuestas personales válidas realizadas en el mes de noviembre de 
2007 por todo el territorio nacional, con la excepción de las ciudades 
autónomas de Ceuta y Melilla. El universo definido como población española 
mayor de 18 años, y tomando como censo las cifras de población referidas al 
01/01/2007 del Instituto Nacional de Estadística (INE), asciende a 36.960.401 
habitantes.  El error muestral correspondiente a las 2.998 encuestas es de        
± 1,8%, para un nivel de confianza del  95,5% (Tabla 2.1).  
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El procedimiento de selección de los encuestados se llevó a cabo 

siguiendo rutas aleatorias, con afijación proporcional del número de encuestas 
a realizar en cada comunidad autónoma según los porcentajes de edad y sexo 
correspondientes a cada pirámide de población. Así, a cada comunidad 
autónoma le corresponde un número de encuestas proporcional a su población. 
Éstas, a su vez, se reparten por sexos y edades tratando de ajustarse al 
máximo a los porcentajes correspondientes a cada categoría en la demografía 
de cada comunidad. 
 

Con objeto de disponer de un número suficiente de observaciones para 
cada comunidad autónoma, se han llevado a cabo pequeños ajustes en la 
distribución de la muestra, reforzando aquellos casos en los que el número de 
encuestas pudiese restarle representatividad frente al conjunto de la muestra. 
Por tanto, en las comunidades de menor población, donde el tamaño muestral 
















correspondiente a la proporción que representan en la población total nacional 
no alcanzaba un mínimo de 100 encuestas, se realizaron sobremuestras hasta 
alcanzar dicho mínimo. Las comunidades autónomas en las que se llevó a cabo 
esta ampliación de la muestra han sido: Aragón, Asturias, Baleares, Cantabria, 
Castilla y León, Extremadura, Murcia, Navarra y La Rioja.  

Para comprobar que, a pesar de las desviaciones que se producen entre 
la muestra y la población, ambas son estadísticamente equivalentes, se ha 
realizado un test Chi Cuadrado de igualdad de distribuciones. Cuando el valor 
obtenido resulta inferior al llamado valor crítico, se puede considerar que las 
distribuciones de la muestra son equivalentes a aquéllas que se dan en la 
población. En el caso del reparto de la muestra en las diferentes comunidades 
autónomas que integran el territorio nacional se puede aceptar tal equivalencia 
(Tabla 2.2; Figura 2.1). 

























 

 





 








   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
















 
       
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      
      


 

En la distribución de la muestra por sexos, las desviaciones con respecto 
a la población apenas alcanzan un punto porcentual, en exceso en el caso de 
las mujeres. La muestra, al igual que la población, se encuentra repartida casi 
por igual entre hombres y mujeres. El valor de chi cuadrado calculado resulta 
inferior al valor crítico, por lo que la muestra puede ser considerada equivalente 
a la población en su distribución por sexos (Tabla 2.3; Gráfico 2.1). 
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La distribución por edades presenta un porcentaje menor de personas 
comprendidas entre 18 y 29 años que el correspondiente a la población. Esta 
desviación, de casi 2,5 puntos porcentuales, se compensa en los tres intervalos 
siguientes, en donde las desviaciones no llegan, en ningún caso, a un punto. La 
prueba chi cuadrado sugiere que la distribución por edades de la muestra es 
equivalente a la que se da en la población (Tabla 2.4; Gráfico 2.2).   
 
 
 



















 








   

   

   

≥≥≥≥   

   

   

   













0,00%

5,00%

10,00%

15,00%

20,00%

25,00%

30,00%

35,00%

40,00%

45,00%

18 - 29 30 - 49 50 - 64 > 65

Población Muestra






Otras variables demográficas que se han empleado para clasificar a los 
integrantes de la muestra son: la actividad ocupacional, el nivel de estudios, 
estado civil y nivel de renta. En estos casos la selección ha sido completamente 
aleatoria, por lo que las desviaciones con respecto a la población podrán ser 
mayores. Para tener una idea de dichas desviaciones, se han comparado las 
distribuciones de la muestra por actividad y estudios con las obtenidas en el 
Barómetro del Centro de Investigaciones Sociológicas realizado en la misma 
fecha. 




















La categoría más numerosa en la distribución de la muestra por actividad, 
es la de los ocupados, bien sea por cuenta ajena o propia, que representa el 
56,52% del total. Otras categorías relevantes son los jubilados y amas de casa, 

 








   

   

   

   

   

   

   

   
















con porcentajes del 20,55 y 12,50%, respectivamente. Las mayores 
desviaciones con respecto a los datos de la población tienen lugar con los 
activos y los parados, 4 puntos por exceso en la primera categoría y cinco por 
defecto en la segunda. Estas desviaciones no son suficientemente relevantes y 
la prueba de chi cuadrado permite considerar la igualdad de las distribuciones 
de la muestra y la población. (Tabla 2.5; Gráfico 2.3). 


0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

Activos Jubilados Parados Amas de
Casa

Estudiantes

Población Muestra





La distribución de la muestra según el nivel de estudios es la que presenta 
las mayores desviaciones con respecto a la población estudiada, aun cuando el 
contraste de igualdad de distribuciones acepte su equivalencia. La muestra 
presenta un exceso de titulados medios de 7,4 puntos porcentuales superior al 
correspondiente a la población. Esta desviación tiene su contrapartida en el 
grupo de encuestados con estudios básicos, que son un 11,4% menos de los 
que le corresponde a la población de referencia (Tabla 2.6; Gráfico 2.4). 
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La distribución de la muestra en función del estado civil presenta como 
categoría mayoritaria a los casados, con un 55,7% del total de encuestados. 
Los solteros, que son un 30,6% de la muestra, constituyen la segunda 
categoría en importancia. Las categorías monoparentales no llegan al 14% de 
la muestra, siendo los viudos, con un 8,3%, más numerosos que los separados 
(Gráfico 2.5).  
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Por último, según las respuestas de los encuestados, un 64% de la 
muestra se sitúa por debajo de unos ingresos anuales de 20.000 euros, en 
tanto que un 17% percibe entre 20.000 y 30.000 euros anuales, constituyendo 
el segundo grupo en importancia, entre los intervalos definidos para esta 
pregunta (por detrás de quienes perciben una renta inferior a los 10.000 euros 
al año). Sólo el 7,2% de los encuestados afirma estar ingresando más de 
30.000 euros anuales. Poco más del 19% de la muestra ha optado por no 
responder a esta pregunta (Gráfico 2.6).  
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2.2. TÉCNICAS ESTADÍSTICAS EMPLEADAS 


En función de la naturaleza de las variables empleadas, sean estás 
nominales o numéricas, habrán de aplicarse métodos de contraste estadístico 
diferentes, específicos para cada tipo de variables. 
 

Para estudiar la dependencia entre dos variables nominales se ha utilizado 
en este informe el contraste Chi cuadrado de Pearson. Los cruces entre 
variables nominales y las escalas de valoración se contrastaron con el H de 
Kruskal y Wallis, cuando las categorías de la nominal son tres o más, y la U de 
Mann y Withney en el caso de variables nominales de dos categorías. En el 
análisis de los factores que afectan a la actitud hacia la acuicultura, por tratarse 
esta de una variable normalizada, se empleó el Análisis Normal de Varianza.  

 


 

La prueba Chi cuadrado de Pearson se emplea para estudiar la igualdad 
de las distribuciones de una variable dentro de las diferentes categorías de otra 
que se toma como referencia. Ambas variables han de ser nominales. La 
información se presenta en forma de tabla de doble entrada con las categorías 
de una de las variables en filas y la otra en columnas. El formato de tabla de 
contingencias que se ha utilizado en este informe se corresponde con el que se 
muestra en la tabla 2.7, donde se presenta el cruce correspondiente al 
consumo de pescado en establecimientos de hostelería en función del nivel de 
estudios. En los diagramas empleados en el informe se muestran los 
porcentajes correspondientes a la  columna de interés, en este caso la de los 
que consumen pescado en restaurantes 


   
   

   

   

   

   





Si las distribuciones del conocimiento fuesen iguales en cada uno de los 

cuatro niveles de estudios significaría que no existe relación alguna entre las 
dos variables, y que la probabilidad de consumir pescado en restaurantes es la 
misma en cada una de las categorías académicas. Para comprobar la igualdad 
o diferencia de las distribuciones se calcula el estadístico chi cuadrado (Tabla 
















2.8) que para unos grados de libertad dados tendrá una significación conocida. 
Los grados de libertad vienen determinados por el número de categorías 
menos uno de cada variable, siendo igual al producto de ambas. Las 
distribuciones serán diferentes, y por tanto las variables dependientes, cuando 
la significación es menor que 0,05.  


   
   

   


 



 

En los diagramas empleados en el informe se indica en cada tabla el valor 
de la significación para cada contraste. En la tabla 2.9 puede observarse como 
el porcentaje de personas que consumen pescado en restaurantes va 
aumentando a medida que se asciende en el nivel académico de los 
entrevistados, con una significación de 0,000. 



 

 

 

 

 











La prueba de Kruskal y Wallis es muy semejante al Chi cuadrado de 
Pearson, salvo que en este caso una de las variables es numérica, cuya 
distribución se estudiará dentro de las diferentes categorías de una variable 
nominal. También en este test se prueba la igualdad de las distribuciones, que 
de confirmarse implicará que no existe relación de dependencia entre las dos 
variables estudiadas. 


La prueba se realiza recurriendo a una transformación de la variable que 
se denomina asignar rangos. El estadístico obtenido se aproxima a una 
distribución chi cuadrado con tantos grados de libertad como el número de 
categorías de la variable nominal menos uno. A partir de ahí la interpretación es 
igual que en el caso anterior, las significaciones inferiores a 0,05 indican 













diferencias en las distribuciones de la variable numérica dependiendo de la 
categoría de la variable nominal.  

En la tabla 2.10 se presentan las puntuaciones emitidas por los 
entrevistados sobre los atributos de la campaña promocional de la acuicultura 
dependiendo del nivel de estudios. La puntuación de la credibilidad es la única 
que ha arrojado una significación inferior a 0,05 y por lo tanto la única que 
registra diferencias importantes en sus valores dependiendo del nivel de 
estudios del encuestado. En los otros dos casos se puede considerar que todas 
las categorías de estudios presentan la misma puntuación media en cada 
atributo. 
 

    
 

 

 


 

 

 

 

 


 

 

 

 

 


 

 







En los diagramas empleados en el informe se presentan los valores de las 
medias de cada escala y la significación correspondiente a cada contraste. Así, 
la tabla 2.11 muestra las puntuaciones medias de cada atributo y su 
correspondiente significación. 


   
   

   

   

   

   
























El contraste U de Mann y Whitney es el equivalente al H de Kruskal y 
Wallis para el caso particular en que la variable nominal tiene solamente dos 
categorías. Con la única salvedad de que el estadístico U no sigue una 
distribución chi cuadrado, sino normal con media y desviación típica conocida, 
la interpretación de los resultados es idéntica a la descrita en el apartado 
anterior.  


En la tabla 2.12 se presentan los mismos tres atributos de la campaña 
promocional, en esta ocasión comparadas las puntuaciones de los 
entrevistados que llevan a cabo la compra del pescado en sus domicilios y los 
que no participan en esta acción. La información y la vistosidad presentan 
significaciones inferiores a 0,05, por lo que puede hablarse de diferencias 
relevantes de opinión entre los dos grupos de entrevistados. La puntuación de 
la credibilidad, en cambio, apenas muestra diferencias entre los dos grupos, y 
puede considerarse, en relación a la variable estudiada, un misma opinión 
compartida por toda la muestra. 

 

    
 


 

 

 


 
 

 


 
 

 





Los resultados de esta prueba se presentan, en el informe, en diagramas 
iguales a los empleados para las pruebas de Kruskall y Wallis. Medias de las 
puntuaciones en cada una de las dos categorías y significación para cada 
contraste (Tabla 2.13). 

 
   
   
   

   


            














ACTITUDES HACIA LA ACUICULTURA 


Las actitudes de los consumidores hacia la acuicultura y el consuno de 
sus productos se midieron por medio de una batería de escalas de 5 puntos 
que recogían diferentes opiniones de los encuestados. Posteriormente, 
mediante la aplicación del Análisis de Componentes Principales, se redujeron a 
un índice factorial que recoge las puntuaciones de las cinco escalas en una 
transformación lineal de la siguiente forma: 


×××××


En donde Act1, …, Act5 corresponden a las puntuaciones aportadas por 

los encuestados a las siguientes afirmaciones: 











 

Los coeficientes se obtuvieron mediante el ajuste del modelo factorial de 
componentes principales, reduciendo todas las variables a un factor que recoge 
el 66% de la varianza total de las cinco escalas. El índice factorial sigue una 
distribución normal con media 0 y desviación típica 1. Las puntuaciones 
positivas indicarán actitudes favorables a la acuicultura, en tanto que las 
negativas actitudes desfavorables. 
 

Las posibles relaciones de dependencia entre la actitud y las variables 
demográficas y de hábitos de consumo empleadas en el estudio se llevo a cabo 
mediante la realización de dos modelos de Análisis Normal de Varianza 
(ANOVA). Esta técnica requiere que la variable dependiente, en este caso la 
actitud, siga una distribución normal. En su interpretación resulta equivalente a 
la prueba H de Kruskal y Wallis.  
 


 

 

 

 

 





















Los resultados que se presentan en el informe (Tabla 2.14), muestran las 
medias obtenidas por el factor en cada categoría de la variable nominal. En 
este ejemplo se muestran las medias del factor actitud en los cuatro diferentes 
niveles de estudios. Teniendo en cuenta que la media del factor es 0, las 
personas con estudios medios, y en especial aquellos con titulación 
universitaria, presentan actitudes favorables hacia la acuicultura.  






























 
 
 








































 

3.1. LA OFERTA DE PESCADO EN EL MERCADO ESPAÑOL 

La tradición pesquera española se remonta a los comienzos de la historia, 
como atestiguan numerables hallazgos arqueológicos. El arraigo de dicha 
tradición afecta especialmente a algunas regiones que muestran una fuerte 
dependencia, directa e indirecta, de la pesca en términos económicos y 
sociales. La pesca es, por otra parte, una actividad que se ha venido 
transmitiendo de generación en generación, aunque en las últimas décadas la 
escasez de recursos en los bancos pesqueros ha motivado que los más 
jóvenes se desvíen hacia otros sectores de la economía. Algunos de los 
sectores en los que se emplean las nuevas generaciones de pescadores son 
complementarios a la actividad extractiva, como el marisqueo, la acuicultura, 
mientras que otros, dependen igualmente, en mayor o menor medida, de la 
oferta de productos pesqueros, como la hostelería y el turismo.   
 

Como consecuencia de la importancia de la pesca en los ámbitos sociales 
y económicos del país, la presencia del pescado en la dieta de los españoles 
resulta abundante y frecuente. España acumula casi el 20% del consumo total 
de pescado de la UE 15, con casi dos millones de toneladas anuales (Eurostat, 
2005).  Portugal y España son los países de la Unión Europea con mayor oferta 
de pescado per cápita, con 54,5 y 43,3 kilogramos de pescado por persona al 
año respectivamente, a gran distancia del resto de los miembros. La oferta de 
pescado por habitante de la UE27 se sitúa en 20,3 kilogramos por persona 
(Eurostat, 2007). Para poder abastecer la presión de esta demanda se recurre 
a tres fuentes principales: la pesca extractiva, la producción de la acuicultura 
nacional y las importaciones, procedentes tanto de países de la UE como de 
terceros. De acuerdo con los datos de EUROSTAT, la contribución de las 
capturas a la oferta total española de pescado, en 2006, supuso el 26,6%, la 
acuicultura un 11% y el 62,4% restante se completa con las importaciones del 
comercio exterior (Eurostat, 2007). 
 



La aportación de la pesca extractiva a la oferta total de pescado se ha 
venido reduciendo en los últimos años. Como causas de este recorte cabe citar, 
entre otros, las políticas de reducción de capacidad, la situación de 
sobreexplotación de los recursos pesqueros naturales y el incremento de los 
costes de explotación, en especial el de los combustibles (MAPA 2006a). En los 
cinco primeros años del siglo, la aportación de la pesca extractiva a la oferta 
















total de pescado se ha visto reducida, en España, en un 6,6%, pasando de casi 
el 39% del año 2000 al 26,6% de 2006.  

 

La flota española acumula casi el 17% de la capacidad extractiva total de 
los países del EUR 15, tanto en el número de barcos como en el volumen de 
las capturas. A comienzos de 2006, la flota pesquera española ascendía a un 
total de 13.693 buques, ocupando a 38.548 tripulantes. El número de barcos de 
la flota se ha venido recortando en los últimos años, en especial la de altura y 
gran altura, que supuso entre 2000 y 2005 un descenso de un 17,8%. El ritmo 
de este recorte en lña capacidad pesquera nacional se ha moderado en los dos 
últimos años, hasta situarse en una tasa de reducción anual del 2% desde 
2003. Estas reducciones de capacidad se han experimentado, igualmente, en 
el resto de los países pesqueros de la Unión Europea. La tasa de reducción de 
la flota del conjunto de la UE 15 fue, entre los años 2000 y 2005, del 13,3%, a 
un ritmo, casi constante, del 3% anual (Tabla 3.1). 

 
      

      

      

      

      
      

      

      

 



 


La flota española faena en todos los océanos del globo, siendo el Atlántico 
su mayor caladero, del que en 2005 ha procedido más del 70% del total de 
capturas descargadas. Ocupan el segundo lugar en importancia los caladeros 
del Mediterráneo, que supusieron, en el mismo año, el 14% del total capturado 
por el conjunto de la flota nacional (Tabla 3.2). El mayor volumen de capturas 
corresponde a especies pelágicas o semipelágicas: sardina, bacaladilla, 
caballa, boquerón, jurel y distintas clases de túnidos, y en particular las 
especies tropicales (FAO, 2005).  















   
   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   










La mayoría de los desembarques del año 2005, el 71%, han sido de 
pescado fresco, destinados, principalmente, al consumo humano, mientras que 
la fabricación de harinas y aceites de pescado solo consume el 0,06% de las 
descargas (Tabla 3.3). En cuanto al valor de la pesca desembarcada, el 
pescado con destino al consumo humano supone el 99,9% del total, 
ascendiendo a un valor de mil quinientos setenta y ocho millones de euros. 



  
  

  

  

  

  



























La producción acuícola en España se situó en el año 2005 en 272.595 
toneladas de productos con destino al consumo humano (MAPA, 2006a),. De 
estas, alrededor de 210.000 correspondieron al cultivo de mejillón, que supone 
el 76,8% de toda la acuicultura española, en la que los moluscos cultivados 
alcanzan el 80% de la producción total. El segundo grupo en importancia lo 
constituye la piscicultura marina con algo más de 30.000 toneladas de 
producción, en la que destacan la lubina, dorada y rodaballo. La acuicultura 
continental, principalmente trucha, produjo en 2005 algo más de 26.000 
toneladas, que suponen el 9,5% de la acuicultura nacional. 


La acuicultura española representa en torno al 20% del total de la 
producción de los países de la UE 15, si bien ha experimentado un pequeño 
retroceso en las cantidades producidas de un 2,8% en el período comprendido 
entre el año 2000 y el 2005.  

 
La evolución ha sido muy diferente en cada uno de los tres sectores de la 

acuicultura. Mientras la producción de trucha se mantiene estable desde hace 
años, la de peces marinos ha aumentado. El mejillón, cuyo cultivo depende en 
gran medida de los factores ambientales, es el principal causante de las 
variaciones en la producción total de acuicultura. La variación más importante 
tiene lugar en el último año, ya que los volúmenes de producción se 
mantuvieron estables, con una pequeña tendencia a la baja, en los años 
precedentes (Tabla 3.4).  



      
      

      

      























La mayor fuente de abastecimiento de pescado en el mercado español la 
constituyen las importaciones, ya que el total de la producción nacional no 
alcanza a cubrir el 40% de la demanda interna, lo que sitúa a España como el 
tercer importador mundial de pescado (Vannucinni, 2004). 


Las importaciones han compensando los recortes en la oferta debidos a 
los ya mencionados retrocesos en las capturas y en la producción procedente 
de la acuicultura. El volumen de importaciones de pescado ha aumentado el 
15,27% en el período 2000-2005, registrándose el mayor incremento en 2001 y 
manteniéndose una tendencia al alza, aunque más estable, en los años 
siguientes. La contribución de las importaciones a la oferta total de pescado en 
España ha seguido, igualmente, una marcada tendencia creciente, aumentando 
en un 9,6% entre 2000 y 2005. El peso de nuestro país en el volumen total de 
productos de la pesca importados en la UE 15 se ha mantenido en torno al 17% 
durante los cinco primeros años del nuevo siglo (Tabla 3.5). 



      
      

      

      
























3.2. EL CONSUMO DE PESCADO EN ESPAÑA 



El pescado donde éste constituye uno de los ingredientes usuales en la 
cesta de la compra de los españoles, que con un consumo anual por habitante, 
en 2005, de 36,7 kg, supuso el 13,4% del gasto total en alimentación (MAPA 
2006 a). 


La demanda interna de estos productos alimenticios es tan importante que 
resulta necesario importar grandes cantidades de pescado para poder atender 
el abastecimiento de nuestros mercados. El consumo aparente de productos de 
la pesca, obtenido mediante la suma de la producción total más las 
importaciones y menos el total exportado, se situó en el año 2005 en 1,73 
millones de toneladas, que suponen algo más del 18% del consumo total de la 
UE 15 (Tabla 3.6). Si bien se aprecia cierta tendencia en el consumo a reducir 
la participación del pescado en la dieta, razones de salud aconsejan a los 
poderes públicos hacer campañas de promoción del pescado. Estas campañas 
cuentan con el apoyo institucional en toda la Unión Europea.  

 

La reducción de las capturas y el incremento de las cantidades 
exportadas, en especial de productos transformados, han provocado ligeras 
reducciones en el consumo nacional en los dos últimos años (Gráfico 3.1). 


      
      

      

      








Los recortes en la oferta procedente de capturas y acuicultura, y la presión 
del sector exportador, pueden estar relacionados con el aumento de los precios 
del pescado en España. Atendiendo a las cantidades comercializadas en el 
mercado, el valor de los productos de la pesca vendidos en 2005 se incrementó 
un 3,2% con respecto al año anterior, en tanto que las cantidades compradas lo 
hicieron tan solo en un 0,2% (MAPA, 2006 b). Según estos mismos datos, el 
consumo total de pescado en los sectores doméstico y extradoméstico se 
incrementó, en los últimos 5 años, a un promedio anual del 2,5%, siendo más 
acusado el incremento en el consumo de moluscos (3,6%) y congelados (3,5%) 
que en las conservas (2,4%) y en fresco (1,6%). 
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Los datos de consumo aparente y estudios de panel apuntan a una alta 
proporción de consumidores de pescado en España. Estas cifras se reflejan en 
las respuestas de los integrantes de la muestra de 2007, donde el porcentaje 
de personas que consumen pescado resulta abrumadoramente mayoritario. 
Sólo el 5,3% de los entrevistados no incluye ningún tipo de pescado en su dieta 
habitual (Gráfico 3.2).  
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En España se consume pescado con una frecuencia bastante alta, en 
cerca del 80% de los hogares se adquiere pescado fresco al menos una vez a 
la semana (MAPA, 2005). Las compras de pescado fresco supusieron, en el 
último quinquenio, un 65% del consumo total de productos de la pesca (MAPA 
2006 b). 



  





   

   

   

   

   
  

  







Según las respuestas de los integrantes de la muestra, se observa que la 
gran mayoría de los españoles consumen pescado, un 94,70%, y tan 
importante como este dato, a la hora de visualizar la fuerza de la demanda, es 
que el 61,32% de los encuestados que consumen pescado lo hacen con una 
frecuencia mínima de una ingesta por semana, siendo tan solo 3,77% los que 
consumen pescado con una frecuencia inferior a la mensual (Tabla 3.7; Gráfico 
3.3). 
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De acuerdo con los datos mensuales del panel de consumo de alimentos 
del Ministerio de Agricultura Pesca y Alimentación, las especie más consumidas 
por los españoles español durante el año 2006 fueron la merluza y la 
pescadilla, suponiendo el 14,4% del total de productos pesqueros consumidos 
en el año. Considerando únicamente el consumo de peces, la merluza supuso  
el 22,4% del total fresco consumido y el 41,6% del congelado.  El consumo de 
merluza y pescadilla por habitante se situó en los 4,07 kilogramos, que a un 
precio medio de 6,87 euros supuso un gasto per cápita de 28,01 euros. La 
segunda posición en volumen de compra la ocupan las sardinas y boquerones, 
acumulando el 16,5% del total de pescado fresco comprado en el período. 
Otras especies relevantes son el lenguado, 7,01% en fresco y 10,4% en 
congelado, el bacalao, 3,6% en fresco y 9,0% en congelado, y el salmón, 4,0 
en fresco y 1,4 en congelado. Dentro del grupo de los pescados frescos, atunes 
y bonitos supusieron el 4,8% del total. También en la oferta en fresco se 
destacan la caballa y el rape, acumulando un 3 y 3,6% del total.  

 

Entre las tres principales especies de la piscicultura marina, la dorada es 
la más popular y supone el 4,4% del total de pescado fresco consumido en 
nuestro país, con un consumo per cápita de 0,57 kilogramos, lo que representa 
un gasto medio por habitante de 4,5 euros para un precio medio de 7,07. La 
lubina presenta cifras muy semejantes a las de la dorada, siendo el 3% del 
consumo total de pescado fresco, el consumo medio por habitante ha sido de 
0,4 kilogramos, que a un precio medio de 7,46 euros resulta un gasto per cápita 
de 2,93 euros. Con un precio medio más elevado, de 9,39 euros el kilo, el 
rodaballo solo supuso el 0,5% del consumo de pescado fresco en 2006, con un 
gasto medio de 62 céntimos de euro para un consumo per cápita de 50 
gramos. La trucha, como principal producto de la acuicultura continental, 
representó, en 2006, el 2,8% del consumo total de pescado fresco, con un 
precio medio de 4,58 euros por kilo y un gasto por habitante de 1,72 euros para 
un consumo per cápita de 360 gramos. 

Dentro del período comprendido entre 2000 y 2005, las especies que 
han experimentado el mayor crecimiento de consumo en fresco fueron el 
lenguado, con un incremento del 8,4%, los túnidos, con el 5,4% y la pescadilla 
y merluza, con un aumento del 2,7%. En sentido contrario se comportó el 
consumo de trucha, que se ha reducido un 5,5%, y las sardinas y boquerones, 
cuyo consumo se recortó un 3,1%. El lenguado pasó de los 0,77 kg por 
habitante, en el año 2000, a 1,15 en 2005.  
















En el grupo de los congelados destacan especialmente el bacalao, cuyo 
consumo se incrementó en una media anual del 25,26%, pasando de los 0,12 
kg por persona al año en 2000, a 0,37 en 2005 y el salmón que ha 
experimentado un aumento del 9,9%. Merluza y pescadilla, además de 
lenguado, han presentado ligeros recortes en su consumo, que en ningún caso 
alcanzan el 1%, tal vez como correspondencia a los incrementos de su 
consumo en fresco. El grupo de las conservas aumentó su consumo, en cada 
una de sus clasificaciones, en porcentajes en torno al 2,5%. (MAPA, 2006 b). 

 

  


  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  







Tras haber enumerado los encuestados las tres especies que  
habitualmente consumen, la merluza aparece como la que más veces ha sido 
mencionada por los consumidores. Merluza y pescadilla representan el 18,94% 
del total de especies de especies citadas, seguidas de la sardina que, agregada 
al boquerón, acumulan el 14,97%, atún/bonito (8,39%) lenguado (6,43%), y, en 
quinto lugar aparece la primera especie de acuicultura, la dorada con un 6,38%. 
Destaca el alto porcentaje del grupo “Otros pescados”, con un 18,71%, que 
indica el amplio abanico de elección en el que toman sus decisiones de compra 













y que se ajustan con los gustos y preferencias de los españoles en relación al 
consumo de pescado (Tabla 3.8).  

Entre las 15 especies de pescado más apreciadas por los consumidores 
españoles predominan las especies marinas frente a las continentales. De 
estas últimas, la trucha y el salmón, ambas especies con oferta procedente de 
la acuicultura, han acumulado el 8,14% de las respuestas de los consumidores 
encuestados. El resto se corresponde con especies de peces marinos, salvo el 
grupo de los cefalópodos, pulpo, calamar y otros, que recogieron un 3,09% del 
total de especies mencionadas. Atendiendo a la clasificación de las especies en 
función de su contenido graso, el 59,7% corresponde a los denominados 
pescados blancos, incluyéndose dentro de este grupo la merluza y pescadilla, 
lenguado, dorada, bacalao, lubina, gallo rape y rodaballo. El 40% restante 
corresponden al grupo de los pescados azules (Gráfico 3.4). Entre los peces 
mencionados por los encuestados, las cinco principales especies procedentes 
de la acuicultura, dorada, lubina y rodaballo, trucha y salmón acumulan el 
19,22% del total de especies citadas, destacando la dorada y lubina que 
concentran más del 53,4% de las especies de cultivo mencionadas en este 
apartado general de consumo de pescado. 
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3.3. LUGAR DE CONSUMO DE PESCADO 


Los datos recogidos en el Panel de Consumo Alimentario del Ministerio de 
Agricultura, Pesca y Alimentación sobre lugares de consumo de pescado en el 
año 2006 apenas se diferencian de los observados en el año precedente. El 
77,4% de los productos pesqueros adquiridos en los mercados españoles,   
tuvieron como destino los hogares. En el año 2005, el consumo extradoméstico 
se dividía en un 19,9% en establecimientos de hostelería y restauración y un 
2,6% en instituciones. En términos de valor total de las cantidades compradas, 
el consumo en los hogares supuso el 76,7%, mientras que los establecimientos 
de hostelería representan el 21,5%, como consecuencia de las adquisiciones 
de especies de mayor valor, y las instituciones el 1,8% restante. El consumo de 
pescado por persona en los hogares españoles se situó, en ese año, en los 
28,36 kilogramos (consumo en hogar/domicilio), con un gasto medio por 
persona de 184,34 euros. En los establecimientos de hostelería y restauración 
se registró un consumo medio de 312,32 kilogramos de pescado por 
establecimiento, que supuso un gasto total de 2.225 millones de euros. 


En el periodo 2000-2006 el consumo de pescado en los hogares se 
incrementó en un 4,4%, un 1,5% en el último año. Las cantidades de productos 
de la pesca adquiridas para su consumo en establecimientos de hostelería, en 
cambio, aumentaron, en el mismo período, solo un 2,1%, si bien el incremento 
del último año, 1,9%, fue superior al registrado en los hogares. Entre 2004 y 
2005, las compras de pescado en hostelería se redujeron en un 6%. Por su 
parte, el consumo de pescado en comedores institucionales experimentó un 
fuerte incremento en 2005 con respecto al año anterior con un aumento del 
10,5%, remontando una tendencia a la baja que se había venido registrando 
hasta el año 2003 (MAPA, 2006b; 2007). 


