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Las empresas que llevan a cabo el proceso de produccion y distribucion
de los productos agroalimentarios destinados a la alimentacion humana
integran la denominada cadena de suministros agroalimentaria. Esta
compleja cadena interorganizativa implica a las siguientes organizaciones
o stakeholders: agricultores, industria agroalimentaria, distribucion y
consumidores. Esta cadena se ha visto envuelta en grandes transformaciones
como la concentracion, internacionalizacion, proliferacion y diversificacion
de productos, terciarizacion, penetracion de capital extranjero, formacion
de grupos alimentarios, cambios tecnologicos, mercados cada vez mas
fragmentado, un consumidor cada dia mas preocupado por lo que come
y numerosas regulaciones gubernamentales para preservar la seguridad
alimentaria. Una de las consecuencias de estos procesos de transformacion
ha sido un trasvase de rentas y de participacion en la toma de decisiones que
ha pasado de la industria agroalimentaria a la gran distribucion, colocando a
la agricultura como mera suministradora de inputs agrarios.

A lo largo de esta cadena de suministros agroalimentaria hay un flujo
constante de una gran diversidad de productos perecederos, con una alta
rotacion y una distribucion que supone recorrer grandes distancias. Por
ello deben darse altos esfuerzos en coordinacion para lograr productos
innovadores y que cumplan los estandares de calidad y seguridad alimentaria
exigidos por la sociedad. S6lo una completa colaboracion y coordinacion
entre el agricultor y el resto de la cadena puede generar el producto final que
el cliente desea.

Esta necesidad de coordinacion se incrementa en cadenas de suministro
agroalimentarias dispersas geograficamente como es el caso de Canarias.
El flujo de sus recursos materiales (compra de inputs y venta de outputs),
servicios e informacion tiene que pasar por numerosas fronteras organizativas,
corporativas y geograficas a lo largo de la cadena de suministros'. La gestion

1 El coste de la cadena logistica canaria es un 24% superior al nacional, segin la Confederacion Canaria
de Comercio (CORECO) (Consejo Economico y Social de Canarias, 2003).
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correcta de estos flujos exige un considerable esfuerzo en coordinaciéon y
grandes habilidades de direccion interorganizativas. Asi, la coordinacion
entre las empresas que forman la cadena de suministros agroalimentaria se
convierte en el elemento mas critico de ésta, tanto mas cuanto mas separadas
geograficamente, culturalmente, organizativamente o legalmente estén las
organizaciones. Es por lo que planteamos una publicacion sobre la actividad
agroalimentaria en Canarias con un enfoque de cadena de suministros; es
decir, desde la agricultura hasta el consumidor final. De esta manera, se ponen
de manifiesto diversas realidades de algunos sectores de la actividad agraria,
agroindustrial y comercial; asi como diversos aspectos de los habitos de
consumo y de la restauracion de alimentos en las islas. Todo ello haciendo
hincapié en las interconexiones entre los integrantes de la cadena y en la
necesidad de ofrecer un producto que satisfaga los gustos del consumidor y
que cumpla los estandares de calidad y seguridad alimentaria exigidos.

Con frecuencia se ha criticado la vision excesivamente academicista
que ofrece la universidad en sus trabajos. En este caso, al tratarse de una
publicacion centrada en un sector con enorme arraigo en nuestro entorno,
como es el agroalimentario, aspiramos a que la misma tenga amplia difusion
entre el conjunto de los operadores de dicho sector, por ello hemos creido
interesante considerar la opinion de algunos de los expertos que intervienen
en el mismo. De esta manera, se ha invitado a participar en esta publicacion a
distintos investigadores y analistas externos a la universidad, especialistas en
distintas areas relacionadas con la produccion y distribucion agroalimentaria,
con el fin de poder aportar a esta publicacion una vision amplia y alternativa
a la estrictamente académica, como consecuencia del conocimiento que su
actividad profesional y experiencia proporcionan. Sus perspectivas resultan
muy interesantes ya que abordan los problemas con un punto de vista surgido
como resultado de haber tenido que buscar soluciones inmediatas a los
problemas reales, sin que por ello hayan perdido la perspectiva global de los
mismos, lo que les convierte en excelentes analistas de la realidad.

Por ello, es de agradecer su participacion y esperemos que esto permita que
cada vez mas los gestores de la realidad y el mundo universitario se animen a
acercarse, a fin de lograr que la investigacion resulte mas util y cercana a los
agentes econoémicos y sociales de nuestro entorno.

Asi, tras esta introduccion, se aborda el tema de LA PRODUCCION
AGROALIMENTARIA EN CANARIAS: ESTADO ACTUALY TENDENCIAS PARA
SUVALORIZACION en el capitulo realizado por José Manuel Hernindez Abreu
y Domingo Rios como una de las fuentes esenciales - la otra la constituyen
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los productos importados- de la cadena agroalimentaria regional. Para ello se
parte de los ultimos datos oficiales de superficies y producciones agrarias
publicados para el conjunto del Archipiélago. En base a estos datos se valora la
produccion agraria canaria a precios de mercadoy se comenta su contribucion
al abastecimiento regional por grupos de productos.Asimismo se identifican
nuevas tendencias de la demanda y se sefialan algunas estrategias de ajuste del
sector productor a las nuevas demandas, en términos de mayor exigencia en
la calidad y la seguridad alimentaria y la sostenibilidad ambiental, que pueden
constituir nuevos nichos de mercado en los que la produccion local puede
mejorar su competitividad y por tanto influir a medio plazo en la estructura
de las producciones.

Adentrandonos por la cadena de suministros agroalimentaria en Canarias,
Luis Antonio Gonzilez Mendoza y Gonzalo Brito Miralles, en el segundo
capitulo titulado ANALISIS DEL IMPACTO DE ILAS NORMAS DE CALIDAD
FACULTATIVAS EN EL SECTOR AGROALIMENTARIO DE CANARIAS, analizan
el grado de desarrollo de las principales normas facultativas de calidad,
fundamentalmente la norma ISO 9000 de Sistemas de Gestion de la Calidad
y las normas de calidad diferenciada para Denominaciones de Origen,
Indicaciones Geograficas Protegidas y Agricultura Ecologica, de aplicacion en
el sector agroalimentario de Canarias. Del analisis de los datos del nimero
de certificaciones, tanto privadas como publicas obtenidas o estimadas en el
sector, atendiendo a distintos subsectores, se pone de manifiesto el progresivo
incremento de los operadores y producciones acogidas a las normas de
calidad facultativas, lo que demuestra el interés de las empresas por mejorar
su competitividad a través de la implantacion tanto de sistemas de gestion
de la calidad como de calidad diferenciada. Ademas, se estudian otras
normativas de grupos de operadores, en el subsector de frutas y hortalizas y
se proporcionan conclusiones de la evolucion de estos sistemas en Canarias

La trazabilidad de los alimentos consiste en seguir un alimento a través
de todas las etapas de la cadena de suministro con objeto de lograr niveles
optimos de seguridad sanitaria alimentaria. La eficacia de su implantacion
requiere de un enfoque integrado de la cadena de suministro. Sin embargo,
las relaciones asimétricas de poder entre las empresas alimentarias pueden
dificultar esta integracion. Por ello, el objetivo del capitulo tercero, titulado
LAS RELACIONES DE PODER Y LA INTEGRACION EN LA CADENA DE
SUMINISTRO ALIMENTARIA: IMPLICACIONES EN LA IMPLANTACION
DE LA TRAZABILIDAD DE LOS ALIMENTOS y realizado por M* Angeles
Sanfiel Fumero y Angel M. Ramos Dominguez, ha sido identificar la forma
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que adopta el poder ejercido en las ultimas fases de la cadena de suministro
alimentaria (industria alimentaria-distribucion), y como este poder influye en
la fortaleza de una relacion integrada y en su rendimiento, y en consecuencia,
en la implantacion de una trazabilidad efectiva. El analisis empirico realizado
muestra que las industrias alimentarias perciben relaciones integradas
con sus distribuidores que les permiten obtener rendimientos positivos,
independientemente del tipo de poder ejercido por la distribucion. Esto pone
de manifiesto que son los distribuidores, debido al poder que ostentan,los que
establecen las directrices de sus relaciones, y en principio, quienes estarian
definiendo los parametros de implantacion de la trazabilidad. Aunque se
perciben cambios en los usos de poder que pueden indicar una reorientacion
hacia relaciones de mayor cooperacion.

La distribucion comercial, en general, juega un papel importante en el
sistema economico de los paises desarrollados y muy especialmente el sector
de la distribucion de productos perecederos. Este ha sido un subsector
tradicionalmente inflacionista debido a una estructura del canal, que ha
permitido a mayoristas y detallistas trasladar sus ineficiencias al precio final.
Por tanto, conocer el nivel de eficiencia econémica con que estas empresas
estan operando es muy relevante tanto para las autoridades publicas como
para los directivos del sector y es el tema que recoge el capitulo cuatro de este
libro, titulado ;POR QUE ES INFLACIONISTA EL CANAL DE DISTRIBUCION
DE PRODUCTOS PERECEDEROS? y realizado por Antonio Arbelo Alvarez,
Pilar Pérez Gomez, Angel Chinea Martin y Felipe Manuel Rosa Gonzalez. Este
trabajo estima y evalia la eficiencia econémica del sector de la distribucion
de productos perecederos en Espafia (mayoristas y detallistas), utilizando un
panel de datos para los afos 2005-2009 y empleando el método distribution-
free approach.Los resultados revelan niveles de eficiencia de costes aceptables
y deficientes niveles de eficiencia de beneficios.

En el capitulo quinto se pretende avanzar en el conocimiento de aplicacion
de una de las medidas de politica econémica, como son las ayudas del REA
(subvenciones al precio final de los productos), con el fin de profundizar en
la utilidad de dicha medida para abaratar el precio de la cesta de compra y el
aprovisionamiento de las empresas industriales.Asi. en el capitulo titulado EL
SUMINISTRO AGROALIMENTARIO DEL EXTERIOR A CANARIAS: ANALISIS
DE APLICACION DEL REA, Andrés Conesa Fontes y Angel Chinea Martin
afirman que como dichas ayudas son aplicadas con caracter voluntario por
parte de los operadores privados, su correcta aplicacion o repercusion al
precio final vendra determinada por las condiciones de cada mercado, esto
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es, los operadores deberan de obtener incentivos suficientes en términos
de mayores ventas o ingresos. Para ello se estudia, desde el punto de vista
del modelo de fijacion de precios mark up, habitualmente utilizado por los
distribuidores, las condiciones de mercado que deben darse a fin de que
existan incentivos suficientes para que los operadores repercutan tales ayudas
en sus costes y consecuentemente en los precios finales de los productos
agroalimentarios.

El sexto capitulo se aproxima al consumidor final con un trabajo titulado
CARACTERIZACION DE L[OS HABITOS DE CONSUMO DEL VINO EN
CANARIAS vy realizado por Ricardo J. Diaz Armas y Desiderio Gutiérrez Tano.
La finalidad del mismo es analizar los determinantes del comportamiento
de compra y consumo del consumidor de vinos en Canarias. Este analisis
permitira que la industria vitivinicola pueda disefiar y adoptar estrategias
productivas y comerciales necesarias para defender su posicion competitiva
ante marcas foraneas. La decision final del consumidor afecta tanto a las
decisiones productivas, como de gestion del canal, por lo que cualquier
alteracion de su comportamiento afecta a toda la cadena de valor vitivinicola.
Aunque en la ultima década el sector vitivinicola en Espafia ha hecho
esfuerzo por tratar de adaptarse a las tendencias globales de los mercados,
en Canarias aun queda mucho por hacer. La oferta productiva canaria ha
avanzado adoptando politicas de calidad y mejoras productivas, para tratar de
aproximarse a los niveles requeridos por los mercados emergentes y por la
presion de la competencia. Sin embargo, con los resultados que se exponen
en el trabajo, queda claro que la empresa vitivinicola canaria ha de facilitar,
aun mas, la compra del vino local en los principales puntos de venta, asi como
en construir un posicionamiento de los vinos canarios acorde con la imagen
percibida por los mercados potenciales.

En la cadena de suministros agroalimentaria no se puede obviar al
sector de la restauracion, tema del séptimo capitulo, que abordan José Luis
Ballesteros Rodriguez y Nieves Lidia Diaz Diaz con el titulo EL PAPEL DE
LA RESTAURACION EN LA CADENA AGROALIMENTARIA. Asi, estos autores
comienzan apuntando que la economia espafiola, en general, y la canaria,
en particular, esta fuertemente fundamentada en el sector servicios. Dentro
del cual destaca, por su relevancia, el subsector de la restauracion, que
engloba a las empresas dedicadas a la venta de comidas para el consumo
(restaurantes, restaurantes autoservicio, cafeterias, establecimientos de
comida rapida, heladerias, restaurantes en medios de transporte, etc.). Todos
estos establecimientos son clientes de la industria agroalimentaria; de la
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que demandan las materias primas con las que confeccionan su oferta. No
obstante, la adquisicion de productos agroalimentarios no es igual en todos
los establecimientos de restauracion; al depender de multitud de factores
como el tamafio y la localizacion de la empresa de restauracion, el tipo de
turista y sus gustos alimentarios, la formacion de los jefes de cocina, etc. Este
estudio analiza la importancia de la restauracion como cliente preferente de
la industria agroalimentaria. También se plantea la relacion de la restauracion
y el turismo gastronomico, que resulta vital para los productores regionales
ya que incorpora al turista en el consumo de sus productos. Finalmente, este
trabajo presenta un modelo explicativo de los elementos que influyen en el
consumo de productos agroalimentarios por parte de la restauracion.

Los dos altimos capitulos abordan a la cadena de suministros agroalimentaria
en su conjunto. Asi, el octavo capitulo titulado DIAGNOSTICO INTERNO DE
LA DIRECCION DE LA CADENA DE SUMINISTROS AGROALIMENTARIA EN
CANARIAS fue realizado por Juan Ramoén Oreja Rodriguez e Isabel Montero
Muradas. En este trabajo se establecen tres objetivos a lograr: jerarquizar
por orden de importancia las actividades de las cadenas de valor de las
empresas agroalimentarias, jerarquizar las empresas y sectores por el nivel de
importancia de las actividades de sus cadena de valor en orden al logro de sus
resultados y finalmente el posicionamiento estratégico de los sectores de la
cadena de suministros agroalimentaria en Canarias con objeto determinar el
uso diferencial de sus actividades en el logro de sus objetivo, destacando sus
puntos fuerte y débiles.

Entre los resultados alcanzados se puede destacar que las actividades mas
importantes en el logro de los resultados de las empresas agroalimentarias
en Canarias son: Servicio de Compras, Calidad y Distribucion y las menos
importantes las relacionadas con los recursos humanos y la I+D. La
jerarquizacion de los sectores agroalimentarios, en relacion a la mayor
importancia concedida a las actividades de su cadena de valor es, en orden
decreciente: Sector de la Industria Agroalimentaria, Sector de Distribucion
Agroalimentaria y Sector Agrario. Desde la perspectiva del posicionamiento
estratégico de los sectores integrantes de la cadena de suministros
agroalimentaria se destaca la importancia de los estudios de demanda del
consumidor y de una planificaciéon conjunta de la cadena con objeto de evitar
el efecto latigo, asi como la necesaria incorporacion de las tecnologias de la
informacion y de las comunicaciones como elemento integrador sectorial y la
mejora del producto (calidad, seguridad alimentaria,...) mediante I+D.
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El dltimo capitulo titulado ALIANZAS ESTRATEGICAS EN LA CADENA DE
SUMINISTROS AGROALIMENTARIA DE CANARIAS y realizado por Ana M*
Garcia Pérez, Vanessa Yanes Estévez y Juan Ramon Oreja Rodriguez parte de
la consideracion de que desde muy diversos ambitos, tanto institucionales
como académicos, se ha tratado de promover acciones encaminadas al
establecimiento de alianzas estratégicas en el sector agroalimentario. Las
empresas agroalimentarias son en su mayoria pymes Yy, la formacion de
alianzas estratégicas es, posiblemente, una de las estrategias mas utilizadas
para la adquisicion de recursos y el aprendizaje de las mismas. Por otro
lado, diversos planteamientos tedricos, como la Teoria de los Costes de
Transaccion y la Teoria de la Dependencia de Recursos, han asumido que
la formacion de alianzas estratégicas esta motivada por la necesidad de
reducir el dinamismo del entorno. Por tanto, en este capitulo se clasificaran a
las empresas integrantes de la cadena de suministros agroalimentaria segin
perciban mayor o menor dinamismo del entorno para determinar si hay
diferencia entre las empresas que perciben el entorno mas o menos dinamico
y la importancia que conceden a las alianzas estratégicas. El resultado nos
indica que existen diferencias significativas en la importancia concedida a las
alianzas estratégicas entre los grupos de empresas que perciben alto y bajo
dinamismo del entorno, dandole mayor importancia a las alianzas estratégicas
las empresas que perciben alto dinamismo del entorno.

En definitiva a lo largo de la presente publicacion se observa como en las
distintas fases que comprenden el proceso de produccion y comercializacion
agroalimentaria la especializacion de cada fase y la cooperacion entre agentes
resultan relevantes, independientemente de las particularidades que presenta
cada uno de ellos. Sentadas las premisas globales acerca de la consideracion
de cadena especializada, se precisa seguir profundizando en futuras lineas de
investigacion y publicaciones acerca de las particularidades de cada fase o
funcion y de sus interrelaciones.
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L.1. INTRODUCCION:

Este articulo pretende aportar una vision basica del estado de la produccion
agraria en Canarias como una de las fuentes esenciales - la otra la constituirian
los productos importados- de la cadena agroalimentaria y de su contribucioén
al abastecimiento regional. Una precision que es imprescindible formular, es
que cuando hablamos de produccion agraria como suministrador de la cadena
agroalimentaria regional, nos referimos a aquella destinada al mercado local,
objeto de este trabajo, no considerando, por tanto, la produccion destinada a
la exportacion, basicamente platano y tomate y en menor medida otras frutas
y hortalizas.A este respecto, se parte del supuesto de que en ambos productos
el Archipiélago esta plenamente abastecido. Tampoco se han considerado
producciones alimentarias las flores, esquejes y plantas ornamentales, ni los
cultivos industriales (tabaco y otros no destinados a la alimentacion). Sin
embargo, el vifiedo, que en Canarias de destina en su practica totalidad a la
vinificacion, se ha incluido entre las producciones alimentarias aunque esta
consideracion esta siendo en la actualidad objeto de controversia en el seno
de la Union Europea.

I.2. LA PRODUCCION AGROALIMENTARIA EN CANARIAS

Para el analisis de la produccion agroalimentaria de Canarias, se parte de
los ultimos datos oficiales de superficies y producciones agrarias publicados
para el conjunto del Archipi€lago, que son los correspondientes al afio 2.009.
Sin embargo, en los dos ultimos afos, se estan produciendo algunos cambios
de tendencia en las orientaciones productivas del sector primario, que
pueden modificar alguna de estas cifras de forma significativa. De ahi, que a
la espera de disponer de los datos actualizados, comentemos algunas de estas
modificaciones en la estructura productiva que cuando,como en este caso, se
desea efectuar una prospectiva a corto y medio plazo, nos parece necesario
tomar en consideracion.
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A efectos expositivos consideraremos de forma separada las producciones
agricolas y las ganaderas.

1.2.1. Las producciones agricolas

En la tabla 1 se recoge la superficie destinada a la produccion agricola asi
como las producciones obtenidas en el ano 2.009,que figuran en las estadisticas
oficiales del Gobierno de Canarias, distinguiendo entre los cultivos de secano
y los de regadio. Debe sefalarse que en el caso de cultivos no permanentes
y especialmente en regadio, la misma superficie puede contabilizarse mas de
una vez, si en ella se realizan varios cultivos dentro del mismo ano.Asimismo,
conviene aclarar que la confeccion de estas estadisticas se basa en los datos
de superficie cultivada para los principales cultivos de cada isla - determinada
actualmente en base a trabajos de mapeo en campo - a los que posteriormente
se les aplica unos datos medios de productividad.

Para las producciones que estamos considerando, que por las razones ya
expuestas no incluyen determinados cultivos y por tanto no son la totalidad
de las producciones agrarias de Canarias, la superficie de secano, supone un
45 % de la superficie total, con lo que habida cuenta que sus producciones
unitarias son muy inferiores a las del regadio,su contribucion al abastecimiento
regional podria considerarse escasa en términos generales, aunque puede
alcanzar cierta entidad en determinadas producciones. Este es el caso del
vifledo que ocupa mas del 60% de la superficie cultivada de secano y un
80% de la superficie total de vifiedo en Canarias. Es decir, que basicamente el
vifiedo es en Canarias un cultivo de secano. Otro caso relevante de cultivo en
secano lo tenemos en la papa y otros tubérculos que suponen el 16% de toda
la superficie de cultivo en secano y el 40% de la superficie total dedicada a
estos cultivos. Es decir, que la superficie de papa cultivada en secano alcanza
una magnitud comparable a la de la superficie de este cultivo en regadio.
Otros cultivos con superficies muy significativas en secano son los cereales,
las leguminosas, la cebolla y la batata (en especial en Lanzarote) y algunos
frutales como manzano, peral, ciruelo, etc.

Estos cultivos que se han citado son los que conforman la estructura
productiva basica de las zonas de medianias de las islas de mayor relieve,
en cuyas orientaciones a barlovento de los alisios se dispone de un régimen
hidrico suficiente para el desarrollo de la agricultura de secano, en especial
si se cultivan las variedades tradicionales, mejor adaptadas, de las que se
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hablara posteriormente. Muy relevante es, asimismo, el caso de Lanzarote isla
en la que el 80% de su agricultura se desarrolla en secano.Asi pues, aunque
como se indicé anteriormente, la contribucion de estos cultivos de secano
al abastecimiento alimentario regional no es relevante en su conjunto, su
mantenimiento es estratégico desde el punto de vista del equilibrio territorial,
por su contribucion a la conservacion del suelo rustico, de la biodiversidad
agricola y de la cultura rural en amplias zonas de las islas. La contribucion del
vifiedo de secano al paisaje rural canario es, asimismo, muy relevante

Por el contrario, la superficie de regadio con unas 13.500 ha en total -
insistimos que no estamos incluyendo los cultivos de exportacion y las flores
y plantas ornamentales todos ellos bajo riego-, es sensiblemente superior
a la de secano si no se considera el vifiedo y es la que mas contribuye al
abastecimiento alimentario. Destacan las papas, las hortalizas y los frutales.
Los cultivos de regadio aqui considerados también tienen gran importancia
en la economia de determinados territorios insulares y en la conservacion de
sus paisajes agrarios. Es el caso, entre otros, de la pifia tropical para el Valle del
Golfo en el Hierro o la papa en las zonas de jable del Sur de Tenerife (Agache-
Abona).

Dentro de los cultivos de regadio, merecen especial mencion los cultivos
protegidos, es decir aquellos que se desarrollan en estructuras que suponen un
abrigo climatico o una defensa ante determinadas plagas, etc.Su consideracion
especial se justifica tanto por su alta productividad, como porque estos
sistemas de produccion permiten abordar producciones de especial calidad,
o cosecharlas en épocas del ano en las que el mercado presenta menor
concurrencia del producto, o cuando por diversas caracteristicas técnicas los
cultivos no son viables al aire libre. En la tabla 2 se presenta la superficie
de los cultivos protegidos en Canarias, con las excepciones ya indicadas de
los cultivos de exportacion, que por otra parte son los que ocupan la mayor
parte de la superficie de invernaderos. Entre los frutales, hay que destacar
el caso de la papaya, en el que practicamente toda la produccion se efectia
bajo invernadero, reemplazando, especialmente en algunas zonas de Tenerife
y Gran Canaria, al tomate de exportacion en aquellas explotaciones que han
decidido cambiar su orientacion productiva.
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TABLA 1. SUPERFICIE CULTIVADA Y PRODUCCION AGRICOLA PARA EL

MERCADO LOCAL EN CANARIAS. ANO 2009

Superficie (hectareas) Produccion
Cultivos
Secano Regadio Total (toneladas)
Cereales 888,8 398,1 1.286,9 2.203
Leguminosas Grano 308,6 137,9 446,5 381
Papas y otros tubérculos 1.795,4 2.763,0 4.558,4 84.853
Papas 1.554,0 2.475,0 4.029,0 79.232
Otros Tubérculos 241,4 288,0 529,4 5.621
Hortalizas 528,5 4.642,0 5.170,5 185.853
Tomate Local 39,0 291,8 330,8 25.659
Pepino - 240,5 240,5 28.265
Pimiento 6,0 164,1 170,1 10.958
Judia Verde 10,0 310,3 320,3 6.564
Cebolla 121,5 3378 459,3 9.227
Fresa y Freson - 54,4 54,4 1.474
Berros — - 30,8 30,8 1.540
Col 39,6 363,8 403,4 12.159
Lechuga 20,0 502,6 522,6 14.420
Melon 32,0 138,0 170,0 4.214
Calabacin 5,0 399,0 404,0 17.895
Zanahoria 1,0 273,0 274,0 8.870
Otras Hortalizas 2544 1.535,9 1.790,3 44.608
Frutales 913,3 3.658,4 4.571,7 65.412
Naranjo - 1.017,7 1.017,7 15.970
Otros Citricos 4,0 291,9 2959 4.067
Aguacate - 925,7 925,7 8.355
Papaya - 248,8 248,8 13.915
Mango — 409,2 409,2 8.296
Pifia Tropical — 126,9 126,9 1.656
Otros Frutales 909,3 638,2 1.547,5 13.153
Vifiedo 6.949,8 1.836,3 8.786,1 14.653
Otros 8,0 124,2 132,2 263
Total 11.392,4 13.559,9 24.952,3

Fuente: Servicio de Estadistica. Consejeria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Medio Ambiente
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TABLA 2. SUPERFICIE EN CULTIVO PROTEGIDO (MILES DE M?) PARA EL
MERCADO LOCAL EN CANARIAS. ANO 2009

CULTIVOS \ SUPERFICIE
Hortalizas
Pimiento 1.084
Habichuelas 1.169
Fresa y freson 179
Berros 13
Lechuga 33
Melon 373
Calabacin 1.472
Berenjena 315
Sandia 378
Otras Hortalizas 300
Frutales
Papaya 2.215
Mango 299
Pifa tropical 57
Aguacate 110
Otros frutos carnosos 6
Uva de mesa y para vino 39

Fuente: Servicio de Estadistica. Consejeria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Medio
Ambiente

1.2.2. Las producciones ganaderas

La tabla 3 recoge las producciones ganaderas de Canarias en el aflo 2009.
En el caso de la carne los datos se refieren a las carnes frescas procedentes
de animales sacrificados en las islas. En este subsector carnico destacan las
de porcino y aves y también, habida cuenta su menor consumo, la carne
de conejo con un nivel de produccion significativo en algunas islas como
Tenerife, asi como la produccion de carne de cabra que satisface la demanda
regional.