El consumo de pescado en el domicilio constituye la práctica mayoritaria 
entre los consumidores encuestados en la muestra realizada en 2007, ya que 
únicamente el 1,37% de ellos declaró consumir pescado exclusivamente en 
restaurantes, frente al 51,18% que consume pescado exclusivamente en sus 
hogares.  

Agregando a todos los encuestados que consumen pescado en 
restaurantes, ya sea el único lugar donde consumen este tipo de alimentos o se 
complemente con consumo en el hogar, el porcentaje de consumidores de 
pescado que lo hacen en establecimientos de hostelería, como se observa en 
la tabla 3.9 y en el gráfico 3.5, es del 42,44% (el 40,19% de la muestra). 
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El consumo de pescado fuera del domicilio depende significativamente de 
todas las características sociales y demográficas del sujeto recogidas en el 
cuestionario. En el análisis se ha considerado el porcentaje de encuestados 
consumidores de pescado tanto en el hogar como en establecimientos de 
hostelería y en ambos, que suponen el 42,44%. El consumo de pescado en 
restaurantes presenta una frecuencia algo más alta entre los hombres que 
entre las mujeres, con una diferencia de casi 6 puntos porcentuales. La 
probabilidad de consumir pescado en restaurantes supera al conjunto de la 
muestra en los entrevistados con niveles de renta superiores a los 10.000 euros 




















anuales, y se incrementa progresivamente en los niveles siguientes. Esta 
circunstancia se relaciona con el hecho de estar ocupado y tener niveles 
académicos medios y universitarios. El tramo de edad que presenta la mayor 
frecuencia de consumo en restaurantes es el comprendido entre 30 y 49 años, 
donde este hábito alcanza un porcentaje del 55,79. Por el contrario, entre los 
mayores de 65 años solo un 26,12% consumen pescado fuera de sus 
domicilios. De igual modo, los viudos son la categoría de estado civil que 
menos acude a comer a los establecimientos de hostelería, en tanto que entre 
las demás categorías familiares se registran porcentajes muy semejantes, entre 
el 45 y el 48% (Figura 3.1). 
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3.4. LA ACCIÓN DE COMPRA DE PESCADO 
 

Según los datos del Panel de Consumo del Ministerio de Agricultura Pesca 
y Alimentación, los responsables de la compra en los hogares españoles 
acuden a establecimientos de venta de alimentación con un promedio de 18 
veces por mes con un gasto medio de 15,6 euros por visita. La tendencia en los 
últimos cinco años ha sido a reducir el número de visitas aumentando el 
volumen de la compra (MAPA, 2006 b). 
 

El acto de acudir a los establecimientos de venta de alimentación a 
comprar el pescado que se consumirá en el domicilio lo llevan a cabo el 58,54% 
de los encuestados (Gráfico 3.6). Los consumidores que realizan la acción de 
compra poseen una mayor información acerca de la oferta del mercado, fruto 
de su experiencia y de una mayor atención a las fuentes publicitarias privadas e 
institucionales. Este mejor conocimiento del mercado tendrá como 
consecuencia una mayor exactitud en sus respuestas así como un mayor 
criterio a la hora de diferenciar la procedencia de las especies que se ofrecen 
en los mercados españoles. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

El acto de la compra de alimentos en los domicilios españoles continúa 
siendo una actividad realizada principalmente por las mujeres. El 79,39% de las 
mujeres encuestadas compran el pescado que se consume en sus hogares, 
frente a solo un 36,03% de los hombres. A medida que aumenta la edad de los 
encuestados se incrementa, igualmente, el porcentaje de sujetos que realizan 
personalmente la compra de pescado. De esta forma, las probabilidades de 
que el encuestado sea la persona que adquiere el pescado que se consume en 
su hogar aumentan a partir de los 30 años, pasando de un 24,09% en el 
segmento más joven, a niveles superiores al 60% en el resto de la muestra.  

41,46% 58,54%
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Los porcentajes de compradores son significativamente inferiores en el 
grupo de los solteros frente a las otras tres categorías familiares, siendo más 
altos entre separados y viudos que entre los casados.  

Atendiendo a las características sociolaborales de los entrevistados, los 
compradores de pescado son principalmente las amas de casa, que con un 
porcentaje del 91,29%, se sitúan a más de 30 puntos de las siguientes 
categorías en número de compradores, activos, jubilados y parados. La 
realización de la compra de pescado en el hogar no guarda relación con la 
renta de los encuestados, dándose porcentajes de compradores muy similares 
en los distintos intervalos definidos para el estudio. Sí se registran diferencias 
significativas cuando se comparan los porcentajes de compradores entre los 
diferentes niveles académicos, pudiendo observarse porcentajes más altos 
entre las personas sin formación o con estudios básicos (Figura 3.2). 
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3.5. FORMATOS DE DISTRIBUCIÓN COMERCIAL DE PESCADO 
EN ESPAÑA 


Dependiendo de las características de los establecimientos donde los 

consumidores realizan la compra del pescado en nuestro país, puede 
establecerse una doble clasificación, muy general, que distingue al comercio 
tradicional, caracterizado por la venta con mostrador, y los establecimientos en 
régimen de autoservicio, en los que el cliente tiene acceso directo a los 
productos que se ofrecen. El comercio tradicional, en alimentación, viene 
representado por pequeñas unidades de negocio, especializadas en una clase 
de producto concreto y en los que suele coincidir la propiedad con la gestión 
del negocio. En los establecimientos en régimen de autoservicio, por el 
contrario, se ofrecen alimentos de diferentes categorías, en superficies 
medianas o grandes, donde hay separación entre la gestión y la propiedad del 
negocio. Se caracterizan, además, por la exposición del producto en lineales y 
la centralización del pago de las compras en cajas a la salida del 
establecimiento. 


En las modalidades tradicionales de comercialización minorista de 
pescado, se pueden separar dos formatos claramente diferenciados. De una 
parte están las pescaderías localizadas en los mercados municipales de 
abasto, en donde comparten espacio, recursos e imagen con otros 
establecimientos de las mismas características que ofrecen los mismos 
productos. Esta circunstancia de agrupamiento es, a su vez, origen de ventajas 
competitivas que contribuyen a la estabilidad de los negocios en ellos ubicados 
(Varela, 2007). Por otro lado, las pescaderías de proximidad, tiendas 
especializadas aisladas de otros establecimientos de venta de pescado, 
aunque, el reciente desarrollo de los supermercados ha hecho coincidir ambos 
tipos de establecimiento en muchos barrios y áreas residenciales de las 
ciudades españolas, cediendo terreno a los establecimientos en régimen de 
autoservicio.    


Cabe distinguir, en el régimen de autoservicio, otros dos formatos que 
dividen a los establecimientos en los que se puede adquirir. Los autoservicios y 
supermercados se caracterizan, básicamente, por tener superficies inferiores a 
los 2.500 metros cuadrados, y un número de cajas de pago de entre una y 
quince. En ellos se suele vender, además de alimentos de todo tipo, utensilios 
para el hogar y el cuidado personal. Los hipermercados superan esas 
dimensiones, además de ofrecer productos de gamas más variadas, como 
ropa, libros, electrodomésticos y otros. 

















En los últimos cinco años, según los datos del panel de Consumo en 
Hogares (MAPA, 2006 b), la tendencia en la distribución de alimentos en 
España se ha caracterizado por una fuerte reducción en el número de 
establecimientos tradicionales, lo que ha supuesto una disminución en el 
número total de tiendas de alimentación. El formato que ha experimentado el 
mayor crecimiento ha sido el supermercado, que ha visto incrementada su 
cuota de mercado, entre 2000 y 2005, en 9 puntos. El hipermercado, cuyo 
número de establecimientos se ha incrementado sin interrupciones desde 
finales de los años 80, ha visto frenado su crecimiento en los últimos 5 años, 
especialmente en las ventas de alimentos perecederos, donde la cuota de 
mercado solo se ha incrementado en 0,7 puntos.   


En el año 2006 los canales tradicionales acumularon el 34,6% del pescado 
total vendido en los cuatro formatos que aquí se estudian, y el  30,8% del valor 
de las ventas totales, marcando un importante retroceso en relación al año 
anterior.  Las ventas de pescado en supermercados supusieron, en el mismo 
año, el 43,5% del total nacional, incluídos otros formatos no contemplados en 
este informe, con un 41,25% del gasto total. Los supermercados pasaron, entre 
2000 y 2005, de suponer el 33,2% del valor total de las ventas de pescado, al 
39,9%, siendo el formato comercial que más ha incrementado su cuota de 
mercado en alimentación. La venta de pescado en los hipermercados que 
acumulaban el 17,2% del valor total, en el año 2000, se redujo al 14,48% en 
2006.  

 
El 12,3% del valor total de las compras de pescado en hostelería y 

restauración durante 2005 se efectuó en tiendas tradicionales, un 3,8% en 
supermercados y un 5,8% en hipermercados. En este canal predomina el 
abastecimiento de mayoristas y distribuidores, que suponen cerca del 70% del 
valor de las compras de pescado con destino a la restauración. 


A los ojos del consumidor, cada formato de distribución se encuentra 
asociado con una serie de percepciones y valores, así como de una imagen 
característica que se transfiere a los productos que en ellos se ofrecen 
(Uusitalo, 2001). Cada tipo de establecimiento presenta un perfil de comprador 
específico, con motivaciones y criterios de decisión de compra concretos, que 
pesan en la elección del formato comercial para la compra del pescado.  


El Barómetro de Consumo (EROSKI, 2007), apunta a que las 
recomendaciones del vendedor, cuya influencia dependerá en última instancia 
de la imagen del establecimiento, constituyen un factor importante de decisión 
de compra de pescado para un 15% de los consumidores españoles. Según la 
misma fuente, el nivel de confianza de los consumidores en los 













establecimientos tradicionales (7,5) es ligeramente superior al de los 
supermercados (7,1) e hipermercados (7). En los últimos 5 años, la confianza 
de los consumidores en los establecimientos de alimentación se ha 
incrementado en una proporción muy semejante en los tres tipos de formatos, 
si bien ésta varía en cada tipo de establecimiento en función de las 
características del consumidor y de su entorno. La confianza en los 
establecimientos tradicionales mejora conforme aumenta la edad de los 
consumidores, en detrimento de los formatos de distribución en régimen de 
autoservicio, consecuencia de los cambios en los hábitos de compra de las 
nuevas generaciones.  



 

El mercado de abasto, o plaza, es, posiblemente, el formato de venta de 
pescado más tradicional. Algunas de estas instalaciones forman parte de la 
historia de las ciudades en las que se encuentran, y no pocas constituyen, 
incluso, parte de su patrimonio arquitectónico. Su presencia en los centros 
urbanos tiene efectos sociales positivos sobre su entorno y llega a equipararse 
con un auténtico servicio público (Casares Ripoll, 2007). La mayoría de estos 
mercados se encuentran localizados en los centros de los núcleos urbanos, por 
lo que resultan de relativo fácil acceso a un gran número de habitantes que 
residen en la proximidad y que normalmente realizan pequeñas compras con 
muy alta frecuencia, aunque en los últimos tiempos, también en este formato, la 
tendencia es a realizar compras de mayor volumen en períodos de tiempo más 
dilatados. 

 

Según se desprende de los datos del panel de Consumo en Hogares del 
MAPA, en el año 2006 se adquirieron, en las plazas españolas, un total de 
132.500 toneladas de productos pesqueros, con un valor total de 932.808 miles 
de euros. El precio medio resultante fue de 7,03 euros por kilo. Con estas 
cifras, las plazas ocupan la tercera posición en cuota de mercado, 
concentrando el 12,08% de las compras de productos procedentes de la pesca 
en los 4 formatos estudiados. El precio medio de los productos de la pesca 
sitúa a esta modalidad de agrupación espacial comercial como el segundo líder 
en precios del mercado, por detrás de los supermercados. El pescado supuso, 
en las plazas el 70,73% de todos los productos de la pesca adquiridos en estos 
establecimientos, de los cuales el 93,82% se comercializó en fresco. 

El 16,31% de los encuestados, 27,86% de los que acuden a los puntos 
de venta de pescado, realizan sus compras en mercados municipales. Los 
clientes de estos establecimientos, llevan largo tiempo acudiendo a comprar en 
















ellos, en muchos casos durante generaciones. De igual forma, los 
establecimientos ubicados en este tipo de instalaciones han sido regentados 
por los mismos propietarios, o sus familiares, durante décadas, lo que ha 
ayudado a estrechar los lazos de confianza entre el intermediario y el 
consumidor. La concentración de la oferta de pescado en un espacio comercial, 
con variedad de especies, presentaciones y precios, supone un incentivo al 
esfuerzo de fidelizar al cliente, convirtiendo al vendedor en una clave extrínseca 
de la calidad de los productos ofrecidos.  

Los mercados de abasto, en la comercialización del pescado, están 
asociados, entre sus clientes, con una imagen de frescura y alta calidad, que 
compensan precios menos competitivos que los que habitualmente se  
encuentran en los formatos autoservicio, especialmente en los supermercados. 
Esta imagen, la fidelidad de sus clientes y las sinergias derivadas de la 
proximidad con otros comerciantes, con los que además se llega a compartir 
recursos, han permitido a los mercados de abasto mantener cierta estabilidad 
frente al declive observado en el comercio tradicional de alimentos. Las 
acciones de las agrupaciones de comerciantes van encaminadas a mejorar la 
calidad del servicio, desarrollar nuevas formas de fidelización de la clientela y a 
lograr un mayor poder de negociación con distribuidores y proveedores de 
servicios. 

Una de las preocupaciones de los gestores de este tipo de instalaciones 
es la renovación generacional de sus clientes, en su mayoría personas de edad 
avanzada. Acciones encaminadas a ampliar la gama de servicios, incorporando 
nuevas tecnologías para procesar pedidos, o el reparto a domicilio, buscan 
paliar los inconvenientes de disponibilidad de tiempo de los compradores más 
jóvenes (Alonso Gordón, 2007). Con frecuencia, los horarios de apertura de los 
mercados de abasto coinciden con el horario laboral común, por lo que entre 
las personas que acuden a comprar predominan las clases pasivas, con mayor 
disponibilidad de tiempo, como los jubilados, o aquellas personas dedicadas a 
las labores domésticas. 

Entre los consumidores que adquieren el pescado en plazas/mercados 
son mayoría las mujeres, que presentan un porcentaje superior en seis puntos 
al que corresponde a los hombres que compran pescado en este tipo de 
establecimientos. El mercado de abasto aparece como la opción de distribución 
preferida por las personas mayores, aumentando significativamente el 
porcentaje de compradores a partir de los 50 años. Este hecho hace que las  
probabilidades de compra en este tipo de instalaciones sean más altas entre 
las personas jubiladas y viudas. Muchos de ellos llevan comprando décadas en 













el mismo puesto, por lo que el vínculo entre comerciante y comprador es muy 
estrecho.  

No se observan diferencias en el comportamiento de compra 
dependiendo de la renta ni del estado civil, aunque presentan mayores 
probabilidades de acudir a mercados los casados y viudos. Respecto a las 
diferencias en función del nivel de estudios, predominan los tramos más 
básicos, disminuyendo los porcentajes de compradores en plaza en los 
segmentos con estudios medios y superiores (Figura 3.3). 
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La otra alternativa de venta tradicional de pescado la constituye la 
pescadería, local de venta independiente y especializado, a donde acude a 
comprar pescado un 24,05% de los encuestados, 41,08% de los compradores. 
Al igual que los establecimientos ubicados en mercados de abasto, son 
pequeños negocios, regentados generalmente por sus propietarios, donde la 
venta se lleva a cabo con mostrador. La diferencia entre las dos modalidades 
tradicionales radica en el hecho de que las pescaderías especializadas se 
hayan, con frecuencia, aisladas de otros establecimientos semejantes, 
abasteciendo a un área concreta y localizada dentro del núcleo urbano.  

 
La tienda especializada es también, con frecuencia, tienda de 

proximidad, lo que permite el acceso en los horarios de apertura a muchos 
ocupados que residen cerca de estos establecimientos. Las pescaderías no 
sólo mantienen las costumbres tradicionales que se daban en la compra en 
plaza sino que, gracias a su proximidad geográfica al comprador, amplían su 
abanico demográfico accediendo a clientes con mayor capacidad adquisitiva 
pero con menor disponibilidad de tiempo. A menudo, y gracias a la flexibilidad 
de que se dispone al ser el gestor único del establecimiento, los comerciantes 
adaptan sus horarios a los de sus clientes, abriendo o cerrando más tarde 
según convenga. Si a esto se le suma la confianza en el intermediario, imagen 
de calidad y el trato personalizado, característicos de los formatos tradicionales 
de venta de alimentos, se pueden encontrar los factores que permiten, a las 
pescaderías, mantener precios por encima de los habituales en supermercados 
e hipermercados. 
 

A pesar de las ventajas de que goza esta modalidad de distribución de 
pescado, y del alto porcentaje de clientes que las visitan, el número de 
pescaderías continúa descendiendo en nuestro país, siendo reemplazadas, en 
muchos casos, por supermercados de nueva implantación, con secciones de 
alimentación en fresco, en el área que antes cubría la tienda especializada. 
Esta situación afecta a casi todo el comercio independiente de alimentación, y 
la comercialización de alimentos frescos, carne, pescado y fruta, no escapa a 
esta tendencia. Las tiendas de especialidad han sido las que mayor número de 
ceses de actividad han registrado en los últimos años y, las que se han 
mantenido, en muchos casos, han optado por una imagen de alta calidad de 
sus productos, lo que suele acompañarse de precios más elevados que en 
otros canales. 

 













A pesar de esta tendencia, las pescaderías todavía mantienen un peso 
relevante en los hábitos de compra de los españoles; según los datos del panel 
de Consumo en Hogares del MAPA, los españoles adquirieron 247.053 
toneladas de productos procedentes de la pesca, en las pescaderías 
tradicionales durante 2006, con un valor de 1.768.665 miles de euros, a un 
precio medio de 7,16 euros por kilo. De acuerdo con el volumen de productos 
pesqueros comercializados, las pescaderías ocupan la segunda posición en 
cuota de mercado, agrupando el 22,52% de las compras en los tipos de 
establecimientos estudiados, siendo además, la modalidad que presenta el 
segundo precio medio más alto, por detrás del hipermercado. Al igual que en 
las plazas, el 71,55% de las ventas de las pescaderías en este año fue 
pescado, y el 94,9% de este fue fresco. 
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El perfil del comprador que se observa en las pescaderías responde al 
de una mujer, casada o viuda, con estudios medios o inferiores. La edad, renta 
y actividad de las personas encuestadas no arrojaron resultados significativos 
en las pruebas estadísticas, por los que parece que no se da un patrón común 
a los compradores para estas variables demográficas. La ventaja de la 
proximidad al domicilio del comprador, y los horarios de apertura flexible, 
permiten, a las personas ocupadas, poder adquirir productos pesqueros sin 
tener que desplazarse demasiado y en una hora conveniente, lo que justifica la 
ausencia de relación entre la ocupación y el hecho de comprar pescado en esta 
modalidad de distribución comercial (Figura 3.4).  




 

El supermercado es un establecimiento de venta en régimen de 
autoservicio, organizado por secciones y con una superficie no superior a los 
2.500 metros cuadrados. El número de secciones con que cuente un 
supermercado determinará su capacidad para competir con los 
establecimientos de su proximidad, la amplitud de la oferta y los servicios que 
podrá ofrecer a los clientes. Los productos que se suelen ofrecer en este tipo 
de establecimientos comprenden alimentos, no perecederos y perecederos, 
frescos y congelados, envasados y procesados o al corte. Además, se 
encuentran, en la mayoría de los supermercados, secciones de limpieza y aseo 
personal y del hogar, menaje y accesorios. La presencia o no de una sección 
de pescadería depende de la política de surtido practicada por la empresa o de 
la oferta existente en su entorno, y no parece estar en función del tamaño del 
establecimiento (Campayo Rodríguez, 2002). Un 25,05% de los encuestados, 
42,79% de los que acuden a establecimientos de venta de pescado realizan 
compras en supermercados. 

En una sección completa de pescadería de un supermercado se puede 
encontrar el producto fresco, congelado y procesado. El pescado fresco puede 
venderse cortado y envasado en bandejas, al alcance del cliente como 
corresponde al régimen de autoservicio, o al corte con mostrador y 
dependiente, como corresponde al canal tradicional. En aquellos 
establecimientos en los que no se dé una gran rotación del personal asignado a 
la sección de pescadería, la modalidad de venta de pescado en mostrador 
puede desarrollar relaciones de confianza entre el cliente y el vendedor 
semejantes a las que se dan en los establecimientos tradicionales. En general, 
la imagen de calidad percibida por los clientes de los supermercados se 
encuentra estrechamente ligada a la imagen de marca del establecimiento y de 













la cadena (Uusitalo, 2001), en especial en aquellos productos con marca del 
distribuidor o sometidos a controles de calidad por la cadena, cuya presencia 
en las estanterías continúa aumentando. 

 

 
 

La localización del establecimiento busca aprovechar el efecto 
proximidad, por lo que suelen localizarse dentro de los núcleos urbanos y áreas 
residenciales. Con frecuencia, la apertura de supermercados afecta a la 
estructura comercial del área donde éste se ubica, favoreciendo el desarrollo de 
actividades comerciales complementarias, y compitiendo con áquellas que 
ofrecen los mismos productos (Campayo Rodríguez, 2002). El supermercado 
ha sido el formato de distribución de alimentos que más ha aumentado su cuota 
de mercado en los últimos años. Los supermercados se han convertido en 
establecimientos generalistas,  incrementando  el  número y  la variedad de sus
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secciones, de forma que los clientes pueden llevar a cabo la compra cotidiana 
en un único establecimiento. El auge de los supermercados viene acompañado 
por el descenso del número de establecimientos del formato tradicional, en 
especial las pescaderías.  

En el año 2006, según datos del Panel de Consumo en Hogares del 
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación, los supermercados y 
autoservicios vendieron un total de 537.938 toneladas de productos pesqueros, 
que suponen el 49% de las ventas en los cuatro formatos comerciales. El valor 
del pescado vendido en estos establecimientos ascendió a 3.259.655 miles de 
euros, a un precio medio por kilo de 6,56 euros. De esta forma, los 
supermercados y autoservicios ocupan el liderazgo tanto en cuota de mercado 
como en precio en las distintas modalidades de distribución de pescado al por 
menor. La importancia de las partidas de pescado en el total de productos 
procedentes de la pesca comercializadas en supermercados no es tan alta 
como en los establecimientos tradicionales, y constituye el 51,13% de las 
ventas, de las cuales, un 20,51% se vende congelado. 

A diferencia de los perfiles mostrados en los formatos de distribución 
tradicional, los compradores en supermercado (Figura 3.5) pueden ser 
indistintamente de ambos sexos, y a ellos acuden con mayor frecuencia 
compradores más jóvenes que a los mercados y pescaderías. Los compradores 
viudos, compradores en establecimientos tradicionales en su mayoría, 
presentan el porcentaje de compra más bajo de las categorías de estado civil, 
pasando a ser los casados y separados quienes compran en estos 
establecimientos con mayor frecuencia.

La afluencia a los supermercados es más frecuente entre las personas 
con estudios medios y superiores, y también entre los activos. Análogamente, 
la probabilidad de compra en supermercado aumenta en los niveles de renta 
superiores a los 10.000 euros anuales, donde se mantiene en valores muy 
similares en los distintos intervalos. 



















El hipermercado supone la máxima expresión de la concentración de 
oferta y el régimen de autoservicio. No obstante, los hipermercados están 
asociados, en toda Europa, a la idea de compras económicas de grandes 
volúmenes de producto, buscando ahorros en tiempo y dinero (Uusitalo, 2001).  
Los ahorros en dinero suelen estar asociados, en la mente de los 
consumidores, a recortes en los niveles de calidad, lo que en el ámbito de la 
industria alimentaria, debido a las últimas crisis, puede ir acompañado de una 
sensación de inseguridad y a la idea de posibles riesgos para la salud 
(Fotopoulos y Krystallis, 2003). Buscando evitar tales asociaciones, las grandes 
superficies en alimentación se han volcado, en los últimos años, en desarrollar 
y comunicar sistemas de control de la producción de las marcas del distribuidor, 
implantando estándares de calidad que superan las exigencias de los 
estándares oficiales (Codron y cols., 2005). La implantación de estos sistemas 
de control implica unos costes, que serán repercutidos en el precio del 
producto, lo que hace necesario un esfuerzo de comunicación que se traduzca 
en una mayor seguridad percibida por parte de los consumidores, y la 
predisposición a pagar un precio más elevado por esta característica. 
Estrategias de este tipo han tenido éxito con productos pesqueros en países de 
nuestro entorno (Charles y Paquotte, 1999). 

 
En el año 2006, según datos del panel de consumo del MAPA, se 

vendieron en los hipermercados españoles 179.123 toneladas de productos 
procedentes de la pesca, que a un precio medio por kilo de 7,19 euros 
supusieron unos ingresos de 1.288.495 miles de euros. La cuota de mercado 
de las grandes superficies fue del 16,33% dando el precio medio más alto de 
los cuatro tipos de establecimientos estudiados. Al igual que ocurría en los 
supermercados, el peso del pescado en el volumen total de las ventas de 
productos pesqueros no es tan alto como en los canales tradicionales, 
quedándose, en los hipermercados en un 44,8% del total, de los cuales el 
18,6% fue pescado congelado. 

 
El 8,07% de los encuestados, 13,79% de los compradores, acuden a 

abastecerse de pescado a los hipermercados. El perfil del comprador difiere del 
resto de las alternativas de distribución comercial, incluído el supermercado, en 
todas las variables demográficas que se han empleado en el estudio, 
destacando características que son únicas para esta modalidad de la 
distribución en régimen de autoservicio. El porcentaje de hombres que acuden 
a comprar pescado a grandes superficies supera al de las mujeres en casi 
cuatro puntos, siendo el único formato de distribución en el que se observa esta 
















circunstancia.  También presenta el perfil de compradores más jóvenes, siendo 
el tramo comprendido entre 30 y 49 años el que presenta el mayor porcentaje. 
Este hecho tiene su reflejo en el estado civil de los compradores en grandes 
superficies, donde los viudos presentan un porcentaje muy inferior, en torno a 
la mitad, que el resto de las categorías de esta variable. El porcentaje de 
compradores en hipermercados se incrementa conforme van aumentando los 
niveles de estudios y renta, sin que resulten estadísticamente significativas las 
diferencias observadas entre las distintas categorías de actividad ocupacional. 
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4.1.  OFERTA DE ACUICULTURA EN EL MUNDO Y EN ESPAÑA 
 

La acuicultura, que es la cría y producción de especies acuáticas en 

cautividad, incluyendo peces, moluscos, crustáceos y algas, complementa a la 
pesca extractiva en su labor de satisfacer la demanda mundial de pescado, y 
por ende la demanda de alimentos. En este informe se aborda la percepción 
que los consumidores tienen de la actividad de la acuicultura y de los productos 
que ofrece en el mercado.  

 

El consumo de pescado por habitante ha aumentado considerablemente 
en el mundo durante los últimos 50 años. Si a esto se le añade el crecimiento 
de la población, la consecuencia ha sido un aumento de la presión sobre los 
caladeros naturales que ha llegado, en algunos casos, a situaciones críticas. La 
producción de la pesca extractiva se ha estancado en torno a los 95 millones 
de toneladas desde finales de los 80. Ante esta situación, la única vía factible 
para producir las cantidades que permitan satisfacer la demanda mundial de 
pescado pasa por la potenciación de la acuicultura. La producción de la 
acuicultura ha estado creciendo sostenidamente en los últimos 15 años, y se 
espera que, para el año 2030, alcance los 100 millones de Toneladas (FAO, 
2001).  Según los expertos de la FAO, la acuicultura juega un importante papel 
en la erradicación del hambre, así como en la seguridad alimentaria, la 
reducción de la pobreza y el desarrollo económico sostenible (FAO, 2006).  
 

La acuicultura europea se ha orientado, principalmente, a la obtención de 
moluscos, 32,1% del total en 2005, y peces de alto valor comercial 67,8%. En 
los últimos cinco años, la producción acuícola en los países de la UE 15 ronda 
el millón doscientas mil toneladas anuales, lo que viene a suponer un 18% de la 
producción pesquera total (Tabla 4.1). 


      
      

      

      

      



 
 


En Europa cabe distinguir tres sectores con problemáticas diferenciadas, a 
saber: la piscicultura marina, la conchicultura y la piscicultura continental o de 
agua dulce. La trucha es la principal especie de la acuicultura continental 
















europea, con un valor aproximado de 500 millones de euros anuales. Los 
problemas a los que se enfrenta este sector son los precios de mercado 
relativamente bajos en relación con los costes de producción. No se espera un 
aumento de la demanda de pescado de agua dulce en un futuro próximo, a no 
ser que se adopten iniciativas de mercado para cambiar la tendencia actual. 
Los moluscos representan más del 60% del volumen de la acuicultura de la UE, 
si bien, su valor solo alcanza el 30% del total. El cultivo de moluscos es una 
actividad muy tradicional, realizada por pequeñas explotaciones familiares, que 
tienden a asociarse en cooperativas para lograr mejores condiciones de 
negociación en le mercado. El cultivo de moluscos depende, en gran medida, 
de las condiciones climáticas, por lo que su rentabilidad se ve afectada, de 
manera irregular, aunque cada vez más frecuentemente, por los cambios en las 
condiciones ambientales de la zonas en las que se desarrolla. La acuicultura de 
peces marinos, dominada por el salmón, y con un importante crecimiento de la 
producción de lubina y dorada en el Mediterráneo, se ha enfrentado, en los 
últimos años, a fuertes caídas en los precios y a dificultades en los mercados 
(Comisión Europea, 2002). 

La Comisión Europea se ha propuesto que la acuicultura sea una actividad 
estable en el futuro, que ofrezca alternativas de producción y empleo en las 
áreas tradicionalmente dedicadas a la pesca extractiva, cuya aportación a las 
economías locales se ha reducido en los últimos años. Para el logro de este 
objetivo, la acuicultura afronta tres importantes problemas de cara a su 
desarrollo en los mercados: inestabilidad de los precios, la idea de que sus 
productos puedan estar contaminados y la creencia de que pueda ser causa de 
efectos negativos para el medio ambiente. Para garantizar el futuro sostenible 
de la acuicultura y poder superar estos problemas, la Comisión ha planteado 
una estrategia (Comisión Europea, 2002) que tiene como principales objetivos 
la creación de empleos seguros a largo plazo, garantizar la seguridad 
alimentaria y asegurar el cumplimiento de las normas medioambientales. 