En cuanto a la leche, en la tabla citada puede observarse que la produccion
mas importante es la de leche de cabra, que alcanza los cien millones de
litros al afio, que al igual que la leche de oveja se destinan, en su practica
totalidad, a la produccion de queso. La cabra canaria, en sus diversos tipos,
es una especie autdoctona especialmente bien adaptada a las islas, con
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excelentes rendimientos lacteos en cantidad y calidad. Por ello (tabla 5), su
censo se ha incrementado en mas de un 20% en los diez ultimos afnos. Por el
contrario, el censo de bovino ha descendido un 40% en el mismo periodo y
la produccion de leche de vaca apenas supone unos 13 litros por habitante y
ano’, de los que habria que deducir aquella que se destina a la fabricacion de
productos de mayor valor anadido como el queso o el yogur. Como se vera
posteriormente, la produccion de leche fresca es el subsector con menor
grado de autoabastecimiento entre las producciones ganaderas.

En cuanto a las ponedoras, principalmente gallinas, Canarias produce unos
215 huevos por habitante y afio? lo que significa que nuestra producciéon
alcanza un nivel razonable de abastecimiento del mercado regional.

Debe destacarse, asimismo, la produccion de miel, en su mayoria
mieles artesanales de magnifica calidad y variedad, cuya produccion se ha
incrementado significativamente en los altimos afios y de los que se producen
unos 200 gramos por habitante y afio?.

TABLA 3. PRODUCCIONES GANADERAS DE CANARIAS. ANO 2009

Las Palmas S/C de Tenerife Canarias

Carne (t de peso vivo)

De bovino 3.041 2.385 4.036
De ovino 1.094 754 1.848
De caprino 4.882 1.639 6.521
De porcino 5.343 6.036 11.406
De ave 3.098 10.847 13.945
De conejo 282 607 889
Leche (miles de litros)

De bovino 19.864 7.368 27.232
De ovino 2.142 425 2.567
De caprino 73.353 26.596 99.949
Huevos (miles docenas) 18.170 19.375 37.545
Otras producciones

Miel (Kg) 127.381 347.390 474.771
Otros (t) 440.901 273.998 714.900

Fuente: Servicio de Estadistica. Consejeria de Agricultura, Ganaderfa, Pesca y Medio Ambiente

1 Dato estimado en base a la poblacion Canaria del afio 2009
2 Idem
3 Idem
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1.2.3. El valor de las producciones agrarias de Canarias y su contri-
bucion al abastecimiento alimentario regional

El conjunto de todas las producciones agrarias de Canarias, incluidas en esta
ocasion las no alimentarias y las que se destinan a la exportacion, valoradas
a precios medios de mercado; es decir, sin contabilizar las diversas ayudas
y subvenciones, alcanz6 en el aflo 2009 la cifra de 687 millones de euros,
como se desglosa en la tabla 4. En ella puede apreciarse que el valor de las
producciones agricolas es superior en mas del doble al de las producciones
ganaderas. La mitad del valor de las producciones agricolas proviene de
los cultivos de exportacion. En el caso de las producciones ganaderas, las
principales aportaciones de valor proceden de las carnicas y lacteas que
resultan equilibradas.

TABLA 4. VALOR DE LAS PRODUCCIONES AGRARIAS DE CANARIAS.
ANO 2009 (MILES DE EUROS)

Las Palmas S/C de Tenerife Canarias
Subsector Agricola 203.828 284.771 488.598
Platano 32.102 133.665 165.768
Tomate 40.842 22.802 63.644
Papas 12.826 12.536 25.363
Ornamentales y flores 7.029 37.382 44.411
Frutas 31.360 29.092 60.451
Vinedo 2.636 13.772 16.408
Otros 77.032 35.522 112,553
Subsector Ganadero 109.718 88.693 198.412
Carne 32.080 36.177 08.257
Leche 45.492 21.751 67.243
Huevos 19.220 22.776 41.996
Otros 12.926 7.989 20.916
Total 313.546 373.464 687.010

Fuente: Servicio de Estadistica. Consejeria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Medio Ambiente
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En cuanto a su contribucion al abastecimiento regional, Nuez y Redondo
(2008) establecieron la siguiente contribucion media de la produccion local a
la totalidad de la oferta disponible en el periodo 2004 - 2000, para diferentes
grupos de productos, sin incluir los productos de exportacion (platano,
tomate y pimiento):

Hortalizas y Legumbres: 60,86%
Frutas: 34.85%
Cereales: 0,56%
Vino: 19,11%
Carne: 18,21%
Leche: 7,63%
Huevos: 76,63%
Miel: 36,27%

Las cifras no sélo indican una baja contribucién de la produccion local al
abastecimiento agroalimentario regional, sino que, como los citados autores
ponen de manifiesto en el trabajo citado, estos porcentajes de contribucion
han descendido para todos los grupos, con excepcion de las frutas y la miel,
entre los periodos 1990-92 y 2004-06:

Hortalizas y Legumbres: -14,82%
Frutas: +18,30%
Cereales: -65,22%
Vino: -29,82%
Carne: -14,83%
Leche: -27,19%
Huevos: -19,64%
Miel: +34,18%

Esta progresiva pérdida en la contribucion del sector agrario canario al PIB
y al abastecimiento regional, se resume con claridad en la siguiente figura de
la Organizacion Profesional Agraria COAG-CANARIAS*

4 Redondo Zaera, M. Comunicacioén personal no publicada
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LI.3. ALGUNAS CONSIDERACIONES SOBRE MODIFICACIONES RECIENTES DE LA ESTRUCTURA

PRODUCTIVA

La estructura de las producciones agrarias esta en constante evolucion
para adaptarse a las circunstancias derivadas de las modificaciones de los
mercados, de los centros internacionales de abastecimiento de productos
agroalimentarios, de las ayudas de la PAC, de la incidencia de temporales,
plagas, enfermedades y otros fenomenos adversos, de variaciones bruscas en
el precio de los inputs y de un largo etcétera. Es cierto, sin embargo, que estas
modificaciones o son transitorias o se van efectuando de forma relativamente
lenta.Aun asi, en los ultimos dos afios, desde el afio 2009 al que corresponden
los datos anteriormente expuestos, se observan algunas modificaciones que
parece oportuno senalar.

1.3.1. Producciones ganaderas
Por lo que se refiere a las producciones ganaderas, un indicador de las

tendencias productivas es la evolucion de los censos ganaderos en los altimos
dos quinquenios, que se muestra en la tabla 5.
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TABLA 5. EVOLUCION DE LOS CENSOS GANADEROS DE CANARIAS.
PERIODO 1999-2009 (NUMERO DE CABEZAS)

Ao Bovino Ovino Caprino Porcino
1.999 29.736 43.843 259.575 85.855
2.004 21.118 74.013 326.807 69.653
2.009 17.689 76.461 315.707 59.660

Fuente: Servicio de Estadistica. Consejeria de Agricultura, Ganaderfa, Pesca y Medio Ambiente

Se aprecia el descenso del censo de bovino que, por el contrario,incrementa
en las restantes especies, lo que parece indicar una coyuntura no favorable
al incremento de la produccion de bovino, a lIa que no es ajena el apoyo al
precio que determinados productos importados reciben a través del Régimen
Especifico de Abastecimiento de Canarias (REA).

En cuanto a la produccion carnica, en todas las especies, se esta viendo
favorecida por las mejoras que se estan produciendo en los servicios de los
mataderos y salas de despiece. En cuanto a la produccion lactea, los procesos
de fabricacion industrial del queso se han mejorado en los ultimos afos, asi
como su valorizacion fuera de las islas, donde empiezan a ser reconocidos. La
consolidacion de un mercado de exportacion podria estimular la continuidad
del incremento de la produccion caprina para la que las islas tienen excelentes
posibilidades, lo que de otra forma estaria limitado por el techo del consumo
canario de este tipo de queso, que ya hoy en dia alcanza una cifra per capita
muy notable.

El censo de ovino, directamente vinculado a la produccion de leche para
queso, continuara evolucionando a un ritmo similar al de caprino, aunque a
considerable distancia. En el caso de las aves y conejos, la produccion local
puede ser competitiva a poco que se la proteja de determinadas operaciones
de importacion masiva basadas en coyunturas de drastica disminucion de
los precios en el mercado internacional. Una situacion similar se podria
presentar en el subsector porcino, si bien en este caso las islas presentan
claras limitaciones territoriales para la implantacion de nuevas explotaciones,
por causas ambientales y urbanisticas.

L.3.2. Producciones agricolas

Entre las modificaciones que se observan en las producciones agricolas en
los ultimos anos ha de sefialarse en primer lugar la disminucion de la superficie
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dedicada al tomate de exportacion como consecuencia de sus problemas
de competitividad en los mercados europeos, frente a las producciones
procedentes de paises terceros. Aunque, como ya se ha indicado, los cultivos
de exportacion no constituyen el objeto de este trabajo, su importancia en
este caso radica en el hecho de que al tratarse, basicamente, de un cultivo
en invernadero, el abandono de esta produccion ha permitido dedicar estas
estructuras altamente productivas a otros productos para el mercado local,
especialmente en las islas de Gran Canaria y Tenerife.

El descenso de la superficie de cultivo que se expresa en la tabla 6 es
importante. Asi, durante el quinquenio 1.999 - 2.004, el descenso fue de un
23% y en el quinquenio 2.004 - 2.009 se elevo al 40%.

TABLA 6. EVOLUCION DE LA SUPERFICIE DE TOMATE DE EXPORTACION
EN CANARIAS. PERIODO 1999-2009

Aflo Superficie (ha) %

1.999 3.816 100 -
2.004 2.932 76,8 100
2.009 1.747 45,8 59,6

Esta disminucion de la superficie cultivada continida en la actualidad, si bien
a un ritmo inferior; pero, aunque posiblemente haya concluido la fase mas
severa del ajuste sufrido por este subsector, es probable que este continae
aun durante algunos afos, en funcion de la tendencia de precios en el
mercado europeo de invierno. Los cultivos que estin ocupando este espacio
son diversos tipos de hortalizas y la papaya, especialmente en algunas zonas
como La Aldea de S. Nicolas en Gran Canaria y el Suroeste de Tenerife, lo que
aun no se refleja en las estadisticas del afio 2009.

Otro cultivo que presenta una tendencia decreciente es la papa,
especialmente en el periodo 2.004 - 2.009, en el que la superficie cultivada
ha descendido en un 28%, tal y como se muestra en la tabla 7. Una parte
de este descenso se ha producido en cultivos de secano, pero también en
regadio en determinadas zonas en las que la papa es practicamente la tinica
produccion agricola, con lo que, en un porcentaje significativo de los casos, el
abandono de este cultivo supone el abandono de la actividad agraria.

Sin embargo, la expulsion a partir del ano 2.008 por el sector de la
construccion y en menor medida por el de los servicios, de un importante
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contingente de trabajadores de procedencia rural, permite prever un
incremento de la superficie cultivada. Se trata de un fenémeno apreciable
visualmente en el campo pero aun no reflejado estadisticamente, que resulta
especialmente interesante para las zonas de secano que son las que mas han
sufrido el abandono de la actividad agraria y cuya puesta en cultivo apenas
requiere inversion en capital.

TABLA 7. EVOLUCION DE LA SUPERFICIE DE PAPA EN CANARIAS.
PERIODO 1999-2009

Afo Superficie (ha) %

1.999 5.643 100
2.004 5.644 100
2.009 4.029 71,4

En cuanto a la influencia de esta tendencia en el mercado regional
agroalimentario, debe sefialarse que aunque hasta la fecha no se dispone de
datos al respecto, no cabe duda que se esti aumentando el suministro de
determinados productos horticolas, entre ellos la papa, aunque es probable
que por la escasa profesionalidad de estos “nuevos” agricultores, una
proporcion significativa de los productos resultantes de esta actividad agraria
recuperada se esté dedicando al autoconsumo y no accedan, por tanto, a las
corrientes comerciales. Queda la duda sobre la duracion de este fenomeno
y si su intensidad es suficiente para frenar la disminucion de la superficie de
cultivo de papa a medio plazo.

Por ultimo, debe destacarse, asimismo, la fuerte expansion del cultivo del
aguacate, como indican los mapas de cultivo y los datos procedentes de la
venta de plantas por los viveros. Se trata aun de plantas jévenes que en unos
cinco afios comenzaran a entrar en plena produccion, con lo que es de esperar
que la oferta se incremente significativamente en nuestros mercados.

I.4. NUEVAS TENDENCIAS EN LA DEMANDA DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS

Los consumidores espafioles y los canarios venimos incrementando de
forma notable e ininterrumpida desde hace algunos afos, nuestra capacidad
para imponer nuestras preferencias a la cadena alimentaria, lo que, en el caso
del consumo de productos frescos, como es el caso de los productos agrarios
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en Canarias, se traslada al sector productor de forma muy directa. Existe
numerosa bibliografia que analiza la importancia de las nuevas tendencias
en el consumo de alimentos frescos en las economias avanzadas como USA,
Canada y la Union Europea. Sin embargo, solo para el caso de la agricultura
ecologica, se dispone de datos desagregados para Canarias.

En el estado actual de la cuestion en las Islas, aun careciendo de informacion
cuantitativa, creemos interesante destacar dos de estas “nuevas” demandas del
consumo, por su repercusion sobre la actividad agraria, ya que se trata de
nichos de mercado en los que las producciones locales pueden competir con
ventaja:

1. La preocupacion por la calidad y la seguridad alimentaria y
ambiental, que se refleja de varias formas:

- En la demanda de productos cultivados o procedentes
de animales criados sin usar productos de sintesis. Los
conocidos genéricamente como productos ecologicos.
- En la creciente demanda de productos de proximidad,
de facil trazabilidad hasta identificar su origen.
- En la puesta en valor de las producciones locales,
productos “del pais”, como medio de conservar “lo
nuestro”, que podriamos resumir en la conservacion
de la biodiversidad agricola y de los espacios agrarios
(paisaje y cultura rural).

2.Lademanda de productos con nuevas presentaciones que requieran
escasa manipulacion culinaria previa a su consumo, por parte de
un segmento de consumidores con poco tiempo y/o espacio para
cocinar o escaso interés por la cocina.

Aunque con fines expositivos las hemos nominado separadamente, en la
practica todas estas tendencias son compatibles entre si, conformando lo que
podriamos englobar en una tunica tendencia propia de una sociedad cada vez
mas “urbanita”, que ha perdido la conexién con su origen rural pero que, al
mismo tiempo, la afora. Evidentemente se trata de segmentos de mercado
aun minoritarios frente a la gran demanda que en sus actos de compra valora
fundamentalmente el binomio calidad-precio, pero que estan experimentando
una fuerte expansion.
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1.4.1. La preocupacion por la calidad y la seguridad alimentaria y
ambiental
1.4.1.1. Los productos ecolégicos

La agricultura ecologica se puede definir como aquella que usa una serie
de técnicas agrarias que excluyen el uso de productos quimicos de sintesis,
como fertilizantes, plaguicidas, antibidticos, etc, con la finalidad de preservar
el medio ambiente y proporcionar alimentos saludables con todas sus
propiedades naturales. En la actualidad hay en Espafia unas 500.000 ha de
terreno cultivado dedicado a estas producciones. Segin datos del Ministerio
de Medio Ambiente,Rural y Marino (MARM), aunque el gasto medio en Espafia
en este tipo de productos apenas supera el 1% del gasto total en alimentacion,
este sector factura ya mas de 300 millones de euros anuales y sigue creciendo
a pesar de la crisis econOmica.

En una serie de encuestas realizadas por el MARM en el afio 2.005 a un
total de 1.450 consumidores de toda Espaia, el 48% de los entrevistados
en Canarias consumian productos ecologicos. Esta cifra era la segunda mas
alta tras las Islas Baleares. Es interesante sefalar, asimismo, que el 51% de los
no consumidores, manifestaron que estaban dispuestos a pagar mas por los
productos ecologicos.

TABLA 8. AGRICULTURA ECOLOGICA EN CANARIAS SUPERFICIE
REGISTRADA EN CULTIVO. ANO 2009

CULTIVOS SUPERFICIE (ha) %

Hortalizas y tubérculos 297,3 13,1
Aromaticas y medicinales 454,9 20,0
Otros cultivos herbaceos 217,7 9,6
Citricos 87,9 3,9
Frutales templados 631,7 27,8
Vina 446,5 19,6
Platanera y subtropicales 114,3 5,0
Olivar 22,7 1,0
Total 2.272,9 100,0
Fuente: Instituto Canario de Calidad Alimentaria (IICA)

La superficie registrada en cultivo en el Consejo Regulador de Agricultura
Ecologica de Canarias en 2.009 (tabla 8) es de unas 2.300 ha y en lo que se
refiere a los productos ganaderos existian 16 explotaciones registradas. Como
en el resto de Espaiia, su crecimiento inicial fue muy rapido y ahora presenta
un crecimiento mas moderado a medida que la demanda se estabiliza y que los
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procesos de control y certificacion para garantizar la calidad de los productos
se vuelven mas rigurosos. Pero en las islas existe una alta potencialidad para
responder a un incremento de la demanda, lo que los especialistas prevén
que se produzca a medio plazo, habida cuenta el diferencial de consumo de
productos ecologicos en Canarias respecto otras regiones europeas.

Se trata de una demanda muy especializada que, por las caracteristicas de
la misma, sera satisfecha preferentemente con producciones locales siempre
que ello sea técnicamente posible y que, por lo tanto, también contribuira a la
diversificacion de la produccion agroalimentaria local.

1.4.1.2. Los circuitos comerciales de proximidad

La estructura territorial de los espacios agrarios de Canarias responde a las
caracteristicas sociodemograficas y territoriales de una agricultura periurbana;
no tanto porque, como sucede en zonas continentales, esta se desarrolle en
la periferia de grandes ciudades, sino porque la densidad de poblacion y la
configuracion del poblamiento de las islas -al menos en las mas pobladas- hacen
que, si exceptuamos las areas protegidas, el suelo rastico se comporte como
un gran continuo periurbano. Ello facilita las relaciones directas consumidor
- productor que se manifiestan de muy diversas formas. Ademas de aquellas
relaciones mas informales, de ambito privado, deben destacarse aquellas que
siendo también directas, se realizan en un ambito organizado de forma grupal
o colectiva. Es el caso de los mercados del agricultor, algunos de los cuales
llevan funcionando ininterrumpidamente desde hace varias décadas, pero que
en el ultimo decenio han proliferado en respuesta al notable incremento de la
demanda de productos con valores de cercania y proximidad que un nimero
creciente de consumidores estan incorporando a sus habitos de compra.
No se dispone de cifras relativas al volumen de productos comercializados
en estos mercadillos, pero su nimero y popularidad permiten estimar que
posiblemente estén alcanzando cuantias no despreciables.

Paralelamente a estos mercados de proximidad, pero a nivel de distribuidor
minorista, deben destacarse las plantas de agricultores o productores locales
de Mercatenerife y Mercalaspalmas, que ademas tienen una marcada influencia
en la conformacion de los precios de los productos agroalimentarios de
origen local, en las que, segin datos proporcionados por las citadas entidades,
durante el ano 2010, se han comercializado unas 130.000 toneladas de frutas
y hortalizas de origen local.
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Por ultimo, cabe sefalar la presencia de un numero creciente de
explotaciones agrarias que de forma individual o colectiva distribuyen sus
productos a consumidores “abonados” a la adquisicion periodica de frutas
y hortalizas, bien procedan de agricultura ecolégica o convencional, que
no buscan tanto asegurar ni facilitar su abastecimiento, como conocer
personalmente a los productores y visitar sus cultivos, garantizando asi la
frescura, calidad y salubridad de los mismos.

1.4.1.3. Los productos “del pais”

Canarias fue utilizada durante siglos como escala en los viajes de ida y
vuelta entre el continente europeo y el americano. Por tanto, fue también
escala para los cultivos procedentes de uno y otro lado del atlantico que
aqui se adaptaron y evolucionaron, construyendo lo que hoy constituye
una riquisima biodiversidad de origen agrario. A estas variedades agricolas
que se han mantenido hasta el presente en determinadas zonas de las Islas,
se las conoce técnicamente como variedades locales o tradicionales (en
algunos casos como variedades autdctonas), y mas popularmente como
variedades “del pais”. En las Islas, debido a la diversidad de caracteristicas
agroclimaticas, existen un gran numero de agrosistemas o agroecosistemas
donde estas variedades locales encontraron en su dia el habitat adecuado para
su desarrollo, muchos de los cuales se encuentran en peligro de desaparicion
bien sea por el abandono de la agricultura o por la escasa productividad de
estas variedades “del pais” frente a las modernas variedades agricolas.

En estos agrosistemas se produce la intervencion del agricultor, hecho que
los diferencia de los ecosistemas. Este conocimiento tradicional campesino
constituye un legado adicional extraordinario que es insustituible para
comprender como funciona el agrosistema y para valorar los productos
obtenidos de estas variedades antiguas, su cultivo, su manipulacion, sus
propiedades especificas y su consumo y usos tradicionales. Por otra parte,
estos sistemas agrarios tradicionales estan conformando paisajes de alta
calidad apreciados por los canarios y por quienes nos visitan, y suponen
un importante patrimonio rural, material e inmaterial, formado por las
construcciones agrarias, costumbres, fiestas populares vinculadas a las faenas
agrarias, romerias, etc. Por todo ello,son un valor determinante en la definicion
de nuestra identidad.
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Sin perjuicio de la actuacion del sector publico, la clave para la conservacion
de estos espacios agrarios esta en el consumo de sus producciones a precios
suficientemente remuneradores para los productores. Afortunadamente,
la calidad y singularidad de estos productos les confiere una enorme
potencialidad para su comercializacion dentro y fuera de las islas como
productos diferenciados o en mercados especializados en exquisiteces
alimentarias. Ello permitiria soportar sus altos costes de produccion y
mantener su cultivo.

Asi pues, hay que hacer llegar al consumidor que cuando consume un
producto de la biodiversidad local no s6lo degusta un producto exquisito, sino
que esta asumiendo todo el valor cultural que el mismo contiene. Estos valores
intangibles estan siendo apreciados de forma creciente por los consumidores
de los paises desarrollados y, en consecuencia, por un segmento del turismo
conocido como turismo cultural, que en Canarias comienza a interesar.

Esta podria ser la base para una estrategia a medio y largo plazo de la
planificacion econémica y territorial en Canarias, con menor peso de la
agricultura intensiva de exportacion, que requeriria de la participacién de
toda la cadena agroalimentaria, desde el propio sector productor, formando
alianzas y trabajando en conjunto con la comercializacion y distribucion y
muy especialmente con el subsector restaurador y hotelero.

En los altimos anos, diversas instituciones regionales e insularesy la iniciativa
privada, vienen poniendo en marcha algunas actuaciones al respecto, tanto en
la recuperacion de las variedades locales de la Islas, como en su valorizacion,
promoviendo Denominaciones de Origen y Especificas, ferias, concursos,
catas comentadas, jornadas gastronomicas, rutas, etc.

Las respuestas que vienen obteniendo estas iniciativas, aun timidas, tanto
en la region como fuera de ella, hacen pensar que se trata de una tendencia
del consumo agroalimentario que se incrementara notablemente a medio
plazo, constituyendo un nicho de mercado en el que nuestras producciones
tradicionales seran muy competitivas. Algunos de los productos mas
destacados son:

Papas.

Entre la biodiversidad cultivada en Canarias debemos destacar a las
papas de antiguas, que son una de nuestras joyas gastronomicas de interés
internacional. Asi, afamados gastronomos canarios y peninsulares vienen
considerando a nuestras papas en numerosos eventos de caracter nacional e
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internacional como “las trufas de Canarias”. Sin embargo, los trabajos para una
adecuada valorizacion estan en sus comienzos. En los ultimos afios se viene
haciendo una importante labor de divulgacion entre cocineros, consumidores
y comercializadores, con la idea de que quienes las venden y las cocinan
deben ser los que mejor las conozcan. La importancia que tienen las papas
antiguas a nivel regional viene reflejada en la superficie cultivada dedicada
a las mismas, que basaindonos en datos estimativos podria rondar las 600 ha.
Las variedades mas importantes son: en Tenerife, las Bonitas,Azucenas, Negras,
Borrallas, Coloradas, Terrentas, Pelucas y Moras, en La Palma, las Marcialas y las
Corraleras, en el Hierro la Negrita y en Lanzarote las del Ojo Azul, De laTierra
y las De Evaristo.

Batatas o Boniatos.

Las batatas o boniatos se siembran en muchas zonas de las Islas Canarias,
siendo muy apreciadas por su diversidad y calidad las de Lanzarote, Tenerife y La
Palma. Se conserva un amplio abanico de variedades en los Parques Rurales de
Anaga yTeno en la isla de Tenerife, y también existe una interesante coleccion
en la isla de La Palma. La superficie total de batata en las Islas Canarias ronda
las 500 ha., siendo esta cultivada casi en su totalidad con variedades locales
que multiplican los propios agricultores, lo que indica un importante valor
patrimonial. Son numerosisimas las variedades que existen en el archipiélago,
con una gran diversidad de colores tanto de la piel como de la carne, como
la Roja de Lanzarote, Las Rajadillas, Ventureras y Yema de Huevo de Tenerife o
Padron de Seda y Matojo en La Palma. También tienen cierta importancia su
cultivo en Gran Canaria donde existen variedades tradicionalmente conocidas
como Amarillas, Encarnadas y Yema de Huevo. La batata forma parte de la
cultura gastronémica canaria, ya sea en platos tan emblematicos como el
puchero canario, como acompanando a pescados.

Cebollas y ajos.

Las cebollas y los ajos, son un referente en nuestra cocina, pues forman
parte de numerosos platos tradicionales. Ejemplos los tenemos en las cebollas
dulces de Guayonje para ensaladas, en los ajos del Molledo para mojos, las
cebollas de Masca para cocinar y poder conservar durante largos periodos
de tiempo, los ajos porros que sustituian a los ajos comunes cuando éstos
escaseaban, el inconfundible sabor de las cebollas de ese esplendido rincon
de Buenavista que son Los Carrizales, de Los Sauces en la Palma y las que han
sido cultivadas desde antiguo en la isla de Lanzarote.
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Otros productos locales.

La lista de productos locales en Canarias es muy amplia. Es enorme la gran
diversidad de calabazas y bubangos, con numerosas formas y colores, desde la
calabaza de Gomo a la de Guinea, o desde el bubango Cumplido al Mantequero.
Los tomates, que han formado parte de un cultivo asociado tradicionalmente
a la exportacion al mercado inglés como variedades como el tomate Canario
Tradicional o el Manzana Negra. En judias como las de Manteca, Manto de la
Virgen o Del Parral. En Millos donde existen un gran nimero de poblaciones
locales ligadas normalmente a las diferentes localidades donde se producen
como el Enano o Nano de Lanzarote, el Majorero, el de La Aldea, el del Tanque
o el Villero. Las diferentes variedades de trigo como el Barbillo, el Arisnegro,
el Marrueco o el Isla de Fuerteventura. Y una larga lista productos y de
variedades locales cuya enumeracion supera el alcance de este trabajo.Valgan
como ejemplo las Pimientas Palmeras, el azafrin de la tierra, los garbanzos
Negros y Colorados, los chicharos Blancos, las lentejas de Lanzarote y de Teno,
los numerosos tipos de arvejas, chochos, coles y habas, etc.

Si nos adentramos en el mundo de los frutales, desde las manzanas pajaritas
del Valle de La Orotava o las reinetas del Sauzal hasta las castafias de Tacoronte
Acentejo, y Arafo en Tenerife y diversas zonas de las medianias de La Palma.
Las numerosas variedades de higueras repartidas por todo el archipiélago, los
duraznos Rambleros de San Juan de la Rambla, las peras Sanjuaneras que se
distribuyen por todas las islas y una larga lista de especies y variedades que
enriquecen nuestro patrimonio fruticola tradicional.

L.4.2. La demanda de productos que requieran escasas labores pre-
vias a su consumo: Los productos de IV gama

La produccion de alimentos frescos, tal como hasta ahora hemos venido
considerando las producciones agrarias canarias, incluyendo su conservacion
por métodos tradicionales como el secado (deshidratacion), la salazon
y la fermentacion, se consideran como la I gama de productos vegetales
alimentarios.Las conservas vegetales,que basicamente consisten en someterlos
a un tratamiento térmico, constituyen la II gama y la congelacion de los
productos vegetales, se considera la III gama. Hasta aqui los avances técnicos
permitieron aumentar el periodo de consumo de los productos agrarios de
forma segura, lo que contribuy6 a incrementar notablemente la variedad de la
oferta, anteriormente constrenida a las producciones relativamente proximas
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al lugar de consumo. Pero todos, o en su gran mayoria, debian ser cocinados
antes de su consumo, como si de productos frescos se tratase.

La demanda de productos vegetales que puedan consumirse directamente
con una minima manipulacion es bastante mas reciente y comienza a
satisfacerse con los llamados productos de la IV gama. Estas son las frutas y
las hortalizas lavadas, peladas, cortadas y envasadas en atmosferas modificadas
o controladas que ya estan listas para su consumo, como es el caso de las
ensaladas variadas. Un paso mas en esta linea son los productos cocinados
o precocinados (por ejemplo, en el caso de las hortalizas, los sofritos) que
constituyen laV gama.

El consumo de productos de IV gama esta incrementando notablemente en
Canarias, en la actualidad, segin informaciones recogidas de diversas fuentes
procedentes de las empresas productorasy comercializadoras,puede estimarse
en unas 1.750 toneladas/afo, con un incremento medio del orden del 10%
anual durante los tres ultimos afios. En su origen se traian ya elaborados de
la peninsula, pero actualmente varias firmas productoras han instalado en las
islas plantas de manipulacion de las hortalizas con el fin de que los productos
lleguen mas frescos al mercado, con mayor vida comercial. Esto hace que
estas industrias se suministren cada vez mas de productos cultivados en las
islas (se estima que del orden de un 40% de los productos comercializados
son de origen local), lo que a su vez esta especializando a algunas de las
explotaciones agrarias e introduciendo el cultivo de nuevas especies y
variedades, que también se ofrecen a los mercados tradicionales de productos
frescos. Asi pues, el previsible incremento del consumo de productos de la
IV gama promovera a corto - medio plazo la diversificacion de la oferta de
productos agroalimentarios en Canarias. Se trata, pues, de una tendencia que
ira modernizando la estructura productiva regional de hortalizas.

Estas y otras tendencias que se vienen detectando, tienen su origen en la
evolucion de la sociedad canaria hacia comportamientos mas propios de
una sociedad urbana e iran conformando la adaptacion de las estructuras
de produccién y comercializacion de los productos agroalimentarios para
satisfacer las nuevas demandas.

I.5. CONCLUSIONES
Considerando la produccion agraria destinada al mercado local, los ultimos

datos disponibles que corresponden al afio 2009, muestran que la superficie
cultivada asciende a unas 25.000 ha de las que algo mas de la mitad se cultivan
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en regadio y el resto en secano, donde tiene un papel preponderante el vifiedo
(61%) cultivo cuya naturaleza alimentaria,en Canarias su produccion se dedica
casi totalmente a la produccion de vino, es discutible.Asi pues la produccion
agroalimentaria se produce basicamente en 4.500 ha de secano y 13.500 de
regadio, de las cuales unas 800 ha se cultivan bajo invernadero. Esta superficie
se reparte, con valores sensiblemente iguales, entre papas y otros tubérculos,
hortalizas y frutales. Aunque esta estructura productiva no presenta cambios
significativos respecto a aflos anteriores, hay que destacar dos tendencias
aun no reflejadas estadisticamente que son la puesta en cultivo de tierras
previamente abandonadas por activos excedentes de la construccion y del
sector servicios, que puede estar significando un incremento de la produccion
de hortalizas,especialmente de papas,y la drastica disminucién de la superficie
de cultivo dedicada al tomate de exportacion, practicamente en su totalidad
bajo invernadero, que se ha reconvertido al cultivo de otras hortalizas y de
papaya fruta cuya produccion, al igual que en el caso de los aguacates, se
ha visto sensiblemente incrementada. No obstante, la contribucion de la
produccion local al abastecimiento agroalimentario regional no s6lo continia
siendo muy escasa, sino que persiste en su trayectoria descendente.

Sin embargo, a medio largo plazo, las producciones locales podrian mejorar
notablemente su competitividad aprovechando sus multiples ventajas
comparativas en el mercado regional si se adaptan a las caracteristicas de las
nuevas demandas de los consumidores, en especial por lo que se refiere a su
creciente preocupacion por la calidad y la seguridad alimentaria y ambiental
de los productos que constituyen su dieta, lo que se refleja en la demanda de
productos ecologicos,de productos de proximidad de facil trazabilidad y,entre
ellos, de productos “del pais”, si se valorizan adecuadamente sus intangibles
como la conservacion de la biodiversidad, el paisaje y las tradiciones rurales.

A este fin, la concertacion de los diversos escalones de la cadena
agroalimentaria: produccion - distribucion - comercializacion, con la
participacion del sector turistico y el apoyo de las administraciones,
especialmente a través de politicas de fomento y garantia de la calidad y
seguridad alimentarias y del turismo cultural, sera imprescindible.
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II.1. INTRODUCCION

La trascendencia economica de la relacion del sector primario con el medio
ambiente, la salud y el comercio ha justificado la intervencion publica de
forma exclusiva hasta tiempos relativamente recientes. La creciente demanda
del mercado de productos de alta seguridad, calidad y producidos de forma
sostenible da lugar a la aparicion de nuevas exigencias normativas para
garantizar estos aspectos. (Duran Altisent, .M. et al. 2009). En la actualidad el
sector agroalimentario esta regulado por dos tipos de normas:las obligatorias
y las facultativas. Las primeras de caracter preceptivo, emanan de la Unién
Europea (UE), de los Estados miembros,y de los Organismos Internacionales,
basadas en la facultad legislativa de los organismos publicos y respaldada por
los tratados, constituciones y leyes que regulan el marco de competencias
de las administraciones y fijan su capacidad fiscalizadora a través de los
servicios oficiales de inspeccion y control. Las segundas (Tabla 1), son las
normas de caracter facultativo, oficiales o privadas, de aplicacion voluntaria,
pero impuestas por el mercado para regular ciertos aspectos de la calidad,
denominacion, y el acceso a los canales comerciales de los grandes grupos
empresariales.

TABLA 1. CLASIFICACION DE LAS NORMAS FACULTATIVAS PUBLICAS Y
PRIVADAS RELACIONADAS CON EL SECTOR AGROALIMENTARIO

ISO 9000
ISO 22000
1SO 14000

Sistemas de gestion

Denominaciones de Origen (DO)
Indicaciones Geograficas Protegidas (IGP)
Calidad diferenciada Marcas tradicionales Garantizadas (MTG)

Agricultura Ecologica.

Fuente: Elaboracién Propia
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El sector agroalimentario ha tenido que adaptarse en un corto periodo de
tiempo a todas estas normas, con el coste adicional que ello supone. El nimero
y complejidad de las normas técnicas privadas se ha ido incrementando
constantemente desde los afios 90. En un principio solo las implantaron las
grandes empresas; hoy, empresas de todos los tamafos las han adoptado con
la finalidad de mejorar la calidad de sus productos y garantizar el acceso de
los mismos a la mayor parte de los mercados.

Las normas privadas, en algunos casos, contienen especificaciones mas
estrictas y exigentes que las oficiales obligatorias, en aspectos tan variados
como los relacionados con el nivel de residuos y contaminantes, la seguridad
de los consumidores, el respeto al medioambiente y la proteccion de la
seguridad y salud de los trabajadores, medio ambiente y bienestar animal,
entre otros. Su implantacion en la pequefa y mediana empresa puede
comprometer, dificultar y encarecer la posibilidad de entrada de las mismas
en los canales de las grandes empresas de distribucion.

En el mercado agroalimentario han surgido, ademas, otras normativas que
surgen de grupos de operadores como; GLOBALG.A.P (Good Agricultural
Practice), BRC, (British Retail Consortium), IFS (International Featured
Standard), Nature Choice, entre otras. Estas normas privadas son muy
similares y dependen de las exigencias de los grupos de operadores que las
promueven. En Espafa se ha elaborado la norma UNE 155000 de produccion
controlada de frutas y hortalizas para comercializacion en fresco para unificar
los requisitos contemplados en las normas anteriores. A nivel internacional,
existe el debate sobre si estas normas privadas constituyen nuevas barreras
reales o potenciales al comercio de alimentos (Henson, S. 2006) (Henson, S.;
Humphrey, J. 2009).

El objeto de este trabajo es analizar el grado de desarrollo de las principales
normas facultativas de calidad, fundamentalmente la norma ISO 9000 de
Sistemas de Gestion de la Calidad y de normas de calidad diferenciada, de
aplicacion al sector agroalimentario de Canarias.

I1.2. NORMAS DE CALIDAD FACULTATIVAS PRIVADAS.

El concepto de norma ha evolucionado, pero se puede definir como
el conjunto de especificaciones que se relacionan con las caracteristicas
propias de un producto, servicio, 0 un proceso. (Sykes, 1990). La calidad de
un producto tenemos que considerarla como el resultado de su proceso
productivo a lo largo de toda la cadena alimentaria (Ablan, 2000). En la norma
de calidad ISO 9000 se unen por tanto dos conceptos dinamicos, el de norma
y el de calidad, que ha cambiado en el tiempo.
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I1.2.1. Sistemas de gestion de la calidad. ISO 9000

La certificacion de Sistemas de Gestion de la Calidad tiene como referencia
la familia de Normas ISO 9000, que proporcionan una guia para la gestion de la
calidad y son aplicables a cualquier tipo de organizacion,independientemente
del tamafio o de la actividad que esta desarrolle.

La familia de Norma ISO 9000 la componen un conjunto de tres normas,
una de las cuales fija los requisitos para el Sistema de Calidad SO 9001) y las
restantes ayudan a su interpretacion e implantacion.

Su implantacion en la empresa agroalimentaria reporta una serie de
beneficios entre los que cabe destacar:la homogeneidad de los productos, la
eficacia en la gestion, la disminucion de los costes de no calidad, la eliminacion
de barreras técnicas y la mejora en la satisfaccion del cliente, lo que implica
el aumento de la competitividad de la empresa.

Se puede afirmar que hay pocas actividades empresariales en las que la
confianza del consumidor sea tan necesaria € importante como en la empresa
alimentaria.La certificacion aporta al sector agroalimentario seguridad, calidad
y confianza. Asegura, por ejemplo, la trazabilidad desde el origen y ofrece
un control sistematico de los distintos eslabones de la cadena alimentaria.
Ademas, asegura la inocuidad de los alimentos.

También facilitan el acceso a los mercados,como es el caso de las cadenas de
distribucion y sus proveedores/productores de Marcas Propias, a productores
de todo el mundo; no olvidemos que la globalizacion hoy permite llevar un
producto a cualquier sitio del mundo, por muy alejado que este esté.

Las empresas del sector agroalimentario, ahora mas que nunca, estan
apostando por ser competitivas, retener clientes y ganar otros nuevos;y en
eso la certificacion es un apoyo eficaz.

De modo general, la certificacion tiene una influencia muy positiva en
la competitividad mediante la mejora de procesos, mayor implicacion del
personal y el incremento de la confianza y la satisfaccion de los clientes. Los
certificados apoyan a las empresas en sus diferentes ambitos, como es el caso
de la Gestion de la Calidad ISO 9001.

Es importante sefialar que esta norma no garantiza la calidad de los
productos o servicios, solo que la empresa aplica procesos de gestion
normalizados en base a esta norma.

La norma en vigor es la ISO 9001:2008, que establece un modelo de
requisitos generales para los sistemas de gestion de calidad, a la vez que
pretende aumentar la satisfaccion del cliente. Previa auditoria por un tercero,
certificador acreditado, se recibe una certificacion de calidad conforme a la
norma y puede publicitar que esta certificada por ISO 9001.
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Para el analisis de este apartado se han establecido dos periodos,en atencion
a la disposicion de datos de empresas certificadas con esta norma.

En el primer periodo que abarca del afio 1994 al 2005, 1a fuente de datos es
la Direccion General de IndustriaAgroalimentaria y Alimentacion dependiente
del MAPA, obtenidos a partir de la observacion y analisis del proceso de
implantacion de Sistemas de gestion de la calidad y su certificacion segun la
Norma ISO 9001, entre otros.

Desde 1995, viene analizando la evolucion del sector alimentario en este
proceso. Esta situacion se ha dado a conocer mediante un documento anual
acerca de las industrias del sector certificadas segin las Normas ISO 9001
por sectores de actividad, siguiendo la Clasificacion Nacional de Actividades
Economicas 1993,y por Comunidades Autobnomas.

Estos datos fueron suministrados por las entidades certificadoras acreditadas
en el sector alimentario por la Entidad Nacional de Acreditacion (ENAC).

Lamentablemente cada afio son menos las entidades de certificacion que
por distintos motivos proporcionan estos datos. A partir del afno 2006 el
numero y la distribucion de empresas certificadas lo hemos obtenido por
extrapolacion de los resultados de las publicaciones anuales del Forum de
Calidad y con los resultados de certificaciones de calidad proporcionados
por Aenor de las empresas agroalimentarias certificadas en Canarias.

I1.2.1.1. Evolucion de empresas certificadas en el sector
agroalimentario en Canarias. Periodo 1994-2005

Desde hace tiempo se observa en Espana que la implantacion de un sistema
de gestion de la calidad y su certificacion, segun las Normas ISO 9000, es una
practica cada vez mas habitual en las empresas del sector agroalimentario,
como consecuencia de exigencias en las relaciones comerciales y de los
mercados. De este modo, la calidad se ha convertido en uno de los aspectos
fundamentales de la gestion empresarial, bien aceptado voluntariamente o
impuesto por el mercado.

Este hecho se constata asimismo, aunque en menor grado, en Canarias,
existiendo una moderada evolucion del proceso de implantacion y
certificacion de un sistema gestion de la calidad, debido principalmente a las
indudables ventajas de este proceso (acceso a nuevos mercados,afianzamiento
de la posicion de la empresa en el mercado, aumento del nimero de
clientes, reduccion a medio plazo de los costes de calidad en la empresa,
mayor satisfaccion del cliente, mejora del control de la gestion empresarial,
cumplimiento de la legislacion ambiental, mejora de las relaciones con las
Administraciones y con los grupos de inter€s, ...).
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Concretamente, en el estudio realizado por la Direccion General de
Industria Agroalimentaria y Alimentacion, “Gestion de la Calidad en la
Industria Agroalimentaria” (2000), se puso de manifiesto, en términos
generales, que la implantacion de un sistema de aseguramiento de la calidad
segun las normas ISO 9000 aporta en la mayoria de las empresas una serie
de beneficios, como:

1°.Comerciales: facilita la penetracion en los mercados extranjeros, mejora la

relacion calidad-precio y mejora la relacion con los clientes.

2°.Financieros: mejora la gestion y optimizacion de los recursos.

3°.Técnicos: mejora los sistemas y procesos de fabricacion.

4°.Internos: fomenta la implicacion del personal y la definicion de

Responsabilidades

Con el paso de los anos, desde 1994 hasta el afio 2005, el MAPA ha
encontrado que el nimero de empresas del sector que han implantado y
certificado su sistema de gestion de la calidad (o de aseguramiento de la
calidad, en su momento) segun las normas ISO 9000 ha ido aumentando,
constante y progresivamente, aunque con marcadas inflexiones en momentos
determinados.

Sin embargo, también con el paso de los afios, las empresas han valorado las
dificultades con que se han encontrado durante el proceso de implantacion
y certificacion de su sistema de gestion de la calidad (dimension y cultura
empresarial, costes elevados, falta de personal cualificado, escasa rentabilidad
del sistema, falta de valoracion por parte de los clientes, aumento de la
burocracia, complejidad de la norma, tiempo de espera para la certificacion
del sistema, mayor control de los procesos y equipos, aumento de la
documentacion,...). Esta situacion ha llevado a que algunas empresas no
hayan renovado su certificado, entre otras razones, y segun la Organizacion
Internacional de Normalizacion (ISO), debido a que no hayan superado
la auditoria de renovacion, a la falta de beneficios después de obtener la
certificacion del sistema, a la ausencia de ventajas comerciales, al cambio de
entidad certificadora por parte de la empresa, al cese de la actividad de la
empresa,...
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GRAFICA 1. EVOLUCION DE LA CERTIFICACION ISO 9001 EN LA
INDUSTRIA ALIMENTARIA. DICIEMBRE 2005
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. 2005

Teniendo en cuenta todo lo anterior, a lo que hay que anadir ademas las
caracteristicas propias de cada subsector y del desarrollo de la industria en
cada Comunidad Auténoma, vemos que el incremento anual en el nimero
de certificaciones en las industrias del sector no ha sido uniforme, ni en
los diferentes subsectores, ni tampoco en las diferentes Comunidades
Auténomas.

El total de certificaciones ISO 9001 en Espana a 31 de diciembre de 2005
en el sector agroalimentario, segun The ISO Survey-2005, ascendi6é a 1.818
(Grafica 1).Este numero de certificaciones,atin cuando ha ido constantemente
en aumento hasta el afio 2005, es poco significativo respecto al total de
instalaciones de la industria alimentaria existentes en Espafa. De los 36.080
locales del sector existentes en Espana a 31 de diciembre de 2005, segun
el Directorio Central de Empresas 2005, DIRCE, a 1 de enero de 2000,
solamente 1.818 habian certificado su sistema de gestion de la calidad segun
las Normas ISO 9001, lo cual supone que solo un 5,0% de las instalaciones
estan certificadas.
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TABLA 2. EVOLUCION DE LA CERTIFICACION DE EMPRESAS EN LA
NORMA ISO 9001, DISTRIBUIDO POR COMUNIDADES AUTONOMAS

COMUNIDAD ANO
AUTONOMA
1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | TOTAL
ANDALUCIA 4 15 3 9 12 29 | 30 | 24 | 11 60 77 75 | 349
ARAGON 1 2 4 1 16 | 6 7 11 13 | 27 88
ASTURIAS 1 4 3 1 3 2 2 5 23
BALEARES 2 2 2 2 7 4 5 24
CANARIAS 2 1 18 1 1 1 4 1 29
CANTABRIA 1 1 1 3 1 2 4 13
L:ASMAT;LCI‘;A 1|6 | s | 1|5 | 4|7 |w]u]|22]16]2]13
e | 1| o s |8 | 12|o || s |15]3 |22 |16
CATALUNA 1 3 3 18 8 10 8 4 5 59 41 37 197
C.VALENCIANA 1 2 5 9 18 9 20 17 14 25 45 32 197
EXTREMADURA 3 2 1 1 2 7 3 8 16 16 59
GALICIA 4 6 2 12 6 6 10 6 12 36 19 119
MADRID 2 9 4 5 4 6 6 8 5 15 10 12 86
MURCIA 2 4 3 9 8 2 11 6 10 19 21 23 118
NAVARRA 3 3 1 9 5 6 14 6 6 12 9 10 84
PAIS VASCO 6 4 3 3 7 6 10 2 31 13 19 104
RIOJA (La) 3 1 1 6 3 1 11 14 15 55
TOTAL 17 | 68 | 41 [ 102| 97 | 96 | 147 | 122 | 100 | 333 | 347 | 348 | 1818
CERTIFICADAS
ACUMULADO 17 85 126 | 228 | 325 | 421 | 568 | 690 | 790 | 1123 | 1470 - 1818

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. 2005

En la Tabla 2 se muestran estos resultados y se observa que las empresas
certificadas en este sector se concentran en Catalufia,Castillay Le6n yAndalucia
(Industria carnica), Andalucia, Valencia y Murcia (Preparacion y conservacion
de frutas y hortalizas) y Pais Vasco,Andalucia y La Rioja (Elaboracioén de vinos).
La importancia econémica de estos sectores y su vocacion exportadora, en
ciertos casos, sirve de impulso a la adopcién de Sistemas de gestion de la
calidad reconocidos a nivel internacional.

En la Tabla 3, se muestra el analisis del nimero de establecimientos
certificados por subsectores, segin estas estimaciones, y permite observar
como el subsector de Preparacion y Conservacion de Frutas y Hortalizas, con
344 certificados (18,92% del total de certificaciones en el sector), cede el
primer puesto que ocupaba en 2005 al subsector Carnico,con 347 certificados
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(19,08%), seguidos a gran distancia, por el subsector de Elaboracion de Vinos
con 180 certificados (9,90%). Estos datos reflejan la importancia y dimension
economica de estos sectores, asi como la importancia de la certificacion en la
actividad exportadora de este tipo de industrias, que como las del subsector
de Frutas y Hortalizas, necesitan tener reconocidos sistemas de gestion que
externalicen su actividad y faciliten la penetracion en dichos mercados.