España contaba en 2005 con un total de 3.029 empresas de acuicultura, 
que gestionaban 5.710 instalaciones, dando empleo a un total de 7.447 
personas, lo que representa el 10,8% del total de la población activa del sector 
pesquero. De estas instalaciones, el 94% estaban dedicadas a la producción de 
especies marinas, entre moluscos y peces. El resto, 325 instalaciones, se 
dedican a la acuicultura de aguas continentales, en especial a la producción de 
trucha arcoiris. Según datos de la Junta Asesora de Cultivos Marinos la 
producción española de acuicultura (Tabla 4.2) ascendió, en 2005, a las 
272.595 toneladas, con un valor de 338 millones de euros. La especie que 
ostenta el primer puesto en producción y valor total es el mejillón, con 209.315 
toneladas en 2005. Ocupan el segundo y tercer lugar en importancia la trucha, 













con 26.078 toneladas y la dorada, con una producción 14.181 toneladas, si 
bien, el precio más elevado que el de la trucha sitúa a la especie marina como 
la segunda más importante en valor. Otras especies de importancia comercial 
son la lubina, el rodaballo y los túnidos, con producciones en 2005 de 6.208, 
5.511 y 3.700 toneladas respectivamente (MAPA, 2006 a). 



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 









La evolución de la acuicultura española en los últimos 5 años, ha sido muy 
desigual según el sector del que se trate. La producción de trucha se encuentra 
estabilizada desde hace tiempo en torno a las 25.000 toneladas. El mejillón, 
que supone más del 76% de la producción acuícola total de España, fluctúa 
















anualmente en función de las condiciones ambientales, lo que ha provocado 
una variación en la participación de la acuicultura a la producción nacional de 
pescado entre el 20% de 2005 y el 27% de 2004 (Tabla 4.3). La producción de 
peces marinos se ha incrementado de manera continuada en los últimos años, 
alcanzando las 36.402 toneladas. En el año 2006 la acuicultura marina 
experimentó un crecimiento del 38,7% con respecto al año anterior, 
(APROMAR, 2007). La contribución de la acuicultura a la oferta pesquera 
nacional fue, en el año 2006, del 26,46% (MAPA, 2006a). 



      
      

      

      

      





 
 













 

4.2. CONOCIMIENTO DE LA ACUICULTURA ENTRE LOS 
CONSUMIDORES 

 

El conocimiento del producto por parte del consumidor constituye el primer 
requisito para el éxito en su comercialización, ya que de lo contrario nunca se 
contemplaría como una opción de compra. La importancia del conocimiento del 
producto no se limita al hecho de saber que éste existe y se encuentra 
disponible en el mercado, sino también la calidad y cantidad de la información 
disponible sobre el mismo, que servirá de referencia para establecer el valor del 
producto y, consecuentemente, el precio que los consumidores estarán 
dispuestos a pagar. 

 
Para medir el conocimiento que los consumidores españoles tienen sobre 

la acuicultura se preguntó a los encuestados que citasen especies que se 
cultivan, anotando como conocedores aquellos que han citado, al menos, una 
especie cultivada cuya oferta se encuentre disponible en el mercado. Medido 
de esta forma, se obtiene que el 58% de los encuestados saben qué es la 
acuicultura o, cuando menos, pueden identificar alguno de sus productos. Este 
porcentaje contrasta con la fuerte presencia de los productos pesqueros en la 
dieta de los españoles, de la que cabría esperar un nivel de conocimiento 
mucho más alto (Gráfico 4.1). 
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El nivel de estudios, junto con la renta, son las variables demográficas 

que mejor explican el conocimiento de la acuicultura entre los consumidores 
españoles. El porcentaje de quienes conocen la existencia de la actividad, pasa 
del 34,81% en las personas sin estudios, al 72,04% en los encuestados con 
mayor nivel académico. Del mismo modo, el conocimiento mejora conforme 
aumenta la renta disponible hasta llegar a una tasa de casi el 88% en el tramo 
de mayores ingresos. Resultan también relevantes las diferencias que se dan 
entre los tramos de edad en los que se ha dividido la muestra, siendo los 
comprendidos entre 30 y 64 años quienes mejor información manejan sobre la 
acuicultura y las especies cultivadas.  En   lo que se refiere a la ocupación de los  
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encuestados, activos y parados presentan los porcentajes de conocedores de 
la acuicultura más altos, siendo los estudiantes quienes presentan la tasa de 
conocimiento más baja. Nótese que esta circunstancia guarda una estrecha 
relación con la edad, nivel de estudios y renta de los entrevistados. Atendiendo 
a la distribución por sexos, los hombres presentan un nivel de conocimiento de 
la acuicultura superior al de las mujeres. Por último, solteros, casados y 
separados han mostrado mayores niveles de conocimiento que los viudos, lo 
cual también se encuentra relacionado con la edad (Figura 4.1). 
 




 

El porcentaje de personas que pueden identificar especies de crianza 
entre los encuestados que consumen pescado en restaurantes, supera al 
observado entre quienes no acuden a establecimientos hosteleros en más de 
quince puntos porcentuales. De igual forma sucede con las personas que 
realizan personalmente la acción de compra que, como es lógico disponen de 
mayor y mejor información acerca de la oferta del mercado.  
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Las diferencias en los niveles de conocimiento de la acuicultura según el 
tipo de establecimiento apenas resultan relevantes, salvo en el caso de los 
mercados de abasto, que presentan el porcentaje de conocedores de la 
acuicultura más bajo de los cuatro formatos estudiados (Figura 4.2). 




 

Las especies identificadas como procedentes de la acuicultura, hasta un 
máximo de 5, sumaron en total 3.652 respuestas, de las que el 5,53% se 
correspondieron con especies cuyo cultivo no está desarrollado en ninguna de 
sus fases. Con este resultado se puede concluir que la información disponible 
por los consumidores que conocen la existencia de la acuicultura es adecuada, 
al menos en cuanto a qué variedades de pescado y moluscos tienen origen 
acuícola. 

 
El término acuicultura se identifica por parte de los consumidores 

principalmente con la crianza de peces por lo que, del total de especies 
enumeradas como de posible procedencia acuícola, las especies de moluscos 
cultivados que se ofrecen en el mercado han supuesto solo el 6,87% del total 
de respuestas. Si se tiene en cuenta las especies citadas en primer lugar, los 
moluscos suponen solo el 2,76% del total. Este resultado sugiere que los 
consumidores, en su mayoría, asocian la producción de moluscos con las artes 
tradicionales de marisqueo, relacionando el concepto de acuicultura a la 
producción de peces. 

 
Entre las principales especies que los consumidores identifican como 

procedentes de la acuicultura, diferenciando según sectores, se encuentran: 

 Especies de piscicultura marina que suponen el 67,4% de las 
respuestas (un 71,7% sin tener en cuenta las erróneas).  La especie 
que más veces ha sido mencionada por los entrevistados ha sido la 
dorada (Tabla 4.5), acumulando el 24,7% de las respuestas emitidas, 
lo que la sitúa en primer lugar de todas las especies de acuicultura, 
siendo también la especie que más veces se cita en primer lugar, con 
un porcentaje del 35,9%.  

La lubina, con el 19,33% de respuestas ocupa la tercera posición entre 
las especies identificadas como de origen acuícola en general y la 
segunda en las especies marinas, seguida del salmón y rodaballo, con 
porcentajes de respuesta del 8,4% y 7,4% respectivamente. El resto de 
las respuestas, con porcentajes inferiores al 5%, se corresponden con 













especies cuya presencia en el mercado se encuentra más limitada, 
bien porque todavía no se producen en grandes cantidades, como el 
besugo o el bacalao, o porque el ciclo de explotación no se encuentra 
todavía completado, como el lenguado. 

 Especies de piscicultura continental que suponen el 24,45% del total 
de especies citadas (27,91% si no se tienen en cuenta las erróneas).  
La especie que más se identifica con la piscicultura continental es la 
trucha, con un 23,1% del total de los peces mencionados (Tabla 4.4), 
lo que la sitúa en segundo lugar de todas las especies de acuicultura, 
siendo también la segunda especie que más veces se cita en primer 
lugar, un 29,2%. La trucha, a su vez, supone el 94,5% del total de 
especies continentales mencionadas. 



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  





 Entre los moluscos mencionados como de posible origen acuícola, el 
que más veces se ha citado ha sido el mejillón, que recoge un 5,45% 
del total de respuestas que supone el 79,28% del total de respuestas 
















correspondientes a moluscos. El porcentaje absoluto del mejillón, como 
puede apreciarse, no se corresponde con su presencia real en los 
mercados, esto se debe, como ya se ha indicado, a la imprecisión en 
las creencias de los consumidores con respecto a la miticultura y la 
procedencia de los moluscos comerciales. Otros moluscos 
identificados como procedentes de la acuicultura han sido la almeja, 
con un 11,5% de las respuestas referidas a moluscos, y la ostra con 
una frecuencia ligeramente superior al 9% (Tabla 4.5).  



  
  
  
  
  






 













4.3. CONSUMO CONSCIENTE DE ESPECIES DE ACUICULTURA 
 

No todos aquellos que consumen especies de crianza son conscientes del 
origen productivo de las mismas, bien por su desconocimiento de la acuicultura 
como actividad comercial, bien por falta de información acerca de la 
procedencia de las especies que adquieren en los puntos de venta donde 
realizan su compra. El término consumo consciente se refiere al realizado por 
aquellos consumidores que son capaces de identificar a una especie de 
pescado como procedente de la acuicultura y la consumen conociendo su 
origen productivo. Estos consumidores constituyen un subconjunto de los que 
conocen la actividad, por lo que los resultados de ellos obtenidos son muy 
semejantes a los que se presentaron en el apartado anterior. Las similitudes se 
dan en todos los ámbitos estudiados, características demográficas, hábitos de 
consumo y especies. Este segmento de consumidores resulta especialmente 
propicio al desarrollo de acciones dirigidas a incrementar la demanda de las 
especies cultivadas, por cuanto en ellos coincide el hecho de consumir con la 
disponibilidad de información sobre la actividad y su desarrollo en los mercados 
de pescado fresco.  
 

Los consumidores conscientes de especies cultivadas representan el 
40,39% del total de personas entrevistadas (Gráfico 4.2). Este porcentaje 
resulta inferior al del conocimiento de la actividad en más de diecisiete puntos 
porcentuales, indicando que un importante número de consumidores de 
pescado que conocen la acuicultura, o bien optan por no consumir las especies 
cultivadas, o bien las consumen sin ser conscientes de la técnica de obtención 
al no ser capaces de diferenciar ésta en el punto de venta.  
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El perfil demográfico del consumidor consciente de acuicultura coincide 
con el de aquéllos que tienen un conocimiento acertado de la actividad 
acuícola. Los porcentajes de consumo aumentan conforme se asciende en las 
categorías de los niveles de estudios y renta, que superan al conjunto de la 
muestra a partir de los estudios medios y tramos de renta superiores a los 
10.000 euros anuales. 

 
































 

Los hombres vuelven a presentar porcentajes superiores a las mujeres, 
al igual que ocurría con el conocimiento de la actividad, mientras que los tramos 
de edad en los que se observan mayores tasas de consumo son los 
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comprendidos entre los 30 y los 64 años, con predominio de casados y 
separados. En relación a la distribución por actividad, ocupados y parados 
ofrecen las tasas de consumo consciente más elevadas (Figura 4.3). 



           


 
Los hábitos de consumo y compra de pescado de los encuestados que 

consumen acuicultura de manera consciente reproducen las diferencias 
observadas con el conocimiento de la actividad. Quienes consumen pescado 
en restaurantes y los encuestados que realizan personalmente la compra del 
pescado son quienes presentan porcentajes de consumidores superiores al 
registrado para el conjunto de la muestra. Respecto al tipo de establecimiento, 
las diferencias son mayores que las apreciadas en el apartado sobre el 
conocimiento, siendo en los hipermercados y mercados municipales donde se 
encuentran los porcentajes de consumidores conscientes más altos, con tasas 
del 50%, seguidos con tres puntos de diferencia por los supermercados (Figura 
4.4). 
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Consumir especies de acuicultura de manera consciente debe mejorar el 
conocimiento que se tiene de la actividad al disponer de información más 
precisa, así, el porcentaje de error al enumerar las especies de crianza se 
reduce en un punto cuando se trata de citar aquéllas que se consumen. Aun 
así, la gran mayoría de las respuestas obtenidas, el 89,4% que sube al 93,5% 
si no se tienen en cuenta las respuestas erróneas, se refieren a peces marinos 
y continentales. Una vez más, este dato contrasta con la realidad del mercado 
nacional, donde el volumen de moluscos de origen acuícola supera 
ampliamente al de la oferta piscícola, poniendo de manifiesto la fuerte creencia 
de los consumidores acerca del origen extractivo de los moluscos. 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  





Entre las especies procedentes de la acuicultura que los encuestados 
afirman consumir, diferenciando según orígenes, se pueden destacar las 
siguientes  (Tabla 4.6): 













 Especies de piscicultura marina que suponen el 65,6% de las 
respuestas (un 68,6% si no se tiene en cuenta las erróneas). La 
especie más consumida es la dorada, con un 28,36% del total de 
respuestas, siendo también la especie que más veces se cita en primer 
lugar, un 35,4%, reflejo del alto grado de penetración que tiene la 
especie en el mercado.  

La lubina, con el 20,6% de ocurrencias vuelve a aparecer aquí como la 
segunda especie más consumida de la piscicultura marina, siendo la 
tercera en el cómputo total. A continuación, con poco más de diez 
puntos porcentuales de diferencia se encuentra el salmón, con un 
porcentaje de respuestas del 9,25%. El rodaballo, con un porcentaje de 
respuestas del 4,28% es la última especie que presenta un porcentaje 
relativamente significativo. El resto de las respuestas, con porcentajes 
inferiores al 1%, salvo el atún que alcanza un 1,5%, se corresponden 
con especies cuya presencia en el mercado se encuentra más limitada, 
bien porque todavía no se producen en grandes cantidades. 

 Especies de piscicultura continental que suponen el 23,78% de las 
respuestas (un 24,87% si no se tiene en cuenta las erróneas).  La 
especie de  la piscicultura continental que más se consume es (Tabla 
4.8) la trucha, con un 23,18% del total de respuestas, lo que la sitúa en 
segundo lugar entre todas las especies de acuicultura, y entre las 
citadas en primer lugar, un 27,83%. Le siguen, a gran distancia, con 
porcentajes que no llegan al 1% del total de respuestas, la anguila, 
tenca y carpa, cuyo consumo se haya muy localizado en las áreas 
geográficas en las que se produce.   

 Entre los moluscos de origen acuícola, el más consumido, como era de 
esperar, es el mejillón, que recoge un 5,22% del total de respuestas, 
que supone el 85,36% del total de respuestas correspondientes a 
moluscos. Otros moluscos de origen acuícola citados como 
consumidos por los encuestados han sido la almeja y la ostra, ambas 
con el 0,45% de las respuestas totales, lo que representa el 7,31% de 
todos los moluscos mencionados.  


















4.4.  ACTITUD DEL CONSUMIDOR HACIA LA ACUICULTURA 


Los datos sobre conocimiento de la acuicultura permiten estimar la 
cantidad y calidad de la información disponible por parte de los consumidores, 
en tanto que el consumo consciente informa sobre la experiencia de los 
consumidores con especies de crianza. Un encuestado que conoce la 
existencia de la acuicultura y es capaz de identificar algunas de sus especies 
dispone de mayor y mejor información que otro que no la conozca. Del mismo 
modo, un consumidor consciente de productos de acuicultura tendrá mayor 
experiencia que quienes no se identifican como tales. 

  
A pesar de ello, ninguna de las dos situaciones, aporta información acerca 

de las opiniones de los consumidores sobre la acuicultura como actividad 
productora de alimentos, ni sobre la apreciación que hacen los consumidores 
de las especies cultivadas que se ofrecen en el mercado. No se puede deducir 
si quienes consumen, a sabiendas, especies procedentes de la acuicultura lo 
hacen porque identifican algún tipo de beneficio o simplemente porque las 
condiciones del mercado, precio y cantidades ofertadas, favorecen la compra 
de estos productos.  


Si el consumo de especies de crianza depende exclusivamente de las 
condiciones del mercado, cambios en éstas, como aumento de los precios, o la 
irrupción de nuevos competidores, repercutirían significativamente en el 
porcentaje de personas que consumen acuicultura. Cuando los consumidores 
identifican en el producto beneficios derivados de su consumo, las cuotas de 
mercado tienden a comportarse de manera constante ante la variabilidad de los 
mercados, siempre que dichos beneficios continúen garantizándose. Así, puede 
hablarse de dos tipos característicos de consumidores, aquéllos que apoyan 
sus decisiones de compra en función de los beneficios derivados del consumo 
de ciertos productos, que se fijan en las condiciones de calidad y quienes, 
principalmente, toman sus decisiones basándose en el precio de los productos 
ofertados. La probabilidad de que un consumidor pueda ser clasificado dentro 
de uno de estos grupos de motivaciones de compra dependerá de una serie de 
factores personales y sociales, más allá del conocimiento y experiencia que se 
tenga con los productos pesqueros de crianza. Algunos de estos factores son: 
la personalidad, estilos de vida, actitudes hacia la acuicultura, influencias del 
entorno familiar, compromiso social y otros. 


La psicología social y el comportamiento del consumidor apuntan a un 
factor que afecta de manera directa a la intención de comprar un producto 
cualquiera, condición necesaria para realizar dicha compra. Este factor es la 
actitud hacia el producto y su consumo (Fishbein y Ajzen, 1975). En el caso de 













los productos alimenticios, y a raíz de las recientes crisis alimentarias 
mundiales, el ámbito de las actitudes no se limita al producto, sino que abarca 
también a las instituciones que lo comercializan, el fabricante y al proceso y 
lugar de producción (Hoffman, 2000). Las actitudes son predisposiciones 
aprendidas que llevan a los a los individuos a posicionarse de modo favorable o 
desfavorable con respecto a un objeto cualquiera (Rosenberg y Hovland, 1960). 
En el diseño de una estrategia comercial para los productos de la acuicultura, 
los modelos de decisión de compra basados en actitudes resultan 
especialmente adecuados a la hora de desarrollar la demanda de determinados 
segmentos y lograr una mejor valoración de la oferta (Kinnucan y Wessels, 
1997).   


Las actitudes hacia la acuicultura y el consumo de sus productos 
resultarán relevantes en cuanto que reflejen una mejor valoración de los 
atributos diferenciales de la actividad, el reconocimiento de sus ventajas y una 
mayor predisposición hacia su consumo. La literatura sobre comercialización de 
alimentos apunta a dos principales motivaciones que afectan a las 
evaluaciones de calidad de los consumidores, atributos que podrían justificar  
precios más elevados del producto. Estos atributos, cuyo efecto sobre el precio 
dispuesto a pagar ha sido probado con éxito en productos pesqueros, son la 
seguridad alimentaria (Wessels y Anderson, 1995) y la sostenibilidad del 
recurso (Jaffry et al., 2003). 


Para medir las actitudes de los encuestados hacia la acuicultura y sus 
productos se ha recurrido a una batería de escalas de lickert, preguntas 
formuladas a modo de afirmación, ante las cuales el encuestado debía 
expresar su nivel de acuerdo en una escala de cinco puntos. De esta forma, 
una respuesta de 1 indica el total desacuerdo del sujeto con la afirmación y el 
valor 2 muestra simplemente el desacuerdo, mientras que una puntuación de 5 
apunta a su total acuerdo y el valor 4 corresponde a la conformidad. El valor 3 
expresa la indiferencia del encuestado hacia las implicaciones de la afirmación.  

 

Las dos primeras afirmaciones hacen referencia a la acuicultura como 
actividad productora de alimentos, en sus capacidades para producir alimentos 
saludables y ayudar a conservar los recursos marinos. Las preguntas tres y 
cuatro se refieren directamente al consumo de especies procedentes de la 
acuicultura y a la posibilidad de que dicho consumo pueda contribuir al cuidado 
de la salud y de los recursos marinos. La última pregunta indaga en la 
predisposición del encuestado para recomendar el consumo de especies de 
crianza, lo cual indica hasta que punto se muestra favorable hacia dicho 
consumo (Tabla 4.7). 

















  

        




         




  

        




         




           





Las puntuaciones obtenidas a partir de las respuestas de los entrevistados 

muestran gran convergencia entre las distintas escalas, indicando una opinión, 
con respecto a la acuicultura, bastante coherente. Una persona que muestra 
una actitud menos favorable hacia la acuicultura tiende a puntuar las cinco 
escalas por debajo del 3, al igual que quienes presentan actitudes favorables 
tienden a asignar puntuaciones superiores en todas ellas. Se desprende de 
estos resultados que, cuando un consumidor tiene una actitud poco favorable 
hacia la acuicultura, duda al tiempo de que sus productos sean saludables y de 
que la actividad pueda contribuir a la sostenibilidad del recurso pesquero. Al 
igual ocurre con los consumidores que presentan actitudes favorables hacia la 
acuicultura, que confían en las cualidades de seguridad alimentaria y 
sostenibilidad de la actividad. Las cinco escalas han obtenido puntuaciones 
medias ligeramente superiores al 3, lo que indica una actitud de la población 
poco definida. 


Aplicando técnicas de análisis factorial, se han reducido las cinco 
puntuaciones a un índice único de actitud hacia la acuicultura para cada uno de 
los encuestados que respondieron a todas las escalas. El procedimiento de 
reducción factorial resulta en una nueva variable, continua y cuya media es 
igual a cero, reflejando la media global de las cinco puntuaciones. De esta 
forma, el valor cero supone un valor próximo a 3, el punto de indiferencia, en 
todas las escalas. Tomando como referencia este valor medio, cuando los 
entrevistados presenten puntuaciones del índice factorial negativas significará 
que su actitud hacia la acuicultura y el consumo de sus productos es 
desfavorable, mientras que los que obtienen puntuaciones positivas son los que 
presentan actitudes favorables.  

 

Una vez divididos los encuestados según esta técnica, el 52,78% (51,03% 
del total de la muestra) presenta una actitud favorable, en mayor o menor 
medida, hacia la acuicultura como actividad productora de alimentos, y hacia el 













consumo de sus productos, frente al 47,22% de las personas que respondieron 
a todas las preguntas (45,66% sobre el total de la muestra), que manifiestan 
actitudes menos favorables hacia la acuicultura (Tabla 4.8).  


   
   

   

   
   

   




 
 




Siendo la actitud uno de los determinantes inmediatos de la intención de 
compra y consumo de un producto, resulta interesante, desde el punto de vista 
de quien ofrece el producto a la venta, conocer cuales son los factores que 
incluyen en dicha actitud. Algunos de los factores que condicionan la actitud 
hacia la acuicultura son inherentes al sujeto, es el caso de sus características 
demográficas, mientras que otros, como los hábitos de consumo de pescado o 
el contacto con la actividad, son situacionales, y las condiciones bajo las que se 
llevan a cabo pueden ser orientadas, recurriendo a herramientas de marketing, 
hacia situaciones que favorezcan el consumo de especies procedentes de la 
acuicultura.  


Las actitudes se forman a partir de la información disponible por el sujeto 
acerca del producto en cuestión. Esta información suele proceder, o bien de la 
propia experiencia, o bien de información aportada por terceras personas, entre 
las que se encuentran los instrumentos de comunicación comercial de las 
empresas productoras, las recomendaciones del intermediario y los 
comentarios de otros consumidores.  Cuanto mayor y mejor sea la información 
que manejan los consumidores acerca del producto, más favorables son sus  
actitudes hacia el consumo y, en consecuencia, mayor y más frecuente será 
este último.  

 

La información y experiencia de los encuestados respecto a la acuicultura 
han quedado reflejadas con sus respuestas a las preguntas de conocimiento y 
consumo, encontrándose ambas relacionadas estadísticamente con las 
















puntuaciones del índice de actitud hacia la acuicultura (Tabla 4.9). La actitud 
mejora en aquellos consumidores que conocen y consumen especies de 
crianza. Tanto las personas que identificaron especies acuícolas, como quienes 
aseguraron consumirlas, presentan una probabilidad mayor de tener una 
actitud favorable hacia la acuicultura y al consumo de sus productos, que 
aquellos que, o bien no consumen especies de crianza o, no son capaces de 
identificar ninguna de ellas. La relación con la actitud es más fuerte entre 
quienes aseguran consumir especies de crianza que entre los que conocen la 
existencia de la actividad. En ambos casos resulta mayoritaria la actitud 
favorable, si bien el porcentaje de partidarios de la acuicultura como fuente de 
alimentos es cinco puntos porcentuales más alto en aquellos cuyo conocimiento 
deriva de su propia experiencia como consumidores. 



   
  

  


  

  


   







Otro tipo de factores que presentan asociación estadística con la actitud 

hacia la acuicultura son el hecho de llevar a cabo, personalmente la acción de 
compra de pescado y el tipo de establecimiento donde ésta se realiza. Así se 
pudo comprobar al analizar los resultados de un análisis de varianza en el que 
la actitud era la variable a explicar en función de las otras respuestas de los 
encuestados. La puntuación promedio de quienes compran personalmente el  
pescado que se consume en sus domicilios es positiva, lo que indica que se da 
una actitud más favorable entre estos consumidores que entre aquéllos en los 
que no coinciden las circunstancias de ser al tiempo consumidores y 
compradores, donde el promedio presenta signo negativo.  

 

El análisis ha revelado también diferencias significativas en las 
puntuaciones medias obtenidas en función del tipo de establecimiento en 
donde los encuestados realizan la compra de pescado. La puntuación más alta 
se obtiene entre los encuestados que compran habitualmente pescado en 
hipermercados, observándose valores negativos solo entre los integrantes de la 
muestra que llevan a cabo la compra de pescado en mercados de abasto 
(Figura 4.5). 













 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Por último, atendiendo a las características demográficas del sujeto, solo 

el sexo, con puntuaciones promedio igual a 0 en ambos casos, no supera el 
contraste de significación, indicando la total independencia entre el hecho de 
ser hombre o mujer y la actitud del encuestado hacia la acuicultura. La 
interpretación que se desprende de la relación del resto de las variables 
demográficas y la actitud hacia la acuicultura reproduce los perfiles observados 
para los casos del conocimiento y consumo. El nivel de estudios ha resultado 
ser un factor determinante de la actitud, presentando una relación directa con el 
nivel académico del encuestado. Las puntuaciones medias de la actitud dentro 
de cada grupo pasan de ser negativas a positivas cuando se asciende del nivel 
de estudios básicos al medio, correspondiendo la mejor valoración a quienes 
tienen estudios superiores y la más baja a aquellos sin estudios. De igual forma 
sucede con la renta, donde la actitud promedio comienza a ser positiva en 
niveles de ingresos superiores a los 10.000 euros anuales, incrementándose 
gradualmente hasta alcanzar su valor más alto cuando la renta anual supera 
los 40.000 euros. Según la edad de los entrevistados, el posicionamiento 
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menos favorable hacia la acuicultura se registra entre las personas mayores de 
65 años y menores de 30.  Presentan actitudes positivas, según el estado civil 
de los encuestados, las personas casadas y, en lo que se refiere a la categoría 
ocupacional, las amas de casa, los activos y los parados (Figura 4.6). 
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5.1.  ACUICULTURA DE DORADA EN EUROPA Y ESPAÑA 
 
 

La dorada (Sparus aurata) es una especie de pez litoral, de la familia de 
los espáridos, muy común en la gastronomía de los países mediterráneos. Su 
nombre común viene de la franja dorada característica que se encuentra entre 
sus dos ojos (Figura 3.1). Es una especie costera, cuyo hábitat natural se 
localiza en el litoral occidental del Atlántico, entre Gran Bretaña y Cabo Verde, y 
todo el Mediterráneo.  










DORADA  

Sparus Aurata 
 
 

Los principales países productores de dorada son Grecia, Turquía, 
España e Italia, con producciones menores en otros países del Mediterráneo. 
La producción de esta especie ascendió, en 2006, a las 124.640 toneladas, lo 
que supuso un 16% más que el año anterior. La oferta de dorada de crianza ha 
venido creciendo de forma continuada desde los años 90, mientras que las 
capturas se han estancado, en estos años, entre las 4.000 y las 8.000 
toneladas. La dorada procedente de la acuicultura representa cerca del 96% de 
la oferta total de la especie (Apromar, 2007). 
 

El fuerte crecimiento de la producción acuícola de dorada, especialmente 
en Grecia durante la última década, provocó una fuerte crisis que colocó a las 
empresas de los países del sur de Europa en complicadas situaciones 
económicas y financieras. Los precios de mercado se derrumbaron por debajo 
incluso de los costes de muchos productores, aun cuando la demanda tenía 
capacidad suficiente para absorber dichos incrementos de oferta. Entre las 
directrices establecidas para superar esta crisis, además de la racionalización  
de la producción, se apunta a acciones orientadas al mercado, como la 
promoción, transformación, sellos de calidad y otros (Comisión Europea, 2004). 
En la actualidad los precios se han mantenido en niveles superiores a los de la 
crisis, con un precio medio europeo, de primera venta, de 4,48 euros por kilo en 
2006 (Apromar, 2007). 

En España, el cultivo de dorada se localiza fundamentalmente en el 
Mediterráneo, especialmente en el litoral levantino, y en Canarias. En el año 


















2005, la Comunidad Valenciana encabezó la producción acuícola de dorada 
con el 29% del total nacional, seguida por Andalucía con un 26% y por 
Canarias, Murcia y Cataluña que concentraron un 18, 15 y 11%, 
respectivamente, situándose Baleares en el último lugar con el 1% restante. 
(MAPA, 2007). 

La producción de dorada procedente de la acuicultura se ha duplicado en 
los cinco primeros años del siglo, pasando de las ocho mil toneladas anuales, 
en 2000, a más de quince mil en 2005, lo que supone un incremento medio 
anual del 13,37%. Según la Asociación Empresarial de Productores de Cultivos 
Marinos (Apromar), en 2006 se produjeron en España 20.220 toneladas de 
dorada, apuntando las previsiones para el año 2007 hacia un incremento hasta 
alcanzar las 22.000 t. 

 La contribución de la dorada de crianza al total de la oferta nacional de la 
especie se elevó, en el período 2000-2005, hasta representar el 95,4% en el 
año 2005, mientras que, por su parte, los desembarcos de dorada han venido 
reduciéndose hasta las 744 toneladas (Tabla 5.1).  


      
      

      

      

      




 
 


5.2.  CONSUMO DE DORADA EN ESPAÑA 


La dorada cuenta con una importante demanda en el mercado español. El 
fuerte crecimiento de la producción local de dorada de crianza, que pasó de 
9.471 t en el año 2000 a 16.177 t en 2005, con un incremento medio anual del 
11,30%, vino acompañado por una marcada tendencia al alza en su consumo, 
que se ha incrementado,  entre  2000 y 2005 en un 59,44%,  pasando  de 
12.547 t a 20.006 t anuales en dicho período, que representa un incremento 
medio anual del 9,78%. A pesar del importante esfuerzo llevado a cabo por las 
empresas españolas para satisfacer la demanda interna, se mantiene un 
desajuste entre el consumo y la producción que obliga a realizar importaciones 
hasta un saldo comercial neto (importaciones – exportaciones) que alcanzó las 
3.829 t en 2005, lo que supone un incremento medio anual, en el periodo 2000-













2005, del 4,47%, para una dependencia externa en el mercado de la dorada 
que decrece hasta 19,13% del consumo total en 2005. Estos datos ponen de 
manifiesto la fuerza de la demanda de esta especie en el mercado español 
(Tabla 5.2). 