En cuanto a la distribucion de los certificados por actividades en este sector
en Canarias, se observa en dichaTabla, que 19 de las 29 empresas certificadas
se corresponden al subsector de gua embotelladas y bebidas analcoholicas,
seguidas muy de lejos por industrias de mayor tamafo del sector carnico,
lacteo, conservas de pescado y cervecero, cuyas producciones estimamos
que se dirigen casi exclusivamente al mercado interior.

Es interesante comentar el comportamiento del el sector de embotellado
de agua potable y produccion de bebidas analcoholicas y su alto nivel de
certificaciones. Este tipo de empresas,de tamafio medio/bajo,con pocas lineas
de produccion, poco complejas tecnologicamente a la hora de implementar
un sistema de gestion de la calidad basado en la ISO 9001 (apoyada en pocos
procesos, con un numero limitado de procedimientos y poco personal),
resultan favorecidas frente a la competencia externa en el mercado local/
turistico, ya que sus costes de produccion no incluyen transporte, como les
ocurre a las producciones de la competencia externa y en consecuencia,
pueden venderse a un mejor precio. En este caso la certificacion mejora/
favorece la consecucion de los beneficios financieros en lo que se refiere a la
mejora de la gestion y optimizacion de los recursos y sobre todo, a la imagen
de la empresa por parte del consumidor.

El bajo o nulo nivel de certificacion en el resto de las empresas en Canarias,
habida cuenta de los beneficios que la certificacion aporta a las empresas
citados anteriormente, creemos que se debe a que la empresa considera que
la implantacion de Sistemas de Gestion de la Calidad no les produce mejoras
comerciales, ya que si bien, se podria mejorar la relaciéon con los clientes, al
estar los precios de sus elaborados muy ajustados debido a la competencia
exterior, se produce un menor nivel de ventas que tampoco ayuda en la
mejora de los beneficios financieros y como consecuencia a la inversion en
mejora de los sistemas de produccion.
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GRAFICA 2. PORCENTAJE DE EMPRESAS CERTIFICADAS RESPECTO DEL
TOTAL DE INSTALACIONES POR COMUNIDADES AUTONOMAS
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2005).

Por ultimo sefalar la pequena aportacion de la empresa canaria al total
espafiol de empresas agroalimentarias certificadas. En la Grafica 2 se muestra
como los certificados de la industria alimentaria en Canarias suponen en el
afio 2005, tan solo el 1,60% del total nacional, porcentaje que se ha reducido
respecto a los datos de 2004, ano en que la certificacion de la industria
alimentaria fue del 1,90% respecto al total nacional.

11.2.1.2. Empresas certificadas en el sector agroalimentario en
Canarias 2006-2010

El decimosexto informe que publica el Forum de Calidad sobre Certificacion
en Espaiia, segun las normas ISO 9001 e I1SO 14001, pone de manifiesto un
crecimiento en el numero de certificaciones del 5,8% hasta alcanzar unos
75.703 certificados en 2010.
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Si aplicamos que el porcentaje de empresas del sector agroalimentarias
certificadas respecto del total del periodo anterior sigue siendo del 5%,
estimamos que en 2010 unas 3.500 empresas del sector agroalimentario
habrian alcanzado la certificacion en Espana.

De igual forma, si consideramos que el porcentaje de empresas certificadas
de este subsector en Canarias respecto del total certificadas en el estado
espanol es similar al del periodo, anterior valorado en el entorno del 2%,
estimamos que unas 70 industrias estarian certificadas en la Comunidad
Auténoma de Canarias en 2010.

Por otra parte, en el informe del Forum de Calidad, se confirma que la
distribucion del mercado espanol de la certificacion no ha variado y que mas
del 30% del mercado de certificacion en Sistemas de Gestion de la Calidad
han sido realizadas por Aenor.

El listado que nos ha facilitado Aenor para este estudio, revela que las
certificaciones realizadas a empresas alimentarias de Canarias en 2011 han sido
de 22. Si esta cifra representa el 30% de las certificadas, podemos confirmar
también con estos datos la estimacion de unas 70 empresas certificadas en
Canarias con la ISO 9001.

Queremos hacer notar que para los que hemos elaborado este capitulo
resulta del todo imposible contrastar la rigurosidad de los datos reales con
los estimados. El rigor de los datos vendria avalado por los datos de todas las
empresas certificadoras, lo cual no result6 posible.

TABLA 4. DISTRIBUCION POR SUBSECTORES DE EMPRESAS
CERTIFICADAS EN LAS COMUNIDAD AUTONOMA DE CANARIAS
EN DOS PERIODOS NORMAS ISO 9001

Canarias 2006-2010 .
Subsectores (AENOR) Canarias 1994-2005

Industria Carnica 3 3

Conservas y Productos de la Pesca

Catering

Industrias Lacteas

Productos de Molineria y Almidones

Productos de alimentacion animal

Otros productos
Galletas y productos de panaderia

== N = = =
'

Café Té€ € infusiones - 2
Elaboracion de Bebidas 1
Elaboracion de vinos 2 -
Fabricacion de Cerveza 1 -
Aguas Bebidas Analcoholicas 7 19
TOTAL 22 29

Fuente: Elaboracion Propia
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En la Tabla 4, hacemos una comparativa de las empresas certificadas hasta
el 2005 con las certificadas por Aenor en la actualidad. De su analisis notamos
que existe en algunos de los subsectores una caida de certificaciones que
no deja de ser preocupante, ya que a nuestro entender, consideramos que
practicamente el 100% de estas bajas se deben a la desaparicion de empresas
que no han resistido la situacion econoémica actual.

Asimismo, se comprueba en ambos periodos la baja cantidad de empresas
lacteas y de catering certificadas con ISO 9001. El conocimiento de este
sector nos indica, que si bien algunas estuvieron certificadas, hoy lo estan
con Sistemas de Gestion de Seguridad Alimentaria, concretamente con la
norma ISO 22000.

Una notable ausencia de empresas certificadas la sufre el subsector de frutas
y hortalizas. Las organizaciones canarias del sector de Frutas y Hortalizas,
tradicionalmente exportadoras a la hora de la certificacion, han optado
bien por el certificado de Marca N AENOR para Frutas y Hortalizas que es
un distintivo de calidad que favorece la produccion de frutas y hortalizas
cumpliendo los requisitos de los mercados mas exigentes en cuanto a
seguridad alimentaria (higiene,limpieza o el cumplimiento de Limite Maximo
de Residuos), aplicando a cada producto la norma de requisitos espainola
UNE 155000 y la especifica del grupo de frutas u hortalizas, o bien por la
certificacion Europea de Buenas Practicas Agricolas GLOBALGAP para frutas
y vegetales frescos.

En este subsector los productores de Islas Canarias ocupan los primeros
puestos de Espafia por numero de superficie certificada con la Marca N
de AENOR para Frutas y Hortalizas. Asi, Tenerife y Las Palmas son la 2* y 3?
provincias espafiolas por superficie certificada, con unas 1.450 y mas de 1.400
hectareas, respectivamente,de Frutas y Hortalizas certificadas por AENOR.Esto
supone que Islas Canarias tienen el 17% de la superficie espafiola certificada
bajo la Marca N AENOR de Frutas y Hortalizas.

De acuerdo a la informacion facilitada por Aenor, por tipos de certificados,
en Canarias los mas numerosos son los de Marca N de Frutas y Hortalizas; a
continuacion, se situan los certificados conforme a los Protocolos Privados
de la Distribucion europea BRC e IFS; en tercer lugar, los mas numerosos en
las Islas son los certificados de Calidad segin la norma ISO 9001 que acredita
que se ha implantado un Sistema de Gestion de la Calidad y por ultimo la
certificacion Europea de Buenas Practicas Agricolas GLOBALGAP para frutas
y vegetales frescos.
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I1.3. NORMAS DE CALIDAD FACULTATIVAS PUBLICAS. NORMAS DE CALIDAD DIFERENCIADAS

La calidad desde un punto de vista amplio contempla también las
caracteristicas, necesidades y expectativas que los consumidores tienen de
un alimento (Peri, 2006). El interés de los consumidores por los productos
auténticos, elaborados de forma tradicional y sostenible en su medio ha
obligado a garantizar aspectos de valor diferenciadores tales como el origen
(Denominaciones de Origen, DOP) y sobre las formas de produccion
y caracteristicas singulares de los alimentos (Indicaciones Geograficas
Protegidas, IGP, Marcas tradicionales Garantizadas, MTG y Agricultura
Ecologica), para que estos sean reconocidos en el mercado, percibidos por
el consumidor e incrementen su valor (Skuras y Vakrou, 2002).

I1.3.1. Denominaciones de Origen. DOP e IGP

La Comunidad Economica Europea establecié en 1992 un sistema de
proteccion y valorizaciéon de los alimentos en el marco de las politicas de
defensa y promocion de los productos de calidad diferenciada mediante la
aprobacion de normas que regulanlos distintivos,sellos o logotipo comunitarios
que pueden usarse en la etiqueta del producto y en su promocion publicitaria
para destacarlo entre los consumidores.Al mismo tiempo que se mantiene un
Registro Comunitario inico, donde se asocia el nombre del producto a las
condiciones que debe cumplir para ostentar la calificaciéon correspondiente.
El marco normativo se establece, para los productos agroalimentarios no
vinicos, en el Reglamento CE 510/2006 del Consejo sobre proteccion de las
indicaciones geograficas y de las denominaciones de origen de los productos
agricolas y alimenticios y para los vinicos en el Reglamento CE 479/2008
del Consejo en lo que ataiie a las denominaciones de origen e indicaciones
geograficas protegidas, a los términos tradicionales, al etiquetado y a la
presentacion de determinados productos vitivinicolas.

TABLA 5. NUMERO DE OPERADORES EN CANARIAS

Calidad diferenciada en Canarias
. Operadores Operadores
Producto Figura primarios transformadores
Vino (2009) DOP 9080 332
Queso (2008) DOP 93 57
Agricultura ecoldgica (2009-10) Registro (ROPE) 825 746

Fuente: Gobierno de Canarias (2011)
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La denominacion de origen protegida (DOP), garantiza la autenticidad
de produccion, transformacion y elaboracion en un entorno geografico
determinado al que debe sus caracteristicas singulares. En la indicacion
geografica protegida (IGP) el producto ha demostrado un vinculo geografico
menor, pero al menos una de las etapas donde se ha producido, elaborado o
transformado se asocia con una zona geografica determinada. El Reglamento
CE 509/20006 del Consejo, regula las especialidades tradicionales garantizadas
de los productos agricolas y alimenticios. La especialidad tradicional
garantizada (ETG) esta destinada a reconocer que el producto que lleva este
sello presenta una composicion tradicional o esta elaborado segin un método
de produccion tradicional al que se deben unas caracteristicas distintivas.

Desde su creacion hay que destacar el progresivo incremento de los
operadores y producciones acogidas a las normas de calidad diferenciada,
tal como se observa en laTabla 5. La aceptacion de estas normas voluntarias
ha sido mayor en el sector de vitivinicola y en la agricultura ecolégica que
en el sector lacteo, tanto por el nimero de denominaciones como por las
cantidades comercializadas.

En Canarias existen 10 Denominacion de Origen de vinos (Tabla 6).
La primera Denominacion de Origen de Canarias fue la de D.O.Tacoronte-
Acentejo en el afio 1992 y la ultima ha sido la D.O. Gran Canaria que abarca a
la totalidad de la Isla, tras la unificacion de las dos Denominaciones de Origen
existentes hasta el momento en la isla: Gran Canaria y Monte Lentiscal.

TABLA 6. DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS DE VINO (DOP)

EN CANARIAS
DOP ANO Organo regulador Producto
Abona 1995 CR.D.O. Vino
El Hierro 1994 C.R.D.O. Vino
Gran Canaria 2005 C.R.D.O. Vino
La Gomera 2003 C.R.D.O. Vino
La Palma 1994 C.R.D.O. Vino
Lanzarote 1993 C.R.D.O. Vino
Tacoronte-Acentejo 1992 C.R.D.O. Vino
Valle de Gliimar 1995 C.R.D.O. Vino
Valle de La Orotava 1994 C.R.D.O. Vino
Ycoden Daute Isora 1994 C.R.D.O. Vino

Fuente: Gobierno de Canarias (2011)

La produccion de vino de Denominacion de Origen ha ido desplazando al
vino sin denominacion, pero mantiene la competencia del vino procedente
de otras regiones. El consumo de vino de D.O.se aproxima al 10% de consumo
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total (vino DOP + vino No DOP + vino importado) . Estas producciones
representan una pequeia parte del mercado Canario,y en el mejor de los
casos no llega al 15% alcanzado en el ano 2000 (Tabla 7).

TABLA 7. NUMERO DE OPERADORES Y PRODUCCION DE LAS DOP DE
VINO EN CANARIAS

Aifio Viticultores Pro%ﬂi:::‘;;’g(%)]) @r % del vino consumido
1993 2416 2290 2,9
1994 3690 3998 6,0
1995 4837 2684 4,7
1996 5855 4810 11,5
1997 6604 7011 6,8
1998 7638 4152 7,9
1999 8672 7321 10,4
2000 9992 10554 14,8
2001 10394 5016 7,5
2002 11943 3853 6,1
2003 9775 6984 8,7
2004 9768 5860 9,2
2005 9761 -

2006 9833 -

2007 9602 - -
2008 9592 - -
2009 9802 - -

% vino consumido = vino producido (DOP + No DOP) + importado

Fuente: Gobierno de Canarias (2011), Gobierno de Canarias. (2007), MARM (2011)

En el sector lacteo existen tres Denominaciones de Origen de quesos (Tabla
8).La ultima de estas D.O. ha sido la de Queso de Flor de Guia y Queso de Guia
en elafio 2007.En este sector el niimero de operadores es mucho menor que en
el de los vinos con D.O. Existen las figuras de productor de leche y elaborador
que es la base de la D.O. de Queso Palmero junto con la del madurador y la
del elaborador mas propia de la D.O. Queso Majorero. La valoracion de estos
productos en el mercado es inversamente proporcional a la produccion y
tiene un fuerte componente tradicional (Tabla 9). Los operadores, ganaderos,
elaboradores y maduradores crecen de forma muy moderada mientras que la
produccion se ha incrementado en los altimos afios.
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TABLA 8. DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS DE QUESOS (DOP)

EN CANARIAS
DOP ANO ORGANO REGULADOR
Queso Majorero 1996 C.R.D.O.
Queso Palmero 2002 C.R.D.O.
Asociacion de Productores de
Queso de Flor de Guia y Queso de Guia 2007 Queso Artesanal del Noroeste
(PROQUENOR)

Fuente: Gobierno de Canarias (2011)

El valor de las producciones de queso con D.O. en Canarias es pequefio en
comparacion con otras de caracter nacional. El incremento observado en el
afno 2008 se relaciona con la incorporacion de los datos de la D. O. Queso de
Flor de Guia y Queso de Guia. El principal destino es cubrir una parte de la
gran demanda local de este tipo de producto.

TABLA 9. NUMERO DE OPERADORES Y PRODUCCION DE LAS DOP
DE QUESO EN CANARIAS

Queso de Canarias con DOP
Ao 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
gggf;gr‘les 103 113 121 130 137 141 150
Produ;;:)%xa Kilos 6 15 22 59 35 34 263
Millon‘e’:lgz euros : 1,85 1,25 1,24 : : 1,25

Fuente: Gobierno de Canarias (2011) y MARM (2011)

En laTabla 10 se muestra el marco normativo de creacion de otras figuras de
calidad diferenciada en desarrollo, Denominaciones de Origen e Indicaciones
Geograficas Protegidas, de las que no existen datos.

TABLA 10. OTRAS DOP E INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
(IGP) DE CANARIAS EN DESARROLLO Y SU MARCO NORMATIVO

DOP Papas antiguas de Orden de 19 de enero de 2011,BOC. 025,2011.

Canarias Resolucion de 26 de abril de 2011, BOE 115.2011.

Denominacion Geografica ORDEN de 21 de septiembre de 2005.BOC. 192, 2005.

“Ronmiel de Canarias”. 0O.M.APA/3941/2006, de 11 de diciembre, BOE. 309, 2006.

IGP Gofio Canario ORDEN de 28 de octubre de 2011, BOC. 225,2011.BOE 171.2011.

Orden de 29 de diciembre de 2010, 025,2011.
Resolucion de 14 de abril de 2011

DOP Miel de Tenerife ORDEN de 28 de octubre de 2011,BOC. 225,2011.

IGP Platano de canarias

Fuente: Gobierno de Canarias (2011).
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TABLA 11. NUMERO DE PRODUCTORES, ELABORADORES Y PUNTOS DE
VENTA DIRECTOS DE LA PRODUCCION ECOLOGICA EN CANARIAS

Ao Nim productores Num. elaboradores N:;i:;t;)t‘it':g:tge
1991 11 2 0
1992 12 0 0
1993 27 4 0
1994 40 5 0
1995 60 7 0
1996 97 0 0
1997 173 13 0
1998 218 20 0
1999 264 28 16
2000 362 35 30
2001 418 38 38
2002 459 43 46
2003 486 57 57
2004 596 58 67
2005 609 47 55
2006 675 74 77
2007 633 68 71
2008 555 61 69
2009 665 81 79

Fuente: Gobierno de Canarias (2011).
I1.3.2. Agricultura Ecolégica

El objetivo de la agricultura ecoldgica es preservar el medio ambiente,
mantener o aumentar la fertilidad del suelo y proporcionar alimentos con
todas sus propiedades naturales (MARM, 2009b). En el aiio 1991 la Unioén
Europea aprobé el marco normativo sobre la produccion agricola ecologica
para asegurar al consumidor que el producto responde a esta denominacion.
En 1999 incluy6 la cria ecologica de animales. La produccion ecologica
se encuentra regulada en el marco del Reglamento CE 834/2007, sobre
produccion y etiquetado de los productos ecologicos. Esta normativa se
enmarca también dentro de la politica agraria comun de fomentar productos
de calidad, integrando la proteccion del medio ambiente a los procesos
agricolas y, en lo que respecta a la ganaderia, se agrega el bienestar de los
animales. En Canarias los datos relativos a la agricultura ecolégica, nimero de
productores, elaboradores y puntos de venta se muestran en laTabla 11,en la
que se observa un crecimiento en el nimero de productores y elaboradores



68 Capitulo Il

que casi se han triplicado en los ultimos diez afios. Mientras se ha producido
un débil incremento de los puntos de venta directa en los ultimos anos.
Esto no permite la expansion de la comercializacion de estos productos,
cuyo consumo es para grupos muy reducidos y motivados de la poblacion.
La Agricultura Ecologica no cuenta con los mecanismos de promocion y
de mercado que tienen otros productos de calidad diferenciada. Sufren una
fuerte competencia con productos procedentes de la agricultura controlada,
de la produccion integrada, ademas de los productos de marca certificada
que sin las restricciones de venta de los ecologicos invaden el sector, poco
definido, de los productos saludables y respetuosos con el medio ambiente.

I1.4. CONCLUSIONES

La certificacion de la calidad, mediante los instrumentos normativos publicos
y privados existentes, son una ayuda importante a la competitividad de las
empresas del sector y mejora la percepcion de la calidad de sus productos
por parte del consumidor.

Las organizaciones canarias del sector agroalimentario han sabido ver en
las normas técnicas y en las certificaciones que acreditan su uso una eficaz
herramienta que contribuye a mejorar su competitividad, seguridad, calidad y
confianza. El desarrollo de los sistemas de gestion de la calidad en la empresa
agroalimentaria en Canarias, al igual que en Espafia y en Europa, se asociaala
implantacion de los modelos de gestion de la calidad correspondientes a las
normas internacionales de las series ISO (9000, 14000, 22000).

Se observa un progresivo incremento de los operadores y producciones
acogidas a las normas de calidad facultativas, lo que demuestra el interés
de las empresas por conseguir estas a través de la implantacion de sistemas
certificados de calidad, de gestion ambiental o acogerse a normas de calidad
diferenciada.

Tradicionalmente y dentro de la cadena alimentaria en Canarias, es la
Industria quien ha mostrado mas interés en la certificacion en esquemas
de Calidad y de Seguridad Alimentaria. Pero, en los ultimos afos, ademas
del sector primario (animal y vegetal), sectores como el de los envases
alimentarios, logistica de alimentos y la restauracion social (catering, grandes
superficies, hospitales, residencias y colegios) estan aumentando su interés
por la certificacion en calidad y en seguridad alimentaria.

El nimero de operadores y productos acogidos a la calidad diferenciada
crece cada afio. Es de destacar la valoracion por parte el consumidor, en estos
productos, de los atributos de imagen, geograficos, culturales y tradicionales
frente a los clasicos de caracter organoléptico.
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III.1. INTRODUCCION

La trazabilidad de los alimentos, actualmente, y desde el afio 2005, es la base
de la seguridad sanitaria alimentaria (SSA)', normalizada por la Ley General
de Regulacion Alimentaria de la Union Europea (178/2002)* que la define
como la habilidad de trazar y seguir un alimento a través de todas las etapas
de produccion, transformacion y distribucion. El objetivo legal es mejorar
y controlar la SSA expandiendo la informacion conectada en la cadena de
suministro y asignando responsabilidades a los agentes implicados en todas las
etapas (Banterle y Stranieri, 2008). Su eficacia requiere que las empresas estén
adecuadamente conectadas en las fases de entradas y salidas de productos de
tal modo que la informacion sobre los procesos sea correctamente transmitida
(trazabilidad hacia atras y hacia delante).Asi, una de las primeras acciones que
tienen que tomar las empresas alimentarias es redisefar sus compras, procesos
de transformacion y distribucion, lo que implicara redefinir las relaciones
con suministradores y clientes, incluso modificar los acuerdos contractuales
buscando formas mas coordinadas.

Sin embargo, como indican Fritz y Schiefer (2009), el desarrollo de la
trazabilidad en el sector alimentario es una decision compleja ya que las
decisiones no son tomadas por las empresas individualmente sino que implican
a empresas individuales y grupos de empresas interactuando- sectores o
grupos de sectores-, donde cada elemento tiene sus propios intereses y sus
propias decisiones de autoridad.

De este modo,un rasgo caracteristico del sistema alimentario actualmente es
la divergencia entre la estructura de las empresas agrarias, muy fragmentadas

!La seguridad alimentaria en Espafia engloba dos aspectos diferentes pero complementarios. De una parte,
esta la Seguridad Sanitaria Alimentaria (SSA) y de otro, la Seguridad de Aprovisionamientos Alimentarios
(Felipe y Briz, 2004). El problema que abordamos en este trabajo es la SSA.

2 Bevilacqua et al. (2009) sefiala que requerimientos similares de sistemas de trazabilidad se presentan en
Estados Unidos (Regulation 21CFR820,2004) y en Japon (Guidelines for Introduction of Food Traceability
Systems, 2003).
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y el resto de 1a cadena de suministro crecientemente concentrada, en especial
en las ultimas fases, lo que distorsiona el funcionamiento del conjunto
(Langreo, 2002). Asi, la estrategia mas caracteristica, en estos ultimos afios,
de la distribucion moderna (DM) en cuanto a sus relaciones con las fases
anteriores de la cadena de suministro -el establecimiento de protocolos de
produccion, la participacion en la definicion de productos y técnicas, la
aplicacion de la trazabilidad, la expansion de marcas propias, la penetracion
directa en fases anteriores de la cadena, y la opcion por convertirse en
garantes de la calidad ante el consumidor y en transmisor de los deseos
de éstos, etc.- la convierte en una etapa cada vez mas esencial del sistema
alimentario. Estas decisiones estratégicas de la DM? estan condicionando el
trabajo de todas las fases e introduciendo los conceptos de gestion de la SSA
y calidad alimentaria. Ademas, este comportamiento de la DM ha generado en
los ultimos afos conflicto entre los agentes distorsionando en muchos casos
el funcionamiento conjunto del canal alimentario y dificultando el correcto
desarrollo de una estructura de colaboracion vertical.

En este sentido, Maloni y Benton (2000), Benton y Maloni (2005) y Cox
(2001;2003) destacan que es fundamental que las partes implicadas en el
canal de distribucion reconozcan las caracteristicas de sus relaciones, las
estructuras de poder y sus origenes con el fin de implementar correctamente
la estrategia de la cadena de suministro. De este modo, consideramos que
es necesario conocer la cultura que define las relaciones en la cadena de
suministro alimentaria con objeto de implantar la estrategia de trazabilidad
correctamente.

Por lo tanto, el objetivo de este trabajo consiste en identificar la forma que
adopta el poder ejercido en la cadena de suministro alimentaria y como este
poder influye en la fortaleza de una relacion integrada y en su rendimiento,
y en consecuencia en la implantacion de una trazabilidad efectiva. Para
ello, planteamos un modelo de investigacion (Maloni y Benton, 2000) que
nos permitira contrastar el objetivo mencionado. Por otro lado, debido a la
importancia y mantenimiento de la SSA en las ultimas etapas de la cadena
de suministro con respecto al proceso de transformacion de productos y a
su cercania al consumidor, hace que este estudio se centre en las industrias
alimentarias y en sus relaciones con la distribucion.

? Grandes cadenas de distribucion como: centrales de compras, cadena de supermercados, hipermercados
y almacenes de descuento.



Las relaciones de poder y la integracion en la cadena... alimentos 77

Este trabajo constituye una nueva linea de investigacion que surge de otras
anteriores sobre la cooperacion en las relaciones fabricante y distribuidor
(Garcia, Sanfiel y Oreja, 2006; Sanfiel, Ramos y Oreja 2007). En los siguientes
epigrafes se estudian las relaciones verticales en la cadena de suministros
desde la perspectiva del poder y la integracion. Posteriormente, se plantea la
metodologia aplicada que define el modelo tedrico de analisis y se plantean
los resultados, finalizando con unas consideraciones finales.

III.2. LAS RELACIONES VERTICALES EN LA CADENA DE SUMINISTRO: EL PODER Y LA
INTEGRACION

Un riesgo significativo para la integracion de la cadena de suministro
concierne a la pérdida de control en la relacion debido a las influencias del
poder ejercido por una de las partes. Asi, el poder influye en las relaciones
entre empresas,y tal poder puede afectar también al rendimiento de la cadena,
y por tanto a la implantacién eficaz de la trazabilidad. Desde la perspectiva
organizacional, se define el poder en la cadena de suministro en términos de
control. Cruz, et. al. (1999) sefialan que el poder que ostenta un agente en el
canal se define como su habilidad para controlar e influenciar en la estrategia
de otro agente de diferente nivel.

Normalmente las relaciones comprador-vendedor suelen desarrollarse en
condiciones asimétricas, es decir que una parte tiene una mayor influencia
que la otra y por lo tanto, tiende a establecer las condiciones del intercambio.
Asi, como indica Langreo (2002), la diferencia estructural entre la industria
alimentaria (TA) y la DM es muy amplia, y la posicion negociadora entre ambas
se caracteriza por estar muy desequilibrada debido al gran poder que ostenta
esta dltima. Este desequilibrio de poder puede conducir hacia relaciones
improductivas donde la parte mas débil, en este caso la IA, puede llegar a
estar bastante debilitada y la relacion entre ellos puede llegar a destruirse
(McDonald, 1999). Ademas el poder, incluso, puede potencialmente dafiar o
deteriorar a ambas partes de las relaciones asimétricas pudiendo conducir a
relaciones oportunistas entre ambos y mas tarde llegar a disolver muchos de
los elementos que son necesarios para el desarrollo efectivo de las relaciones
comprador-vendedor.

Matopoulus et. al. (2007) estiman que estos desequilibrios reducen las
actitudes de colaboracion, deterioran la confianza y dificultan la intensidad
de la colaboracion. También, Anderson y Weitz (1989) sefalan que las
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situaciones de asimetria en las relaciones conducen a menos cooperacion y
mayor conflicto. Por lo tanto, es evidente que el poder tiene consecuencias
significativas en la formacion y mantenimiento de las relaciones de la cadena
de suministro y puede dificultar su integracion.

Sin embargo, Maloni y Benton (2000) precisan que el conflicto es un
elemento que esta siempre en las relaciones y la habilidad para dirigirlos
adecuadamente y resolverlos es clave para la supervivencia y resistencia de
las mismas.Ademas estos autores sefialan que segun la manera en que el poder
es ejercido influira de una forma u otra, sobre la confianza, la cooperacion, el
compromiso y la resolucion de conflictos en el canal, los cuales son elementos
claves para la integracion de la cadena de suministro. En el mismo sentido,
Provan y Gassenheimer (1994) indican que las relaciones desequilibradas no
necesariamente implican que el poder esta siendo utilizado erroneamente
y puede proporcionar una coordinacion efectiva en las relaciones de
intercambio cuando el poder es percibido como legitimo.

Por lo tanto,la existencia de poder en las relaciones interorganizativas puede
afectar o beneficiar la integracion de la cadena de suministro dependiendo de
como el poder es utilizado, y como establecen Cox (2001), Maloni y Benton
(2005) es esencial que las empresas conozcan la situacion de poder en la
que se desenvuelven y la forma en que se manifiesta dicho poder con el fin
de establecer la estrategia mas adecuada para la integracion de la cadena de
suministro.

II1.3. PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

El desarrollo de los epigrafes anteriores pone de manifiesto que para la
implantacion de una trazabilidad efectiva es necesario la integracion de
la cadena de suministro alimentaria y que las relaciones de poder pueden
dificultar o beneficiar a la misma,lo cual ha definido el objetivo de este trabajo:
identificar la forma que adopta el poder ejercido en la cadena de suministro
alimentaria, concretamente en las Gltimas etapas IA-Distribucion y como éste
poder influye en la fortaleza de una relacion integrada y en su rendimiento, lo
que permitira implantar una estrategia de trazabilidad eficaz.

Elcumplimiento de este objetivo pretende darideas practicas paralafortaleza
de una relacion integrada que resuelven tres cuestiones fundamentales de
investigacion (Maloni y Benton, 2000):



Las relaciones de poder y la integracion en la cadena... alimentos 79

1. Como el Poder entre empresas afecta a las relaciones integradas dentro de
la cadena de suministro (relaciones IA-Distribucion).

Fortaleza de la integracion de
la cadena de suministro

Poder >

2.Como esta fortaleza de la integracion de la cadena de suministro alimentaria
afecta al rendimiento de la cadena (relaciones IA-Distribucion).

Fortaleza de la integracion de la - -
.. > Rendimiento
cadena de suministro

3. ;Puede existir integracion de la cadena de suministro con la presencia de
poder asimétrico?,y si es asi, ;qué papel juega el poder en la estrategia de la
cadena de suministro? La forma qué adopta el poder en la definicion de la
estrategia de integracion de la cadena de suministro.

. Anadilisis del Poder

El-Ansaryy Stern (1972) establecen que el poder depende de elementos que
han sido denominados en la literatura como fuentes de poder. Estas fuentes
de poder se refieren a las percepciones que tiene un agente del canal sobre
otro con respecto a las distintas posibilidades de utilizaciéon de los activos
que posee (tangibles 0 no), como marca de prestigio, alta cuota de mercado,
conocimiento del entorno, fidelidad de la clientela, tecnologia exclusiva, etc.,
sobre los que se fundamenta su poder.

La clasificacion de las fuentes de poder mas conocida es la propuesta por
French y Raven (1959)' y adaptada a los canales de distribucion por Beier
y Stern (1969), que distingue cinco tipos de fuentes de poder: recompensa,
coercion, legitimidad, referencia y experiencia. Asimismo, Kasulis y Spekman
(1980) establecen dos componentes en la fuente de poder legitimo: legitimo
legal y el legitimo tradicional, y Raven y Kruglanski (1970) anaden otra
fuente de poder que denominan de informacion. El cuadro n°® 2 recoge esta
clasificacion de fuentes de poder y sus conceptos.

También, diversos investigadores han intentando simplificar el estudio
del poder dividiendo las diferentes fuentes de poder en dos categorias®. Asi,
Maloni y Benton (2000) clasifican las fuentes de poder en Mediadas y no

1 De ellos provienen principalmente las investigaciones sobre la influencia del poder entre las empresas,
y examinan las razones percibidas porque una empresa tiene autoridad sobre la otra.
> Coercitivo-No Coercitivo y Econémico-No Economico.
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Mediadas. Las primeras®, como indica el cuadro n° 2, incluyen estrategias de
influencia que el poder muestra y aplica, el propdsito es actuar directamente
y representa los usos competitivos y negativos del poder tradicional. Brown
et al. (1995) también encuentran que el uso del poder mediado reduce el
compromiso en las relaciones generando resentimiento en la parte mas
subordinada de la relacion. Sin embargo, las fuentes de poder no mediadas’
tienen una orientacion mas relacional y positiva, incrementando el
compromiso que existe en las transacciones comprador-vendedor y no son
intencionadas. Los itemes que mediran las distintas fuentes de poder en las

relaciones IA-Distribucion se recogen en el cuadro n° 3.

CUADRO N° 2. FUENTES DE PODER

FUENTES DE PODER MEDIADO

Ejemplos del Sector
alimentario

La capacidad que tiene una organizacion para

El distribuidor/cliente premia
adicionalmente a empresas

integrados o regidos por acuerdos contractuales
(franquicias, por ejemplo).

RECOMPENSA : . .

pl"le({l‘ aotra. suministradoras o fabricantes

alimentarios
La capacidad que tiene un miembro poderoso et .
P qu " P Los distribuidores/clientes cancelan
A del canal para ejercer diferentes actividades que . L )

COERCION I . negocios con suministradores o

puedan perjudicar a los resultados del miembro N . .

PR fabricantes alimentarios

mas débil.

Derivada de la existencia de relaciones de Los suministradores o fabricantes
LEGITIMO LEGAL jerarquia y autoridad, propias de canales alimentarios y los distribuidores/

clientes mantienen contratos de
ventas formales

FUENTES DE PODER NO MEDIADO

Se basa en la creencia que tiene un miembro
del canal de que otro tiene un conocimiento o

Los suministradores o fabricantes
alimentarios desean participar en

han sido consideradas adecuadamente por la
otra parte.

EXPERIENCIA . . e N . ¢ g it
una experiencia especial. Se deriva del tiempo los programas de sus distribuidores/
que lleva desarrollando su actividad. clientes alimentarios.
Este poder se fundamenta en el deseo o Los suministradores o fabricantes
REFERENCIA necesidad que tiene el miembro mas débil de alimentarios desean asociarse con sus
identificarse con el miembro mas poderoso. distribuidores/clientes
LEGITIMO Cuando un miembro del canal mas débil Los suministradores o fabricantes
percibe que el miembro poderoso tiene el alimentarios se ven a si mismos
“derecho”a ejercer influencia sobre él'y por como directos subsidiarios de sus
TRADICIONAL tanto, esta obligado a aceptar esta influencia. distribuidores/clientes
La capacidad de una de las partes para aportar Los suministradores o fabricantes
A informacién y explicar contingencias que no alimentarios comparten informacion
INFORMACION ¥ X s a £

con sus distribuidores/clientes y
viceversa o en sentido contrario.

Fuente: Cruz et. al. 1999; Maloni y Benton (2000)

¢ Fuentes de poder de Recompensa, Coercion y Legitimo Legal.
7 Fuentes de poder de Experiencia, Referencia, Legitimo Tradicional e Informacion.
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CUADRO N° 3. FUENTES DE PODER EJERCIDAS POR LA DISTRIBUCION
DESDE LA PERCEPCION DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA

MEDIADO

ITEMS

RECOMPENSA

(RDHan mejorado las relaciones con nuestros distribuidores cuando
hemos accedido a sus peticiones.

(R2)El distribuidor nos ofrece incentivos cuando somos reacios a
cooperar en NUevos programas.

COERCION

(CDHemos recibido amenazas de exclusion por parte de nuestros
distribuidores por no someternos a sus condiciones.

(C2)Si nosotros no estamos de acuerdo con sus sugerencias, nuestro
distribuidor podria hacernos las cosas mas dificiles.

LEGITIMO
LEGAL

(LLDNuestros principales distribuidores a menudo se refieren a las partes
de un acuerdo para conseguir nuestra conformidad o cumplimiento
sobre una peticion particular

(LL2)Nuestros distribuidores ejercen poder sobre nosotros forzandonos
a aceptar determinados plazos de pago.

(LL3)Nuestros distribuidores nos exigen la fabricacion de productos con
marca propia del distribuidor

NO MEDIADO

ITEMS

EXPERIENCIA

(EXDEI distribuidor es un experto del sector.
(EX2)Nosotros confiamos en las opiniones de nuestros distribuidores.

(EX3)Dispone de personal especialmente formado que sugiere
propuestas interesantes.

REFERENCIA

(REF1)Nos gusta ser identificados como fabricantes que distribuyen a
través de un distribuidor de tanto prestigio.

(REF2)Nos parece positivo que los consumidores asocien nuestra marca
con su ensefa comercial de distribuidor.

(REF3)Nosotros realmente admiramos la forma en que funciona el
distribuidor, asi que tratamos de seguir su ejemplo.

LEGITIMIDAD
TRADICIONAL

(LTDEI distribuidor tiene derecho a decirnos lo que tenemos que hacer

(LT2)Dado de que el distribuidor es nuestro cliente nosotros deberiamos
aceptar sus exigencias y recomendaciones

(LT3)Los clientes tienen derecho a esperar que sus suministradores
sigan sus instrucciones

INFORMACION

(I1)Nuestro distribuidor nos proporciona informacion detallada sobre la
demanda, lo que nos permite mejorar nuestras practicas comerciales.

(I2)Nosotros revelamos informacion confidencial a nuestros
distribuidores.

Fuente: Cruz et. al. (1999); Maloni y Benton (2000).
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. Andlisis de la Integracion de la Cadena de Suministro y su
Rendimiento

Aunque los limites que existen entre una relacion transaccional y una
integrada no estan cuantificados, Maloni y Benton (2002) y Benton y Maloni
(2005) consideran que los elementos clave que favorecen una relacion
integrada incluyen la confianza, la cooperacion y el compromiso. Ademas,
el conflicto es un factor que siempre esta presente en cualquier relacion,
y la habilidad para dirigirlo y resolverlo constituye un elemento necesario
para que la relacion sobreviva. En consecuencia, estos elementos son criticos
en una estrategia relacional, y en este trabajo el concepto de “fortaleza de
una relacion de suministro integrada” se medira por los niveles percibidos
de confianza, cooperacion, compromiso, conflicto, y resolucion de conflictos
presentes en la relacion IA-Distribucion (Maloni y Benton, 2000). De este
modo, en el cuadro n° 4 se recogen los elementos que definen la fortaleza
de la integracion y que benefician, por tanto, la implantacion eficaz y activa
de un sistema de trazabilidad. También los items que mediran el constructo
“Fortaleza de la integracion de la cadena de suministro” se muestran en el
cuadro n° 5.

CUADRO N° 4
DEFINICION DE LOS ELEMENTOS DE UNA RELACION INTEGRADA
Elementos P Caracteristicas de una relacion
. Descripcion a
Relacionales integrada
Sentimiento de estar emocionalmente
Compromiso obligado a mantener un relacion Alto niveles de compromiso
duradera
.o Asociacion por beneficio mutuo . L.
Cooperacion R - . Altos niveles de cooperacion
mediante el esfuerzo conjunto
Confianza en la honestidad e integridad -
Confianza . en onestt ¢ integrt Altos niveles de confianza
del socio
. Desunion causada por accio . R .
Conflicto csunl(?n. causaca po . accion Bajos niveles de conflicto
competitiva o contraria
Resolucion de Capacidad relacional para mitigar la Fuerte capacidad para resolver el
conflictos desunion mediante la solucion mutua conflicto

Fuente: Maloni y Benton (2000)
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CUADRO N° 5
ITEMS DE INTEGRACION DE LA CADENA ALIMENTARIA
(IA-DISTRIBUCION), DESDE LA PERCEPCION DE LA IA

. (CopDNuestra relacion con nuestros principales distribuidores
se describe mejor como un “esfuerzo comin” que como
“negociacion distante”.

. (Cop2)En general, nuestra empresa y nuestros principales

COOPERACION distribuidores trabajamos bien conjuntamente para llevar a cabo
nuestras respectivas tareas.

. (Cop3)Nosotros creemos que podemos contar con nuestros

principales distribuidores para darnos el apoyo que otros
suministradores reciben.

. (Con1)Nuestros principales distribuidores estan preocupados
por nuestro bienestar.
CONFIANZA . (Con2)Nuestros principales distribuidores tienen en cuenta
como nos pueden afectar sus acciones
. (Con3)Nosotros confiamos en nuestros principales
distribuidores
. (CfDAlgunas veces nuestros principales distribuidores nos
impiden hacer lo que nosotros queremos realizar
CONFLICTO . (Cf2)Nuestros principales distribuidores no tienen en cuenta
nuestros principales intereses.
. (Cf3)Nosotros a menudo estamos en desacuerdo sobre asuntos
claves con nuestros principales distribuidores
. (RSDLas discusiones que nosotros tenemos con nuestros
principales distribuidores en temas en los que estamos en
. desacuerdo, son normalmente muy productivas
RESOLUCION DE . .
. RS2)Nuestras discusiones en temas de desacuerdo con nuestros
CONFLICTOS ®RS2)

principales distribuidores crean problemas que ellos resuelven.

. (RS3)Las opiniones en temas de desacuerdo aumentan la fuerza
de nuestras relaciones

Fuente:Adaptado de Maloni y Benton (2000)

Por otro lado, la revision de la literatura pone de relieve que la fortaleza de
la integracion de la cadena de suministro produce un rendimiento positivo
en la misma, y este rendimiento es definido como la capacidad para lograr
con éxito los objetivos deseados. En nuestro estudio este resultado positivo
significaria que la cadena de suministros se encuentra en condiciones de
implantar con eficacia la trazabilidad, concretamente en sus ultimas etapas,
entre la IA-Distribucion. Los itemes que mediran el rendimiento de la cadena
de suministro se presentan en el cuadro n° 6.



84 Capitulo Il

CUADRO N° 6
ITEMES QUE MIDEN EL RENDIMIENTO DE CADENA DE SUMINISTRO
ALIMENTARIA (IA-DISTRIBUCION), DESDE LA PERCEPCION DE LA IA

¢ El rendimiento total de la cadena de suministro ha mejorado como resultado de la relacion
con nuestros principales distribuidores/clientes.

* La eficiencia de nuestras relaciones con nuestros principales distribuidores/clientes ha
mejorado el rendimiento de los distribuidores.

. Sin nuestro distribuidor, nuestro rendimiento no seria tan bueno como es con ellos.

Fuente:Adaptado de Maloni y Benton (2000)

En definitiva, la revision de la literatura ha permitido establecer los
constructos del modelo tedérico (cuadro n° 7), teniendo en cuenta las
caracteristicas propias de las relaciones fabricante y distribuidor en la cadena
alimentaria. Para el logro del objetivo planteado se desarrolla una propuesta
(Figura 1) basada fundamentalmente en el planteamiento de Maloni y Benton
(2000), que establece un modelo de relaciones causales entre la forma de
manifestarse el podery la“fortaleza de la integracion de la cadena de suministro
alimentaria” que se considera como previo “del rendimiento global de la
cadena”, y que nos indicaria las condiciones de establecer una trazabilidad
eficaz en la cadena alimentaria. De esta forma, el modelo de investigacion
propuesto considera como antecedentes de la fortaleza de la integracion de
la cadena de suministros a las fuentes de poder (mediadas y no mediadas) en
las que se asienta el uso del poder en las relaciones IA-Distribucion.

CUADRO N° 7
CONSTRUCTOS DEL MODELO DE INVESTIGACION

Recompensa, Coercion, Legitimo

Mediado Legal

PODER
Experiencia, Referencia, Legitimo

No Mediado Tradicional, Informacion

Compromiso, Cooperacion,
Confianza, Conflicto y Resolucion del
Conflicto

RENDIMIENTO DE LA CADENA DE SUMINISTRO (IA-DM)

FORTALEZA DE LA INTEGRACION DE LA CADENA
DE LA CADENA SUMINISTRO ALIMENTARIA

Fuente:Adaptado de Maloni and Benton (2000) y Cruz et.al (1999)
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Figura 1
MODELO DE INVESTIGACION

Fuentes de Poder
Mediadas

/ Fortaleza de la

Integracion de la Rendimiento
Poder & > de la Cadena de Suministro

Cadena de Suministro Alimentaria (IA-Distribucion)

\ Alimentaria

Fuentes de Poder No
Mediadas

II1.4. ANAusis EMpirico

El analisis empirico efectuado en este trabajo corresponde a un estudio
preliminar a la realizacion de un trabajo de campo mas amplio. Asi,
primeramente, se ha evaluado un cuestionario dirigido a las industrias
alimentarias con el fin de contrastar la aptitud del mismo para conseguir el
objetivo propuesto en esta investigacion.Aspectos como la correcta seleccion
de las variables, la claridad del enunciado de las preguntas, su ordenacion o
las instrucciones, se han comprobado mediante la realizacién de un pre-test.
Posteriormente, se han evaluado los constructos del modelo de investigacion
individualmente y después globalmente para su validacion.

La recogida de datos se ha llevado a cabo mediante la metodologia del
estudio del caso (Yin, 1989),lo que ha permitido realizar un analisis exhaustivo
de las empresas seleccionadas sin tener que extraer una muestra mayor. El
método de estudio del caso es una herramienta valiosa de investigacion, y
su mayor fortaleza radica en que a través del mismo se mide y registra la
conducta de las empresas involucradas en el fendmeno estudiado (Yin, 1989).
Ademas, con este método los datos pueden ser obtenidos desde una variedad
de fuentes, tanto cualitativas como cuantitativas; esto es, documentos,
registros de archivos, entrevistas directas, observacion directa, observacion
de los participantes e instalaciones u objetos fisicos (Chetty, 1996).Asimismo,
se considera que este tipo de metodologia es muy adecuada para un pre-test.
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La informacion necesaria para la realizacion de este trabajo se llevo a cabo
durante los meses de julio y septiembre de 2011 mediante un cuestionario
dirigido a directivos de seis industrias alimentarias localizadas en la isla de
Tenerife y representativas del sector alimentario en Canarias. La seleccion de
estas seis empresas ha permitido realizar un analisis exhaustivo y detallado de
cada una de ellas y extraer mucha informacién de las mismas. El cuestionario
incluye preguntas dirigidas a obtener informacion descriptiva general de estas
empresas y sobre las caracteristicas de sus relaciones con sus principales
clientes/distribuidores.Asimismo,los constructos del modelo de investigacion,
percepcion de fuentes de poder, grado de fortaleza de la integracion de la
cadena de suministro y rendimiento de la misma se han medido sobre una
escala de Likert de siete puntos (1 totalmente en desacuerdo y 7 muy de
acuerdo).

De este modo, atendiendo al objeto de analisis, las relaciones en la cadena
de suministro alimentaria (IA-Distribucion) y, considerando la heterogeneidad
que caracteriza al sector alimentario en general,y en particular, en Canarias®,
se han distinguido dos grupos de empresas diferenciados atendiendo a la
posicion que ocupan en la cadena alimentaria. Asi, como refleja el cuadro
n° 8 las cuatro primeras industrias alimentarias se encuentran posicionadas
cerca del sector primario, incorporando poco valor afiadido al producto final,
mientras que el otro grupo formado por dos empresas se sitian mas cercanas
a la distribucion y tienen procesos de transformaciéon mas complejos que las
empresas del primer grupo.

IIL.4.1. Analisis descriptivo de las industrias alimentarias

Las caracteristicas generales de las seis industrias alimentarias analizadas se
han definido mediante un analisis descriptivo exhaustivo de los perfiles de
las mismas, que han permitido identificar diferencias significativas entre ellas
que posibilitan la extraccion de conclusiones de cara a futuras investigaciones
mas amplias.

8 En el sector alimentario en Canarias conviven en mayor proporcion industrias alimentarias de
tamafo pequefo cercanas al sector primario junto con un menor nimero de empresas medianas cuya
especializacion productiva se centra, principalmente, en las tltimas etapas del proceso de transformacion,
incorporando valores anadidos reducidos. Existe poca diversificacion de productos alimentarios, dirigidos
normalmente a los mercados regionales e insulares. La capacidad exportadora de este sector es baja
especializandose fundamentalmente de productos alimentarios cercanos al sector primario.
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Asi, en el cuadro n° 8 se recogen los parimetros que describen los perfiles
de estas empresas, observaindose que en el primer grupo, cuyas industrias
alimentarias se encuentran cercanas al sector primario,la constitucion juridica
adoptada corresponde principalmente a formas de caracter social como son
las cooperativas y la SAT (Sociedad Agraria de Transformacion),y su tamafo en
términos de nimero de empleados es mediano. De este grupo exceptuamos
alaIA 3 que adopta la forma de sociedad limitada y su tamafo es pequeio.
Los mercados que abastecen especialmente son la Union Europea, lo que
define el caracter exportador de estas empresas, excluyendo a la IA 1 que no
sobrepasa los mercados nacionales. Con relacion a sus principales clientes/
distribuidores, destacan los mayoristas e intermediarios, probablemente
debido a su actividad exportadora, desmarcandose solamente la IA 2 que
abastece también a la DM en el formato de supermercados.