      
      

      

      

      




 
 
Durante el año 2006 se comercializaron en España un total de 25.113 

toneladas de doradas, lo que supone el 4,4% del pescado fresco vendido en 
nuestro país. El valor de dichas ventas fue de 117.432 miles de euros, a un 
precio medio de 7,07 euros por kilo. Según estas cifras, el consumo de dorada 
por habitante fue de 0,57 kilos con un gasto medio por cada español de 4,05 
euros (MAPA, 2007).  

 

En los últimos años se han probado y desarrollado acciones innovadoras 
en el ámbito de la comercialización de la dorada, con el objeto de ganar la 
confianza de los consumidores y mejorar su valoración en el mercado. Sellos y 
marcas de origen y calidad, como Dorada de Crianza del Sur, aunque en 
ámbitos locales, son hoy una realidad que parece tener efectos positivos tanto 
en la intención de compra como en el precio aceptado por los consumidores 
(Fdez.-Polanco, Luna y Glez.-Laxe, 2006). Otras alternativas comerciales, 
como presentación y transformado, aunque prometedoras, precisan todavía de 
mayores niveles de integración con otras industrias e intermediarios. 

 

El consumo de dorada parece estar muy extendido entre los españoles. El 
53,96% de los consumidores de pescado (51,09 de encuestados) asegura 
consumir esta especie de pescado (Gráfico 5.1) y, de hecho ya aparecía citada 
por un 6,38% de las personas encuestadas como una de sus especies de 
pescado preferidas. Además, se trata de la especie más identificada con la 
acuicultura, habiendo relegado a la trucha a la segunda posición en 
identificación con el cultivo. 

 
















 














 

 
 
 


 

La dorada se está convirtiendo en una de las especies más habituales 
en la dieta de los españoles, como lo demuestra el hecho de que algo más del 
34% de los encuestados, el 66,45% de quienes consumen dorada, lo hacen 
con una frecuencia superior a una ingesta mensual. Además, un 5,87% del total 
de la muestra consume dorada con frecuencias superiores a una vez por 
semana, lo que supone el 11,49% de los consumidores de esta especie. 
Únicamente un 15,54% de los encuestados (30,42% de los consumidores de la 
especie) la ingieren de forma esporádica, con una periodicidad inferior a la 
mensual (Tabla 5.3; Gráfico 5.2).  
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Las características demográficas de los consumidores de dorada que se 
desprenden de la muestra ponen de manifiesto que (Figura 5.1): 

 Sexo. El consumo es ligeramente superior en las mujeres, 54,94% frente al 
52,76% de los hombres, si bien dicha diferencia no es estadísticamente 
significativa. 

 

 Edad. El segmento de mayor consumo es el de edad media, con un 58,38% 
y 56,95% para los intervalos de 50-64 y 30-49 años, respectivamente, 
bajando del 50% en los extremos formados por los consumidores más 
jóvenes y de mayor edad; siendo estas diferencias significativas 
estadísticamente. 

 Nivel de estudios. Se observa una relación directa significativa entre el nivel 
de estudios y el consumo de dorada que alcanza el 60,20% en los 
consumidores con estudios superiores, descendiendo progresivamente 
hasta el 27,07% en quienes no tienen estudios. Las diferencias obtenidas 
mediante este criterio de segmentación son las mayores de todas las 
variables demográficas utilizadas. 



 Renta. Esta variable incide significativamente en el consumo de dorada 
alcanzando porcentajes superiores al 58% para las rentas más altas, 
superiores a 20.000 /año, que llega al 77,55% cuando superan los 40 mil 
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euros/año, mientras que en el intervalo de renta más bajo se queda en un 
45,23%. 

































 

  Actividad. Activos, parados y amas de casa presentan porcentajes de 
consumo superiores al 56% y significativamente mayores que los 
estudiantes y jubilados. 

 Estado civil. Su relación con el consumo es también significativa, siendo 
éste mayor en los casados y separados, 58,84 y 49,15% respectivamente y 
menor en el grupo de viudos y solteros. 

 El perfil del consumidor de dorada es una persona de mediana edad 
activa o que busca trabajo, casada, con nivel de renta y formación media-alta, 
observándose que la tendencia de la sociedad en España (renta, estudios, 
actividad) evoluciona de manera favorable para incrementar el segmento de 
consumidores de la dorada. 
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El conocimiento de la acuicultura presenta una relación directa significativa 
con el consumo de dorada, el 62,59% de los consumidores que conocen esta 
actividad consumen dorada, porcentaje que sube hasta el 68,29% cuando se 
declaran consumidores de productos de origen acuícola, resultado que pone de 
manifiesto el impulso que da a la demanda de esta especie la comunicación al 
mercado de las ventajas y oferta de la acuicultura. 

En lo que se refiere a la influencia de los hábitos de compra y lugar de 
consumo se obtiene (Figura 5.2):  

 Lugar de consumo. Los consumidores de dorada la consumen 
significativamente más en casa y en restaurantes, un 65,95%, frente al 
44,84% que consumen esta especie únicamente en casa. 

 
























 Hábitos de compra. El realizar la compra de pescado incrementa de forma 
significativa el porcentaje de consumo de dorada, en mayor medida si se 
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lleva a cabo en hipermercados y canales tradicionales, pescadería de barrio 
y mercado. 

 

El resultado de este análisis es que el consumo de dorada se ve 
favorecido por el conocimiento de la acuicultura y la realización de la compra, 
especialmente en hipermercados y en las pescaderías tradicionales de barrio y 
mercados. 















5.3. IDENTIFICACIÓN DEL ORIGEN DE LA DORADA  


El consumo de la dorada y del resto de productos de origen acuícola se ve 
condicionado por el conocimiento que tienen los consumidores y compradores 
de la existencia de la acuicultura y su capacidad para diferenciar el origen, de 
pesca extractiva o acuicultura, de las especies. 

En el epígrafe dedicado al conocimiento de la acuicultura se pudo 
observar que cerca del 42% de los encuestados desconoce la existencia de la 
misma como actividad productiva y comercial. 

El insuficiente conocimiento de la acuicultura por parte del consumidor se 
ve ratificado cuando se observa que al interrogar a los encuestados 
consumidores de productos de acuicultura, solo un 34,66%, 17,71% del total de 
encuestados (Gráficos 5.3 y 5.4), afirma ser capaz de distinguir y ser 
consciente de si está consumiendo un espécimen procedente de la pesca (de 
captura) o de crianza. 


















Este resultado resulta muy significativo a la hora de valorar la capacidad 
subjetiva del consumidor de conocer el origen con la información que recibe, 
dado que la mayor parte de los consumidores no lo conocen y, de los que 
creen conocerlo, un 17,82% afirman consumir dorada de pesca extractiva 
cuando la dorada de dicho origen es tan solo el 4,6% de la oferta interior, que 
se reduce al 3,72% del consumo de dicha especie. Esta desviación indica que 
más del 13% de los consumidores de dorada creen consumir dorada de captura 
cuando realmente consumen dorada de origen acuícola. 

En los apartados siguientes se analizarán las características demográficas 
de los segmentos de consumidores según su capacidad subjetiva para 
diferenciar el origen y como ésta incide en el consumo y valoración de la 
dorada. 

34,66%

65,34%
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La capacidad para distinguir una dorada de captura de otra de crianza 

depende, en última instancia, del conocimiento y la experiencia del consumidor 
con los productos procedentes de la acuicultura. En el capítulo precedente se 
presentó el perfil demográfico de los consumidores conocedores de la 
actividad, que podían citar, como mínimo, una especie comercial de 
procedencia acuícola. Los porcentajes más altos se encontraban en los 
hombres, con edades comprendidas entre los 30 y los 64 años, con estudios 
medios o superiores, activos y renta media–alta. 

 

Las características demográficas de los consumidores capaces de 
distinguir el origen coinciden, a grandes rasgos, con las de los conocedores de 
la actividad, siendo los  principales resultados obtenidos (Figura 5.3): 
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 Sexo. Es significativamente superior en los hombres, 37,97% frente al 
31,38% de las mujeres. 

 Edad. El segmento que declara mayor capacidad para diferenciar el origen 
es el de 50-64 años, con un 40,53%, frente al 29,45% en los más jóvenes, 
aunque dichas diferencias son poco significativas. 

 Nivel de estudios. Se observa una relación directa significativa entre el nivel 
de estudios y la capacidad de diferenciar el origen hasta los estudios medios 
donde alcanza un máximo del 39,59%, que se reduce en casi nueve puntos 
porcentuales en los de estudios superiores. 

 Renta. Esta variable incide significativamente en el consumo de dorada 
alcanzando porcentajes superiores al 34% para las rentas más altas, 
superiores a 20.000 /año, que llega al 47,44% en el tramo medio-alto, 
mientras que en las rentas más bajas se queda en un 28,31%. 

 Actividad. Activos, parados y amas de casa presentan porcentajes 
superiores al 56% y significativamente mayores que los estudiantes y 
jubilados. 

 Estado civil. No guarda una relación significativa con la capacidad subjetiva 
para diferenciar el origen de la dorada. 

 
El análisis de la proporción de consumidores que se sienten capaces de 

diferenciar el origen de la dorada que consumen pone de manifiesto la 
importante incertidumbre que tienen la mayoría de los consumidores no 
alcanzando ningún segmento el 50%, aunque mejora en el grupo de hombres, 
de 50 a 64 años y niveles de renta y estudios medio-altos. 
















 



Dado que la capacidad para diferenciar el origen productivo de la dorada 

se encuentra estrechamente ligada al contacto que el consumidor tiene con el 
producto de crianza y la información disponible acerca de esta actividad, no es 
de extrañar el alto porcentaje de personas que aseguran tener esta capacidad 
entre los encuestados que conocen y consumen acuicultura, 44,16% y 47,14% 
respectivamente, aproximadamente 30 puntos porcentuales más que los que 
no conocen ni consumen acuicultura que se quedan en un 11,2% y 19,97%. 




 
























 
 
 
 
 
Este porcentaje también resulta significativamente más elevado entre los 

encuestados que consumen pescado en restaurantes, 40%, frente a un 29,24% 
de los que consumen únicamente en casa. 
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En cuanto a la influencia que tiene realizar personalmente la compra del 
pescado en la capacidad para diferenciar el origen, se obtiene que ésta es 
positiva y no significativa. Dicha falta de significación puede ser debida a que la 
compra la realizan mayoritariamente mujeres que, como se observó al analizar 
las características demográficas, declaran en menor porcentaje ser capaces de 
diferenciar el origen2. 

  El lugar de compra no incide de forma significativa en la capacidad para 
diferenciar el origen.  

 

5.4. VALORACIÓN DE LOS ATRIBUTOS DE LA DORADA 


La valoración de la dorada por parte de los encuestados se recogió en tres 
grupos distintos de escalas para cada uno de los atributos de precio, calidad y 
garantía sanitaria. Se dividió a los encuestados según su capacidad declarada 
para diferenciar el origen de la especie a valorar y según la procedencia de la 
que habitualmente consumen, en el caso de aquellos que aseguran ser 
capaces de diferenciar el origen productivo.  
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2 La capacidad para diferenciar el origen es una apreciación del encuestado no una capacidad 

real, de manera que este resultado puede estar sesgado por factores subjetivos a la hora de 
atribuirse dicha capacidad. Este hecho podría explicar por que personas que no compran 
creen tener más capacidad de diferenciar el origen que las personas que sí realizan la compra 
del pescado. 

 




















Por lo tanto, se formaron tres grupos de puntuaciones, uno para los 
encuestados que consumen dorada sin conocer su origen, otro para los que 
consumen habitualmente crianza y el tercero para quienes, sabiendo 
diferenciar, siempre escogen captura. 

 

En cada grupo se respondió a tres escalas de cinco puntos, con extremos 
equivalentes a los conceptos de muy caro y muy barato, en el caso del precio, 
muy mala y muy buena, para la calidad y nada segura y muy segura, para 
recoger la opinión sobre la garantía sanitaria. 


Comparadas las puntuaciones medias obtenidas en cada grupo, se puede 
apreciar cómo las valoraciones de la dorada de crianza se sitúan por detrás de 
la captura en calidad y garantía sanitaria, quedando el precio como principal 
ventaja de la oferta procedente de la piscicultura (Gráfico 5.5). Cuando se 
compara la puntuación obtenida en las valoraciones de la dorada de crianza 
con las emitidas por los encuestados que no saben diferenciar el origen de la 
dorada que consumen, la acuicultura, además de tener mejor puntuación en la 
opinión acerca del precio, sale mejor valorada en cuanto a la garantía sanitaria. 
Esto último puede estar asociado a la mayor incertidumbre derivada del propio 
hecho de no conocer la procedencia de la dorada consumida. 

 
 


 

El precio aparece como la principal ventaja competitiva de la dorada de 
crianza, frente a la procedente de la pesca extractiva, y sus puntuaciones son 
mejores que las que se obtienen cuando el encuestado no diferencia la 
procedencia de la dorada que consume. 

La superioridad de la valoración del precio de la dorada de acuicultura 
frente a las de las otras dos clasificaciones, véase figura 5.5, se puede observar 
dentro de cada una de las categorías de las variables demográficas empleadas 
en el cuestionario. 

La influencia de este tipo de variables sobre la valoración del precio es 
poco relevante, presentando únicamente diferencias significativas el grupo que 
diferencia la acuicultura para la renta, mayor en los grupo de renta media-baja y 
alta y, en menor medida, para la edad y la actividad donde se obtienen 
valoraciones ligeramente mayores del precio en los grupos de edad más baja y 
en las rentas media-baja y alta. 

Resultados igualmente poco relevantes se obtienen cuando se analizan 
las medias de las puntuaciones del precio de la dorada entre las diferentes 
categorías de los hábitos de consumo y compra de pescado. 













 Solo el lugar de consumo ha presentado diferencias significativas en la 
valoración del precio de la dorada de crianza siendo los principales resultados 
entre las categorías de cada grupo (Figura 5.6): 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Lugar de consumo. Valoran más el precio de la dorada quienes la 
consumen en restaurante, tanto si diferencian el origen como si no, siendo 
la puntuación más alta la correspondiente al consumo consciente de crianza 
y, además, la única que resulta significativa. 

 Realizar personalmente la compra de pescado. Los datos obtenidos ponen 
de relieve una relación positiva con la valoración del precio de la dorada en 
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los grupos que compran pesca y distinguen el origen y negativa en el grupo 
que consume acuicultura, pero en todos los casos no significativa. 























 Lugar de compra. El lugar de compra mantiene en todos ellos una mejor 
valoración del precio del grupo que compra acuicultura pero las diferencias 
de las valoraciones no son significativas salvo para el caso de los que 
compran captura en pescaderías. El precio de la dorada de acuicultura es 
mejor valorado en los hipermercados y supermercados, si bien las 
diferencias entre grupos no son significativas. 




La opinión que los consumidores tienen acerca de la calidad de la dorada 
de crianza no es muy favorable ya que, a pesar de presentar puntuaciones 
superiores al 3, es decir, calidad aceptable, resulta ser la menor puntuación de 
las tres clasificaciones establecidas en función de la capacidad para diferenciar 
del encuestado y sus preferencias de consumo de captura o acuicultura.  

La superioridad de la opinión que los consumidores tienen de la calidad de 
la dorada de captura se da en todas las categorías de las variables 
demográficas, véase tabla 5.7. 

 Los resultados para la valoración de la calidad de la dorada son muy 
homogéneos en las diferentes categorías de las variables demográficas por lo 














   

   
   

   

  

   
   

 

   

   
   
   
   











 
















que únicamente se observan diferencias ligeramente significativas en el grupo 
de consumidores de acuicultura en las categorías de nivel medio-alto en las 
variables renta y nivel de estudios y, para el grupo que consume pesca, en la 
categoría de casados, dentro la variable estado civil. 

 
 
 
 
 
































Respecto a la influencia de los hábitos de consumo y compra de pescado 
en la valoración de la dorada, se observa que (Figura 5.8): 

 Lugar de consumo. Los encuestados que consumen pescado en 
restaurantes valoran significativamente mejor la calidad de la dorada que 
quienes nunca la consumen en establecimientos de hostelería con 
independencia de su capacidad para diferenciar el origen, siendo dicha 
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valoración de 3,95 en el caso de los que distinguen acuicultura y la 
consumen en restaurantes (la mayor obtenida para la calidad de la 
acuicultura de crianza de todos los segmentos). 

 Realizar personalmente la compra del pescado. Se aprecia una relación 
positiva con la valoración de la calidad de la dorada en todos los grupos que 
únicamente es significativa en el que consume dorada de origen extractivo. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 Lugar de compra. El lugar de compra mantiene la valoración de la calidad 
de los grupos (pesca, no diferencia, acuicultura) salvo en el mercado e 
hipermercados donde la valoración de la dorada en el grupo que diferencia 
su origen acuícola supera a la del grupo que no lo diferencia. Las 
diferencias no son significativas salvo en la plaza para la dorada de origen 
pesca extractiva. 

Por tanto, la valoración de la calidad de la dorada mejora con la 
realización de la compra y, de manera más significativa, al consumir la especie 
también en restaurantes, sin que influya el tipo de establecimiento en que se 
adquiere. 

 










   

   
   

   

  

   
   



   

   
   
   
   






























Por último, los encuestados valoraron la garantía sanitaria que tienen las 
doradas que habitualmente consumen, resultando ser la de captura la que 
mayor seguridad transmite a los encuestados que creen consumir doradas de 
esta procedencia. A diferencia de lo que sucedía con la valoración de la 
calidad, la dorada de crianza, aunque peor valorada que la de captura, 
transmite, a quienes la consumen conscientemente, más confianza en sus 
condiciones de seguridad alimentaria que en el caso de aquellos que no 
distinguen su origen.  
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Las diferencias más destacables en la percepción de la garantía sanitaria 
en los diferentes segmentos según las características demográficas de los 
consumidores, diferenciando según el origen que creen que tiene la dorada que 
consumen, son (Figura 5.9): 

 Sexo: las mujeres valoran mejor la garantía sanitaria de la dorada de 
manera significativa cuando no diferencian el origen o es de pesca, siendo 
esta diferencia no significativa en el caso de origen acuícola. 

 Edad. Los consumidores de menor edad, de 18-29 años, valoran 
significativamente menos la dorada de acuicultura de origen acuícola que 
los mayores. Para los demás orígenes la diferencia de valoración por edad 
no resulta significativa. 

 Nivel de estudios. Esta variable tiene una relación inversa con la valoración 
de la garantía sanitaria de la dorada en el grupo de consumidores que no 
diferencian el origen, siendo mayor la valoración en los grupos de edad 
media, 30-49 y 50-65 años, en el caso de los consumidores de dorada de 
acuicultura. Cuando el origen es de pesca esta variable no es significativa. 

 El resto de variables demográficas: renta, estado civil y actividad no 
presentan variaciones significativas en la valoración de la garantía sanitaria 
de la dorada en los grupos de consumidores de acuicultura y los que no 
diferencian el origen. 

 
La relación de los hábitos de consumo y compra en la percepción que los 

encuestados tienen sobre las condiciones de seguridad alimentaria de la 
dorada se pueden observar en la figura 5.10. 

 Lugar de consumo. Los encuestados que consumen pescado en 
restaurantes valoran mejor la garantía sanitaria de la dorada que quienes 
nunca la consumen en establecimientos de hostelería con independencia de 
su capacidad para diferenciar el origen, siendo dicha valoración significativa 
en los que no diferencian el origen y, en menor medida, en los que 
consumen acuicultura y no significativa en los que creen consumir la dorada 
cuyo origen es de pesca extractiva. 

 Realizar personalmente la compra del pescado. Se observa una relación 
positiva con la valoración de la garantía sanitaria de la dorada en todos los 
grupos que únicamente es no significativa en el que consume dorada de 
origen acuícola. 

 Lugar de compra. El lugar de compra incide en la valoración de la garantía 
sanitaria, siendo en el grupo que no diferencia significativamente mayor 













cuando la adquieren en supermercados, mientras que el grupo que 
consume dorada cuyo origen de pesca valora más su garantía cuando la 
adquieren en los mercado. Los consumidores de dorada de acuicultura 
valoran más la garantía sanitaria cuando la adquieren en hipermercados y 
en los mercados tradicionales, aunque dicha diferencia de valoración 
únicamente es significativa en estos últimos. 






















 

Por tanto, la valoración de la garantía sanitaria de la dorada de 
acuicultura es mayor cuando se consume en restaurantes y se realiza la 
compra en mercados e hipermercados. 

 










   

   
   
   

  

   
   
 

   

   
   

   
   





























5.5. PRECIO DE REFERENCIA DE LA DORADA 

El análisis de la diferencia en el precio que está dispuesto a pagar por la 
dorada un consumidor de dicha especie, precio de referencia3, se realiza, al 
igual que en el apartado anterior,  según  su  capacidad subjetiva para distinguir  

 

 






























 


 La pregunta de la encuesta referida al precio de cada especie se realizó explicando que el 

precio que se pedía no era el de mercado (variable), sino el precio que subjetivamente tenía 
cada consumidor como referencia para tomar la decisión de compra, de forma que, si el 
precio en el mercado ese día era superior, lo consideraba caro no planteándose comprar en 
ese momento la especie, mientras que si era inferior se planteaba comprarlo. Este precio de 
referencia no es, en ningún caso, el precio máximo que está dispuesto a pagar el 
consumidor por la especie, que dependerá de otros factores tanto referidos a las 
características organolépticas del producto en cada momento como de las condiciones 
subjetivas del consumidor. 
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el origen, diferenciando dicho precio en función de las características 
demográficas, lugar de consumo y hábitos de compra de los consumidores. 
Esta cuestión se ha planteado únicamente a los consumidores que adquieren 
personalmente la dorada aunque sea de manera ocasional. 

El precio de referencia de los consumidores de la dorada de crianza es un 
22,2% (6,45 /kg) más bajo que el de la especie cuyo origen se supone de 
pesca que es de 8,29 /kg y, lo que es más importante, un 9,79% menor que 
en el caso de que el consumidor no diferencie el origen (7,15 /kg) (dato muy 
significativo al ser su origen casi exclusivamente de acuicultura). Este resultado 
supone para la oferta de acuicultura una importante limitación en la medida en 
que señala una subvaloración4 por parte de los consumidores de la dorada de 
dicho origen. 

En todos los segmentos según las características demográficas de los 
consumidores se mantiene la mayor valoración de la dorada de pesca, seguido 
del grupo que no diferencia el origen y el grupo que consume dorada de 
acuicultura. Las diferencias más destacables en el precio de referencia en los 
diferentes segmentos, diferenciando según el origen que creen que tienen la 
dorada que consumen,  son las siguientes (Figura 5.11): 
 
 Sexo. Los hombres tienen un precio medio de referencia mayor cuando no 

conocen su origen o creen que es de acuicultura, mientras que las mujeres 
valoran más la dorada cuando su origen es de pesca, aunque estas 
diferencias únicamente son significativas en el caso de no diferenciar el 
origen. 

 Edad. El segmento de personas de mayor edad, más de 50 años, tienen un 
precio de regencia para la dorada más alto en todos los casos, pero ésta 
diferencia únicamente es ligeramente significativa en el caso de dorada de 
acuicultura donde el precio del grupo de edad comprendida entre 50 y 65 
años, que declara mayor capacidad para diferenciar el origen es el de 50-64 
años, 6,85 /kg, supera en un 19,7%, el precio de los menores de 30 años. 

 Nivel de estudios. Se observa una relación directa significativa entre el nivel 
de estudios y el precio de referencia de la dorada en el grupo que no 
diferencia el origen, mientras que si diferencian el origen, tanto de pesca 
extractiva como de acuicultura, la mayor valoración se da en los grupos de 
extremos de formación. 


4  Esta subvaloración podría ser un prejuicio a la vista de que asignan mayor precio de 

referencia a la misma dorada cuando desconocen su origen. 
 
















 Renta. Esta variable incide significativamente en el precio referencia de la 
dorada cuando no se diferencia el origen, siendo mayor en los grupos de 
renta más alta, y en la de origen acuícola que es mayor en los niveles de 
renta media-alta (es relevante observar la importante bajada en el precio de 
referencia de la dorada de acuicultura en las rentas más altas). Sin 
embargo, para la dorada de pesca no es significativa. 

 El resto de variables demográficas: estado civil y actividad no tienen 
variaciones significativas en el precio de referencia de la dorada en los 
grupos de consumidores analizados. 


La relación de los hábitos de consumo y compra con el precio de 

referencia que los encuestados tienen de la dorada según su origen, se pueden 
observar en la figura 5.12. 

 Lugar de consumo: esta variable no incide de manera significativa en el 
precio de referencia que los consumidores asignan a la dorada, si bien se 
puede observar un mayor precio en los que consumen la especie en 
restaurantes cuando no diferencian el origen o piensan que es de pesca, 
mientras que, cuando es de acuicultura, la volaran mejor quienes 
únicamente la consumen en casa. 
























 Lugar de compra. Los consumidores que adquieren la dorada en los 
canales tradicionales, pescaderías de mercado y de barrio, tienen un precio 









   
   
   

   

   

   
   
   
   


























de referencia para la dorada mayor que los que realizan la compra en hiper 
y supermercados, especialmente cuando es de acuicultura. Este resultado 
pone de manifiesto la influencia que tiene el canal de comercialización en el 
precio. 

 
Por tanto, el mayor precio de referencia para la dorada lo tienen los 

mayores de 50 años, con nivel de estudios alto y renta media-alta que la 
consumen en casa y la adquieren en los canales tradicionales, mercado y 
pescadería. 
















 





















































































 
 






















 

















6.1. LA ACUICULTURA DE LA LUBINA EN EUROPA Y EN 
ESPAÑA 

       La lubina o róbalo (Dicentrarchus labrax) es una especie 

perteneciente a la familia de los serránidos, cuyo consumo, al igual que el de la 
dorada, también está muy extendido en la dieta mediterránea. Es una especie 
costera, que en estado salvaje se puede encontrar en las zonas rocosas, 
desembocaduras de ríos, puertos y escolleras. Su hábitat natural se localiza 
entre las costas atlánticas desde África occidental hasta Noruega, y en todo el  
Mediterráneo. 








 
LUBINA  

Dicentrarchus labrax 

 

El cultivo de lubina es compatible con el de dorada, tanto en tecnología 
como en su alimentación, aunque puede presentar mayores problemas, que 
implican una mayor mortandad. Por tanto, los principales países productores 
coinciden con los citados en el capítulo anterior: Grecia, Turquía, España, Italia 
y, en esta ocasión, también Francia, se sitúan a la cabeza de producción de 
esta especie en el Mediterráneo. La producción de lubina en 2006 se 
incrementó, en estos países, en un 32,2% con respecto al año anterior, 
alcanzando 103.427 toneladas. El precio europeo de primera venta fue, en ese 
año de 4,55 euros por kilo (Apromar, 2007). Al igual que sucede con la dorada, 
la producción de lubina cultivada ha estado creciendo, en tanto que las 
capturas se han mantenido o, incluso, disminuido. 

El mercado europeo de lubina también se vio afectado por las turbulencias 
derivadas del crecimiento incontrolado de la producción de peces marinos en el 
Mediterráneo. Los precios continuaron descendiendo hasta 2005, año en el que 
parecen haberse estabilizado. Las mismas acciones comerciales propuestas 
para mejorar la valoración y difundir el consumo de dorada son recomendables 
para superar la crisis de la lubina. Estas sugieren el desarrollo de productos 
más innovadores, por medio de la transformación, marcas y sellos de origen y 
calidad  (Comisión Europea, 2004).  


















En España, la producción de lubina procedente de la acuicultura se triplicó 
en el periodo 2000-2005, pasando de 1.837 t a 5.713 t en 2005, lo que supone 
un incremento medio anual del 25,47%. La producción acuícola de lubina se 
localiza en las mismas zonas que la dorada, fundamentalmente litoral 
mediterráneo y Canarias, siendo en 2005 Andalucía, con el 28% del total 
nacional, la comunidad con mayor capacidad productiva, seguida de Canarias, 
con el 22%, y de Cataluña, Comunidad Valenciana y Murcia con el 18, 17 y 
15%, respectivamente (MAPA 2007). 

La contribución de la lubina de crianza a la producción nacional de la 
especie aumentó a un ritmo mayor que el de la dorada. En el año 2000 la 
lubina de crianza representaba el 73,27% de la oferta interior de la especie. 
Cinco años después, el porcentaje de lubina de crianza que se ofrece en el 
mercado español, sin contar importaciones, fue del 92,25%, registrándose el 
mayor incremento de la producción entre 2000 y 2002 (Tabla 6.1).   

 

      
      

      

      

      

 


 



6.2. CONSUMO DE LUBINA EN ESPAÑA 
 

La lubina cuenta también con una importante demanda en el mercado 
español. El fuerte crecimiento de la producción local de lubina de crianza, que 
pasó de 2.507 t. en el año 2000 a 6.193 t. en 2005 con un incremento medio 
anual del 19,82%, vino acompañado por una marcada tendencia al alza en su 
consumo, que se ha incrementado, entre 2000 y 2005 en un 203,55%, pasando 
de 3.885 t. a 11.793 t. anuales, que representa un incremento medio anual del 
24,87%. El desajuste entre el crecimiento del consumo y la producción obligó a 
un incremento de las importaciones hasta un saldo comercial neto 
(importaciones – exportaciones) que alcanzó las 5.600 t. en 2005 desde las 
1.378 t. del año 2000, lo que supone un incremento anual del 32,37%, para una 
dependencia externa en el mercado de lubina que se mantiene estable en torno 
al 47% del consumo total, indicador claro de la fuerza de la demanda en esta 
especie (Tabla 6.2). 














      

      

      

      

      




 


Durante el año 2006 se comercializaron en España un total de 17.272 
toneladas de lubina, que supone el 3% del total de pescado fresco vendido en 
nuestro país, con un valor total de 128.782 miles de euros, a un precio medio 
de 7,46 euros por kilo. El consumo de lubina por habitante fue de 0,4 kilos y 
supuso un gasto medio de 2,93 euros por cada ciudadano español (MAPA, 
2007).  