CUADRO N° 8
PERFILES DESCRIPTIVOS DE LAS INDUSTRIAS ALIMENTARIAS
GRUPO 1:INDUSTRIAS ALIMENTARIAS GRUPO 1:PRINCIPALES CLIENTES/
CERCANAS AL SECTOR PRIMARIO EN LA DISTRIBUIDORES DE LAS INDUSTRIAS
CADENA DE SUMINISTRO ALIMENTARIAS
Industrias Forma Mercado Tamafio Mayoristas/ Tiendas
Alimentarias suridica que (empleados) intermedia- | Hiper. | Super | pequeias/ | Hy R.
aA) u C atienden P S. rios especial.
A1 Cooperativa Nacional MEDIANA SI - - -
1A 2 Cooperativa U.E. MEDIANA SI - SI -
1A3 S.L. U.E. PEQUENA SI
1A 4 SAT U.E. MEDIANA SI - - -
GRUPO 2:INDUSTRIAS ALIMENTARIAS GRUPO 2: PRINCIPALES CLIENTES/
CERCANAS A LA DISTRIBUCION EN LA DISTRIBUIDORES DE LAS INDUSTRIAS
CADENA DE SUMINISTRO ALIMENTARIAS
1A 5 S.L. Provincial MEDIANA SI - - SI SI
1A 6 SL Insular GRANDE NO SI SI SI SI

Hiper: Hipermercados; Super: supermercados; H y R: hosteleria y restauracion
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Por otro lado, el segundo grupo de industrias alimentarias definido,
muestran un perfil diferenciado con respecto al primer grupo. Asi,
ambas empresas coinciden en la forma juridica adoptada S.L. (Sociedad
Limitada) siendo sus tamafios mediano, para la IA 5 y, grande en la IA 6,
destacando, al contrario del primer grupo, que su ambito de actuacion
se centra solamente en Canarias. Con respecto a sus principales clientes
coinciden en parte con el grupo anterior, en cuanto al abastecimiento
a mayoristas e intermediarios, pero se desmarcan en que su cartera de
clientes es mas amplia,abarcando la IA 6 todos los formatos de distribucion
contemplados en este estudio, y centrandose la IA 5 en tiendas pequenas
y/o especializadas y, en hosteleria y restauracion.

II1.4.2. Analisis de las Fuentes de Poder

Previamente al analisis individual de las Fuentes de Poder, se ha llevado
a cabo un analisis de correlacion con el objeto de comprobar el grado de
coherencia en la clasificacion teorica realizada entre Fuentes de Poder
Mediadas y No Mediadas. Asi, se ha comprobado que en la agrupacion
de las Fuentes de Poder Mediadas existe un 43% de los coeficientes de
correlacion significativamente altos, lo que muestra cierta coherencia en
dicha agrupacion. En cambio, en la agrupacion de las Fuentes de Poder No
Mediadas solo se alcanza un 24% de los coeficientes significativos, lo que
confirma, en principio, parcialmente la consistencia de dicha agrupacion.

. Configuracion del Poder en las Relaciones IA-Distribucion:

Las puntuaciones totales y promedios dadas por las industrias
alimentarias analizadas a cada una de las fuentes de poder han permitido
jerarquizar tanto fuentes de poder como empresas.Asi, en la tabla n° 1 se
recogen los resultados obtenidos en las Fuentes de Poder Mediadas, y nos
indican que las industrias alimentarias perciben en gran medida, este tipo
de poder, es decir, los usos competitivos y negativos del poder tradicional
por parte de sus principales distribuidores.Asi, destacan la fuente de poder
de Recompensa 1:“Han mejorado las relaciones con nuestros principales
distribuidores/clientes cuando hemos accedido a sus peticiones”, con una
puntuacion total de 38, obteniendo una puntuaciéon promedio por empresa
del 6.33, es decir, indicando estar muy de acuerdo con esta afirmacion,
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le siguen la fuente de poder de Coercion 2:“Si nosotros no estamos de
acuerdo con sus sugerencias, nuestros principales distribuidores/clientes
podrian hacernos las cosas mas dificiles”, con una puntuacion promedio
percibida por cada empresa de 5 puntos.

Por otra parte, las percepciones mas bajas corresponden a los itemes
Recompensa 2: “Nuestros principales distribuidores/clientes nos ofrecen
incentivos cuando somos reacios a cooperar en nuevos programas”, con
una puntuacion promedio proporcionada por cada empresa de 2.17,
seguido del item Legitimo Legal 3: “Nuestros principales distribuidores/
clientes nos exigen la fabricacion de productos con marca propia del
distribuidor/cliente”, que recoge una puntuaciéon promedio de 2.67 (en
desacuerdo).

Las empresas que manifiestan las mayores percepciones de fuentes de
poder mediadas (tabla n° 1), corresponden a la IA 3 que proporciona una
puntuaciéon promedio por item (5.86), lo que implica que estd muy de
acuerdo con la mayoria de los itemes valorados. Esta empresa pertenece
al grupo de las posicionadas en la cadena de suministro cerca del sector
primario, es de tamano pequefa y los clientes de quienes perciben este
tipo de poder mediado son mayoristas. Después le sigue la 1A 6 (4.71),
empresa que pertenece al segundo grupo definido, y cuyo perfil es el que
presenta mayores diferencias respecto a las otras empresas estudiadas,
con respecto a mercados que abastece, solamente insular, su tamano es
grande y el tipo de cliente de quien percibe este tipo de poder procede
de todos los formatos de distribucion contemplados, incluyendo DM y
distribuidores de tamafo pequeno (cuadro n° 8).

En el intervalo de menor puntuacion promedio encontramos también a
empresas que pertenecen a los dos grupos definidos. Asi, la IA 4, incluida
en el grupo uno, con una puntuacion de 3.14,y la IA 5, en el grupo dos
con una puntuacion de 3.43 (ni de acuerdo/ ni en desacuerdo). La baja
percepcion de esta Gltima empresa de este tipo de poder puede ser debido
a que sus distribuidores no son formatos de DM como hipermercados
y supermercados, que son los que mas poder poseen en la cadena de
suministro alimentaria.
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TABLA N° 1
PERCEPCIONES DE LAS INDUSTRIAS ALIMENTARIAS SOBRE LAS FUENTES
DE PODER MEDIADAS

FUENTES DE PODER MEDIADAS

ITEMES TOTAL PROMEDIO A}..Tl:{)glims TOTAL PROMEDIO
Recompensa 1 38 6,33 1A 3 41 5,86
Coercion 2 30 5,00 1A 6 33 4,71
Coercion 1 28 4,67 1A 2 31 4,43
Legitimo Legal 2 28 4,67 1A 1 29 4,14
Legitimo Legal 1 27 4,50 1A 5 24 3,43
Legitimo Legal 3 16 2,67 IA 4 22 3,14
Recompensa 2 13 2,17

En términos promedios con respecto a los dos grupos de industrias
alimentarias definidos, podemos decir que ambos grupos perciben de sus
distribuidores poder mediado, observando que las empresas posicionadas
cerca del sector primario perciben moderadamente mas poder mediado
(un 4.39), que las incluidas en el grupo dos, posicionadas mas cerca de los
distribuidores (un 4.07).Asi, de las industrias alimentarias incluidas en el grupo
uno, todas perciben poder mediado de sus distribuidores, desmarcandose
solamente la IA 4, con valores por debajo del promedio. En cambio, en el
segundo grupo de empresas, solamente la IA 6, empresa de tamafio grande
y que suministra a todos los formatos de distribucion, es la que percibe mas
poder mediado, probablemente debido a que en su cartera de clientes se
encuentran formatos de DM.

En el analisis de las Fuentes de Poder No Mediadas, como se muestra en
la tabla n° 2, se observa la mayoria de los items que miden las fuentes de
poder no mediadas han sido valorados positivamente.Asi, destacamos que las
mayores puntuaciones promedio de las industrias alimentarias se otorgaron
a las fuentes de poder Experiencia 1: “Nuestros principales distribuidores/
clientes son expertos en el sector alimentario”,con una puntuacion promedio
de 6.67,seguida de la fuente Informacion 1:“Nuestros distribuidores/clientes
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nos proporcionan informacion detallada sobre la demanda, lo que nos
permite mejorar nuestras practicas comerciales”, con un 5.67,y en tercer
lugar, las fuentes de poder Referencia 1:“Nos gusta ser identificados como
fabricantes que distribuyen a través de unos distribuidores/clientes de
tanto prestigio”, y Experiencia 2: “Nosotros confiamos en las opiniones de
nuestros principales distribuidores/clientes”, ambas con una puntuacion
promedio de un 5.33.. En cambio, entre los items menos valorados
encontramos a la fuente de poder Informacion 2: “Nosotros revelamos
informacion confidencial a nuestros distribuidores”, con una puntuacion
de 2.33 (totalmente en desacuerdo), seguido por Referencia 3: “Nosotros
realmente admiramos la forma en que funcionan nuestros distribuidores/
clientes, asi que tratamos de seguir su ejemplo.”, con la puntuacion de 3.83
(ni de acuerdo/ni en desacuerdo).

En cuanto a la jerarquizacion de las fuentes de poder por las industrias
alimentarias, destacan entre las que mayor valoracion promedio
proporcionaron a cada una de las Fuentes de Poder No Mediadas, se
encuentran la TA 3, perteneciente al grupo de empresas posicionadas
cerca de las empresas agrarias, y que también ha manifestado percibir un
poder mediado de sus distribuidores, con una valoracion promedio de
5.55, le sigue la IA 2 con una puntuacion promedio de 5.09. En el lado de
las puntuaciones mas bajas encontramos a la IA 5 (puntuaciéon promedio
3.27) en sus clientes incluyen mayoristas, tiendas pequeiias y hosteleria y
restauracion, y la IA 1 (puntuacion promedio 4.91) solo a mayoristas. En
términos de promedio, son las empresas mas cercanas al sector primario las
que mayor poder no mediado perciben con un 5.14, mientras que las otras
dos empresas, situadas en las fases mas cercanas a la distribucion, perciben
en promedio este tipo de fuentes de poder con un 4.14. Esto significa que
en ambas posiciones de la cadena de suministro las industrias alimentarias
analizadas también perciben en valores promedios Fuentes de Poder No
Mediadas, que representan una orientacion mas racional y positiva en las
relaciones, por parte de sus principales clientes/distribuidores.
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TABLA N° 2. PERCEPCIONES DE LAS INDUSTRIAS ALIMENTARIASS SOBRE
LAS FUENTES DE PODER NO MEDIADAS
FUENTES DE PODER NO MEDIADAS

INDUSTRIAS

ITEMES TOTAL PROMEDIO ALIMENTARIAS TOTAL PROMEDIO
Experiencia 1 40 6,67 1A 3 61 5,55
Informacion 1 34 5,67 IA 2 56 5,09
Experiencia 2 32 5,33 1A 4 55 5,00

Referencia 1 32 5,33 1A 6 55 5,00
Experiencia 3 31 5,17 IA1 54 4,91
Legitimidad 3 30 5,00 IA 5 36 3,27
Legitimidad 2 28 4,67

Referencia 2 27 4,50
Legitimidad 1 26 4,33

Referencia 3 23 3,83
Informacion 2 14 2,33

II1.4.3. Fortaleza de la integracion de la cadena alimentaria

Elsiguiente constructoaanalizar que interviene en elmodelo de investigacion
propuesto es “la fortaleza de la integracion de la cadena de suministro”, en
las etapas correspondientes a las IA-Distribucion, desde la perspectiva de
las primeras. En la Tabla n° 3 se recogen las percepciones valoradas por las
industrias alimentarias de manera total y promedio a los items que mide este
constructo. Se observa que la jerarquizacion obtenida refleja que la mayoria de
lo itemes han sido valorados positivamente por las empresas, destacando los
itemes de compromiso y cooperacion los que mas han valorado las empresas
con puntuaciones superiores a seis (totalmente de acuerdo).Asi, se muestran
que Compromiso 1 : “Nuestra empresa esta comprometida en conservar
unas buenas relaciones de trabajo con nuestros principales distribuidores/
clientes” (6.67), Cooperacion 1:“Nuestra relacion con nuestros principales
distribuidores/clientes se describe mejor como un esfuerzo comin que como
negociacion distante” (6.33), Cooperacion 2:“En general, nuestra empresa y
nuestros principales distribuidores/clientes trabajamos bien conjuntamente
para llevar a cabo nuestras respectivas tareas” (6.17), y Compromiso 3:
“Nuestra relacion con nuestros principales distribuidores/clientes podria ser
definida con un alto compromiso” (6.17).

En cambio, los itemes relacionados con el conflicto y su resolucion fueron
los menos puntuados, y por tanto, los que menos perciben; Conflicto 3:
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“Nosotros a menudo estamos en desacuerdo sobre asuntos claves con
nuestros principales distribuidores/clientes”(2.33),Resoluciéon de Conflicto
2: “Nuestras discusiones en temas de desacuerdo con nuestros principales
distribuidores/clientes crean problemas que ellos resuelven” (3.17), y
Conflicto 1:“Algunas veces nuestros principales distribuidores/clientes nos
impiden hacer lo que nosotros queremos realizar” (3.5) .

Con relacion a la jerarquizaciéon de las empresas, se observa que en su
conjunto todas las industrias alimentarias analizadas manifiestan percibir, en
términos promedio, de forma positiva, en sus relaciones con la distribucion,
los elementos claves que favorecen una relacion integrada. Sin embargo, el
grupo de empresas mas cercano al sector primario son los que mayor fortaleza
perciben en la integracion de la cadena de suministro con una puntuacion
promedio de 4.82, frente al otro grupo que en promedio presentan una
puntuacion de 4.4.

TABLA N° 3. FORTALEZA DE LA INTEGRACION DE LA CADENA DE
SUMINISTRO ALIMENTARIA, SEGUN LA PERCEPCION DE LAS INDUSTRIAS
ALIMENTARIAS CON RESPECTO A SUS PRINCIPALES CLIENTES/
DISTRIBUIDORES

FORTALEZA DE LA INTEGRACION

ITEMES TOTAL | PROMEDIO Ailfl\lzglzms TOTAL PROMEDIO
Compromiso 1 40 6,67 GRUPO 1
Cooperacion 1 38 6,33 1A3 78 5,20
Compromiso 3 37 6,17 A1 77 5,13
Cooperacion 2 37 6,17 1A 4 68 4,53
Confianza 3 32 5,33 1A 2 66 4,40
Resolucion 1 32 5,33 GRUPO 2
Compromiso 2 30 5,00 1A5 66 4,40
Cooperacion 3 28 4,67 1A 6 66 4,40
Confianza 2 26 4,33
Conflicto 2 23 3,83
Confianza 1 22 3,67
Resolucion 3 22 3,67
Conflicto 1 21 3,50
Resolucion 2 19 3,17

Conflicto 3 14 2,33
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II1.4.4. Rendimiento de la cadena de suministro

En la tabla n° 4 se muestran las puntuaciones proporcionadas por las seis
industrias alimentarias a los itemes que miden el constructo“rendimiento de la
cadena de suministro”. En este caso, dado el nimero de itemes, las diferencias
de puntuacion obtenidas por cada uno de ellos no son significativamente
diferentes. En su conjunto, se traduce que las industrias alimentarias perciben
niveles altos de rendimiento en la integracion de la cadena de suministro
en lo que respecta a sus relaciones con la distribucion. Aunque son las
industrias alimentarias situadas en la cadena de suministro mas cercanas al
sector primario, las que mayor rendimiento perciben con un 6 de puntuacion
promedio frente a tan s6lo un 4 de las empresas del otro grupo definido.

TABLA N °4
RENDIMIENTO DE LA CADENA DE SUMINISTRO PERCIBIDO POR LAS IAS
EN SUS RELACIONES CON LA DISTRIBUCION.

RENDIMIENTO DE LA CADENA DE SUMINISTRO
ITEM TOTAL PROMEDIO Aﬂgg;m TOTAL | PROMEDIO
Rendimiento 2 33 5,50 A2 21 7,00
Rendimiento 1 32 5,33 1IA1 19 6,33
Rendimiento 3 31 517 1A 3 18 6,00
1A 6 17 5,67
IA 4 14 4,67
s 7 233

II1.4.5. MODELO DE INVESTIGACION: RELACIONES ENTRE CONSTRUCTOS

. Fuentes de Poder Mediadas —» Fortaleza de la Integracion de
la Cadena de Suministro

El tamafio de la muestra conlleva que se mida el grado de correlacion entre
las puntuaciones totales dadas por las industrias analizadas,en lugar de estimar
los parametros del modelo de investigacion. Asi, se comprueba que en las
valoraciones dadas por estas empresas a las Fuentes de Poder Mediadas y a la
Fortaleza de la Integracion de la Cadena de Suministro, existe una correlacion
positiva entre estos dos constructos, lo que nos indica que a un mayor nivel
de fuentes de poder mediado percibidas por la empresa corresponde a una
mayor fortaleza de la integracion de la cadena alimentaria. Por lo tanto, en
principio no se puede confirmar lo expuesto en el contenido tedrico de este
trabajo respecto a que la utilizacion de fuentes de poder mediadas representan
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los usos de poder que perjudican una relaciéon integrada de la cadena de
suministro.

Por esta razon, se decidio analizar el signo de las relaciones existentes entre
los items correspondientes a las fuentes de poder mediadas con los items que
miden la fortaleza de la cadena de suministro.Asi, en la tabla n° 6 se recogen,
sefialados en negrita, los coeficientes de correlacion mas significativos entre
las Fuentes de Poder Mediadas y la Fortaleza de la Integracion de la Cadena
Alimentaria, y se observa que la mayoria de las Fuentes de Poder Mediadas
tienen una relacion positiva con los itemes que miden el Compromiso, la
Cooperacion,la Confianza y Conflicto 2 ““Nuestros principales distribuidores/
clientes no tienen en cuenta nuestros principales intereses”. En cambio, esta
relacion es negativa con los itemes de Resolucion de Conflicto 1 y 3 :“Las
discusiones que nosotros tenemos con nuestros principales distribuidores/
clientes en temas en los que estamos en desacuerdo, son normalmente muy
productivas” y “Las opiniones en temas de desacuerdo aumentan la fuerza
de nuestras relaciones con nuestros distribuidores/clientes” y con el item
Conflicto 3:“Nosotros a menudo estamos en desacuerdo sobre asuntos claves
con nuestros principales distribuidores/clientes” .

TABLA N° 6
CORRELACIONES FUENTES DE PODER MEDIADAS VS FORTALEZA
DE LA INTEGRACION DE LA CADENA DE SUMINISTRO

Relacion Positiva Relacion Negativa
Compromiso Cooperacion Confianza c‘:‘;‘;‘c' C(:r(:f;lc- Resolucion

Recompensa | . | _686 | 107 | -213 | 320 | -408 | 490 | -213 ,000 816 | 294 | -189
Sig. 095 | ,803 | 617 | 453 | j325| 233 | ,617| 1,000 049 | 475 | 639
Iz{ecompensa Corr. | ,585 | 273 | ,545| 273 | ,696 | ,836| 545 078 5,696 | -418 | ,161
Sig. 137 | 503 | ,181| ,503 | ,080 | 034 | ,181 837 080 | 280 | 676
Coercién1 | Corr. | -084 | ,727 | 364 | 455 | -087 | -251 | -,545 856 | -174| -084 | -886
Sig. 832 | 074 | 372 | 265 | 827 524 181 024 661 | 832 022
Coercién 2 Corr. ,692 | 167 | ,251 ,167 | ,881 | ,846 | ,585 ,072 -,881 | -,692 ,148
Sig. 070 | 671 | 524 | 671 | ,022| ,027| 137 845 022 070 | 692

Legitimo
Legal 1 Corr. | -231| ,753 | ,585 | ,753 | ,000 | 077 | -418 ,788 000 | 077 | -,667
Sig. 545 | ,056 | ,137 | ,056 | 1,000 | ,840 | 289 032 1,000| 840 | 075
I";g:ﬁ“;‘“ Corr. | 1,000 | ,167 | 251 | -167| ,560 | ,615| ,585 072 |  -881| -385| 296
Sig. 671 524 | 671 | 145 | 107 | 137 845 022 313 | 428

Legitimo
Legal 3 Corr. | -240 | ,783 | ,522 | ,783 | ,000 | -160 | -435 ,894 ,000 | -,080 | -,849
Sig. 532 ,049 | ,189 | ,049 | 1,000 | 677 | 273 016 | 1,000| 835 | ,024

Excepciones al comportamiento general
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Sin embargo, encontramos algunas excepciones que es preciso sefialar.Tal
es el caso de la Fuente de Poder Mediada Recompensa 1:“Han mejorado las
relaciones con nuestros principales distribuidores/clientes cuando hemos
accedido a sus peticiones”, que tiene una relaciéon negativa con Compromiso
2““Nuestra empresa cree en nuestro principales distribuidores/clientes como
un socio”, mientras que con el item Conflicto 3:“Nosotros a menudo estamos
en desacuerdo sobre asuntos claves con nuestros principales distribuidores/
clientes” es positiva.Ademas, la Fuente de Poder Mediada Coercion 1:“Hemos
recibido amenazas de exclusion por parte de nuestros distribuidores/
clientes por no someternos a sus condiciones” tiene una relacion negativa
con Confianza 3 “Nosotros confiamos en nuestros principales distribuidores/
clientes.

En definitiva, el supuesto recogido en el contenido tedrico que ha propuesto
nuestro modelo de investigacion de que las Fuentes de Poder Mediadas tienen
una influencia negativa en la Fortaleza de la Integracion de la Cadena de
Suministro, se confirma solamente en parte, lo que representa una limitacion
del estudio y que obliga a corroborarlo con una muestra mas amplia.

. Fuentes de Poder No Mediadas —» Fortaleza de la Integracion
de la Cadena de la Cadena de Suministro

En un analisis de correlacion entre los constructos que miden las fuentes de
poder no mediadas y la fortaleza de la integracion de la cadena de suministros
se ha comprobado que existe una alta correlacion positiva, tal y como se ha
seflalado en el cuerpo tedrico de este trabajo.Por lo tanto,a mayor percepcion
de las fuentes de poder no mediadas por parte de las industrias alimentarias
significa un mayor grado de fortaleza de la integracion en la cadena de
suministro.

. Fortaleza de la Integracion de la Cadena —» Rendimiento de
la Cadena de suministro (relaciones IA-Distribucion)

La relacion entre la fortaleza de la integracion de la cadena de suministro y
el rendimiento de la misma ha resultado positiva en el analisis de correlacion
llevado a cabo. Por tanto, a mayor fortaleza de la integracion de la cadena de
suministro se traduce en un mayor rendimiento de la misma, lo que implicaria
unas condiciones 6ptimas para la implantacién de una trazabilidad eficaz en
la cadena alimentaria

En definitiva, podemos afirmar con cierta precaucion, dado el caracter pre-
test del analisis realizado, que el modelo teorico propuesto resulta adecuado
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para el analisis de la cadena de suministro alimentaria y la implantacion de la
trazabilidad en la misma.

II1.5. CONSIDERACIONES FINALES

La trazabilidad de alimentos es un instrumento de control de la SSA de los
productos alimentarios y sus ingredientes en toda la cadena de suministro.
Su eficacia depende, en gran medida, de que los distintos eslabones que
conforman la cadena alimentaria trabajen de forma coordinada y colaboren
entre ellos. Por lo tanto, se requiere de una cadena de suministro integrada.

Sin embargo, las relaciones asimétricas que caracterizan al sector
alimentario, dirigidas por las empresas distribuidoras, principalmente la DM
debido al poder que ostenta, pueden estar dificultando el trabajo conjunto que
necesita el canal. Es por ello, que en este trabajo hemos planteado un modelo
de investigacion (Maloni y Benton, 2000) que nos ha permitido analizar las
relaciones de poder entre la IA-Distribucion y como las mismas afectan a la
integracion de la cadena y a su rendimiento, con el objeto de conocer si las
caracteristicas de estas relaciones pueden estar dificultando o beneficiando la
implantacion de una trazabilidad eficaz.

De este modo, se ha realizado un analisis previo a seis industrias alimentarias
con el fin de validar el modelo y ajustarlo a investigaciones futuras mas
amplias en el sector. De los resultados obtenidos en este primer analisis se
desprenden las siguientes consideraciones:
¢ Se distinguen dos grupos diferenciados en las industrias alimentarias

analizadas, un primer grupo que incluyen empresas cercanas al sector
primario y que suministran principalmente a mayoristas, y un segundo
grupo que aporta mas procesos de transformacion al producto alimentario
y que en sus clientes se encuentran mas formatos de distribucion, como la
DM, tiendas pequefias y hosteleria.

* El analisis de la configuracion del poder en las relaciones IA-Distribucion
se ha realizado mediante una clasificacion de las fuentes de poder en
Mediadas y No Mediadas, observandose en el analisis empirico, que dicha
clasificacion es parcialmente consistente, lo que conlleva que se tenga
que comprobar con muestras mas amplias la validez y fiabilidad de las
escalas de medida.

¢ Ambos grupos de industrias alimentarias manifiestan percibir
mayoritariamente, de sus principales distribuidores, el ejercicio de poder
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mediado. Esto implica que sus clientes utilizan, en sus relaciones con
estas empresas, los usos competitivos y negativos del poder tradicional
que son los que reducen el compromiso y generan resentimiento en la
parte mas débil, en este caso la IA,y dificultan la integracion de la cadena
de suministro y por tanto, el establecimiento de una trazabilidad eficaz.
Asi, estas empresas reconocen que han mejorado sus relaciones con
distribuidores cuando acceden a sus peticiones y si no lo hicieran podrian
ser excluidas. También reconocen que los distribuidores ostentan poder
legitimo derivado de la existencia de relaciones de jerarquia y autoridad,
fundamentadas en contratos formales. Solamente una empresa que tiene
en su cartera de clientes a mayoristas, tiendas pequefas y hosteleria se
desmarca en la percepcion de este tipo de poder, probablemente debido
al tamano pequeio de estos formatos de distribucion que no les permite
ejercer ese tipo de poder.

Sin embargo, las fuentes de poder no mediadas que representan los
usos de poder que propician relaciones mas positivas e incrementan el
compromiso son también percibidas por las empresas estudiadas, excepto
la misma empresa anterior que también manifiesta no percibir fuentes
de poder mediadas. De esta forma, las industrias alimentarias analizadas
reconocen que les gusta ser identificadas como suministradores de
sus clientes y desean asociarse con ellos ya que consideran que sus
distribuidores tienen conocimiento y experiencia en el sector. También
perciben un poder legitimo de sus principales distribuidores y se sienten
obligados a aceptar su influencia, ya que se consideran subsidiarios de los
mismos.

Los dos grupos diferenciados de empresas manifiestan percibir integracion
en las relaciones con sus principales distribuidores, aunque en mayor
medida el grupo uno que tiene en su cartera de clientes, principalmente,
a mayoristas. La fortaleza de la integracion de la cadena de suministro
se asientan fundamentalmente en niveles altos de compromiso y de
cooperacion. De este modo, estas empresas se sienten emocionalmente
obligadas a mantener una relacion duradera y reconocen el beneficio
mutuo de trabajar conjuntamente con sus principales distribuidores.
En cambio, no perciben el conflicto en sus relaciones integradas con la
distribucion.

Las empresas analizadas reconocen que la existencia de integracion en
sus relaciones con distribuidores produce un rendimiento positivo en la
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cadena de suministro. De esta forma, consideramos, en principio, que la
implantacion de un sistema de trazabilidad entre estos dos agentes de la
cadena alimentaria seria eficaz.

* Enelmodelo de investigacion se comprueba que las industrias alimentarias
perciben usos del poder tanto mediado como no mediado, por parte de sus
principales distribuidores, es decir, reconocen que estos agentes ejercen
sobre ellos acciones que tanto dificultan una relacion integrada como la
fortalecen. Sin embargo, €l ejercicio de poder mediado, influye de manera
negativa, solamente en parte, en la integracion de la cadena de suministro.
No obstante, existen fuentes de poder mediado que si estan influyendo de
manera positiva en la integracion, y que fortalecen la relacion integrada en
factores como el compromiso, la cooperacion y la confianza y, en cambio
afectan de forma negativa a variables como el conflicto y la resoluciéon de
los mismos en la cadena de suministro.

¢ En la parte del modelo que recoge la influencia entre las fuentes de poder
no mediadas y la fortaleza de la integracion se confirma una influencia
positiva, por lo que entendemos que un mayor uso de estas fuentes por
parte de la distribucion se traducen en una mayor fortaleza de la integracion.
Asimismo, una mayor fortaleza de la integracion de la cadena de suministro
implica mayores rendimientos de la misma y por tanto, supondria mejores
condiciones para el establecimiento de una trazabilidad efectiva.

En definitiva, las industrias alimentarias analizadas perciben relaciones
integradas con sus distribuidores que les permiten obtener rendimientos
positivos, con indiferencia del tipo de poder que sea ejercido por la
distribucion. Estos resultados ponen de manifiesto que son los distribuidores
de estas empresas, debido al poder que ostentan, los que establecen las
directrices de sus relaciones,y en principio, quienes estarian estableciendo los
parametros de implantacion de la trazabilidad. Sin embargo, el reconocimiento
de poder no mediado, por parte de 1a IA en sus relaciones con la distribucion,
puede significar indicios de cambios progresivos en la orientacion cultural
de estas empresas de un enfoque individual que busca solamente beneficios
individuales hacia la busqueda de beneficios globales de la cadena, lo que
Maloni y Benton (2000) denominan pasar de una perspectiva transaccional
hacia un enfoque cooperativo.

Sin embargo, debemos puntualizar que estas consideraciones finales se
encuentran limitadas por el caracter pre-test de esta investigacion, habiendo
estudiado de forma exhaustiva solamente a seis empresas. Es por ello, que nos
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planteamos para futuras investigaciones la estimacion de este modelo teérico
para su aplicacion a trabajos de campo mas amplios sobre las relaciones
interorganizativas en el sector alimentario. No obstante, consideramos que
este trabajo preliminar puede tener implicaciones positivas para los directivos
de empresas alimentarias, ya que la mayoria de estudios sobre la trazabilidad de
los alimentos tienen un enfoque técnico,centrado en los recursos tecnolégicos
a utilizar en su implantacion. En contraposicion, este estudio presenta una
perspectiva desde la direccion de empresas con el objetivo de mejorar la
transmision de informacion entre los agentes de la cadena de suministro
alimentaria, aspecto clave para la implantacion de una trazabilidad eficaz.
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IV.1. LA DISTRIBUCION COMERCIAL DE PRODUCTOS PERECEDEROS

La distribucién comercial tiene una importante relevancia dentro del sistema
economico de los paises desarrollados. La causa de esa importancia se debe
a la expansion de la produccion y a la importante evolucion seguida por los
mercados a lo largo de este siglo (Casares y Rebollo, 1996). El caso en Espaiia
no es ajeno a este fendomeno tanto desde un punto de vista econémico como
social y asi lo demuestran los datos de su aportacion al Producto Interior Bruto
(PIB), alrededor del 14%', manteniéndose mas o menos constante desde 1980.

Si se comparan estos datos con los de los paises mas desarrollados de la
Union Europea, se observa que la participacion en el PIB de la distribucion
comercial espafiola es relativamente mas elevada (9% en Alemania y 12%
en Francia). Esto quiere decir que para producir unos servicios comerciales,
aparentemente similares, el sistema de distribucion comercial de esos paises
consume menor cantidad de recursos, en relacion al total del PIB, lo que
supone, comparativamente, una desventaja en eficiencia para los sistemas de
comercializacion de Espana. Por el contrario, si la comparacion se realiza con
los paises de la Union Europea menos desarrollados (19% Portugal), Espaia
esta mejor posicionada.

De forma mas especifica, la participacion estimada del comercio en el VAB
nacional en 2009 fue de 101.799 millones de euros a precios corrientes (ver
tabla 1). Esta cifra supone, aproximadamente, un 10,39 por ciento del VAB de
la economia espafiola para ese afio. En un analisis dinamico, se observa una
tendencia ligeramente decreciente del peso del sector del comercio al pasar

! En los paises menos desarrollados este porcentaje es mas elevado porque el sistema de distribucion
comercial tiene que realizar el abastecimiento de crecientes poblaciones urbanas dependientes del
mercado con escasas infraestructuras tanto en vias de comunicacion y transporte como escasos niveles
de tecnologias en el propio sector, que desemboca en una baja productividad comercial y la consiguiente
tendencia a una mayor participacion en el PIB. Por otro lado, con el mayor grado de desarrollo de un
pais se tiende a generar mas demanda y aparecen nuevos servicios comerciales que provocan el alza de
la participacion relativa en el PIB. De ahi que se llegue a esa cierta consolidacion en los porcentajes de
participacion de la distribucion comercial en el PIB (Miquel, Parra Lhermie y Miquel, 2001).
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deun 11,21% en el 2000 a un 10,39 por ciento en 2009. Sin embargo, debemos
destacar que, en términos absolutos, las cifras de VAB del comercio no dejan de
crecer para dicho periodo, por lo que cabe indicar que este descenso lo es en
términos relativos,y lo que realmente ha sucedido es un crecimiento menor que
el resto de la economia en su conjunto. Respecto al sector mayorista/minorista,
debemos indicar que representa el 8,84 por ciento del peso del sector en
el VAB para el afio 2007, perdiendo peso relativo respecto al conjunto de la
economia, por la razon anteriormente expuesta para el conjunto del sector.

Todos estos datos nos llevan a plantear que la distribucion comercial en
Espana, se ha venido moviendo en un contexto cambiante y dinamico (Flaviany
Polo, 1997), de forma que puede hablarse de un sistema que ha experimentado
una gran transformacién, modificindose la estructura empresarial de los
canales y los términos de la competencia en los distintos mercados por los
que fluyen los productos hasta los consumidores finales (Cruz Roche, Rebollo
y Yagiie, 2003).

Cuando se hace referencia al canal de distribucion se tiende a asimilar con el
de distribucion comercial. Sin embargo, es un concepto que hace referencia al
conjunto de agentes econémicos, instituciones y espacios a través de los cuales
circulan los bienes y servicios hasta el consumidor final (Casares y Rebollo,
1996). En la practica, se trata de actividades interrelacionadas que afiaden valor
alo largo del canal.

Desde esta perspectiva,y concibiendo el canal de distribucion como un
conjunto de organizaciones interrelacionadas, el productor de los bienes
y/o servicios forma parte del canal de distribucion, ya que realiza tareas
propias de la misma, tales como el transporte y el almacenamiento y, en
algunos casos, asume todas las funciones cuando entrega directamente
la mercancia al ultimo comprador (Vazquez y Trespalacios, 1997).
Logicamente, todas estas actividades pueden ser acometidas por el propio
productor, sin intermediacion, a través de lo que se denomina “canal de
distribucion directo”.Sin embargo,en la mayoria de los sectores econémicos
es habitual que existan varios intermediarios?® por el conjunto de funciones
que realizan. En cualquier caso, contribuyen a una comunicaciéon mas
fluida entre los productores y los consumidores finales (Stern, El-Ansary,
Coughlan y Cruz, 1999).

2En muchas ocasiones, la figura del intermediario se ha confundido con la del especulador, dandole un
sentido peyorativo que no concuerda con la realidad al prestar unos servicios que anaden valor a los
bienes y/o servicios que comercializan.
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Centrandonos en el sector de distribucion comercial de productos
perecederos (basicamente fruta y hortalizas) lo primero que se debe apuntar
es que presenta unas caracteristicas particulares, debido a la dependencia que
las condiciones medioambientales no controlables generan sobre la cantidad
y calidad de estos productos en origen y, en consecuencia, sobre su precio
final. Ademas, se trata de productos con un elevado grado de estacionalidad,
tanto en el lado de la oferta, como en la demanda.

Ademas, su caracter perecedero favorece que su venta deba ser lo mas
rapida posible y que la compra de los consumidores sea frecuente, en relacion
a otros productos alimenticios no frescos. Tanto para la fruta como para las
hortalizas existe una amplia variedad de atributos de calidad que dificultan la
valoracion y comparacion por parte del comprador, por lo que el “servicio
comercial” resulta relevante para este tipo de productos dada las dificultades
que supone la percepcion clara de dichas diferencias.

Su comercializacion se continaa realizando, fundamentalmente, mediante
los canales tradicionales?®, 1o que ha contribuido a que la distribucién de estos
productos aparezca poco concentrada y con escasas barreras de entrada. Cruz
Roche, Oubifia yYagiie (2003) destacan que el diferente comportamiento que
ha tenido en Espaia la distribucion de productos perecederos respecto a
otros de consumo de masas no perecederos, no se debe solo a las intrinsecas
caracteristicas de estos productos, sino también por sus especiales circuitos
de suministro. Estas caracteristicas influyen en la estructura de su distribucion
Y, por tanto, en el precio final.

Los precios de estos productos se fijan como un Mark-up (margen
constante sobre los costes, generalmente sobre el precio de compra), en
funcion de la recuperacion de los costes de los servicios. Por lo tanto, el
andlisis del margen resulta ser una pieza clave para entender la actividad
de la distribucion comercial en general y de los productos perecederos en
particular. Segin Rebollo (1993), no parece probable que tanto mayoristas
como detallistas calculen sus margenes en funcion de sus propias condiciones,
mas bien, estos margenes parecen fijarse en torno a un margen bruto medio,
que seria utilizado como referencia para fijar el precio final, posibilitando,
por tanto, la coexistencia de operadores con distinto grado de eficiencia. Ello
explicaria la marcada divergencia en el beneficio obtenido por los operadores

? Segun datos del Ministerio de Medio Ambiente, Medio Rural y Marino del afio 2010, aproximadamente el
40% de las compras de productos frescos de los hogares se realizan en este tipo de formatos.
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del sector, maxime si la oferta realizada por los ineficientes en el mercado
puede calificarse como complementaria.

La condicion para el mantenimiento de la situacion anterior, es la existencia
de previsiones positivas sobre el crecimiento de la demanda que no produce
un incremento de la competencia en precios y, simultineamente, permite
trasladar al precio las ineficiencias de aquellas empresas menos eficientes,
reforzando asi la situacion inflacionista que presenta la distribucion comercial
de perecederos en Espana.

Sin embargo,Martinezy Rebollo (2008) sefialan que esta situacion puede estar
empezando a cambiar ya que vienen produciéndose procesos de integracion
vertical, via especializaciéon del canal mayorista y via integracion hacia atras
de las grandes cadenas minoristas, que estan dando lugar a cadenas de valor
diferentes respecto a las tradicionales, ya que se trata de figuras nuevas, menos
numerosas y generan mas valor como consecuencia de las mayores funciones
de acabado de producto y de los mayores servicios de comercializacion.

Solo el colectivo de mayoristas de frutas y hortalizas se estima que esta
formado por un conjunto cercano a 10.000 operadores, (sin contar minoristas
ni explotaciones agrarias), heterogéneos y atomizados con una facturacion
que crece a tasas superiores al 24% en los ultimos cuatro afos, lo que lo
consolida como un importante motor del sector agroalimentario. En el cuadro
1 se representan los tres subsectores, en funcion de las actividades y de los
operadores que intervienen por el lado de la oferta y la demanda en la cadena
de produccion y distribucion de frutas y hortalizas: origen, intermediacion y
distribucion minorista que se encarga de colocar finalmente la produccion en
el mercado?.

Como se aprecia en el cuadro, existen dos grandes tipos de canales de
distribucion: por un lado, el canal denominado “tradicional”, en el que el
producto fundamentalmente pasa por los mercados centrales y, por otro,
los canales modernos, denominados también “canales paralelos™, donde
los productos se trasladan directamente a las plataformas y centrales de
compra de las grandes cadenas de supermercados. En estos dos canales, los
mecanismos de compraventa, el grado de integracion vertical y los valores
afiadidos aportados son diferentes.

4 Las relaciones entre los distintos operadores configuran la denominada “cadena de distribucion
agroalimentaria.
> Terminologia que preveia el legislador en el R.D. 1882/1974 de 26 de Junio- (Martinez y Rebollo, 2008).
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CUADRO 1: EL CANAL DE DISTRIBUCION DE PRODUCTOS
HORTOFRUTICOLAS EN FRESCO EN ESPANA.

Y
Y R v |
@*_ gr:sr:c:zl:‘::::as Mayoristas en origen IE‘
hortofruticolas
[Eportacion |«—f | Zofei | Amecenista | —>| Exortacin |

transformacion

M ista dido ‘

Mayoristas enlydestino )&
’é/ Mayoristas situados en Merca \\ ‘f

Asentadares Mayorista fuera
de Merca
Plataformas de Zona de actividades
distribucion complementarias

¥ Minoristas + /\

Hipermercados | ‘ Supermercados Comercio Mercadillos | Horeca

especializado

Fuente: Fernandez, Martinez, y Rebollo (2007)

Si se analiza la evolucion del indice de precios al consumo entre el periodo
2005y 2010 (tabla 2),se observa como el capitulo de alimentos no elaborados
crece significativamente provocando que sea uno de los grupos que, en
mayor medida, influye en la variacion de la tasa de inflacion de la economia
espafiola en estos afos. Sin embargo, no parece responder a subidas de los
precios en origen, como evidencian los indices de precios percibidos por
los productores, ya que muestran variaciones irregulares tanto en sentido
positivo como negativo.
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TABLA 2: EVOLUCION DEL IPC DE LOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS E
iNDICE DE PRECIOS EN ORIGEN: 2005-2010

AOs | 1pC General | 'y Debidasno | IFCAUmentossin | 1p bereibidos por
2005 96,60 96,00 95,80 101,77
2006 100,00 100,00 100,00 100,00
2007 102,80 103,70 104,70 105,67
2008 107,00 109,90 108,90 108,93
2009 106,70 108,50 107,50 96,57
2010 108,60 107,60 107,50 102,56

Fuente: INE

Por su parte, la evolucion del valor anadido de estos productos obtenido
por la diferencia entre los precios de compra y de venta de los mismos en
cada uno de los escalones comerciales® refleja que tienden a incrementarse
a partir de 2007. Estos resultados, segun estos autores, son debidos a que
existe una mayor variabilidad de los precios pagados a los productores,
frente a la menor variabilidad observada en los precios minoristas. Esto
denota un comportamiento diferente entre los precios en origen y los
precios mayoristas-minoristas de los productos frescos, lo que evidencia
diferentes comportamientos competitivos para la fijaciéon de dichos precios.
Los productores ajustan sus precios en mercados competitivos por razones
de oferta y demanda, mientras que los distribuidores fijan sus precios en
mercados mas rigidos donde los consumidores son menos sensibles al precio
y mas a cuestiones de calidad y servicio. Concretamente, los margenes han
crecido en un 4,8 por ciento entre los afios 2004 y 2010 (ver tabla 3). Se
constata, por tanto, una influencia significativa de la distribucion comercial
en los precios finales de los productos frescos.

¢ El Margen Total del Canal de Distribucion es igual a la diferencia entre los precios en origen y precios
finales o de venta al publico. El Margen Mayorista de Distribucion se obtiene por la diferencia entre
el precio en origen y el de venta mayorista. El Margen Minorista de Distribucion se calcula como la
diferencia entre el precio de venta mayorista y el precio final de venta al publico. El margen, por tanto,
incluye la parte del precio final que el comerciante destina, tanto, a hacer frente a los costes de las
actividades que debe realizar, como al beneficio.
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TABLA 3. TENDENCIA DE MARGENES COMERCIALES. PRODUCTOS
FRESCOS DE ALIMENTACION. TOTAL CANAL.

ANOS INDICES
2004 100,00
2005 99,21
2006 99,01
2007 100,20
2008 104,40
2009 106,14
2010 104,81

Fuente: MITYC, MARM y MERCASA

Mc Clements (1972) propone varios argumentos para explicar este
peculiar comportamiento de la distribucion de los productos frescos. Por un
lado, destaca que los comerciantes son reacios a modificar los precios de
los productos (Parish, 1967), evitando de esta manera los costes derivados
de su modificacion, asi como los posibles perjuicios en la imagen del
establecimiento motivados por las variaciones de precios. Por otro, destaca
que los distribuidores establecen simples reglas de fijacion de precios, por
margenes promedio, entre productos y/o periodos (Allen, 1963), lo que les
hace a los distribuidores aplicar precios estables en el tiempo ajustando los
cambios producidos en origen en diferentes periodos y productos, tanto al
alza como a la baja, con el objetivo de que sus margenes totales en el tiempo
no se deterioren. Este sistema es claramente inflacionista ya que traslada
al precio final las posibles ineficiencias de los operadores del canal, si las
hubiera.Ademas, se produce un efecto contra ciclico en el sentido de que en
épocas de alzas de precios en origen, el precio crece paulatinamente menos
en destino y,consecuentemente, el margen disminuye,y en épocas de bajas de
precio en origen, el precio en destino es mayor, aumentando temporalmente
el margen, pero con una lenta tendencia a la baja (Cruz Roche, 2008)

Parker y Zilberman (1993) verifican que el margen del canal varia con
las estaciones de mayor produccion y demanda. Chevalier, Kashyap y Rossi
(2003) han estudiado la relacion negativa entre margenes comerciales, precios
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e incrementos de demanda. Warner y Barsky (1995) por su parte, sefialan que
los precios de los productos y, consecuentemente sus margenes comerciales,
vienen influidos por el caracter ciclico de la elasticidad demanda-precio,
que produce margenes contraciclicos derivados de las economias de escala
existentes en el proceso de compra. Por su parte, Rotemberg y Saloner
(1986) sostienen que los margenes comerciales contraciclicos, resultan de
las practicas de colusion implicita ejercidas por los operadores, pero en
contextos de cambio de demanda muy variables; Borenstein y Shepard (1996)
lo confirman para demandas de componente estacional.

Sin embargo, Chevalier, Kashyap y Rossi (2003) contrastan, que el modelo
que mejor explica el fendmeno contraciclico de los margenes y precios de los
productos frescos, es el que formalizaron Lal y Matutes (1994), basado en que
la competencia entre establecimientos, provoca promociones y aplicaciones
de descuentos en el precio de los productos con alta demanda relativa,
aunque no coincida con periodos de alta demanda agregada.

Srivastava, Chakravarti y Rapoport (2000) muestran que, en los escenarios
de elevada incertidumbre de demanda,los precios de venta y los margenes son
menores que en los escenarios de baja incertidumbre. Por su parte, Rebollo,
Romero y Yagiie (2006) revelan que, tanto las oscilaciones de los mercados
de oferta y demanda, como las variaciones de los precios en origen de los
productos frescos, contribuyen a la incertidumbre y complejidad en la toma
de decisiones por los agentes del canal, explicando la caracteristica evolucion
de los precios finales de dichos productos. También observan que para la
determinacion del margen de cada periodo, se toma como referencia el del
anterior, en el que se recogen implicitamente los componentes del coste de
los recursos utilizados para obtener el correspondiente servicio comercial.

Todo lo expuesto hasta ahora parece evidenciar que el comportamiento de
los miembros del canal de distribucion de frutas y hortalizas es marcadamente
inflacionista. Este fendmeno viene motivado por las caracteristicas inherentes
a la estructura del sector, que provoca que el sistema de fijaciéon de precios
permita trasladar las posibles ineficiencias al precio final. Consecuentemente,
es facil argumentar que empresas en el canal ineficiente, provocara que el
canal también sea inflacionista. Por tanto, conocer el grado de eficiencia o
ineficiencia econdémica con que las empresas del sector estin operando es
importante tanto para los decisores publicos como para los directivos de
estas empresas.
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IV.2. EL MODELO

Una cuestion fundamental a la hora de medir la eficiencia economica es
decidir qué concepto utilizamos. En este sentido, consideramos que los dos
conceptos mas importantes de la eficiencia econdémica son la eficiencia de
costes y la eficiencia de beneficios, ya que estan basados en la optimizacion
econémica como reaccion a los precios y competencia en los mercados y
no tanto en el uso de una determinada tecnologia; en otras palabras, estos
dos conceptos de eficiencia responden a su vez a dos importantes objetivos
econdémicos: minimizacion del coste y maximizacion de beneficios (Berger y
Mester, 1997; Maudos, Pastor, Pérez y Quesada, 2002).

Las ineficiencias de costes son debidas a errores de gestion y/u organizacion
y pueden definirse como la diferencia entre como una empresa podria utilizar
potencialmente sus recursos versus su actual utilizacion. Estas ineficiencias
nos dicen cuanto mas alto son los costes de una empresa en relacion con los
costes de la empresa mas eficiente que produce con la misma combinacién
de output y precio de los inputs, y la diferencia no puede ser explicada por
un error aleatorio.

La especificacion de una frontera de costes permite estimar una funcion de
costes que relaciona los costes observados para un conjunto de outputs, los
precios de los inputs, un error aleatorio y la ineficiencia. Esta frontera puede
expresarse como:

C=C(ywu,v,) M
donde C mide la variable costes, y es el vector de las cantidades de outputs,
w es el vector de precios de las variables inputs, z_representa las ineficiencias
encontradas y v_representa el error aleatorio. El factor de ineficiencia u_
incorpora tanto la ineficiencia asignativa, consecuencia de una reaccion no
oOptima a los precios relativos de los inputs w, como la ineficiencia técnica,
debido al empleo de demasiados inputs para producir y. Para facilitar la
estimacion de la ineficiencia, se asume que el error aleatorio y la ineficiencia,
v_y u_ son separables del resto de la funcion de costes. Tomando logaritmo
en ambos lados de (1), tenemos,

InC= f(yw)+Inu, +Inv, @

donde f representa la forma funcional elegida y los términos, In #_+ In
v_, se consideran como un término de error compuesto. En este trabajo la
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eficiencia de costes de la empresa 7 (EC) se estima como la ratio entre los
costes minimos necesarios para producir el vector de output y el coste de la
empresa 7, esto es’:

émin exp[f(yi’wi’ ]exp(ln i‘{mm)

¢ eXP[}(yi,Wi)]exp(ln i) i,

La eficiencia de costes asi definida puede interpretarse como la proporcion
de los recursos que son empleados eficientemente, de forma que si EC para la

EC. U @

1

empresa f es de 0,80 debe interpretarse como que esta empresa esta operando
a un nivel de eficiencia del 80 por ciento o a un nivel de ineficiencia del 20
por ciento de sus costes. En otras palabras, esta empresa podria producir la
misma cantidad de producto ahorrando un 20 por ciento de sus costes.

El concepto de eficiencia de beneficios es preferible al concepto de
eficiencia de costes cuando se pretende evaluar la eficiencia global de una
empresa, ya que tiene en cuenta tantos los errores incurridos por el lado de
los output como por el lado de los inputs. La literatura distingue, dependiendo
si tiene en cuenta o no el poder del mercado, entre eficiencia de beneficios
estandar y eficiencia de beneficios alternativa®. Sin embargo, la eficiencia
de beneficios alternativa se aproxima mas a la realidad ya que admite la
posibilidad de que la competencia no sea perfecta o que existan diferencias
en la calidad de los outputs (Berger y Mester, 1997).