En los resultados obtenidos de la encuesta, la lubina aparece como la 
tercera especie consumida que más se identifica con la acuicultura por parte de 
los encuestados. El porcentaje de personas que consumen esta especie en el 
conjunto total de la muestra supera ligeramente el 45%, ocho puntos 
porcentuales menos que el de los consumidores de dorada (Gráfico 6.1).  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
Conviene destacar que el 71,1% de éstos son, a su vez, consumidores de 

dorada, por lo que muchos de los resultados de sus características 
demográficas y hábitos de consumo, así como las valoraciones, van a ser muy 
semejantes a las presentadas en el capítulo anterior. 
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El consumo de lubina tiene una frecuencia algo más dilatada que la 
dorada; aun así, el 24,74% del total de encuestados, 56,90% de los 
consumidores de la especie, degustan la lubina con una frecuencia superior a 
una ingesta mensual (el 5,60% de los consumidores de esta especie consume 
lubina con frecuencias superiores a una vez por semana), mientras que un 
39,72% de las personas que consumen esta especie lo hace con una 
frecuencia inferior a una ingesta mensual, 9 puntos porcentuales por encima de 
que lo que se pudo observar con la dorada (Tabla 6.3; Gráfico 6.2). 
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Las características demográficas de los consumidores de lubina que se 
desprenden de la muestra ponen de manifiesto que (Figura 6.1): 

 Sexo. El consumo es ligeramente superior en los hombres, 46,01% frente al 
45,87% de las mujeres, si bien dicha diferencia no es estadísticamente 
significativa, por lo que a nivel poblacional los porcentajes deben ser 
considerados iguales. 

 Edad. El segmento de mayor consumo es el de edad media, con un 49,22% 
y 47,68% para los segmentos de 50-64 y 30-49 años respectivamente, 
bajando significativamente del 43% en los extremos formados por los 
consumidores más jóvenes y de mayor edad. 
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 Nivel de estudios. Se observa una relación directa significativa entre el nivel 
de estudios y el consumo de lubina que alcanza el 50,65% y 48,03% en los 
consumidores con estudios medios y superiores, respectivamente, 
descendiendo hasta el 23,20% en los consumidores sin estudios. Las 
diferencias obtenidas mediante este criterio de segmentación son las 
mayores de todas las variables demográficas utilizadas. 

 Renta. Esta variable incide significativamente en el consumo de lubina 
alcanzando el 67,35% cuando superan los 40 mil euros/año, mientras que 
para las rentas más bajas este porcentaje se queda en un 38,01%. 

 Actividad. Los consumidores activos son los que presentan un porcentaje de 
consumo superior al 50%, seguidos de amas de casa, parados y jubilados 
con porcentajes ligeramente superiores al 40%. Estudiantes y otras 
actividades no llegan a alcanzar el 40% de consumo de lubina. Estas 
diferencias también son estadísticamente significativas. 

 Estado civil. Su relación con el consumo es significativa, siendo mayor en 
los casados y separados, 50,28% y 50%, respectivamente, y menor en el 
grupo de viudos y solteros. 

 

Por tanto, el perfil del consumidor de lubina, de quienes la mayoría son a 
su vez consumidores de dorada, coincide en características con el de esta 
última especie: una persona de mediana edad activa, casada, con nivel de 
renta y formación medio-alto. 






Como ya se observó en el capítulo anterior con la dorada, aunque en 
menor medida, el conocimiento de la acuicultura tiene una relación directa 
significativa con el consumo de lubina, el 52,75% de los consumidores que 
conocen esta actividad consumen lubina, porcentaje que sube hasta el 57,02% 
cuando se declaran consumidores de productos de origen acuícola. Este 
resultado pone de manifiesto otra vez, como en el caso de la dorada, que la 
comunicación al mercado de las ventajas y oferta de la acuicultura impulsa la 
demanda de esta especie. 

En lo que se refiere a la influencia de los hábitos de compra y lugar de 
consumo se obtiene (Figura 6.2):  

 Lugar de consumo. Los consumidores de lubina la consumen 
significativamente más en casa y en restaurantes, un 56,50%, frente al 
37,70% que declaran consumir esta especie únicamente en casa. 













 Hábitos de compra. El realizar la compra de pescado incrementa 
significativamente el porcentaje de consumo de lubina. A diferencia de lo 
observado con la dorada, el único formato comercial que presenta 
diferencias significativas son las pescaderías de barrio, que muestran, 
además, la tasa de consumo de lubina más alta de los cuatro tipos de 
establecimientos estudiados (53,13%).  
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6.3. IDENTIFICACIÓN DEL ORIGEN DE LA LUBINA  


Entre los encuestados que consumen lubina solo el 33,44% afirma ser 
capaz de distinguir si un espécimen procede de la acuicultura, lo que 
representa un 14,54% sobre el total de la muestra. La mayoría de los 
consumidores de la especie, un 66,56% (82,29% de la muestra), afirma no 
distinguir cual es el origen de la lubina que consumen (Gráficos 6.3 y 6.4). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 
        


 

Las características demográficas de los consumidores capaces de 
diferenciar el origen coinciden con las de los conocedores de la actividad, 
siendo los  principales resultados obtenidos (Figura 6.3): 

 Sexo. Es significativamente superior en los hombres, 36,98% frente al 
29,77% de las mujeres. 

 Edad. El segmento que declara mayor capacidad para diferenciar el origen 
es el de 50-64 años, con un 42,11%, bajando hasta el 18,94% en los más 
jóvenes, siendo dichas diferencias significativas. 

 Nivel de estudios. No existe relación entre el nivel de estudios y la 
capacidad de diferenciar el origen. Aun así, los consumidores con estudios 
medios alcanzan un máximo del 36,68%, mientras que los consumidores sin 
estudios sólo llegan al 21,43%. 

 Renta. Esta variable incide significativamente en el consumo de lubina 
alcanzando porcentajes del 42,19% y 36,36% para las rentas más altas 
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entre 30.000-40.000 /año y superiores a 40.000 /año respectivamente. 
Sin embargo en las rentas más bajas, menos de 10.000 /año, se queda en 
tan solo un 24,73%. 

 Actividad. Otras actividades y parados con un 50% y 37,50% 
respectivamente, son las que presentan los mayores porcentajes de 
capacidad para discernir el origen de la lubina. Los estudiantes es el grupo 
de consumidores con menor porcentaje, tan solo un 10,53%, a la hora de 
distinguir el origen de la especie. Estas diferencias también son 
estadísticamente significativas. 

 Estado civil. No tiene una relación significativa con la capacidad subjetiva 
para diferenciar el origen de la lubina, si bien los consumidores casados y 
viudos son quienes declaran un mayor porcentaje para distinguir el origen 
de la lubina (superior al 30%). 
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Por tanto, el perfil demográfico de las personas que dicen ser capaces de 
diferenciar entre una lubina de crianza y otra de captura, con la excepción de la 
influencia del nivel de estudios, no significativo en la lubina, coincide con el 
descrito al estudiar las características de quienes aseguraban ser capaces de 
distinguir la dorada. Téngase en cuenta, que el 78% de las personas que dicen 
distinguir la lubina, también forman parte de este grupo en el caso de la dorada, 
por lo que su descripción apenas difiere. 

 

 

 


El conocimiento de la acuicultura como actividad productiva y su 
consumo consciente vuelven a ser determinantes a la hora de condicionar la 
capacidad para diferenciar el origen de la especie.  
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Aunque algo más reducidos que los obtenidos en el apartado 
correspondiente a la dorada, el porcentaje de encuestados que dicen ser 
capaces de diferenciar el origen de una lubina es de unos 30 puntos 
porcentuales superior al total de personas que no conocen la existencia de la 
acuicultura, y unos 22 puntos porcentuales mayor entre quienes consumen 
conscientemente especies procedentes de la acuicultura. 

En cuanto a la influencia de los hábitos de compra y lugar de consumo se 
obtiene (Figura 6.4):  

 Lugar de consumo. Aunque la diferencia no es significativa, un 36,42% de 
los consumidores de lubina que la consumen en casa y en restaurantes 
declaran distinguir el origen de la misma, mientras que un 31,69% de los 
consumidores que la consumen sólo en casa declara distinguir su origen. 

 Hábitos de compra. Los compradores que adquieren lubina en 
mercado/plaza son los que presentan un mayor porcentaje de conocimiento, 
estadísticamente significativo, sobre el origen de la especie (43,93% y 
35,29% respectivamente). El resto de lugares no presentan diferencias 
significativas a la hora de distinguir la procedencia de la especie. 

 
















6.4. VALORACIÓN DE LOS ATRIBUTOS DE LA LUBINA 


Siguiendo el mismo procedimiento descrito para analizar las valoraciones 
de la dorada de crianza, se dividió a los consumidores de lubina en tres grupos, 
según su capacidad declarada para diferenciar el origen de la especie a 
valorar: los que no distinguen, los que consumen la especie de crianza y los 
que la consumen de captura. En cada grupo se recogieron las puntuaciones 
correspondientes a los tres atributos estudiados, precio, calidad y garantía 
sanitaria.

De igual forma que se pudo observar con las valoraciones de la dorada, la 
lubina de crianza solo aventaja a la de captura en la valoración del precio, 
mientras que de esta última destaca su liderazgo en calidad y garantía. 
Igualmente con esta especie se registra una mayor sensación de seguridad 
alimentaria entre quienes identifican y consumen lubina de crianza que en 
aquellos que desconocen el origen de la lubina que consumen (Gráfico 6.5). 
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El precio es, a los ojos de los consumidores, la mayor ventaja de las 
especies de crianza frente a las de origen extractivo, según se pudo observar 
con los datos de la dorada y viene a confirmarse con los de la lubina. Sin 













embargo, en este caso, la opinión de los consumidores ha sido tan homogénea 
que apenas se han registrado diferencias significativas entre los distintos 
grupos que componen las variables demográficas utilizadas para clasificar a la 
muestra. Tan solo, y a modo anecdótico, el precio de la lubina de captura 
presenta una valoración significativamente peor entre los encuestados varones 
y de rentas bajas, aquellas comprendidas entre 10.000-20.000 /año (Figura 
6.5).  

 




































A diferencia de los resultados obtenidos con la dorada, no se dan 
diferencias significativas en la valoración del precio de la lubina de crianza en 
función del lugar donde se lleva a cabo la compra de pescado, siendo el tipo de 
establecimiento en donde se realiza la compra la única variable de hábitos de 

  
   
   
   
   
   









   

   
   
   
   
   

   

   
   
   
   
   
   



   

   
   
   
   
   

   

   
   
   

   

   
   
   
   
   
   
   



   

   
   
   
≥   
   






























compra y consumo que presenta influencias relevantes sobre esta puntuación 
para la especie de crianza. La peor puntuación se obtiene entre los 
encuestados que realizan la compra de pescado en plazas o mercados (2,54), 
mientras que las medias más altas se registran entre aquellos que la llevan a 
cabo en pescaderías con una puntuación de 3,12 (Figura 6.6). 


























 

Tampoco se observan diferencias significativas en las valoraciones de la 
calidad de la lubina con la mayoría de las categorías de las variables 
demográficas. Únicamente, la actividad ocupacional ha mostrado una diferencia 
significativa en la calidad del producto de acuicultura declarada por estudiantes 
y jubilados, por encima del 4, comparada con la manifestada por parados y 
otras actividades. La renta presenta influencias relevantes y positivas en el 
caso de la valoración de la captura (mayor renta implica mejor valoración de la 
calidad). Además, el nivel de estudios es relevante para aquellos que no 
diferencian el origen de la especie que consumen, siendo su comportamiento 
en forma de U; así, los consumidores con estudios medios y básicos son los 
que valoran mejor la calidad frente a los consumidores sin estudios o con 
estudios superiores (Figura 6.7). 













   

   
   

   

  

   
   

  

   

   
   

   
   











             



















































El hábito de consumo y el lugar de compra no condicionan 
significativamente la valoración de la calidad dada por los consumidores de 
lubina de crianza. No obstante, el lugar donde se consume influye 
significativamente sobre la valoración de la calidad de la lubina de captura, 
siendo mayor la que aportan los consumidores que la consumen tanto en casa 
como en restaurantes. Si el consumidor no es capaz de diferenciar el origen de 
la especie, el hábito de compra y consumo condicionan significativamente la 
valoración de calidad dada por estos consumidores. Asimismo, el canal de 
compra (compra en pescadería) incide significativamente sobre la valoración de 
calidad aportada por los consumidores de lubina que no reconocen su 
procedencia (Figura 6.8). 
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Finalmente, los encuestados valoraron la garantía sanitaria que tienen las 
lubinas que habitualmente consumen, resultando ser las de captura las que 
mayor seguridad transmiten a los encuestados que creen consumir lubinas de 
esta procedencia. A diferencia de lo que sucedía con la valoración de la 
calidad, la lubina de crianza, aunque con una valoración inferior a la de captura, 
transmite, a quienes la consumen conscientemente, más confianza en sus 
condiciones de seguridad alimentaria que en el caso de aquéllos que no 
distinguen su origen. 

Ninguna de las variables demográficas analizadas presenta un efecto 
significativo en la valoración de la garantía sanitaria para ninguno de los tres 
tipos de consumidores tratados según sepan o no distinguir la procedencia u 
origen de la lubina (Figura 6.9).  

Las diferencias más destacables en la percepción de la garantía sanitaria 
en los diferentes segmentos según los hábitos de compra y consumo de los 
consumidores, diferenciando según el origen que creen que tiene la lubina que 
consumen, son (Figura 6.10): 

 Lugar de consumo. Como ya se observó en la valoración de la calidad, los 
encuestados que consumen lubina en restaurantes valoran mejor su 
garantía sanitaria que quienes únicamente la consumen en casa cuando el 










   

   
   

   

  

   
   

  

   

   
   
   
   











     














individuo declara que consume pesca salvaje o no distingue entre pesca 
salvaje o de crianza. Sin embargo, no existe diferencia significativa de 
valoración de la garantía sanitaria cuando el individuo declara consumir 
acuicultura. 

 





































 Realizar personalmente la compra del pescado. Se observa una relación 
positiva con la valoración de la garantía sanitaria de la lubina en todos los 
grupos que únicamente es significativa en el grupo que consume lubina y no 
distingue el origen de la especie. 
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 Lugar de compra. El lugar de compra incide en la valoración de la garantía 
sanitaria, siendo en el grupo que no diferencia significativamente mayor 
cuando la adquieren en canales tradicionales (plaza y pescadería), mientras 
que el grupo que consume lubina cuyo origen es de captura valora 
significativamente más su garantía cuando la adquieren en los mercados. 
Los consumidores de lubina de acuicultura valoran más la garantía sanitaria 
cuando la compran en hipermercados y en los mercados tradicionales, 
aunque dicha diferencia no es estadísticamente significativa.
























Por tanto, a diferencia de lo que sucedía con la dorada, si bien no se 
observan diferencias significativas de valoración de la garantía sanitaria de la 
lubina de acuicultura según los hábitos de consumo, la garantía sanitaria de la 
lubina de acuicultura es mayor cuando se adquiere en hipermercados para su 
consumo en el domicilio. 











   

   
   

   

  

   
   

  

   

   
   
   
   


























6.5. PRECIO DE REFERENCIA DE LA LUBINA 

El análisis de la diferencia en el precio que está dispuesto a pagar por la 
lubina un consumidor de dicha especie, precio de referencia, se realiza, al igual 
que en el capítulo anterior, según su capacidad subjetiva para distinguir su 
origen, diferenciando dicho precio en función de las características 
demográficas, lugar de consumo y hábitos de compra de los consumidores. 
Esta cuestión se ha planteado únicamente a los consumidores que adquieren 
personalmente la lubina aunque sea de manera ocasional. 




































El precio de referencia de los consumidores de la lubina de crianza es un 
17,5% más bajo (7,58 /kg) que el de la especie cuyo origen se supone de 
pesca (9,19 /kg) y un 2,4% menor que en el caso de que el consumidor no 
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diferencia el origen (7,77 /kg), lo que apunta, al igual que ocurría con la 
dorada, a una subvaloración por parte de los consumidores de lubina de 
crianza, aunque en menor medida ya que las diferencias están entre 5 y 7,3 
puntos porcentuales, respectivamente, por debajo de las de la dorada y el 
precio de la lubina es un 17,5% superior al de aquélla. 

El estado civil es la única variable demográfica que se muestra relevante a 
la hora explicar diferencias en los precios de referencia de la lubina de crianza 
declarados por los consumidores. Así, viudos y solteros son, en este orden, los 
que aportan un mayor precio de referencia cuando la lubina es de acuicultura. 
El resto de variables no aportan diferencias estadísticamente significativas 
entre los diferentes grupos de consumidores (Figura 6.11), salvo la actividad 
para la lubina de captura, donde destaca el elevado precio que los estudiantes 
asignan a la especie con dicho origen. 

 

La relación entre los hábitos de consumo y el lugar de compra y el precio 
de referencia que los encuestados ofrecen de la lubina según su origen se 
puede observar en la Figura 6.12. 

 Lugar de consumo: Esta variable incide de manera significativa en el precio 
de referencia que los consumidores que distinguen el origen asignan a la 
lubina, pudiéndose observar un mayor precio en los que consumen la 
especie sólo en casa cuando piensan que es de pesca (9,86 /kg.) y cuando 
es de acuicultura (7,78 /kg.). 

































  

   
   

   

   

   
   
   
   











             














 Lugar de compra. Los consumidores que adquieren lubina en los canales 
tradicionales, pescaderías de mercado y de barrio, tienen un precio de 
referencia mayor que los que realizan la compra en hipermercados y 
supermercados. Las diferencias de precios según el lugar de compra son 
únicamente significativas si el consumidor desconoce la procedencia de la 
lubina y la adquiere en plazas y supermercados o piensa que la misma es 
de captura y la compra en plazas, pescaderías y supermercados, no 
siéndolo en el caso de que la lubina sea de acuicultura.




























































































7.1.  ACUICULTURA DE RODABALLO EN EUROPA Y ESPAÑA 


El rodaballo (Psetta maxima) es un pez plano perteneciente a la familia de 
los escoftálmidos. Su cuerpo es casi circular y vive sobre los fondos marinos 
entre 20 y 70 metros de profundidad. Se distribuye por el Mar Báltico, Mar del 
Norte, Canal de la Mancha, Atlántico nororiental hasta Marruecos, Mar 
Mediterráneo y Mar Negro. 
















RODABALLO  

Psetta maxima 



La producción europea de rodaballo de crianza, de la cual España 

acumula el 81%, fue en 2006 de 7.159 toneladas, con un precio medio en 
primera venta de 9,18 euros por kilo, que se ha mantenido estable con ligeros 
incrementos. El rodaballo salvaje, sobre todo el capturado en el Mar del Norte, 
todavía representa una importante fuente de abastecimiento, suponiendo en 
torno al 48% del total de la oferta (Apromar, 2007).  


Las capturas de rodaballo de la flota española son mucho más reducidas 
que las de otros países europeos como Holanda o Dinamarca, por lo que la 
proporción de rodaballo de acuicultura sobre el total de la producción es más 
elevada, llegando al 99,11%. La producción de rodaballo de crianza se ha 
incrementado, en los últimos 5 años, en un 64,95%, mientras que las capturas 
han descendido en un 59,68% (Tabla 7.1) 

 

      
      

      

      

      
 



 


















7.2.  CONSUMO DE RODABALLO EN ESPAÑA 


En los establecimientos españoles se comercializaron, durante el año 
2006, 2.907 toneladas de rodaballo, que supone un 0,5% de la totalidad de 
pescado fresco vendido en España, ascendiendo el valor de dichas ventas a 
27.293 miles de euros, con un precio medio de 9,39 euros por kilo. Según estas 
cifras, el consumo de rodaballo por habitante fue de 0,05 kilos con un gasto 
medio por cada persona de 62 céntimos de euro (MAPA, 2007).  

 
El consumo de rodaballo se encuentra muy localizado en el norte de 

España y en las grandes ciudades, por lo que no resulta tan frecuente como el 
de dorada y lubina, cuyo mercado abarca la totalidad del país. El porcentaje de 
consumidores de pescado encuestados que consumen esta especie es del 
19,09% (18,07% de la muestra total) (Gráfico 7.1). 














 













La frecuencia de consumo de rodaballo resulta, además, más ocasional 
que la observada con la lubina y la dorada, el 59,04% de los encuestados que 
consumen esta especie lo hace con frecuencias inferiores a una ingesta 
mensual, indicando un consumo más esporádico. Con una frecuencia de 
consumo de una a cuatro veces al mes aparece el 30,63% de los consumidores 
de rodaballo, en tanto que en dicho intervalo los porcentajes de dorada y lubina 
superaban el 50% de consumidores (Tabla 7.2; Gráfico 7.2).  
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Las características demográficas de los consumidores de rodaballo  que 
se desprenden de la muestra se resumen en los puntos siguientes (Figura 7.1): 

 Sexo. El consumo es ligeramente superior en los hombres, 19,79% frente al 
18,47 de las mujeres, si bien dicha diferencia no es estadísticamente 
significativa. 

 Edad. El segmento de mayor consumo es el de edad media y alta, con un 
22,28% y 19,96% para los intervalos de 50-64 y mayores de 64 años 
respectivamente, mientras que el extremos formado por los consumidores 



 

















más jóvenes no alcanza el 15%, siendo estas diferencias significativas 
estadísticamente. 

 Nivel de estudios. Se observa una relación directa significativa entre el nivel 
de estudios y el consumo de rodaballo que supera el 23% en los de estudios 
superiores descendiendo hasta el 15,47% en los consumidores sin estudios. 
Las diferencias obtenidas mediante este criterio de segmentación son las 
mayores de todas las variables demográficas utilizadas. 

 
 
































 Renta. Esta variable incide significativamente en el consumo de rodaballo 

alcanzándose los mayores porcentajes, 27,07%, para las rentas altas, de 
30.000 a 40.000 /año, en tanto que en las rentas más bajas, inferiores a 
20.000 , se queda en un valor inferior al 18%. 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
≥ 
 



 
 
 

 


 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 






19,09%




















 Actividad. Activos y jubilados presentan porcentajes de consumo próximos  
al 20% y significativamente mayores que el resto, siendo los parados 
quienes menor consumo tienen con tan sólo un 7,14%. 

 Estado civil. Su relación con el consumo no es significativa siendo mayor en 
los separados y viudos, 25,42 y 22,12% respectivamente y menor en el 
grupo de casados y solteros. 

El perfil del consumidor de rodaballo es una persona de mediana edad 
activa o jubilado, separado o viudo, con nivel de renta y formación media-alta, 
observándose que la tendencia de la sociedad en España (renta, estudios, 
actividad) evoluciona de manera favorable para incrementar el segmento de 
consumidores de rodaballo. 



           



El conocimiento de la acuicultura tiene una relación directa significativa 

con el consumo de rodaballo, el 20,97% de los consumidores que conocen esta 
actividad consumen rodaballo, porcentaje que sube hasta el 21,86% cuando se 
declaran consumidores de productos de origen acuícola, resultado que 
nuevamente revela la importancia que la información de la oferta de acuicultura 
tiene sobre la demanda, si bien los datos apuntan a que, en menor medida, que 
en las anteriores especies analizadas. 

En cuanto a la influencia de los hábitos de compra y lugar de consumo se 
obtiene (Figura 7.2):  

 Lugar de consumo. Los consumidores de rodaballo lo consumen 
significativamente más en restaurantes, un 25,07%, frente al 14,90% que 
consumen esta especie únicamente en casa. 

 Hábitos de compra. El realizar la compra de pescado no incrementa de 
forma significativa el porcentaje de consumo de rodaballo, aunque sí se 
aprecia un consumo medio significativamente mayor si se lleva a cabo en 
pescaderías tradicionales. 



El resultado de este análisis es que el consumo de rodaballo se ve 
favorecido por el conocimiento de la acuicultura y la realización de la compra 
especialmente en hipermercados y en las pescaderías tradicionales. 

 
















 

 



























 

 

 


 

 
 
 






19,09%


 

 
 
 
 


 

 
 

 

          





 

 
 

 

 

 
 

 













7.3. IDENTIFICACIÓN DEL ORIGEN DEL RODABALLO  
 

La capacidad declarada, por los encuestados que consumen rodaballo, de 
distinguir la procedencia, extractiva o de acuicultura, de los especímenes que 
consumen, viene a coincidir con las cifras obtenidas para la dorada y la lubina. 
El 32,10% de los consumidores de rodaballo encuestados, casi el 6% del total 
de la muestra, aseguran ser capaces de distinguir una pieza de acuicultura de 
otra que proceda de la captura (Gráficos 7.3 y 7.4). 

Este resultado resulta relevante a la hora de valorar la capacidad subjetiva 
del consumidor de distinguir el origen con la información que recibe, dado que 
la mayor parte de los consumidores no lo conocen y, de los que creen 
conocerlo, un 21,77% afirman consumir rodaballo de pesca extractiva cuando el 
rodaballo de dicho origen es tan solo el 1% de la oferta interior. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

En los apartados siguientes se analizarán las características demográficas 
de los segmentos de consumidores según su capacidad subjetiva para 
diferenciar el origen y como incide en el consumo y valoración del rodaballo. 

 

        




La capacidad para distinguir un rodaballo de captura de otro de crianza 
depende, en última instancia, del conocimiento y la experiencia del consumidor 
con los productos procedentes de la acuicultura. En el capítulo cuatro se 
presentó el perfil demográfico de los consumidores conocedores de la 
actividad, que podían citar, como mínimo, una especie comercial de 
procedencia acuícola. Los porcentajes más altos se encontraban en personas 
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5,80%
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32,10%







 

 
















de edades comprendidas entre los 50 y 64 años, con estudios medios o 
superiores, activos y con renta media–alta. 

Las características demográficas de los consumidores capaces de 
distinguir el origen del rodaballo coinciden con las de los conocedores de la 
actividad, siendo los  principales resultados obtenidos (Figura 7.3): 



 Sexo. Aparentemente es superior en los hombres, 34,17% frente al 29,88% 
de las mujeres, si bien la diferencia no es estadísticamente significativa. 

 Edad. El segmento que parece tener mayor capacidad para diferenciar el 
origen es el de 50-64 años, con un 38,76%, que disminuye al 27,08% en los 
más jóvenes, aunque la relación carece de significación estadística. 
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 Nivel de estudios. Se observan porcentajes similares respecto al 
conocimiento entre los distintos niveles formativos en torno al 32-34% que 
disminuye de forma considerable, más de 20 puntos porcentuales, en el 
segmento de consumidores sin estudios, relación ésta que resulta 
significativa. 

 Renta. Esta variable incide significativamente en el consumo de rodaballo 
alcanzando porcentajes superiores al 44% para las rentas más altas, 
30.000-40.000 /año, mientras que en las rentas más bajas se queda en un 
23,08%. 

 Actividad. Activos y jubilados presentan porcentajes por encima del 30%, 
mientras que parados y amas de casa tienen los porcentaje más bajos, 
28,57% y 25% respectivamente, si bien en este caso las diferencias son 
significativas desde el punto de vista estadístico, por lo que los porcentajes 
pueden ser considerados iguales en todas las categorías. 

 Estado civil. No guarda una relación significativa con la capacidad subjetiva 
para diferenciar el origen del rodaballo. 


El análisis de la proporción de consumidores que se sienten capaces de 

diferenciar el origen del rodaballo que consumen pone de manifiesto la 
importante incertidumbre que tienen la mayoría al respecto, no alcanzando 
ningún segmento el 50% aunque mejora en el grupo personas con niveles de 
renta y estudios medio-altos. 







Puesto que la capacidad para diferenciar el origen productivo del rodaballo 
se encuentra estrechamente ligada al contacto que el consumidor tiene con el 
producto de crianza y la información disponible acerca de esta actividad, no son 
de extrañar los altos porcentajes de personas que aseguran tener esta 
capacidad entre los encuestados que conocen y consumen acuicultura, 41,05% 
y 41,70% respectivamente, aproximadamente 20 puntos porcentuales más de 
los que no conocen ni consumen acuicultura que se quedan en un 13,38% y 
22,76% respectivamente (Figura 7.4). 
 

Respecto al lugar de consumo, realización de la compra de pescado, y 
puntos de venta, se puede apreciar que no inciden de forma significativa en la 
capacidad para diferenciar el origen del rodaballo. 

 
















 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

7.4.  VALORACIÓN DE LOS ATRIBUTOS DEL RODABALLO 
 

 

La valoración del rodaballo por parte de los encuestados se recogió en 
tres grupos distintos de escalas para cada uno de los atributos de precio, 
calidad y garantía sanitaria. Se dividió a los encuestados según su capacidad 
declarada para diferenciar el origen de la especie a valorar y según la 
procedencia del que habitualmente consumen, en el caso de aquellos que 
aseguran ser capaces de diferenciar el origen productivo. Por lo tanto, se 
formaron tres grupos de puntuaciones, uno para los encuestados que 
consumen rodaballo sin conocer su origen, otro para los que consumen 
habitualmente crianza y el tercero para quienes, sabiendo diferenciar, siempre 
escogen captura.  
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Comparadas las puntuaciones medias obtenidas en cada grupo, se puede 
apreciar como las valoraciones del rodaballo de crianza se sitúan por detrás de 
la captura en calidad y garantía sanitaria, quedando el precio como principal 
ventaja de la oferta procedente de la acuicultura (Gráfico 7.5). Cuando se 
compara la puntuación obtenida en las valoraciones del rodaballo de crianza 
con las emitidas por los encuestados que no saben diferenciar el origen del 
rodaballo que consumen, la acuicultura, además de obtener mejor puntuación 
respecto al precio, resulta mejor valorada en cuanto a la garantía sanitaria, lo 
que parece estar asociado a la mayor incertidumbre derivada del propio hecho 
de no conocer la procedencia del rodaballo consumido. 

 

 

El precio aparece como la principal ventaja competitiva del rodaballo de 
crianza, frente al procedente de la pesca extractiva, y en ambos casos las 
puntuaciones son mejores que las obtenidas cuando el encuestado no 
diferencia la procedencia del rodaballo que consume. 

En la figura 7.5 se pueden observar las diferencias en la valoración del 
precio del rodaballo según origen en función de las distintas variables 
demográficas utilizadas en el estudio cuya influencia, al igual que se ha visto en 


  




















los capítulos referidos al precio de la dorada y la lubina, resulta poco 
significativa. 

Únicamente el nivel formativo, la actividad y el estado civil ofrecen 
diferencias significativas respecto a la valoración del precio dentro del grupo de 
personas que, diferenciando el origen, consume preferentemente acuicultura, 
pudiendo apreciarse que son las amas de casa y viudos con un nivel de 
estudios básico o bajo quienes mejor valoran el precio del rodaballo de crianza. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

Resultados igualmente poco relevantes se obtienen cuando se analizan 
las medias de las puntuaciones del precio del rodaballo entre las diferentes 
categorías de los hábitos de consumo y compra de pescado, siendo los 

  
   
   
   
   
   









   

   
   
   
   
   

   

   
   
   
   
   
   



   

   
   
   
   
   

   

   
   
   

   

   
   
   
   
   
   
   



   

   
   
   
≥   
   












          














principales resultados entre las categorías de cada grupo (Figura 7.6) los 
siguientes: 

 Lugar de consumo. La diferencia no es significativa en ninguno de los 
grupos considerados por lo que no se pueden considerar diferencias en la 
valoración entre los dos grupos. 

 Realizar personalmente la compra del pescado, no influye significativamente 
en la valoración del precio del rodaballo.  

 Lugar de compra. El lugar de compra mantiene pescadería e hipermercado 
con una mejor valoración del precio del grupo que compra acuicultura, pero 
las diferencias de las valoraciones no son significativas, salvo para el caso 
de los que compran captura en los canales tradicionales y quienes no 
distinguen y realizan la compra en pescaderías. 





























La valoración de los consumidores sobre la calidad del rodaballo de 
crianza, a pesar de no ser la más favorable (0,31 y 0,02 puntos por debajo de la 
de captura y cuando no se distingue el origen, respectivamente), presenta 
puntuaciones superiores al 4, es decir que en su opinión la calidad es buena. 










   

   
   
   

  

   
   
 

   

   
   
   
   











           

















En todas las categorías de las variables demográficas establecidas, se 
observa la superioridad de la calidad del rodaballo de captura según la opinión 
de los consumidores (véase figura 7.7), si bien esto únicamente resulta 
significativo en la segmentación según renta para quienes consumen 
preferentemente el producto procedente de la pesca extractiva. 

 Los resultados para la valoración de la calidad del rodaballo son muy 
homogéneos en las diferentes categorías de las variables demográficas sin que 
se observen diferencias significativas para ninguno de los casos relativos al 
grupo de consumidores de acuicultura. En cuanto al grupo que consume pesca, 
es significativa la mayor valoración que dan los consumidores de nivel de renta 
media. 
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En lo que se refiere a la influencia de los hábitos de consumo y compra de 
pescado sobre la valoración de la calidad del rodaballo, no se aprecian 
diferentes estadísticamente significativas por lo que puede considerarse igual 
en todos los casos, con las siguientes observaciones (Figura 7.8): 

 Lugar de consumo. Los encuestados que consumen pescado en 
restaurantes, parecen valorar mejor la calidad del rodaballo que quienes 
nunca la consumen en establecimientos de hostelería en los casos de 
consumo de acuicultura, siendo significativa en el caso de aquellos 
entrevistados que no son capaces de distinguir el origen.  

 Realizar personalmente la compra del pescado. Se observa una relación 
positiva con la valoración de la calidad del rodaballo en los grupos que no 
distinguen el origen y los consumidores de captura, sin que dicha relación 
sea significativa en ninguno de los casos. 

 Lugar de compra. El lugar de compra mantiene la valoración promedio de la 
calidad de los grupos (pesca, no diferencia, acuicultura) sin que las 
diferencias sean significativas. Como resultados aparentes se obtiene, para 
el rodaballo de captura, una mayor valoración de la calidad en 
hipermercados y supermercados, mientras que en el caso de acuicultura las 
mejores puntuaciones se producen en los canales tradicionales y el 
supermercado. 



































   

   
   

   

   

   
   

   

   

   
   
   
   






























 

Por último, los encuestados valoraron la garantía sanitaria que ofrence el 
rodaballo que habitualmente consumen, resultando ser el de captura el que 
mayor seguridad transmite a los encuestados que creen consumir rodaballos de 
dicha procedencia. A diferencia de lo que sucedía con la valoración de la 
calidad, el rodaballo de crianza, aunque con una puntuación inferior al de 
captura, transmite, a quienes lo consumen conscientemente, más confianza en 
sus condiciones de seguridad alimentaria que en el caso de aquellos que no 
distinguen su origen (Figura 7.9). 






































  
   
   
   
   
   









   

   
   
   
   
   

   

   
   
   
   
   
   



   

   
   
   
   
   

   

   
   
   

   

   
   
   
   
   
   
   



   

   
   
   
≥   
   



























Las diferencias más destacables en la percepción de la garantía sanitaria 
en los diferentes segmentos según las características demográficas de los 
consumidores, diferenciando en función del origen que creen que tienen los 
rodaballos que consumen, son (Figura 7.9): 

 Sexo. Las mujeres valoran mejor la garantía sanitaria del rodaballo de 
manera significativa cuando no diferencian el origen.  

 Edad. Con independencia de su origen, los consumidores de mayor edad 
presentan mejores puntuaciones que los más jóvenes. Si bien las 
diferencias no son significativas, por lo que no deben ser tenidas en cuenta. 

 Nivel de estudios. Esta variable no tiene relación significativa con la 
valoración de la garantía sanitaria del rodaballo en ningún grupo de 
consumidores, siendo mayor la valoración en los grupos de estudios básicos 
que en el resto de grupos con independencia del origen del rodaballo. 

 Estado civil. Tan sólo el grupo que no distingue el origen presenta 
diferencias significativas con una mayor valoración de la garantía sanitaria 
por parte de viudos y casado.  

 El resto de variables demográficas: renta y actividad no tienen variaciones 
significativas en la valoración de la garantía sanitaria del rodaballo que 
hacen los distintos grupos de consumidores. 

 

La relación de los hábitos de consumo y compra en la percepción que los 
encuestados tienen sobre las condiciones de seguridad alimentaria del 
rodaballo no presenta significación en ninguno de los casos, por lo que dicha 
relación puede considerarse inexistente, aunque según se puede observar en 
la figura 7.10:  

 

 Lugar de consumo. En los casos en los que los consumidores no  distinguen 
el origen del rodaballo, los encuestados que consumen pescado en 
restaurantes parecen valorar mejor la garantía sanitaria del rodaballo que 
quienes nunca la consumen en establecimientos de hostelería. En cambio, 
cuando los consumidores declaran distinguir el origen, las mayores 
valoraciones las realizan los consumidores domésticos, si bien en ningún 
caso las diferencias son significativas. 

 Realizar personalmente la compra del pescado. Se observa una relación 
aparente en sentido positivo con la valoración de la garantía sanitaria del 
















rodaballo en los grupos que compran pescado, si bien tampoco en este 
caso las diferencias son significativas desde el punto de vista estadístico. 

 Lugar de compra. El lugar de compra no incide significativamente en la 
valoración de la garantía sanitaria, siendo en el grupo que no diferencia 
mayor cuando la adquieren en pescadería y supermercados, mientras que 
el grupo que consume rodaballo cuyo origen es la pesca valoran más su 
garantía si lo adquieren en los mercados. Los consumidores de rodaballo de 
acuicultura valoran más la garantía sanitaria cuando la adquieren en 
hipermercados y supermercados.  

Por tanto, la valoración de la garantía sanitaria del rodaballo de 
acuicultura es mejor cuando se consume en casa y se realiza la compra en 
hipermercados y supermercados. 












































   

   
   
   

  

   
   
  

   

   
   
   
   




























7.5. PRECIO DE REFERENCIA DEL RODABALLO 

El análisis de la diferencia en el precio que está dispuesto a pagar por el 
rodaballo un consumidor de dicha especie, precio de referencia, se realiza, de 
igual forma que en los apartados anteriores, según su capacidad subjetiva para 
distinguir el origen, diferenciando dicho precio en función de las características 
demográficas, lugar de consumo y hábitos de compra de los consumidores. 
Esta cuestión se ha formulado solamente a los consumidores que adquieren 
personalmente el rodaballo, aunque sea de manera ocasional. 

El precio de referencia de los consumidores de rodaballo de crianza es de 
10,97 /kg, un 11,67% más bajo que el del rodaballo cuyo origen se supone de 
pesca, cuyo precio de referencia es de 12,47 /kg, y un 5,17% mayor que en el 
caso de que el consumidor no diferencie el origen, 10,43 /kg, lo que indica que 
existe un bajo efecto de subvaloración por parte del consumidor del producto 
de acuicultura. 

En todos los segmentos según las características demográficas de los 
consumidores se mantiene una mayor valoración del rodaballo de pesca, 
seguido del grupo que consume rodaballo de acuicultura y, en último lugar, el 
grupo que no diferencia el origen. Las diferencias más destacables en el precio 
de referencia de los diferentes segmentos, según el origen que creen que tiene 
el rodaballo que consumen, son las siguientes (Figura 7.11): 

 

 Sexo. Los hombres tienen un precio medio de referencia mayor con 
independencia de la identificación del origen de la especie, si bien esta 
diferencia únicamente resulta significativa en el caso de consumidores de 
rodaballo de crianza donde el precio de referencia de los hombres es un 
33,4% más alto que el de las mujeres. 

 Edad. Para el rodaballo de acuicultura, las mayores valoraciones de precio 
las realizan los segmentos de los extremos, de 18-29 años con 11,50 /kg y 
los mayores de 65 años con 11,44 /k, aunque en ningún caso las 
diferencias son significativas. 

 Nivel de estudios. Parece haber una relación directa entre el nivel de 
estudios y el precio de referencia del rodaballo en el grupo que no diferencia 
el origen, mientras que si diferencian pesca extractiva, el precio más alto se 
da en los grupos de formación más bajo y más alto. Sin embargo, las 
diferencias no son significativas, por lo que no deben considerarse como 
tales. 
















 Renta. Esta variable no incide significativamente en el precio referencia del 
rodaballo en ninguno de los casos, aunque los mayores precios de 
referencia se observan en los grupos de renta entre 10.000 y 30.000 /año, 
con independencia de la identificación del origen de la especie. 

 

 




































 El resto de variables demográficas: estado civil y actividad no tienen 
variaciones significativas en el precio de referencia del rodaballo en los 
grupos de consumidores analizados. 
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La relación de los hábitos de consumo y compra en el precio de referencia 
que los encuestados tienen del rodaballo según su origen se puede apreciar en 
la figura 7.12. 

 Lugar de consumo. Esta variable no incide de manera significativa en el 
precio de referencia que los consumidores asignan al rodaballo, si bien 
quienes dan un precio más alto son los que consumen la especie en 
restaurantes cuando no diferencian el origen o piensan que es de pesca, 
mientras que cuando es de acuicultura son los que únicamente la consumen 
en casa´quienes fijan un precio de referencia mayor. 

 Lugar de compra. Esta variable incide de manera diferente para cada uno 
de los grupos considerados. Así, para los consumidores que no distinguen 
la procedencia el precio de referencia más alto se da en plaza y mercado 
seguido de supermercados e hipermercados. Por el contrario, para los 
consumidores de rodaballo de pesca el mayor precio se produce en los 
hipermercados y plaza/mercado, con una menor valoración para los 
compradores en supermercado, siendo esta diferencia significativa. Por 
último, cuando el origen es de acuicultura, el precio más alto lo fijan quienes 
lo adquieren en hipermercados y supermercados.

































   

   
   

   

   

   
   
   
   











 













































































































 

8.1. LA ACUICULTURA DEL MEJILLÓN  EN EUROPA Y EN 
ESPAÑA 


El mejillón común (Mytilus edulis) pertenece a la familia de moluscos 

bivalvos, de gran interés económico y gastronómico.  Presenta su concha 
formada por dos valvas iguales de forma triangular, puntiaguda en un extremo y 
redondeada en el otro. La superficie de la concha es lisa, marcándose 
únicamente las líneas de crecimiento; su color es negro azulado con algunos 
tonos parduzcos hacia el vértice y su parte interna es nacarada y de color 
violáceo.  


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

MEJILLÓN  

Mytilus galloprovincialis 


Como otros bivalvos, son animales filtradores que viven fijados a las rocas 
de la zona intermareal hasta los 10 metros de profundidad y que pueden 
quedar al descubierto en las bajamares. Su crecimiento es rápido, y alcanzan 
de 5 a 12 centímetros de longitud en los bancos naturales; pueden llegar a 20 
centímetros en algunas especies, dependiendo de la cantidad de alimento 
disponible y de las condiciones ambientales que regulan su metabolismo, lo 
cual se aprovecha para su cultivo.  

 

 Existen especies de mejillón repartidas por todo el mundo, desde 
Sudáfrica al Golfo de México, pasando por las costas Chilenas e incluyendo el 
mar Mediterráneo y las costas Españolas. En nuestro país, las especies 
características son el mejillón común (Mytilus edulis) y el mejillón 
gallego.(Mytilus galloprovincialis ) 

 

En algunos países de Europa, como Francia y España, el cultivo de 
mejillones o miticultura tiene gran importancia económica y se basa en los 
mismos principios que la ostricultura: fijación de la semilla, engorde y cosecha, 
alcanzándose así una talla superior a la que llega en medio naturales.  


















En España se produce mediante tres métodos: empalizadas (on line), 
estanques y bateas (balsad flotantes), siendo este último el más difundido, por 
los óptimos resultados que se obtienen debido a las características de las 
costas y al régimen de mareas. Sus principales zonas de cultivo se encuentran 
en las rías y en el litoral  de Galicia, constituyendo un sector estratégico en el 
desarrollo económico, presente y futuro, de la comunidad gallega (Consello 

Regulador del Mexillón de Galicia). 
 

Los principales productores a nivel europeo de mejillón según datos FAO 
son España, Francia, Holanda, Italia, Irlanda y Grecia respectivamente. La 
producción de mejillón en España para 2005 ascendió a las 158.059 toneladas 
(Tabla 8.1), dato que, a pesar de haberse reducido la producción un 32% con 
respecto al año 2004, no impide que España continúe siendo la primera 
productora europea de este molusco. Esta reducción en la producción no es un 
hecho aislado de nuestro país, ya que todos los países citados anteriormente, a 
excepción de Francia, han sufrido descensos significativos en su producción 
desde el año 2003, y en el caso de España y Holanda, esta disminución se 
viene produciendo desde el año 2000. (FAO 2007).  
 

En España, el cultivo de mejillón se localiza principalmente, además de en 
Galicia, en Cataluña, Comunidad Valencia, Islas Baleares y Andalucía según 
importancia. Destaca por su producción la comunidad gallega, que alcanza un  
97,77% del total de la producción Nacional (MAPA 2007). Actualmente, 
organismos como la Junta de Andalucía están realizando importantes esfuerzos 
por desarrollar el cultivo del mejillón en su litoral. De ser así, debido a las 
condiciones favorables que nuestras costas propician para el cultivo de este 
molusco, se podría retomar la tendencia alcista en la producción perdida en los 
últimos años.  

 

En el caso del mejillón, debido a condicionamientos biológicos y sanitarios, 
la cantidad de producto obtenida como captura, es insignificante hasta tal 
punto, que el cultivo acapara un 99,98% de la producción total en 2005 (Tabla 
8.1). De las 158.089 toneladas producidas en ese año, solo 30 toneladas 
corresponden a mejillón extraído de la roca en su hábitat natural.  


      
      

      

      

      




 













8.2. CONSUMO DEL MEJILLÓN EN ESPAÑA 


El mejillón es uno de los productos de la acuicultura que primero se 
incorporó a los hábitos de consumo de los españoles y hoy día sigue contando 
con una importante demanda. Sin embargo, en los últimos años, a medida que 
ha ido descendiendo la producción del mejillón, también lo ha hecho su 
consumo, como se puede apreciar en la Tabla 8.2.  En el año 2005, el consumo 
de mejillón se ha reducido un 36,22% con respecto al año 2000 y un 27,73 con 
respecto a 2004 El hecho de que este descenso del consumo fuera 
acompañado de la reducción de producción ha ocasionado que las 
consecuencias en la balanza comercial no hayan sido especialmente 
relevantes.  


      
      

      

      

      




 
 

Tradicionalmente, la producción ha sido mayor que el consumo, por lo que 
España, después de satisfacer la demanda nacional, siempre ha tenido un 
excedente que ha dedicado a la exportación. Entre los años 2000 y 2005, las 
exportaciones solo se han incrementado un 8,36%, mientras que las 
importaciones, aunque menores que las anteriores, han crecido un 103,77%, 
pasando de las 8.221 toneladas importadas en el año 2000, a las 16.752 en 
2005. Por tanto, si bien en el año 2000 la balanza comercial neta 
(importaciones – exportaciones) arrojaba un saldo negativo, de 17.740 
toneladas, en el año 2005, se ha visto reducido a las 11.379 t (Tabla 8.2), 
pudiéndose observar que, a pesar de seguir siendo favorable, ha visto reducida 
su bonanza. 

 

En las dos últimas décadas, y a raíz de los problemas sufridos en el sector 
del mejillón de cultivo, han surgido asociaciones e instituciones, con el objetivo 
de relanzar y potenciar el mejillón. Entidades como el Consejo Regulador del 
Mejillón de Galicia, tratan de aumentar la información entre los consumidores 
en cuanto a seguridad alimentaría, calidad y precio, de manera que el efecto 
positivo se materialice en un incremento de la demanda y del consumo. Una 
alternativa comercial a las tradicionales conservas y congelados que se está 
fomentando es la diferenciación basada en la certificación de la calidad frente a 
otras especies de mejillón importadas de otras partes del mundo.  
















 














 

 


El consumo del mejillón es un hábito totalmente extendido en nuestro país, 
el 68,65% de los consumidores de pescado, 65,01% de encuestados, aseguran 
consumir este molusco (Gráfico 8.1). Se trata del porcentaje de consumo más 
elevado, por encima de especies tan importantes dentro del sector de la 
acuicultura como la dorada o la lubina. A pesar de ello, el consumidor no 
muestra un alto grado de asociación del mejillón con la acuicultura, lo que, a la 
vista de los datos de demanda y frecuencia de consumo, solo parece deberse a 
la falta de información del consumidor.  

 


 

El mejillón, según los datos de la encuesta, es la especie de acuicultura 
más habitual en la alimentación de los españoles, como pone de manifiesto el 
hecho de que el  79,83% de los encuestados que aseguran consumir mejillón lo  
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hace con una frecuencia superior a una vez al mes y un 23,119% más de 4 
veces al mes, lo que significa que esta especie está incorporada en su dieta 
semanalmente.  Solamente, un 11,24% del total de la muestra consumiría de 
forma esporádica, es decir con una frecuencia inferior a la mensual (Tabla 8.3; 
Gráfico 8.2) 
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Las características demográficas de los consumidores de mejillón  que 
se desprenden de la muestra ponen de manifiesto que (Figura 8.1): 

 Sexo. Aparentemente el consumo es de 2,48 puntos porcentuales superior 
en los hombres que en las mujeres, si bien dichos datos no son 
estadísticamente significativos. 

 Edad. Todos los segmentos de edad superan, en el caso del consumo del 
mejillón, el 60% de respuesta afirmativa, aunque son los segmentos de 
edad media quienes registran los mayores porcentajes,  71,33% en ambos 
casos, 30-49 y 50-64 años.  En esta ocasión, las diferencias son 
estadísticamente representativas. 

 Nivel de estudios. A diferencia de otras especies, en el caso del mejillón no 
existe una relación directa entre el nivel de estudios y el consumo de 
mejillón.  Con la segmentación según estudios, y al igual que ocurría con la 
edad, todos los segmentos superan el 60% de consumo, siendo los niveles 
de estudios intermedios, los que registran porcentajes más altos (básico: 
70,31% y medios: 70,30%), resultado estos significativos desde el punto de 
vista estadístico.  













































 Renta. Los porcentajes de consumo de mejillón no dependen del nivel de 
renta del encuestado. Así, el porcentaje de consumo de aquellos que 
poseen rentas inferiores a 10.000  es solo un 1,05% inferior al de aquellos 
que obtienen rentas entre los 30.000 y los 40.000 , si bien dichos datos no 
son significativos estadísticamente hablando.  

 Actividad. Todos los segmentos superan nuevamente el 60% de consumo 
de mejillón, siendo el grupo de otras actividades con un 81,82%, los activos 
(71,60%) y las amas de casa (69,69%) quienes más consumen. 

 Estado Civil. Los porcentajes, significativamente representativos, muestran 
importantes diferencias entre los distintos segmentos. El porcentaje de 
casados que afirman consumir mejillón alcanza el 71,73%, mientras que el 
porcentaje de viudos que aseguran lo mismo solo llega hasta el 55,77%, 
siendo estas diferencias significativas estadísticamente.  
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El perfil del consumidor de mejillón en España es una persona de 
mediana edad, casada o soltera, con estudios medios, activa y que no se ve 
condicionada por su nivel de renta. Las características demográficas de la 
población española junto con el perfil arriba descrito, dan una explicación del 
gran tamaño del segmento del mercado del mejillón.  

 
           


 

Los resultados de la encuesta ponen de manifiesto que existe una 
relación directa y significativa entre el conocimiento de la acuicultura y el 
consumo del mejillón, ya que el 71,33% de los consumidores que conocen esta 
práctica productiva, consumen mejillón. Este porcentaje se eleva un poco más, 
hasta el 71,53% si se trata de consumidores de acuicultura. Sin embargo, los 
efectos negativos de un consumidor poco informado parecen tener menos 
incidencia en el caso del mejillón donde los encuestados no conocedores de la 
actividad y que consumen dicho molusco llegan al 64,45%.  

 
En cuanto a la influencia de los hábitos de compra y lugar de consumo 

se obtiene (Figura 8.2):  

 Lugar de consumo. El mejillón es una especie que se consume 
significativamente tanto en casa como en restaurante. Aquellos 
consumidores que únicamente la demandan para su hogar representan el 
64,24%, en tanto que el otro segmento, aquel que incluye el consumo en 
restaurantes y hostelería en general, supera al anterior alcanzando el 
74,28%. El mejillón es un producto muy utilizado en la gastronomía 
española, con oferta continua todo el año y que ofrece muchas opciones de 
preparación, haciéndolo muy atractivo para los hosteleros por sus 
posibilidades y para los consumidores por su precio.  

 Hábitos de compra. El hecho de realizar o no la compra no se traduce en 
grandes diferencias en cuanto al consumo de mejillón, si bien es cierto que 
dicha escasa diferencia, además, no es significativa. La popularidad del 
mejillón en la restauración y la fuerte presencia de la conserva en la 
comercialización de esta especie puede ser la causa de que la compra de 
pescado no sea una variable significativa.

Del análisis de los hábitos de consumo  se desprende que el conocimiento 
de la acuicultura y su consumo son un elemento positivo para el consumo del 
mejillón. Por otro lado, se determina que la compra de pescado no es una 
















variable significativa estadísticamente, y que por lo tanto, no se puede 
establecer su influencia en el consumo de mejillón. 

 





























 

 
 

 






68,65%


 

 
 
 
 


 

 
 

 







 

 
 

 

 

 
 

 













8.3. IDENTIFICACIÓN DEL ORIGEN DEL MEJILLÓN  
 

Al igual que con el resto de especies de acuicultura, el conocimiento por 
parte del consumidor de esta actividad es un elemento condicionante de la 
demanda y del consumo del mejillón. De igual forma ha de incluirse la 
capacidad para distinguir el producto, según su origen extractivo o acuícola, 
como otro elemento condicionante del consumo de productos procedentes de 
la acuicultura. En el epígrafe dedicado al conocimiento de la acuicultura, se 
pudo observar que esta actividad se asocia, principalmente, con el cultivo de 
peces y muy pocos encuestados identificaban algún tipo de molusco como 
procedente de la acuicultura. 

En el caso en concreto del mejillón, un 79,37% de los consumidores de la 
especie (86,59% de la muestra) afirman desconocer la procedencia del mismo 
frente al 20,63% que asegurar ser capaces de distinguir su origen (Gráficos 8.3 
y 8.4), dato que resulta significativo al tratarse de uno de los segmentos más 
grandes del mercado, lo que revela grandes deficiencias en la información que 
recibe el consumidor sobre el origen, calidad, garantías sanitarias, etc.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A este bajo nivel de información que provoca tan elevado índice de 
desconocimiento, hay que añadir que aquellos que creen estar consumiendo 
mejillón de captura, realmente desconocen los procedimientos de obtención de 
esta especie, ya que solo un 0,02% (FAO 2007) de la oferta nacional procede 
de métodos distintos del cultivo.  

En los apartados siguientes se analizarán las características demográficas 
de los segmentos de consumidores según su capacidad subjetiva para 
diferenciar el origen y como incide en el consumo y valoración del mejillón. 
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En un principio, debido al gran consumo y al número de años que lleva 
comercializándose el mejillón de cultivo, cabría esperar que la información 
existente sobre este producto de acuicultura fuera lo suficientemente adecuada 
para que los consumidores fueran capaces, ya no de distinguir entre mejillón 
salvaje y mejillón de cultivo, sino conocer la procedencia de la práctica totalidad 
del producto comercializado en el mercado.  

Sin embargo, y como quedó reflejado en el apartado anterior, los datos de 
la encuesta revelan que esta situación no se corresponde con la realidad. A 
continuación, se analizan las características demográficas de aquellos 
consumidores que distinguen el mejillón de cultivo, y que por lo tanto, sí 
parecen estar lo suficientemente informados (Figura 8.3).  
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 Sexo. El porcentaje de hombres capaces de distinguir el mejillón de crianza, 
23,47%, es significativamente superior al de las mujeres, 17,84%, aunque 
quizá lo que resulta más importante no es la diferencia entre ambos 
porcentajes, sino que ambos se sitúan por debajo del 25%.  

 Edad. El segmento de edad que, de forma significativa, registra mayor 
capacidad de identificación del origen es el de 50-64 años, recogiendo un 
25,91% de respuestas afirmativas; de los cuatro intervalos de edad, es el 
único que supera el 25%, siendo los más jóvenes, 18-29 años, quienes 
menos capacidad de diferenciación tienen, bajando hasta el 14,68%. 

 Nivel de estudios. El porcentaje más bajo es el de aquellas personas que no 
tiene estudios, con un porcentaje del 14,70%, muy por debajo del 22,06% 
de personas que afirman distinguir con estudios superiores. A pesar de que 
parece existir una relación directa entre estudios cursados y capacidad de 
identificación, salvo en el caso de estudios medios, que recoge un valor 
0,33% inferior a los estudios básicos. Esta relación no es significativa, por lo 
que las diferencias son solo aparentes.  

 Renta. A diferencia de lo que se observaba en el consumo del mejillón, 
donde la variable renta no era significativo, en el caso de la capacidad para 
identificar el origen del mejillón de cultivo sí existe una relación directa y 
significativa entre la renta obtenida y la capacidad de identificación, desde el 
16,40% de los que ganan menos de 10.000  anuales, hasta el 30,43% del 
intervalo de 30.000 a 40.000. Aquellos que ganan más de 40.000 al año 
por hogar reducen el porcentaje a un 26,47% 

 Actividad. Jubilados y activos presentan porcentajes superiores al 21% y  
significativamente mayores que los de los estudiantes, los parados o las 
amas de casa 

 Estado civil.  Al igual que la variable del nivel de estudios, no tiene una 
relación significativa con la capacidad subjetiva para diferenciar el origen del 
mejillón. 

Tras el análisis de los datos sobre la capacidad de los consumidores de  
identificar el mejillón de cultivo, queda de manifiesto el desconocimiento entre 
los encuestados, siendo el porcentaje más alto alcanzado un 30,43%, e incluso 
variables significativas donde no se ha alcanzado el 25% en ningún segmento.  
No obstante, son los hombres, entre 50 y 65 años, activos o jubilados y con una 
renta de entre 30.000 y 40.000 , quienes mayor capacidad de identificación 
presentan.  



















 




El acercamiento a los lugares de compra del producto de acuicultura y la 
información que se puede obtener en estos puntos, es la razón de la brecha 
existente entre los que conocen el origen del mejillón y los que no lo conocen o 
afirman hacerlo estando en realidad equivocados. El conocimiento de la 
actividad y también el consumo de los productos acuícolas, no hacen sino 
incrementar la citada brecha de forma que aquellos que conocen la crianza 
afirman tener una capacidad de identificación que alcanza significativamente el 
25,32%, 12,92 puntos porcentuales más que los que afirman no conocerla, a la 
vez que quienes consumen productos de acuicultura superan en 11,56 puntos 
a los que no la consumen (Figura 8.4). 
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Como ya se mencionó al principio del apartado, la compra de pescado  es 
relevante dentro de la distinción del mejillón de cultivo, existiendo una relación 
directa y significativa entre la compra de pescado y la capacidad de 
identificación. Además, respecto al tipo de establecimiento, esta relación es 
significativa en supermercados e hipermercados, siendo el porcentaje de este 
último un 28%, el valor más alto registrado en todos los segmentos de las 
variables de hábitos de consumo. El lugar de consumo, en cambio, no resulta 
una variable significativa en la identificación del origen del mejillón.  

 


8.4. VALORACIÓN DE LOS ATRIBUTOS DEL MEJILLÓN 
 

La valoración del mejillón por parte de los encuestados se recogió en tres 
grupos distintos de escalas para cada uno de los atributos de precio, calidad y 
garantía sanitaria. Se dividió a los encuestados según su capacidad declarada 
para diferenciar el origen de la especie a valorar y según la procedencia del 
que habitualmente consumen, en el caso de aquellos que aseguran ser 
capaces de diferenciar el origen productivo. Por lo tanto, se formaron tres 
grupos de puntuaciones, uno para los encuestados que consumen mejillón sin 
conocer su origen, otro para los que consumen habitualmente crianza y el 
tercero para quienes, sabiendo diferenciar, escogen captura. 
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En cada grupo se respondió a tres escalas de cinco puntos, con extremos 
equivalentes a los conceptos de muy caro y muy barato, en el caso del precio, 
muy mala y muy buena, para la calidad y nada segura y muy segura, para 
recoger la opinión sobre la garantía sanitaria.  

Comparando las valoraciones medias obtenidas en el mejillón para cada 
grupo (Gráfico 8.5), se observa como el precio del  mejillón es más valorado, 
por aquellos que habitualmente consumen crianza. Dentro de calidad y garantía 
se dan dos circunstancias atípicas; los problemas sobre información del 
consumidor que se vienen dando en todas las especies de acuicultura, se 
agudizan en el caso del mejillón hasta tal punto, que las mayores valoraciones 
medias para la garantía y la calidad se otorgan a un mejillón de captura que 
como hemos visto en apartados anteriores es prácticamente inexistente en los 
mercados (0,02% producción en España en 2005; FAO).  

Si a lo descrito anteriormente, se le añade que las peores valoraciones, no 
solo en calidad, sino también en garantía, las obtiene el mejillón de acuicultura, 
se puede afirmar que en realidad existen ciertos prejuicios hacia la acuicultura, 
surgidos a raíz de un alto grado de desinformación por parte del consumidor.  

 



Como se ha visto en el apartado anterior, el precio es el atributo en el que 

el mejillón de cultivo obtiene una ventaja sobre las otras dos categorías: 
captura y aquellos que no distinguen.  

Esta superioridad en la valoración del precio se reproduce dentro de cada 
segmento de las diferentes variables demográficas (Figura 8.5), si bien la 
totalidad de dichas valoraciones sobre el precio no son significativas. 

Al analizar las variables de hábitos de consumo (Figura 8.6), la 
significatividad de las valoraciones sobre el precio del mejillón es de igual 
modo, prácticamente inexistente. Únicamente, las valoraciones de aquellos que 
adquieren mejillón de cultivo habitualmente en supermercados o hipermercados 
se consideran significativas, siendo las personas que compran en  este último 
lugar, con un 3,87, quienes otorgan al precio la puntuación más alta de las 
recogidas dentro de las variables de hábitos de consumo. 

 Lugar de consumo. La única diferencia significativa se observa en quienes 
no distinguen el origen, valorando más el precio del mejillón aquellos que lo  
consumen en restaurantes. 

 













 

































 Realizar personalmente la compra del pescado. Ninguna de las diferencias  
en las valoraciones de cada uno de los tres grupos existentes es 
significativa, es decir, el realizar o no la compra no es una variable que 
influya significativamente en las valoraciones que sobre el precio del mejillón 
hacen los consumidores.  

 Lugar de compra. Aquellos consumidores que afirman no diferenciar el 
origen del mejillón valoran más su precio cuando lo adquieren en el 
supermercado, siendo además este dato estadísticamente significativo.  Por 
su parte, los encuestados que dicen distinguir el origen y además consumir 
captura, realizan la mejor valoración del precio en el hipermercado, aunque 
solo resulte significativa la de quienes compran en el supermercado. Por 
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último, aquellas personas que aseguran distinguir el origen y consumir 
productos de acuicultura presentan valoraciones significativas sobre el 
precio cuando compran en supermercados e hipermercados, siendo esta 
última la más elevada de todas las valoraciones en los distintos tipos de 
establecimiento. 
























Al comienzo del apartado ya se han mencionado las particularidades que 
presenta el análisis de la valoración de la calidad del mejillón, cuando se 
diferencia a los consumidores según consuman mejillón sin conocer su origen, 
consuman habitualmente crianza y, en tercer lugar, cuando sabiendo 
diferenciar escojan captura.  

Los problemas que genera la mala información con la que actúan los 
consumidores en el mercado provocan, nuevamente, que el grupo que más 
valora la calidad es aquel que asegura consumir captura. Lo relevante en este 
caso es el hecho de que los consumidores concientes de  consumir acuicultura 
valoran la calidad de ésta por debajo incluso de quienes admiten desconocer el 
origen del producto, a pesar de que los datos de producción ponen de relieve 
que tan sólo una pequeñísima parte es de origen extractivo.  

La mayor valoración por parte de aquellos que aseguran consumir 
captura, se repite en todas las variables demográficas de la figura 8.7. 










   

   
   

   

  

   
   

  

   

   
   

   
   











            














Únicamente, en el caso de la variable sexo, y a pesar de que son las 
valoraciones más bajas de las tres categorías, la valoración media que la mujer 
le otorga a la calidad del mejillón de cultivo, 3,82, es significativamente superior 
a la atribuida por el hombre, 3,67.  

































Respecto a la influencia de los hábitos de consumo y compra de pescado 
en la valoración del mejillón se observa que (Figura 8.8): 

 Lugar de consumo. Cuando se trata de consumidores que distinguen el 
origen del mejillón, valoran más la calidad del producto aquellos que solo 
consumen en su domicilio. Sin embargo, en el caso de los que afirman no 
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tener la capacidad de distinción del origen, valoran más la calidad quienes, 
además de consumir en su casa, lo hacen también en restaurantes. Son 
estos, quienes además de establecer la mayor diferencia entre las dos 
valoraciones, 0,28 puntos, obtienen la única diferencia significativa de los 
tres grupos.  




















 Realizar personalmente la compra del pescado. A pesar de existir una 

relación positiva entre realizar la compra y otorgar una mayor valoración a la 
calidad del mejillón en los tres grupos, en ningún caso es significativa.  

 Lugar de compra. En los tres grupos, y para todos los tipos de 
establecimiento es la calidad del mejillón de captura la más valorada, 
seguida de los que no diferencian y por último de la realizada por quienes 
consumen preferentemente el procedente de acuicultura. Sin embargo, 
únicamente es significativa la valoración que realizan aquellos que no 
distinguen y que compran en la plaza 

Consecuentemente, en la valoración de la calidad del mejillón por parte 
de los consumidores, ni las variables demográficas, ni las de hábitos de 
consumo parecen influir en gran medida. Se debe destacar que únicamente 
hay algunas valoraciones significativas cuando las realizan personas que no 
distinguen el origen o que haciéndolo, consumen acuicultura, pero en ningún 
caso las correspondientes a quienes consumen el producto de origen 
extractivo. 










   

   
   

   

  

   
   

  

   

   
   
   
   





























En último lugar, se analiza la valoración de los consumidores sobre la 
garantía sanitaria de los mejillones que consumen habitualmente. En el caso de 
este atributo, los individuos que valoran más la garantía sanitaria del producto 
son, una vez más, aquellos que aseguran consumir mejillón de captura, 
posicionándose en último lugar, y por debajo de las valoraciones de los que no 
distinguen consumo, el mejillón de cultivo.   

 

 

 

 

























 
 

A la vista de los datos, se aprecia una valoración inferior del mejillón de 
acuicultura, situación que quizá se pueda atribuir a la falta de información entre 
los consumidores, puesto que no sería explicable de otra manera, que un 
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producto que tan garantizados tiene los controles sanitarios, sea el menos 
valorado al respecto.  

Las diferencias más destacables en la percepción de la garantía sanitaria 
en los diferentes segmentos según las características demográficas de los 
consumidores y diferenciando en función del origen que creen que tienen el 
mejillón que consumen, son (Figura 8.9): 

 Edad. Los dos segmentos más bajos de edad, 18-20 y 30-49 son quienes 
mejor valoran la garantía del mejillón de cultivo aunque no lo hagan 
significativamente. Son los individuos, de entre 50 y 64 años que aseguran 
consumir captura, quienes más valoran, y de forma significativa, la garantía, 
mientras que los más jóvenes de este grupo son quienes menos lo hacen.  

 Nivel de estudios. Son las personas con estudios básicos y medios, que 
afirman no distinguir el origen del mejillón, quienes más valoran su garantía 
sanitaria resultando, además, significativo.  

 Renta. Esta variable influye significativamente en las diferencias de 
valoraciones entre los distintos tramos de renta para los tres orígenes 
establecidos. Tanto entre aquellos que aseguran consumir captura como 
quienes afirman consumir acuicultura, se establece una relación directa y 
significativa entre el nivel de renta y las valoraciones que hacen de la 
garantía del mejillón hasta las rentas inferiores a 40.000. Por su parte, 
aquellos que no diferencian el origen, hacen una mayor valoración en el 
intervalo de renta comprendido entre 10.000 y 20.000 . 

 El resto de variables demográficas: sexo, estado civil y actividad no 
presentan variaciones significativas en la valoración de la garantía sanitaria 
del mejillón en los distintos grupos. 

 

La relación de los hábitos de consumo y compra en la percepción que los 
encuestados tienen sobre las condiciones de seguridad alimentaria del mejillón 
se pueden observar en la figura 8.10. 

 

 Lugar de consumo. Los consumidores que no distinguen el origen, o que 
aseguran hacerlo y consumir acuicultura valoran más la garantía sanitaria 
del producto cuando lo consumen en los restaurantes, aunque dicha 
diferencia solo es significativa en el caso de aquellos que no conocen el 
origen del mejillón que consumen. Las diferencias de valoración de quienes 
aseguran consumir captura no es significativa.  













 Realizar personalmente la compra del pescado. Se contrasta una relación 
positiva entre la realización de la compra y la valoración que se otorga a la 
garantía sanitaria en quienes no distinguen el origen y los que aseguran 
consumir preferentemente el consumo de la pesca, que solo es significativa 
en este último caso. 




















 Lugar de compra. La mayor valoración de la garantía sanitario del mejillón, 

según esta variable, la hacen quienes lo adquieren en mercados o plazas 
(todos ellos con puntuaciones superiores a 4), salvo en el caso de quienes 
distinguiendo el origen consumen preferentemente captura que lo valoran 
más cuando lo compra en hipermercados, aunque la única diferencia 
significativa la ofrece el segmento de consumidores que no distingue. 

Por lo tanto, las variables de hábitos de consumo no influyen 
significativamente en la valoración de la garantía sanitaria del mejillón de 
acuicultura, mientras que los consumidores que no distinguen el origen valoran 
más dicha garantía cuando consumen el producto en restaurantes y realizan la 
compra en mercados o plazas. 

 










   

   
   

   

  

   
   

  

   

   
   
   
   





























8.5. PRECIO DE REFERENCIA  DEL MEJILLÓN 

El análisis de la diferencia en el precio que está dispuesto a pagar por el 
mejillón un consumidor de dicha especie, precio de referencia1, se realiza, al 
igual que en el apartado anterior, según su capacidad subjetiva para distinguir 
el origen, diferenciando dicho precio en función de las características 
demográficas, lugar de consumo y hábitos de compra de los consumidores. 
Esta cuestión se ha planteado únicamente a los consumidores que adquieren 
personalmente el mejillón, aunque sea de manera ocasional. 

En el caso del mejillón, los consumidores también ofrecen un precio de 
referencia más bajo cuando identifican su procedencia con la acuicultura, 3,29 
/kg, aunque la diferencia es tan solo de un 1,22% más bajo que el aportado 
por quienes no distinguen y un 6,99% inferior al de aquellos que aseguran 
consumir captura.  Si bien el mejillón de cultivo se enfrenta aquí una vez más a 
lo que parece ser una predisposición negativa hacia su valor, que muy 
probablemente surja del desconocimiento de los mercados por parte del 
consumidor, su efecto sobre el precio es menor que en las especies 
anteriormente estudiadas. Se debe señalar, que aquellos que creen consumir 
mejillón de captura, establecen un precio de referencia 6,99% superior 3,52 
/kg, por un producto cuyo origen, muy probablemente, sea la acuicultura, ya 
que la captura es prácticamente inexistente o, al menos, claramente inferior al 
porcentaje de personas (14,78% de los encuestados que consumen mejillón) 
que aseguran consumir mejillón de captura. 

Las diferencias más destacables en el precio de referencia en los 
diferentes segmentos y según el origen que creen que tiene el mejillón que 
consumen, son las siguientes (Figura 8.11): 

 Sexo. Los hombres tienen un precio de referencia superior cuando no 
distinguen o consumen acuicultura, y solo les supera el precio dado por la 
mujer cuando nos referimos al mejillón de captura, aunque las diferencias 
en el precio solo son significativas en los dos primeros casos.  

 Nivel de estudios. En el grupo de aquellos que creen distinguir el origen del 
mejillón de captura, se establece una relación inversa significativa, es decir, 
a medida que aumenta el nivel de estudios, desciende el precio de 
referencia de los consumidores. Respecto al precio del producto de 
acuicultura, son aquellos con estudios superiores quienes tienen un precio 
de referencia más alto, 3,91/kg, significativamente superior al de las 
personas sin estudios que solo alcanza 3,00 /Kg, lo que supone una 
ventaja para la acuicultura del mejillón, ya que son las personas con más 
estudios, y por lo tanto, en un principio las más informadas, quienes valoran 













más el cultivo. Finalmente, dentro del grupo que no distingue el origen, son 
las personas con estudios medios, con un precio de referencia de 2,96 /kg 
quienes tienen el precio significativamente más bajo de todos los segmentos 
de la variable nivel de estudios.  

 

 



































 Estado Civil. Entre aquellos que aseguran consumir captura, existen 
diferencias significativas en el precio de referencia de los distintos 
segmentos; así, mientras que los viudos asignan un precio de referencia de 
5,11 /kg, los solteros establecen un precio de 3,20 /kg. Respecto a los 
otros dos grupos, no existen diferencias significativas en los precios de 
referencia de sus respectivos segmentos.  
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 El resto de variables demográficas: actividad, renta y edad no presentan 
variaciones significativas en el precio de referencia del mejillón en los 
grupos de consumidores analizados. 


La relación de los hábitos de consumo y compra con el precio de 

referencia que los encuestados tienen del mejillón según su origen, se puede 
observar en los datos presentados en la figura 8.12. 


 Lugar de consumo: esta variable no incide de manera significativa en el 
precio de referencia que los consumidores asignan al mejillón, si bien se 
puede observar un precio más alto entre quienes consumen la especie en 
restaurantes cuando piensan que ésta es de pesca o cultivo, mientras que 
los que no distinguen el origen ofrecen un precio ligeramente superior 
cuando únicamente la consumen en casa. 




















 


 Lugar de compra. Quienes no diferencian en origen dan un precio más alto 
al mejillón cuando lo adquieren en pescaderías tradiciones, mientras que el 
más bajo lo asignan, y de forma significativa, quienes lo compran en plaza o 
mercado 3,11/kg. Por su parte, aquellos que afirman consumir captura 
tienen el precio de referencia más bajo y significativo en los hipermercados, 
donde el mejillón de acuicultura alcanza su precio más alto de 3,38 /kg. 

 

De los anteriores datos se desprende que el mayor precio de referencia 
del mejillón de cultivo lo tienen los hombres con alto nivel de estudios y, aunque 
no de manera significativa, cuando lo adquiere en hipermercados y, además, 
tambien lo consume fuera del domicilio.  










   

   
   

   

   

   
   
   
   

































































































 

9.1.  LA ACUICULTURA DE LA TRUCHA EN EUROPA Y EN 
ESPAÑA 


La variedad de trucha que se cultiva es la arcoiris (Oncorhynchus mykiss), 

originaria de Norteamérica, que ha sido introducida en ríos y lagos de agua fría 
de todo el mundo. Suele permanecer en los ríos durante toda su vida, aunque 
algunos ejemplares pueden emigran a los lagos y al mar uno o tres años 
después de su nacimiento., regresando todos ellos a sus ríos de origen para 
desovar. Tiene el dorso de color verdoso y los flancos más claros, con una 
banda irisada que recorre todo su cuerpo y presenta numerosas manchas 
negras. Su tamaño depende de la abundancia de comida y de la temperatura 
del agua oscilando entre 25 y 115 centímetros. El cultivo de trucha es una de 
las actividades más antiguas de la acuicultura moderna, cuya posibilidad de 
desarrollo fue descubierta en Francia en 1842 y es la primera especie que se 
cultivó en España. 

 

 
 
 
 
 
 
 


TRUCHA ARCOIRIS  

Oncorhynchus mykiss 


 El sector de la piscicultura de agua dulce afronta, en Europa, serias 
restricciones, con fuertes recesiones en la década de los 90, cediendo terreno 
en los mercados a los productos de la piscicultura marina. Un precio 
relativamente bajo, en relación a los costes sobre todo de transporte, y los 
recortes progresivos en la demanda imponen al sector la necesidad de adaptar 
la oferta a las nuevas tendencias del mercado, con productos transformados, 
fileteado, conserva y derivados, que se adapten a las necesidades particulares 
de ciertos grupos de consumidores y aumenten la presencia del producto en los 
canales de comercialización menos tradicionales, como supermercados e 
hipermercados. También el sector de la hostelería, institucional y catering, 
aparecen como objetivos de interés para la comercialización de trucha. En el 
ámbito productivo, la falta de una mayor integración vertical se presenta como 
un importante problema que limita la capacidad de desarrollo del mercado 
(Comisión Europea – EIFAC, 2001). 


















 En España, la producción acuícola de trucha, si bien supone más del 
90% de la oferta nacional en el mercado, ha venido descendiendo de manera 
continuada desde el año 2001, en especial entre 2002 y 2005, a un ritmo de 
entre 4 y 5 mil toneladas anuales, en tanto que las capturas, en zonas 
acotadas, mantienen el mismo volumen de 2.200 toneladas anuales. Como 
consecuencia de ello, la oferta total de esta especie en nuestro país ha 
descendido de las 37.584 toneladas de 2001 a las 28.332 de 2005 (Tabla 9.1). 


      

      

      

      

      




 



9.2. CONSUMO DE TRUCHA EN ESPAÑA 


 El consumo de trucha en España ha descendido en una cuantía 
semejante a la producción, aunque las importaciones, prácticamente 
irrelevantes si se comparan con las de dorada y lubina, han aumentado 
considerablemente en los últimos años, mientras que, por su parte, las 
exportaciones se mantienen en torno a las 7.000 toneladas. Como resultado del 
comportamiento de estas variaciones, el consumo de trucha ha caído, como 
muestran los datos de la tabla 9.2, desde el año 2000, de un total de 30.293 
toneladas a las 21.507 que se registran en 2005. 



      

      

      

      

      




 


Durante el año 2006 se comercializaron, en los mercados españoles, un 

total de 16.395 toneladas de trucha fresca, lo que supuso el 2,8% del total de 
pescado fresco vendido en nuestro país. El valor de las ventas fue de 75.054 













miles de euros, a un precio medio de 4,58 euros por kilo y el consumo de trucha 
fresca por habitante fue de 0,36 kilos con un gasto medio por cada ciudadano 
español de 1,72 euros (MAPA, 2007).  

El consumo de trucha no se halla tan extendido entre los españoles como 
el de otras especies de la acuicultura marina estudiadas, con la salvedad del 
rodaballo. El 38,54% de los encuestados aseguran consumir esta especie de 
agua dulce (Gráfico 9.1) y, aunque es la segunda especie que más se asocia 
con la acuicultura así como también consumida de manera consciente, ocupa el 
decimoprimer lugar en la lista de especies más apreciadas por los españoles, 
con un porcentaje de respuestas del 3,1%.  

 
 















  

 






La frecuencia de consumo de trucha tampoco resulta tan alta como la 
observada con la dorada, asemejándose más a la que se obtiene en el caso de 
la lubina, si bien ligeramente inferior a ésta. El 19,95% de los encuestados, 
51,90% de consumidores declarados de trucha, consumen esta especie con 
una frecuencia superior a una ingesta mensual (el 7,53% más de una vez por 
semana), mientras que un 37,32% de los consumidores consume trucha con 
una frecuencia inferior a una vez al mes (Tabla 9.3; Gráfico 9.2). 
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 De todas las variables demográficas utilizadas para la segmentación de 
los consumidores de trucha, la única que presenta resultados significativos en 
el contraste estadístico de dependencia es la actividad ocupacional. La trucha 
aparece como una especie consumida en mayor medida por parados, amas de 
casa y jubilados, segmentos en los que el precio influye especialmente en las 
decisiones de compra. El interés de los parados por la trucha como alimento 
económico, puede estar detrás de la ausencia de significación de la edad sobre 



 














el consumo de la especie, si bien, la relación entre ambas se encuentra 
próxima a un nivel de confianza del 90%, y podría permitir considerar a este 
pescado de agua dulce como una preferencia de las personas de mayor edad. 
Con el resto de las variables, la ausencia de significación estadística implica 
que los porcentajes deben ser considerados iguales en todas las categorías 
(Figura 9.1). 

 






































Como se ha venido observando en el resto de especies analizadas, el 
conocimiento de la acuicultura tiene una relación directa significativa con el 
consumo de trucha, el 44,47% de los consumidores que conocen esta actividad 
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consumen trucha, porcentaje que sube hasta el 52,09% cuando se declaran 
consumidores de productos de crianza. 


En cuanto a la influencia de los hábitos de compra y lugar de consumo se 

obtiene (Figura 9.2):  

 Lugar de consumo. Aunque el porcentaje de consumo de trucha sea 
superior en tres puntos entre quienes solo consumen pescado en sus 
domicilios, la relación no resulta significativa, por lo que se puede concluir 
que esta variable no afecta al consumo de trucha. 

 Hábitos de compra. El realizar la compra de pescado incrementa 
significativamente el porcentaje de consumo de trucha. Asimismo, el 
consumo de esta especie resulta significativamente más alto entre los 
compradores que acuden a establecimientos de formato tradicional, 
especialmente a pescaderías (47,34%).  
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9.3. IDENTIFICACIÓN DEL ORIGEN DE LA TRUCHA  


El 32,03% de los encuestados que consumen trucha afirma ser capaz de 
distinguir la procedencia de la especie, lo que representa el 12,34% del total de 
la muestra. El 28,4% de los consumidores de esta especie identifica los 
especímenes que consume como procedentes de la acuicultura mientras que el 
12,38% cree estar consumiendo truchas capturadas, porcentaje que es muy 
superior a la realidad del mercado. La mayoría de los consumidores de la 
especie, un 67,97%, afirma no poder diferenciar el origen de la trucha que 
consumen (Gráficos 9.3 y 9.4). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

        





Las características demográficas de los consumidores capaces de 
distinguir el origen de la trucha coinciden con las de los conocedores de la 
actividad, siendo significativos los resultados en todos los casos (Figura 9.3): 

 Sexo. El porcentaje de identificación es superior en los hombres, 35,68% 
frente al 29,77% de las mujeres. 

 Edad. Los segmentos que declaran mayor capacidad para diferenciar el 
origen son los de edades intermedias, el de 50-64 años que alcanza un 
39,34% y el comprendido entre los 30 y 49 años con un 33,9%.  

 Nivel de estudios. Conforme se asciende en el nivel académico, aumenta la 
capacidad para diferenciar el origen, hasta alcanzar el 37,15% entre los 
encuestados con estudios superiores.  
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 Renta. Al igual que con el nivel de estudios, la capacidad para distinguir el 
origen de la trucha guarda una relación directa y significativa con el nivel de 
renta hasta llegar al 55,74% en el tramo comprendido  entre 30.000-40.000 
/año, descendiendo al 42,11% en el grupo de personas con ingresos 
superiores a 40.000 /año.  

 Actividad. Parados y activos con un 37,04% y 36,90%, respectivamente, son 
las actividades que presentan los porcentajes más altos de capacidad para 
discernir el origen de la trucha; en cambio, los estudiantes son el grupo de 
consumidores con el menor porcentaje, tan solo un 9,76% manifiestan 
distinguir su procedencia. 



































 Estado civil. Los consumidores casados son los que declaran en mayor 
medida diferenciar el origen de la trucha, con un porcentaje del 35,08%, 
seguidos de los solteros con 6 puntos porcentuales menos. 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
≥ 
 



 
 
 

 



 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 





32,03%




          














El análisis de la capacidad de diferenciar el origen de la trucha en función 
de las variables demográficas pone nuevamente de relieve la importante 
incertidumbre que tienen la mayoría de los consumidores, quienes en general  
no alcanzan el 40%, salvo aquellos de rentas más altas (>30.000 euros), 
aunque mejora de forma significativa entre los hombres, en el intervalo de edad 
de 50 a 64 años, activos y parados y con un nivel alto de estudios. 


 




La capacidad para diferenciar el origen productivo de la trucha, al igual 
que en el resto de especies estudiadas, se encuentra estrechamente ligada 
tanto al conocimiento y la información de que dispone como al contacto que el 
consumidor tiene con el producto de crianza.   El  porcentaje  de  consumidores  
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que asegura tener esta capacidad entre los encuestados que conocen y 
consumen acuicultura es del 41,34 y 41,79%, respectivamente, frente al 13,27 
y 20,39% que no distinguen la procedencia de la trucha que consumen.  

 

Atendiendo a la influencia de los hábitos de compra y lugar de consumo se 
puede apreciar (Figura 9.4):  

 Lugar de consumo. El porcentaje de consumidores capaces de identificar el 
origen de la trucha es significativamente superior, ocho puntos porcentuales, 
entre quienes la consumen en restaurantes. 

 Hábitos de compra. El realizar la compra de pescado presenta una relación 
positiva y significativa con la capacidad de identificación y, de igual forma, 
cuando se lleva a cabo en pescaderías tradicionales, donde el porcentaje de 
consumidores capaces de distinguir entre la especie de captura y la de 
acuicultura asciende al 37,95%. 






9.4. VALORACIÓN DE LOS ATRIBUTOS DE LA TRUCHA 


Como se ha podido observar con las valoraciones de las especies de 
acuicultura marina, la trucha de crianza solo aventaja a la de captura en la 
valoración del precio,  en tanto que la captura ostenta  el  liderazgo en calidad y  
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garantía. En este caso los consumidores que no distinguen el origen de la 
trucha presentan una valoración ligeramente superior de la calidad y seguridad 
alimentaria que quienes, diferenciando, consumen trucha de crianza, lo que 
puede ser debido a cierto prejuicio hacia la actividad  (Gráfico 9.5). 





 Únicamente el estado civil, entre quienes afirman consumir trucha de 
origen acuícola, y la renta, en los que creen consumir captura, presentan 
diferencias significativas en su relación con la valoración del precio de la trucha. 
Los viudos son, con diferencia, quienes mejor valoran el precio de la especie de 
crianza, mientras que, respecto la valoración del precio de la trucha de captura, 
la valoración aumenta conforme se asciende en los diferentes tramos de renta.  
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En todos los demás casos las puntuaciones deben ser consideradas 
iguales para cada una de las tres categorías de origen de la trucha (Figura 9.5).


En cuanto a la influencia de los hábitos de consumo de pescado sobre la 
valoración del precio de la trucha, solo el tipo de establecimiento presenta 
diferencias significativas con la valoración correspondiente a la trucha de 
acuicultura, siendo los canales en formato autoservicio los que presentan las 
mejores puntuaciones. El supermercado presenta diferencias significativas en 
el caso de los consumidores que creen estar adquiriendo truchas de captura, 
en tanto que los consumidores que acuden a los mercados de abasto difieren 
del resto, ofreciendo la puntuación más baja, en aquellos compradores que no 
diferencian el origen productivo (Figura 9.6). 
 
 

























Las dos únicas variables demográficas que presentan diferencias 
estadísticamente significativas en la valoración de la calidad de la trucha de 
crianza son el sexo y el estado civil. Las mujeres asignan una puntuación 
ligeramente superior a la emitida por los hombres, mientras que los viudos, con 
la puntuación más alta, 4,46 puntos, equivalente a una percepción de buena 
calidad, son los que mejor la valoran. En lo que respecta a quienes creen 
consumir trucha de origen extractivo, la edad muestra diferencias significativas, 









   

   
   

   

  

   
   

  

   

   
   

   
   











             














siendo los más jóvenes los que ofrecen la mayor puntuación de la calidad 
(Figura 9.7).   

 






































Atendiendo a los hábitos de consumo de pescado, la valoración de la 
calidad de la trucha de origen acuícola depende únicamente del hecho de llevar 
a cabo la acción de compra, siendo mejor la percepción de calidad de quienes 
acuden a comprar pescado. Por su parte, la valoración de la trucha de captura 
solo varía en función del lugar de consumo, resultando superior entre las 
personas que consumen pescado en restaurantes (Figura 9.8). El tipo de 
establecimiento no presenta relaciones significativas con la valoración de la 
calidad por parte de los consumidores de trucha. 
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Al igual que lo observado con las puntuaciones de calidad, solo el sexo y 
el estado civil presentan diferencias estadísticamente significativas en la 
valoración de la garantía sanitaria de la trucha de crianza, con igual 
interpretación. Las mujeres presentan una puntuación ligeramente superior a la 
emitida por los hombres, mientras que los viudos, nuevamente con puntuación 
superior a 4, son quienes se sienten más seguros con el consumo de este 
producto. En cuanto a los consumidores que afirman consumir trucha de origen 
extractivo, la actividad es la única variable que marca diferencias desde el 
punto de vista de la dependencia estadística, donde los parados muestran una 
puntuación de 3,50, menor que el resto de las categorías que superan el 4 en 
todos los casos, mientras que las amas de casa asignan el valor más alto 
registrado de 4,83 puntos (Figura 9.9).   


















   

   
   

   

  

   
   

  

   

   
   
   
   










     





















































Lo mismo sucede con los hábitos de consumo de pescado, repitiéndose 
las conclusiones a las que se pudo llegar en la valoración de la calidad. La 
valoración de la garantía sanitaria de la trucha de cultivo depende, únicamente, 
de que se lleve a cabo personalmente la acción de compra, con una mayor 
sensación de seguridad alimentaria por parte de quienes la realizan. Asimismo, 
la valoración de la garantía sanitaria de latrucha por parte tanto de quienes no 
distinguen su origen como de los que afirman consumir captura, solo varía en 
función del lugar de consumo, volviendo a ser superior, en ambos casos, entre 
los consumidores que acuden a restaurantes (Figura 9.10). 


  
   
   
   
   
   









   

   
   
   
   
   

   

   
   
   
   
   
   



   

   
   
   
   
   

   

   
   
   

   

   
   
   
   
   
   
   



   

   
   
   
≥   
   































































   

   
   

   

  

   
   

  

   

   
   
   
   


























9.5. PRECIO DE REFERENCIA DE LA TRUCHA 


Siguiendo el mismo procedimiento que con el resto de las especies 
estudiadas, el precio medio de referencia obtenido de los consumidores de 
trucha de crianza es de 4,88 /kg, un 10,13% inferior al que pagan quienes 
creen que consumen captura y el 7,58% menos que la media obtenida entre 
quienes no diferencian el origen productivo de la trucha.  




































Estos precios no presentan diferencias significativas en función de 
ninguna variable demográfica, por lo que se pueden considerar iguales en 
todos los casos para cada una de las categorías de identificación de origen 
(Figura 9.11). 
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Tampoco se ha obtenido significación estadística respecto a la relación 
entre el precio de referencia de la trucha de crianza con los hábitos de 
consumo y compra de pescado. El lugar de consumo presenta diferencias en el 
caso de los consumidores que no distinguen el origen, siendo ligeramente más 
alto el precio pagado por quienes acuden a establecimientos de hostelería y 
realizan sus compras en mercados municipales. Este punto de venta, junto con 
las pescaderías tradicionales presentan, igualmente, los precios medios más 
altos cuando se trata de compradores que creen estar adquiriendo trucha de 
captura (Figura 9.12). 

 
 
 
 
 






























   

   
   

   

   

   
   
   
   











           






























 
 

















































 
Las conclusiones se estructuran, al igual que el resto del informe, desde 

los aspectos más generales, que tienen que ver con el conocimiento, el 
consumo y la actitud hacia la acuicultura, a los más específicos sobre las 
principales especies de acuicultura que se crían en España: mejillón, trucha, 
dorada, lubina y rodaballo. Por último, se indica como afectan los factores 
sociodemográficos, los hábitos de compra y el lugar de consumo a la 
valoración, consumo y precio de las especies de acuicultura con el fin de 
obtener información relevante que sirva de apoyo a las empresas del sector a la 
hora de diseñar su estrategia comercial. 
 

La información que sirve de base a estas conclusiones utiliza tanto el 
presente estudio como algunos de los resultados más relevantes de los 
trabajos de mayor complejidad que se están llevando a cabo por el grupo de 
investigación a partir de estos datos (resultados que se divulgarán a través de 
aportaciones a congresos y publicaciones en revistas especializadas), de 
manera que sirvan para tener una imagen global del conjunto del trabajo 
realizado. 

Es necesario resaltar, en primer lugar, que los resultados obtenidos en 
2007 son muy semejantes a los alcanzados en 2006, lo que sirve para ratificar 
la estabilidad de la valoración de los productos de acuicultura en el mercado 
español, a la vez que pone de manifiesto la lentitud con que se producen los 
cambios de actitud de los consumidores hacia la acuicultura y sus productos en 
este mercado. 

 

Conocimiento, consumo y actitud de los consumidores sobre los 
productos de la acuicultura en España en 2007 
 

El mercado de productos de acuicultura en España se caracteriza por un 
fuerte incremento de la oferta y del consumo propiciado por un proceso de 
producción y comercialización normalizado que permite ofertar productos de 
alta calidad, con una trazabilidad clara y con un suministro estable y sostenible; 
sin embargo, este panorama, objetivamente favorable, presenta algunos 
problemas cuando se analizan el conocimiento y la percepción que tienen los 
consumidores sobre la actividad. 
 

 Conocimiento de la acuicultura. La primera variable a estudiar es el nivel 
de conocimiento que los consumidores tienen acerca de esta actividad al 
constituir el conocimiento del producto el primer eslabón en la cadena que 
determinará su compra. Se trata de analizar no solamente el hecho de 
















conocer la existencia del mismo, ya que de lo contrario nunca se 
contemplaría como una opción de compra, sino también la calidad y 
cantidad de dicho conocimiento, que servirá de referencia para establecer 
el valor razonable del producto. 

 

En lo que se refiere al conocimiento de la actividad, se observa que el 
58,04% de los encuestados dice conocer la existencia de la oferta de 
productos de acuicultura5, porcentaje importante pero insuficiente a la 
vista del arraigo que tiene el consumo de productos del mar en España, 
(un 94,7% declara consumirlos), la frecuencia de consumo (al menos una 
vez a la semana en casi el 80% de los hogares), y la importancia de la 
oferta de productos de acuicultura en el mercado español (que supera, en 
2006, el 26% de la oferta total de pescado). La distribución del 
conocimiento es asimétrica concentrándose en las personas de mayor 
nivel formativo, más del 72% en el caso de estudios superiores, y renta, 
donde del 87% de las personas de rentas más altas conocen la 
acuicultura (segmentación que marca las diferencias más grandes), y, en 
menor porcentaje, aunque de forma significativa, en los intervalos de edad 
comprendidos entre los 30 y 65 años y las personas casadas que viven 
en pareja. 

 

Las especies que, en mayor medida, se identifican con el origen acuícola 
son la dorada, seguida de la trucha y la lubina, con porcentajes de 
respuesta del 24, 23 y 19% respectivamente, seguidas por el salmón y el 
rodaballo, cuyos porcentajes de respuesta no alcanzar el 10%.  Es 
preciso señalar que la acuicultura se identifica mayoritariamente con la 
cría de peces, siendo tan solo un 6,87% los entrevistados que han 
enumerado alguna especie de molusco al identificarlos con el marisqueo 
más que con productos procedentes de la acuicultura, concentrándose 
mayoritariamente, con un 79,28%,  las respuestas en el mejillón. 

 

 Consumo de acuicultura. Las limitaciones en el conocimiento de la 
acuicultura y su repercusión en la decisión de compra y en la valoración 
de las especies vienen intensificadas por la incertidumbre que genera en 
el consumidor la incapacidad que reconoce para diferenciar el origen de 
pesca extractiva o de acuicultura de las especies que consume. Tan solo 
un 40,3% de los encuestados se sienten capaces de diferenciar el origen 
acuícola de las especies que consumen, 18 puntos porcentuales menos 
que el conocimiento de la actividad (un 30,5% menor). 


5  Se preguntó sobre alguno de los siguientes términos. acuicultura, pescado de crianza o 

piscicultura encontrando un fuerte arraigo del término pescado de piscifactoría o, 
simplemente, de “pisci” en clara referencia al origen de esta actividad. 













Las razones que pueden explicar este fenómeno y sus consecuencias 
pueden ser de gran interés a la hora de comprender el marco en el que 
la acuicultura debe desarrollar su actividad comercial: 

 El sistema de comunicación de la oferta de productos acuícolas, su 
trazabilidad y etiquetado, es insuficiente para hacer llegar a los 
consumidores la información necesaria para que identifique y valore 
los productos de este origen. En consecuencia, sería necesario 
potenciar la comunicación para transmitir a los consumidores 
certidumbre en la línea de la campaña de publicidad de Apromar y 
el FROM de 2007. 

 El bajo consumo consciente de productos de acuicultura indica que 
existe un importante número de consumidores que consumen estos 
productos sin conocer su origen. Este hecho, lejos de beneficiar a la 
acuicultura, la perjudica a la vista de que los consumidores 
conscientes de acuicultura son quienes mejor valoran la calidad, la 
garantía sanitaria y la sostenibilidad de esta actividad, lo que pone 
de manifiesto la conveniencia de mejorar la información que tiene el 
mercado sobre la acuicultura. 

 Sin embargo, la identificación del origen acuícola de los productos 
tiene un efecto negativo en el precio6 que están dispuestos a pagar 
los consumidores. Se puede adoptar como un indicador de la 
diferencia en los precios según el origen del grupo que declara 
tener dicha capacidad a la vista de que más de un 95% de los que 
pagan un precio superior a la media en este grupo dicen consumir 
únicamente la especie procedente de pesca extractiva. 

Los datos obtenidos permiten apreciar una mayor valoración de las 
especies cuando el consumidor tiene la convicción de adquirir 
captura que cuando cree consumir la especie procedente de la 
acuicultura, dato que es más relevante si se tiene en cuenta que el 
porcentaje de consumidores del grupo que cree consumir 
únicamente pesca está en torno al 12,3% en la muestra, cuando la 
oferta de este origen, excepto la de rodaballo, no alcanza el 5% en 
ninguna de ellas. Este resultado parece indicar una subvaloración 


6  La pregunta de la encuesta referida al precio de cada especie se realizó explicando que el 

precio que se pedía no era el de mercado (variable), sino el precio que subjetivamente tenía 
cada consumidor como referencia para tomar la decisión de compra, de forma que, si el 
precio en el mercado ese día era superior a dicho precio, lo consideraba caro no 
planteándose comprar en ese momento la especie, mientras que si era inferior se planteaba 
comprarlo. Este precio de referencia no es, en ningún caso, el precio máximo que está 
dispuesto a pagar el consumidor por la especie, que dependerá de otros factores tanto 
referidos a las características organolépticas del producto en cada momento como de las 
condiciones subjetivas del consumidor. 
















subjetiva (puesto que, en muchos casos, los consumidores que 
creen consumir únicamente pesca extractiva inconscientemente 
consumen también acuicultura) de la especie cuando tiene origen 
acuícola, aspecto que ha de ser tenido en cuesta a la hora de 
diseñar los mensajes mediante los cuales se transmitirá la 
información sobre el origen a los consumidores. 

Como aspectos más relevantes en cuanto al precio en función de 
las características demográficas de los consumidores: 

 En primer lugar, cabe señalar que esta situación es 
generalizada habiendo muy pocas diferencias entre los grupos 
segmentados que sean significativas. 

 Las personas que compran el pescado (generalmente las 
mujeres) asignan precio más bajo para la acuicultura, 
diferencia que se observa en todas las especies siendo 
significativa en algunos casos. 

 Parece razonable que cuanto mayor sea la renta del 
consumidor más alto sea el precio que está dispuesto apagar, 
sin embargo, tomando la trucha como referencia, se observa 
que existe el riesgo de que una especie de acuicultura se 
convierta en un bien inferior, reduciéndose el precio que se le 
asigna y el consumo al incrementarse el nivel de renta. 

Las implicaciones que estos resultados tienen a la hora de planificar 
el desarrollo de la acuicultura radican en la dificultad que supone 
abordar la expansión de la producción y la diferenciación de la 
oferta si el consumidor no está dispuesto a pagar el precio por el 
producto que la haga viable económicamente.  

  
 Actitud hacia la acuicultura. La actitud hacia la acuicultura recoge la 

predisposición de los consumidores a posicionarse de manera favorable o 
desfavorable hacia la actividad y el consumo de sus productos. Esta 
predisposición determina la intención de compra de los mismos y, por 
añadidura, la propia compra. Asimismo, cuanto mejor sea la actitud, mayor 
será la apreciación de los productos de las especies de crianza lo que 
puede contribuir a aumentar su valor en el mercado.  

Las actitudes de los entrevistados hacia la acuicultura y sus productos se 
han medido a través de las respuestas a una batería de preguntas que 
expresaban sus opiniones sobre los beneficios para la salud, la seguridad 
alimentaria, la sostenibilidad y la contribución a la conservación de los 
recursos pesqueros. 













Los resultados que se han obtenido indican una actitud poco definida del 
conjunto de la población, donde prácticamente la mitad, un 51%, se 
muestra favorable mientras que el resto tiene alguna reticencia hacia esta 
actividad. 

Este resultado es relevante a la vista de la significativa incidencia que 
tiene la actitud en la decisión de consumo y en la valoración de las 
especies, razón por la cual se debería incrementar el esfuerzo para que el 
mercado percibiese mejor las cualidades de la oferta de productos de 
acuicultura. 

 

Valoración de las principales especies de acuicultura producidas en 

España: mejillón, trucha, dorada, lubina y rodaballo.   
 

Para su medida se emplearon tres escalas que recogen las opiniones 
acerca del precio, la calidad y la garantía sanitaria de las especies divididas en 
tres grupos de consumidores categorizados según la capacidad declarada por 
el entrevistado para diferenciar el origen de la especie a valorar (consumidores 
de pesca extractiva, de acuicultura y que no lo diferencian). 

El resultado presenta diferencias significativas para cada grupo y 
homogéneos para las todas especies, circunstancia revela una estabilidad en el 
comportamiento del consumidor frente a la acuicultura más allá de la especie 
que se trate: 

 Dorada. Esta especie se está convirtiendo en una de las más 
importantes de la acuicultura de la Unión Europea como lo demuestra el 
hecho de haber superado las 124 mil toneladas producidas en 2006 con 
un crecimiento anual del 16%. Esta situación se observa también en 
España donde la producción rebasó las 20 mil toneladas en 2006, lo que 
supone un crecimiento medio anual en los últimos 5 años superior al 
10%, siendo de origen acuícola más del 95% de la oferta de la especie. 
La síntesis de los datos más relevantes obtenidos es: 

♦ El consumo de esta especie se encuentra muy generalizado en 
España, siendo de aproximadamente la mitad de la población, un 
53,96 de los consumidores de pescado (49,5% de la muestra), con 
una frecuencia de al menos una vez por mes en el 66,4% de los 
consumidores de la especie. 

♦ El perfil del consumidor es muy amplio detectándose un alto consumo 
en todos los grupos segmentados que es significativamente mayor en 
las personas de edad media, casadas y laboralmente activas, 
















creciendo con la formación y la renta. Además, también se 
incrementa cuando el consumidor conoce y consume productos de 
acuicultura, realiza personalmente la compra en los canales 
tradiciones e hipermercados y consume también la especie en 
restaurantes. 

♦ Diferenciación del origen. La dorada es la especie que los 
consumidores identifican, en mayor medida, con la acuicultura, un 
24,7% de los consumidores que declaran conocer la acuicultura 
citaron la dorada, situándose en primer lugar en el ranking de 
especies de acuicultura citadas. La capacidad subjetiva para 
diferenciar el origen es significativamente mayor en los varones, de 
renta media y activos y en las ama de casa, especialmente si 
conocen y consumen productos de acuicultura y consumen dorada 
también en restaurantes.  

♦ Valoración de la especie. Esta especie presenta una valoración 
buena, 3,75 puntos de media, en todos los grupos, pudiendo 
destacarse, entre las escasas diferencias significativas, las 
siguientes: 

 Calidad, con una puntuación alta de 3,97 puntos, tiene mayores 
valoraciones para el origen acuícola en los niveles de estudios y 
rentas medios, fundamentalmente cuando lo consumen también 
en restaurantes. 

 Garantía sanitaria. Recibe la misma valoración media que la 
calidad, con diferencias significativas para el consumo consciente 
de dorada de acuicultura en los consumidores de mayor edad, 
estudios medios que consumen la dorada también en 
restaurantes y la adquieren en los mercados. 

 Precio de mercado. Su valoración media es de 3,29 puntos, 
siendo los consumidores conscientes de dorada de acuicultura 
quienes mejor valoran su precio. Las únicas diferencias 
significativas favorables al precio de la dorada de acuicultura se 
dan en las personas activas que la consumen en restaurantes. 

♦ Precio de referencia. El precio de referencia de esta especie cuando 
se identifica como procedente de pesca extractiva es de 8,28 /kg, un 
28,4% mayor que los 6,45 /kg que asigna el consumidor que cree 
que es de acuicultura. Aunque, resulta aún más significativo el hecho 
de que, cuando no conoce el origen, tenga un precio de referencia de 
7,15 /kg, un 10,8% más alto que cuando piensa que procede de la 
acuicultura. 













 Lubina. Esta especie sigue una evolución similar a la dorada, si bien con 
volúmenes de producción y consumo inferiores, aunque dichas 
diferencias se van acortando al tener esta especie un mayor crecimiento. 
La producción total de la Unión Europea superó, en 2006, las 103 mil 
toneladas con un incremento respecto al año anterior del 32,2%. 

La evolución del mercado español es paralela a la de la UE, pasando de 
una producción de 1.837 toneladas en el año 2000 a 5.713 toneladas en 
2005, lo que representa un incremento medio anual del 25,47%. El 
consumo alcanzó en 2006 las 17.272 t, acercándose a las cotas de la 
dorada y con tasas de crecimiento mayores. 

Los resultados obtenidos son muy parecidos a los de la dorada, siendo 
la síntesis de los datos más relevantes obtenidos la siguiente: 

♦ El consumo de esta especie está muy generalizado en España, un 
45,93% de los que consumen pescado (43,5% de la muestra total), 
de entre quienes más de la mitad, un 56,9%, la consumen con una 
frecuencia de, al menos, una vez por mes. 

♦ El perfil del consumidor es muy amplio, detectándose un consumo 
muy alto en todos los grupos segmentados que resulta 
significativamente mayor en las personas de edad media, casadas y 
laboralmente activas, que aumenta con la formación y la renta.  
Además, la probabilidad de consumo se incrementa cuando el 
consumidor conoce y consume productos de acuicultura, realiza 
personalmente la compra en pescadería y consume también la 
especie en restaurantes. 

♦ Diferenciación del origen. Un 14,54% de los encuestados, 33,44% de 
los consumidores de la especie, piensan que pueden diferenciar su 
origen, siendo esta capacidad significativamente mayor en los 
varones de 50 a 64 años, de renta media-alta y activos, 
especialmente si conocen y consumen productos de acuicultura y 
realizan personalmente la compra en la plaza.  

♦ Valoración de la especie. Esta especie tiene una valoración buena, 
3,66 puntos de media, en todos los grupos, pudiendo destacarse, 
entre las escasas diferencias significativas, las siguientes: 

 Calidad, con una puntuación alta de 4,03 puntos, presenta 
valoraciones significativamente mayores para el origen acuícola 
en el segmento de jubilados, amas de casa y estudiantes. 
















 Garantía sanitaria. Ofrece la puntuación media más alta, de 4,04, 
que, además, es muy homogénea en todos los segmentos, por lo 
que no se pueden destacar diferencias significativas. 

 Precio de mercado. Tiene una valoración media de 2,93 puntos, 
siendo los consumidores que no diferencian el origen los que 
mejor valoran su precio. La única diferencia significativa favorable 
al precio de la dorada de acuicultura se da en las personas que la 
adquieren en pescadería tradicional. 

♦ Precio de referencia. En este caso las diferencias son menores que 
en la dorada pasando de un precio de referencia para la especie de 
pesca extractiva de 9,19 /kg a 7,58 /kg cuando es de acuicultura, 
un 17,5% más bajo, diferencia que se reduce a tan solo el 2,4% si se 
compara con los 7,77 /kg si el consumidor no se siente capaz de 
diferenciar el origen. 

Los segmentos que están dispuestos a pagar un precio 
significativamente mayor por la lubina de acuicultura son las 
personas que viven solas (solteros y viudos) y la consumen en casa, 
y, de forma no significativa, el precio de referencia se incrementa con 
la renta y con la compra en los canales tradicionales (mercados y 
pescaderías). 

 Rodaballo. Esta especie tiene una producción moderada en la Unión 
Europea, 7.159 toneladas en 2006, de las que el 81% se produjo en 
España, siendo también, por tanto, más moderado el ritmo de 
crecimiento. El rodaballo, además, tiene una oferta de origen extractivo 
importante, un 48% del total, cuya procedencia es fundamentalmente del 
Mar del Norte. Los resultados más relevantes obtenidos sobre el 
consumo de esta especie en el mercado español en 2007 son: 

♦ El consumo de esta especie se limita al 19,09% de consumidores de 
pescado (18% de la población), concentrado en el norte de España y 
en las grandes ciudades, siendo generalmente ocasional, a la vista 
de que el 59% de los consumidores de la especie lo hacen con una 
frecuencia inferior a la mensual. 

♦ En el perfil del consumidor. Se detectan diferencias significativas 
hacia un mayor consumo en el segmento de personas de más de 50 
años, activos, de renta y formación media-alta, incrementándose 
cuando el consumidor conoce y consume productos de acuicultura. 
Esta especie se adquiere, en mayor medida, en pescaderías y es 
mucho más consumida en restaurantes. 













♦ Diferenciación del origen. Tan solo un 5,8% de los encuestados, 
32,1% de los consumidores de la especie, piensan que pueden 
diferenciar su origen, siendo esta capacidad significativamente mayor 
en los niveles de renta y formación más altos y cuando el consumidor 
conoce y consume productos de acuicultura.  

♦ Valoración de la especie. Esta especie tiene una valoración media 
buena, 3,68 puntos, sin embargo este dato hay que interpretarlo con 
cierta precaución dadas las grandes diferencias existentes entre las 
características valoradas, contrastándose una baja valoración del 
precio, 2,81 puntos (la menor de todas las especies), y la alta 
valoración de la calidad y garantía sanitaria, 4,08 y 4,15 puntos, 
respectivamente (las más altas de todas las especies). 

Las principales diferencias de valoración7 en el grupo que identifica y 
consume el rodaballo de origen acuícola son: 

 Calidad. Esta característica se valora de forma muy homogénea 
en todos los segmentos para cada origen por lo que no se 
detectan diferencias significativas. El grupo que diferencia y 
consume rodaballo de origen extractivo hace una mejor valoración 
de la calidad en todos los segmentos. 

 Garantía sanitaria. Sucede lo mismo que con la calidad aunque el 
grupo que diferencia el origen acuícola de la especie valora mejor 
esta característica que el que no diferencia el origen. 

 Precio de mercado. El segmento que mejor valora el precio es el 
de amas de casa y viudos, presentando una relación inversa con 
la formación. El grupo que identifica y consume rodaballo de 
pesca extractiva valora menos el precio, en todos los segmentos, 
que los demás grupos (resultado congruente con la diferencia de 
precio que tiene el rodaballo de este origen respecto al de 
acuicultura en el mercado). 

♦ Precio de referencia. El rodaballo presenta un precio de referencia 
para el origen acuícola mejor, no solo por ser el de valor más alto 
respecto al resto de especies estudiadas, 10,97 /kg, sino porque 
también tiene menor diferencia con el de origen extractivo, un 11,6% 
menos de los 12,42 /kg que tiene esta especie cuando procede de 
captura, y un 5,1% más que los 10,43 /kg cuando el consumidor no 
distingue el origen; siendo la única especie que mejora su precio 


7 El reducido número de consumidores de rodaballo de algunos segmentos dificulta, en gran 

medida, la obtención de diferencias estadísticamente significativas. 
 
















cuando el consumidor conoce su origen acuícola que cuando no 
diferencia el origen. 

El único segmento que tiene un precio de referencia 
significativamente mayor para el rodaballo de acuicultura es el de los 
varones y una menor valoración cunado se adquiere en la plaza. 

 Mejillón. Esta especie por tradición, volumen de producción, que suele 
superar normalmente las 200 mil toneladas anuales siendo el mayor 
productor de la UE, y por hábito de consumo, más del 68% de los 
consumidores de pescado españoles se declara consumidor de esta 
especie y, de ellos, el 79,83% con una frecuencia superior a una vez al 
mes, es la de mayor importancia en España. La síntesis de los datos 
más relevantes obtenidos es: 



♦ El consumo de mejillón es el más importante en España de las 
especies estudiadas, el 65,01% de la muestra, teniendo una 
frecuencia inferior a una vez por mes tan sólo el 17,29%. 

♦ El perfil del consumidor es muy amplio detectándose un alto consumo 
en todos los grupos segmentados que es significativamente mayor, 
únicamente, en las personas activas y que viven en pareja.  

♦ Diferenciación del origen. Los consumidores no identifican los 
moluscos con la acuicultura como lo demuestra el hecho de que tan 
sólo un 20,63% de consumidores de mejillón (13,41% de la muestra) 
se sienta capaz de identificar el origen del mejillón. Como indicador 
del desconocimiento del origen, se agrega el hecho de que el 
porcentaje que afirma diferenciar y consumir mejillón procedente de 
la pesca, un 14,7%, sea mayor que el porcentaje de quienes 
manifiestan diferenciar y consumir mejillón de acuicultura. La 
capacidad subjetiva para diferenciar la procedencia es mayor en 
personas de más de 50 años, en activo o jubilados, que compran el 
pescado y conocen y consumen productos de acuicultura. 

♦ Valoración de la especie. Esta especie tiene una valoración media 
buena, 3,8 puntos8, en todos los grupos, pudiendo destacarse entre 
las escasas diferencias significativas las siguientes: 

 Calidad, con una puntuación media de 3,9, presenta valores más 
altos en los niveles de estudios y rentas medios, 
fundamentalmente cuando lo compran en la plaza. 


8  La escala de puntuación varía entre 1 para “muy mala" y 5 “excelente”, correspondiendo el 4 

a la valoración de “buena”. 













 Garantía sanitaria. Proporciona la misma valoración media y 
diferencias que la calidad. 

 Precio de mercado. Tiene una puntuación de más de 3,5 puntos, 
ofreciendo mejor valoración los segmentos que lo consumen en 
restaurantes y cuando se adquiere en pescaderías e 
hipermercados. 

Las valoraciones del segmento que identifica el mejillón como 
procedente de la pesca extractiva son mayores que en los demás 
grupos. 

♦ Precio de referencia. Esta especie, cuya oferta de origen no acuícola 
es insignificante, puede servir de indicador del problema que supone 
para la acuicultura la subvaloración del origen acuícola dado que, en 
este caso, se valora exclusivamente el producto de origen acuícola 
respondiendo las diferencias de precio únicamente a dicha 
subvaloración del origen. 

El resultado obtenido no puede ser más concluyente, el precio del 
mejillón de origen extractivo es mayor que en el caso de no poder 
diferenciar el origen y éste, a su vez, es más alto que el de origen 
acuícola, 3,52 > 3,33 > 3,29 /kg respectivamente, una diferencia del 
6,5% ente los consumidores que creen ser capaces de distinguir el 
origen. 

 Tucha. Esta especie es la primera que se crió en España debido a lo 
cual tiene la oferta más desarrollada no solo por volumen, que supera las 
26 mil toneladas, sino también por la variedad de transformados y 
presentaciones que se pueden encontrar en el mercado. Sin embargo, 
tan solo un 40,68% de los consumidores de pescado declara consumirla 
si bien de manera habitual, el 59,3% con una frecuencia superior a una 
vez por mes. La evolución de esta especie puede servir de referencia 
para comprender el comportamiento del mercado de productos de 
acuicultura, siendo en síntesis los resultados más relevantes los 
siguientes: 

♦ El consumo de esta especie, a pesar del tiempo que lleva 
comercializándose en España, es moderado, un 38,53% de la 
muestra, aunque frecuente dado que un 59,3% de quienes la 
consumen lo hacen, al menos, mensualmente. 

♦ El perfil del consumidor. El consumo es muy homogéneo en todos los 
grupos segmentados, siendo significativamente mayor únicamente en 
















las personas que no están activas y que viven solas, en especial si 
realizan personalmente la compra y conocen la acuicultura. 

♦ Diferenciación del origen. Esta especie, debido al tiempo que lleva en 
el mercado, presenta un alto porcentaje de consumidores que creen 
diferenciar el origen, un 32,03%9, de los que el 28,4% declara 
consumir fundamentalmente trucha de acuicultura. La capacidad 
subjetiva para diferenciar el origen es mayor en personas activas, 
casadas y en los hombres, creciendo cuando se incrementa la 
formación, se conocen y consumen productos de acuicultura y se 
realiza la compra en pescaderías e hipermercados.  

♦ Valoración de la especie. Esta especie tiene una valoración media 
buena, 3,75 puntos, en todos los grupos, pudiendo destacarse entre 
las escasas diferencias significativas las siguientes: 

 Calidad, con una puntuación media de 3,88 puntos, presenta 
mayores valoraciones cuando se diferencia el origen acuícola de 
las truchas que consumen en el caso de las personas que viven 
solas (viudos, separados y solteros), realizan la compra y, con 
una significación menor, son mujeres. 

 Garantía sanitaria. Presenta una valoración media de 3,75 puntos, 
y las mismas diferencias por segmentos que la calidad. 

 Precio de mercado. Tiene una valoración superior a 3,4 puntos, 
siendo mejor valorada la trucha de origen acuícola en segmentos 
de personas mayores de 65 años, viudos que la adquieren en 
hiper y supermercados, presentando una relación inversa, no 
significativa, con la renta. 

♦ Precio de referencia. El resultado obtenido refleja la misma situación 
que en el caso del mejillón ya que el precio de referencia de la trucha 
de origen extractivo es mayor que en el caso de no poder diferenciar 
el origen y éste, a su vez, es más alto que el de la trucha de origen 
acuícola, 5,43 > 5,28 > 4,88 /kg, respectivamente, una diferencia del 
10,1% ente los consumidores que creen ser capaces de diferenciar el 
origen. 

  


9 El alto grado de conocimiento de la producción acuícola de la trucha hace que muchos 

consumidores identifiquen este origen con el nombre de piscifactoría o de “pisci”. 
 













 Factores que inciden en el consumo y valoración de la acuicultura  

El análisis de la acuicultura además de una finalidad descriptiva debería 
aportar información relevante a la hora de diseñar la estrategia comercial que 
permita el desarrollo del sector, razón por la cual se incluyen en el estudio, de 
forma sistemática, como afectan las características demográficas, el lugar de 
compra y el lugar de consumo en el consumo y valoración de los productos de 
este origen. Estos aspectos que se reconocen en la encuesta de 2006 han 
generado variaciones en la de 2007 con el fin de analizar de forma más 
exhaustiva los factores que pueden servir de apoyo al desarrollo comercial del 
sector. 

 Características demográficas de los consumidores. El perfil del 
consumidor en función del sexo, edad, actividad, nivel de formación y 
renta permite segmentar el mercado observándose grupos que 
presentan comportamientos de compra y valoraciones de los productos 
de acuicultura significativamente diferentes. 

El perfil del consumidor más favorable a la acuicultura, tiene una edad 
comprendida entre los 30 y los 65 años, siendo mejor su 
posicionamiento hacia la actividad y el consumo de sus productos en el 
tramo comprendido entre los 30 y 49 años. Los comportamientos 
favorables al consumo de especies procedentes de la acuicultura 
mejoran cuanto mayor es el nivel educativo del consumidor, así como su 
renta. En función de la ocupación, los activos presentan las respuestas 
más favorables en todas las variables estudiadas, así como las amas de 
casa, en especial en las valoraciones de las especies, sobre las cuales 
disponen de una mayor experiencia. Como contrapartida, las personas 
mayores, jubiladas, y, de otra parte, jóvenes estudiantes, en ambos 
casos con menores niveles formativos y menor capacidad adquisitiva, 
definen el perfil de los consumidores más reacios y críticos ante los 
productos de la acuicultura.  

 

 

 

 

 

 

 

 Lugar de consumo. Los consumidores de pescado en restaurantes 
tienden a valorar y conocer en mayor medida la especie, lo que incide 
positivamente en el precio de referencia que están dispuestos a pagar. La 
repercusión que tendría en la acuicultura el apoyo del canal de venta que 
supone la restauración, mediante la identificación del origen1, sería muy 
positivo al contrastarse un efecto directo significativo del consumo en 
restaurantes con la actitud, consumo y valoración de la acuicultura 


















 Lugar de compra. Los niveles de conocimiento y consumo consciente de 
acuicultura no varían dependiendo del tipo de establecimiento donde se 
realiza la compra de pescado. Sí lo hacen, en cambio, la actitud y las 
valoraciones de las especies de crianza. En el primer caso, la actitud 
hacia la acuicultura de los clientes de establecimientos tradicionales, 
mercados de abasto y pescaderías, es más favorable que la de los que 
compran en super e hipermercado, encontrándose en estos últimos las 
puntuaciones más bajas. Con respecto a las valoraciones de las 
especies de crianza, el mercado de abasto y los supermercados 
ofrecieron las mejores puntuaciones medias para el precio, calidad y 
garantía sanitaria de las tres especies de piscicultura marina. 

 

Como conclusión final, se sintetiza la información en torno a la estrategia 
comercial que propiciaría el desarrollo del sector en cuatro líneas de actuación 
y la propuesta de las líneas prioritarias del estudio de mercado de 2007. 

  
Respecto a dicha estrategia que, además de favorecer el desarrollo del 

sector, aumentaría el consumo y la valoración de los productos de acuicultura, 
cabe citar cuatro líneas de actuación: 
 

 Mejora de la actitud de los consumidores hacia la acuicultura mediante 
la comunicación de las ventajas que supone su consumo para la salud y 
sostenibilidad de los recursos. Identificando esta actividad como una 
fuente de alimentos de calidad, eficiente y sostenible. 

 Identificación del origen en el canal de restauración con el fin de 
transmitir al mercado que se puede hacer cocina de alta calidad con 
productos de origen acuícola. 

 Identificación del origen en los canales tradicionales de 

comercialización, mercados y pescaderías, con objeto de mejorar la 
imagen de calidad del producto. 

 Desarrollar estrategias comerciales específicas para cada segmento de 

consumidores dado que su valoración de los productos de acuicultura 
no es homogénea. Estrategias que se pueden sintetizar en dos: 

 Estrategia de diferenciación mediante sellos, transformación del 
producto y nuevas presentaciones para incrementar el valor de 
mercado del producto en el segmento de consumidores, un 41,65% 
(ponencia XI CNA), que tienen una actitud favorable hacia la 
acuicultura y están dispuestos a pagar un sobreprecio por productos 













saludables y sostenibles. Este grupo compuesto preferentemente 
por personas activas, de nivel educativo y de renta medio o alto que 
constituirían el grupo objetivo para la oferta de productos 
diferenciados. 

 Sin embargo, los demás grupos, un 58,35% de la muestra, no están 
dispuestos a pagar precios más altos por productos de acuicultura, 
aun cuando tengan una buena actitud hacia ella, lo que indica la 
necesidad de mantener a medio plazo una competencia en precios 
si se desea que no caiga la demanda. 

El estudio del consumo y la valoración de la acuicultura en España en el 
periodo 2006-2007 ha puesto de manifiesto que el desarrollo de este sector se 
enfrenta al problema de la subvaloración de los consumidores de los productos 
de este origen, lo que sugiere que las líneas de trabajo prioritarias han de 
concentrarse en el análisis de los factores que inciden en el precio de los 
productos de acuicultura y el efecto que tendrán, en esta variable, las distintas 
estrategias que pueden adoptar las empresas del sector: publicidad, sellos, 
transformación del productos o nuevas presentaciones. 
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