Sila eleccion del mercado y/o estrategia competitiva es erronea se producen
ineficiencias de ingreso, que reflejan el fracaso para producir un valor del
output mas alto dado un nivel de outputs y un nivel de precios de los inputs.
Alternativamente, una empresa puede también tener ineficiencias de ingreso
si la respuesta a los precios relativos de los outputs es mala y produce poco
de los productos de alto margen y mucho de los productos de bajo margen.
De este modo, las ineficiencias de ingreso son analogas a las de costes ya que
en ambos casos provocan una pérdida neta del valor real, tanto si la pérdida

7 El rango de las eficiencias de costes esta entre (0 - 1) y es igual a uno para la empresa mas eficiente
de las que integran la muestra. En la practica, las eficiencias son generalmente definidas en relacion a la
empresa mas eficiente observada en el sector,mas que en referencia al verdadero coste minimo, ya que la
tecnologia subyacente es desconocida. Afortunadamente, para la mayoria de las hipotesis economicas es
mas apropiado usar el concepto de eficiencia relativa en lugar de la eficiencia absoluta.

8 La eficiencia de beneficios estandar considera que tanto los mercados de productos como los de inputs
son perfectamente competitivos, mientras que la eficiencia de beneficios alternativa asume la posibilidad
de que esto no sea asi.
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es en términos de un menor valor del output producido o un mayor valor de
los inputs consumidos. Sin embargo, la eficiencia de beneficio recoge tanto
la eficiencia de ingreso como la eficiencia de costes y su interaccion, siendo,
por tanto, un concepto mucho mas amplio ya que estima los efectos de la
eleccion del vector de output tanto sobre los costes como sobre los ingresos.

En contraste con la funcion de costes, la funcion de beneficio recoge como
variable dependiente el beneficio en lugar de los costes y mantiene como
variables exogenas las mismas que la funcion de costes. Asi, la variable nivel
de output es constante mientras que su precio varia libremente y afecta al
beneficio. La funcion de beneficio asi definida es aconsejable cuando una o
mas de las siguientes condiciones estan presentes (Berger y Mester, 1997),
como es el caso del sector que nos ocupa:

1. hay diferencias sustanciales en la calidad de los productos o
servicios de las empresas,

2. el output no es completamente variable, una empresa no siempre
puede alcanzar todas las escalas o combinacion de productos
posibles,

3. los mercados de bienes y servicios no son perfectamente
competitivos, de forma que alguna empresa puede tener cierto
poder de mercado sobre el precio,y

4. el precio de los bienes o servicios no puede medirse con certeza.

De este modo, definimos la funcién de beneficio como:

T=m(ywu,v,) @
donde JT es la variable beneficio, y es el vector de las cantidades de outputs,
w es el vector de precios de las variables inputs, &, representa las ineficiencias
encontradas que reducen el beneficio y v, representa el error aleatorio.
Para facilitar la estimacion de la eficiencia, se asume que el error aleatorio
y la ineficiencia son separables del resto de la funcion de costes. Tomando
logaritmo en ambos lados de (4), tenemos:

In (+60)= f(y,w)+Inu +Inv ©)

donde 6 es una constante que se afiade a la variable beneficio de todas las
empresas para asegurarnos un valor positivo del mismo y poder asi aplicar
logaritmo’. La eficiencia de beneficio (EB) se define en este estudio como

° La constante 6 deberi tenerse en cuenta a la hora de rescatar los valores de la eficiencia.
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la ratio entre el beneficio actual de la empresa ¢ (T) y el nivel maximo que
podria alcanzar la empresa mas eficiente de la muestra (JT ™), esto es'’:

EB - 7T, _ r{exp( %(y, w)) exp(In ﬁ,.)}: 6 ©)
AT exp(Fy wyexp(in ™) -6

La eficiencia de beneficio asi definida no es mas que la proporcion del
beneficio maximo potencial que obtiene la empresa, de forma que una EB
para la empresa 7 igual a 0,80 estaria indicando que, debido a unos costes
excesivos y/o a ingresos deficientes, la empresa estaria perdiendo un 20 por
ciento de su beneficio maximo potencial. Al contrario que la eficiencia de
costes, la eficiencia de beneficios puede ser negativa, ya que las empresas
pueden llegar a desperdiciar mas del 100% de su beneficio potencial.

IV.3. RESULTADO EMPIRICO

Una vez concretados los conceptos de eficiencia que vamos a emplear en
este trabajo, el paso siguiente es especificar como medirlos. Para ello debemos
centrarnos en las técnicas de estimacion y en la forma funcional. El principal
problema a la hora de medir las ineficiencias es separar el comportamiento
de éstas de otros factores aleatorios que afectan a los costes o al beneficio. En
este estudio emplearemos un método paramétrico, ya que se ajusta mejor a
los conceptos de eficiencia de costes y beneficio discutidos anteriormente'!.

La disponibilidad de un panel de datos permite utilizar el método
distribution-free approach, que no exige la asuncion a priori de una
determinada distribucion para el término de ineficiencia, ni requiere del
supuesto de independencia del término de ineficiencia de los regresores.
En este método los coeficientes de regresion se permiten que varien en el
tiempo para recoger los posibles efectos de cambios en la tecnologia y en
el entorno. También se asume que hay un nivel de eficiencia dada para cada
empresa que es constante en el tiempo, mientras que el error aleatorio tiende

19 Nuevamente, el rango de las eficiencias de beneficio esti entre (0-1) y es igual a uno para la empresa
mas eficiente de las que integran la muestra.

' No existe una regla simple para determinar qué método, dentro de los modelos paramétricos, es el que
mejor describe la verdadera naturaleza de los datos. Esto en si no seria un problema si todos los métodos
llegaran a una misma conclusion, pero no es asi, de hecho, el nivel de eficiencia estimado se ve afectado
sustancialmente por el método elegido (Berger, Hunter y Timme, 1993).
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a anularse unos con otros en el tiempo. Las funciones de costes y beneficios
se estiman de forma separada para cada afio del panel de datos.

La base de datos que se utiliza en esta investigacion esta compuesta por
868 empresas mayoristas y 133 empresas detallistas de frutas y hortalizas,
que compiten cada una en su subsector por ofrecer similares productos a sus
clientes y por utilizar parecidos factores de produccion. El estudio se realiza
entre los afios 2005 y el 2009, y la informacion utilizada se ha obtenido de
la base de datos SABI (los estadisticos descriptivos de las variables aparecen
en la tabla 4).

Seleccion de las variables.

Outputs: y1 = ingresos por ventas, y2 = Otros ingresos de explotacion,

Inputs: (1) namero de empleados equivalentes a tiempo completo (precio
estimado como, w1l = gastos de personal / n° de empleados equivalentes a
tiempo completo), (2) materias primas (precio estimado como, w2 = gasto
en materias primas / ingresos por venta), (3) capital fisico (precio estimado
como, w3 = amortizacion + otros gastos de explotacion / inmovilizado),

Coste total: C = gastos de personal + gasto en materias primas + otros
gastos de explotacion + amortizacion.

Beneficio: m = beneficio de explotacion.

TABLA 4: ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS DE LAS VARIABLES: 2005-2009

Mayoristas Detallistas
Media Ds. Cocficiente Media DS. Coeficiente
variacion variacion
C, coste total 5370,63 14520,6 143696,9 2741,02 6505,12 2,37
7L, beneficio 261,21 709,7 83253 8440 | 42411 5,03
de explotacion
»1,ingresos 5383,90 13127,67 2,44 2631,19 5745,59 2,18
Y2, otros
ingresos de 91,75 551,83 6,01 119,97 1160,53 9,67
explotacion
JL1, precio 23,57 33,76 1,43 18,95 10,24 0,54
del trabajo ’ o ’ ’ ’ ’
JU2, precio de
las materias 0,70 0,19 0,28 0,70 0,17 0,24
primas
JU3, precio
del capital 0,41 0,22 0,54 0,40 0,23 0,58
fisico

Nota:C, JT, y1,y2 y w1 estin en miles de euros.
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FORMA FUNCIONAL.

La forma funcional mas comun en la literatura revisada para la estimacion
de eficiencias de costes y beneficios es la Translog (Christensen, Jogerson y
Lau, 1973), que viene expresada como:

InC, =, + E[J’,.lnyi + Eyjlnwj +%EEAUlny,1nyj
i=1 Jj=1 i=1 j=1

@

m m

+ %Ezpjklnwjlnwk + Siéqlnyilnwj + ¢,

j=1 k=1 i=1 j=1

donde, & = Vi T uj, siendo v, el término de perturbacion aleatoria y u, el
término de ineficiencia. Las condiciones de homogeneidad lineal y de simetria
han sido impuestas en el precio de los inputs'?. En el caso de la funcion de
beneficio es practicamente la misma especificacion salvo un cambio, la
variable dependiente en este caso es el beneficio @, en lugar de los costes.
Dado que esta funcion de beneficio no contiene el precio de los outputs, no
es necesario imponer la restriccion de que sea homogénea de grado uno en
los precios.

Una vez estimadas tanto la funcion de costes como la funcion de beneficios,
los residuos obtenidos estarin compuestos tanto por la ineficiencia u
como por el error aleatorio v, pero como se ha asumido que el promedio
de estos errores a lo largo del tiempo es cero, calcularemos el promedio de
todos los residuos obtenidos para cada una de las empresas de la muestra,
obteniéndose asi la estimacion del término de ineficiencia v . Cuando el
namero de periodos es demasiado corto, es posible que el promedio de
los errores aleatorios no sean los suficientes como para anularse unos con
otros; en este caso Berger (1993) propone truncar los valores en los dos
extremos. En cambio, si elegimos un nimero de periodos demasiado grande,
la eficiencia individual pudiera perder algo de significado, pues no se estarian
considerando posibles cambios en la gestion, en el entorno y otras situaciones
que no serian constantes a lo largo del tiempo.

La tabla 5 refleja los resultados de la estimacion de la eficiencia de costes
y beneficios, estimada para los dos subsectores, mayoristas y detallistas.
Asimismo, para poder hacer comparaciones entre ellos, también se muestran
los diferentes puntos de truncamiento, 0, 1,5y 10%.

12 Las condiciones de homogeneidad y simetria son impuestas utilizando el precio input w3.
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TABLA 5: EFICIENCIA DE COSTES Y EFICIENCIA DE BENEFICIOS: ESPANA

Mayoristas Detallistas
0% 1% 5% 10% 0% 1% 5% 10%
Eficiencia costes 0,613 0,744 0,842 | 0,882 0,874 0,902 0,912 | 0,920
D.S. 0,059 0,067 0,059 | 0,052 0,040 0,041 0,041 | 0,039

Coeficiente de

s 0,096 0,090 0,070 | 0,059 0,046 0,045 0,045 | 0,042
variacion

Eficiencia 0,071 0114 | 0,194 | 0245 | 0057 | 0078 | 0,095 | 0,122
beneficios
Ds. 0116 | 0,165 | 0216 | 0177 | 0,162 | 019 | 0237 | 0325

Coeficiente de

L 1,639 1,424 1,112 0,722 2,848 2,525 2,488 | 2,657
variacion

El nivel de las eficiencias de costes cambia significativamente dependiendo
del punto de truncamiento para el caso de los mayoristas, siendo en el caso de
los detallistas poco significativo. De este modo, en el caso de los mayoristas se
pasa del 61,3 al 74,4% cuando solo se reemplaza el 1% de los valores extremos
por el punto de truncamiento. Para un truncamiento del 5%, la eficiencia se
incrementa al 84,2%,y mas alla de este punto el incremento se reduce. Estos
resultados revelan que incluso después de usar datos de panel para cinco
anos el error aleatorio no se cancela unos con otros en el tiempo, lo cual
esta afectando significativamente al nivel de eficiencia estimado. Sin embargo,
cuando pasamos del 5 al 10% de truncamiento el nivel de eficiencia no se
ve alterado significativamente, por lo que consideramos que el 5% es un
nivel de truncamiento razonable para evaluar los resultados en el caso de los
mayoristas. En el caso de los detallistas no se observa un cambio importante
cuando pasamos del 0 al 1% de truncamiento, por lo que consideramos que
en este caso si se anula el error aleatorio en el tiempo y por tanto evaluamos
los resultados sin truncamiento.

De acuerdo con los niveles de truncamiento indicados, el nivel de eficiencia
de costes de mayoristas y detallistas no varia significativamente. Asi, para
los mayoristas es del 84,2% y para los detallistas del 87,4%, lo que significa
que podrian reducir sus costes alrededor del 15,8 y 12,6% respectivamente,
simplemente eliminando sus ineficiencias.
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Los resultados para la eficiencia de beneficios muestran nuevamente una
significativa variacion de los niveles de eficiencia dependiendo del nivel de
truncamiento elegido. Del mismo modo que para las eficiencias de costes, el
cambio en las eficiencias de beneficios al pasar del 5 al 10% en el punto de
truncamiento es pequeflo en el caso de los mayoristas, consecuentemente,
los resultados se evaluaran al nivel de truncamiento del 5%. En el caso de los
detallistas, nuevamente la variacion de las eficiencias de beneficios es poco
significativa para cualquier nivel de truncamiento, por lo que la evaluacion del
resultado se hara al 0% de truncamiento. El nivel de eficiencia de beneficios
estimado es mucho menor en los dos subsectores en relacion a la eficiencia
de costes, en especial en el caso de los detallistas, donde las eficiencias de
beneficios son del 5,7%, siendo del 19,4% para los mayoristas.

La tabla 6 muestra la comparativa de las eficiencias de costes y beneficios
de Canarias y Espaifia, evaluada a un nivel de truncamiento del 5% para el
caso de los mayoristas y al 0% en el caso de los detallistas. Se observa que
las eficiencias de costes para Espafia y Canarias son practicamente iguales
tanto para mayoristas como detallistas. El resultado para las eficiencias de
beneficios muestra unos niveles ligeramente superior de Canarias (alrededor
del 1%) para los dos subsectores.

TABLA 6: EFICIENCIA DE COSTES Y EFICIENCIA DE BENEFICIOS:
ESPANA VS. CANARIAS

Mayoristas Detallistas
Espafia Canarias Espaia Canarias
Eficiencia costes 0,842 0,846 0,874 0,878
D.S. 0,059 0,061 0,040 0,055
Coeficiente de variacion 0,070 0,072 0,046 0,063
Eficiencia beneficios 0,194 0,202 0,057 0,069
D.S. 0,216 0,185 0,162 0,336
Coeficiente de variacion 1,112 0,916 2,848 4,870
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IV.4. CONCLUSIONES

La distribucion comercial en general juega un papel importante en el
sistema econdmico de los paises desarrollados y muy especialmente el
sector de la distribucion de productos perecederos. Este ha sido un sector
tradicionalmente inflacionista debido a una estructura del canal muy particular,
que ha permitido a mayoristas y detallistas trasladar sus ineficiencias al
precio final. Por tanto, conocer el nivel de eficiencia econémica con que
estas empresas estan operando es muy relevante tanto para las autoridades
publicas como para los directivos del sector.

Este trabajo estima y evalia la eficiencia econémica del sector de la
distribucion de productos perecederos en Espafia. Los resultados revelan
que el nivel de eficiencias de costes de detallistas y mayoristas es superior
al 80%, similar al encontrado para otros sectores de actividad, lo que pone
de manifiesto una alta disciplina en el control de sus costes. Los resultados a
nivel de Canarias son practicamente similares a los del resto de Espana.

A diferencia de las eficiencias de costes, el resultado para las eficiencias
de beneficios muestra niveles muy bajos para los mayoristas (19,4%) y
especialmente bajos para los detallistas (5,7%). Como se comentd en el
seccion 2, el concepto de eficiencia de beneficios es superior al concepto
de eficiencia de costes ya que tiene en cuenta tanto los errores cometidos
desde el lado de los outputs como desde el lado de los inputs y, en principio,
la evidencia muestra que las ineficiencias desde el lado de los outputs
son mayores a las del lado de los inputs. La significativa diferencia entre la
eficiencia de costes y la eficiencia de beneficios, tanto en los mayoristas como
detallista, podria explicarse en que mientras la eficiencia de beneficios se
basa en la comparaciéon con la empresa de la muestra que mejor gestiona la
maximizacion de sus beneficios, la eficiencia de costes evalua el resultado
para un nivel de output dado, el cual normalmente no se corresponde con el
nivel 6ptimo. De esta forma, tanto los mayoristas como detallistas, atin siendo
eficientes en costes para su actual nivel de output, no lo son para su nivel de
output 6ptimo. Nivel de output 6ptimo que probablemente implique una
escala y composicion del output diferente. De esta forma, las eficiencias de
beneficios estiman mejor las posibles ineficiencias de costes que se producen
cuando existe una desviacion del nivel 6ptimo de produccion (Berger y
Mester, 1997).
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Este resultado estaria indicando que tanto los mayoristas como detallistas
son relativamente eficientes en costes para su actual nivel de produccion,
pero serian ineficientes para su nivel de produccion 6ptimo. Nivel optimo
de produccion que probablemente suponga una escala de produccion
y una composicion del output diferente a la actual. Consecuentemente,
estos operadores estan actuando con altos niveles de ineficiencia como
consecuencia, en gran medida, de un mal dimensionamiento de sus empresas
y de una composicion del output que no se corresponde con aquella que
minimice sus costes y maximiza sus ingresos. La persistencia de operadores
ineficientes podria explicarse por la escasa presion competitiva en el mercado,
lo cual también explicaria que pudiesen trasladarse estas ineficiencias al
precio final.

Independientemente de lo expuesto, el bajo nivel de las eficiencias de
beneficios en los detallistas (5,7%) nos permite concluir que ademas de la ya
escasa presion competitiva, ésta se ve reforzada,y por tanto las ineficiencias,
por unas particulares practicas comerciales. El detallista es el ultimo eslabon
de la cadena, enfrentandose directamente al cliente y debiendo plantear
una oferta acorde con las necesidades percibidas por éste. La amplitud de
formatos comerciales detallistas existentes nos da idea de la gran variedad
de formas que estos operadores finales adoptan a la hora de relacionarse con
los clientes, en comparacion con el resto de eslabones de la cadena. En este
sentido,logran pequenas islas de ventas que les garantizan su supervivencia,en
la medida que los clientes perciban de forma diferenciada la oferta planteada,
practicando promociones y descuentos en los precios de los productos (Lal
y Matutes, 1994). Estas practicas comerciales provocan que la competencia
se relaje, no sOlo entre formatos, sino también intra formatos, lo que hace
disminuir su intensidad y, con ello, las eficiencias de beneficios.

Por otro lado, la diferencia de formatos comerciales presenta también
distintas ofertas de productos y de servicios. En tal sentido, la relevancia de
los productos perecederos en el mix comercial depende de las caracteristicas
de dichos formatos. Asi, para las cadenas comerciales y resto de formatos
no tradicionales, que suponen en torno al 60% del volumen total de ventas
perecederas segun datos del Ministerio de Medio Ambiente Rural y Marino
correspondiente al ano 2010, estos productos representan so6lo una parte
de su oferta, actuando en ocasiones como meros atrayentes de demanda al
favorecer la compra frecuente, dada su corta vida. Por ello, no es de esperar
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que estos productos supongan una aportacion significativa en términos de
facturacion, por lo que estos establecimientos detallistas estaran dispuestos a
sacrificar potenciales ingresos en estos productos (ineficiencias de beneficios),
si con ello aumentan la frecuencia de visitas de los clientes.

Por el contrario, para los detallistas tradicionales o especializados, estos
productos perecederos conforman el nicleo de su negocio. Sus practicas
comerciales seran aquellas que aseguren un incremento significativo de sus
ingresos potenciales (eficiencia de beneficios). Sin embargo, en términos de
volumen estos establecimientos suponen cada vez mas un menor porcentaje
respecto del total de ventas detallistas. Este resultado se ve ratificado por el
alto valor del coeficiente de variacion (2,8) para las eficiencias de beneficios,
esto es, estan conviviendo en el mercado operadores muy eficientes con otros
poco eficientes.

Para el caso de Canarias estos resultados son muy similares, pero destaca
el valor del coeficiente de variacion (4,8), lo que estaria indicando que la
divergencia en el nivel de eficiencia de beneficios de los operadores en el
mercado es muy superior a la de Espaia.
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V.1. INTRODUCCION.

El suministro agroalimentario de Canarias esta fundamentalmente
caracterizado por el condicionante geografico.Este hecho viene recogido en el
articulo 299.2 delTratado de la UEy en su desarrollo como factor diferenciador
regional del resto de regiones europeas.Y dicho reconocimiento da lugar a
un marco legal especifico a partir de este concepto diferenciador’. A esta
lejania hay que afadir el escaso peso de la agricultura en la produccion total
islena que reduce el abastecimiento desde el interior a cuotas muy inferiores
a las del mercado continental. Por eso, este marco legal desde su creacion
reconoce expresamente la necesidad de adoptar medidas especificas para
el abastecimiento de materias primas y de bienes de consumo esenciales,
o dicho de forma analoga para el suministro de bienes agroalimentarios a
Canarias desde el exterior.

El Régimen Especifico de Abastecimiento (en adelante REA) tiene como
objetivo cubrir esa necesidad con la finalidad de abaratar los costes de
abastecimiento de forma que el usuario final se vea beneficiado. En este
sentido, el régimen consiste fundamentalmente en el otorgamiento de
subvenciones, a la actividad importadora de ciertos productos de primera
necesidad, destinadas a reducir los costes variables de las empresas y por
tanto los precios en el ultimo eslabon de la cadena.

En este trabajo se pretende avanzar en el conocimiento de aplicacion de
una de las medidas de politica econdémica, como son las ayudas del REA,
(subvenciones al precio final de los productos), con el fin de profundizar
en la utilidad de dicha medida para abaratar el precio de la cesta de compra
y el aprovisionamiento de las empresas agricolas e industriales. Puesto
que dichas ayudas son aplicadas con caracter voluntario por parte de los

' El REA no es exclusivo de Canarias, ni la inica politica destinada a paliar esa lejania, sino que forma
parte de una Politica Comun para las Regiones Ultraperiféricas de la UE.Ver Solbes Mira, p. et al. (2011).
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operadores privados, su correcta aplicacion o repercusion al precio final
vendra determinada por las condiciones de cada mercado, esto es, los
operadores deberan obtener incentivos para actuar.Alli donde los resultados
empresariales no se vean afectados como consecuencia de la aplicacion de
tales ayudas, o tengan un efecto negativo sobre sus beneficios, supondremos
que la aplicacion y repercusion de las ayudas no sera la deseada.

En consecuencia nos cuestionamos la eficacia de este sistema, es decir, si una
vez disefiado y puesto en marcha dicho programa cumple sus objetivos. Mas
alla de la necesidad y situados en el campo abstracto del analisis econémico?,
aunque una medida puede tener sentido desde el punto de vista de la politica
economica, no por ello se asegura que su disefio sea el adecuado y tampoco
que sus resultados sean positivos y viceversa. Por tanto se hace necesario
contrastar los resultados del Régimen Especifico de Abastecimiento o de
suministro de productos agroalimentarios de Canarias.

Conviene tener en cuenta que desde la Optica de la mera racionalidad
econémica se puede afirmar, en términos generales, que las subvenciones
a la importacion de productos son muy discutibles. Y lo son porque la
importacion implica un flujo de renta que sale del pais para financiar la
produccion extranjera®. Por el contrario, el fomento de la exportacion, resulta
ser mas racional en la medida que la exportacion produce un efecto positivo
directo sobre el PIB de una economia. El fomento de la exportacion se conoce
como dumping, subvenciones a la exportacion, y restituciones en el ambito
de la PAC.

Sin embargo, el REA cobra sentido econémico en la medida que se
diversifica en ayudas a empresas productoras, ya sean industriales o agricolas,
e importadoras; y sobre todo en la medida que se consiga la repercusion de
las ventajas sobre el nivel de precios y por tanto sobre el ultimo eslabon de
la cadena de suministro: el consumidor. Como veremos esta obligacion de la
repercusion viene establecida en el ordenamiento juridico del régimen. Pero
que el traslado de la ventaja econémica venga enunciado en la ley,no implica
su aplicacion si no existen incentivos en el mercado que lo faciliten. De hecho

2 La primera aproximacion teérica a la racionalidad del REA que aqui cuestionamos parte del marco
tedrico de la politica comercial estratégica. Respecto a este marco tedrico existen varias revisiones,
pero en Ledesma, EJ.(1998) podemos encontrar una valoracion de la calibracion de los modelos al
contrastarlos con los datos. Ver el trabajo seminal de Krugman (1986).

* Recordemos que Renta=C+I+G+(X-M). Facilitar la importacion cobraria sentido econémico si los
bienes importados fueran bienes de equipo, bienes que redunden en mejoras tecnologicas y aumentos
de productividad, etc.
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el operador industrial o importador no tiene obligacion de acogerse al REA,
puede importar sin solicitar las ayudas o exenciones. Esta posibilidad de
acogerse o no al REA y la presencia de un incentivo en el propio mercado se
tiene en cuenta en el modelo de fijacién de precios propuesto en este trabajo.

Dada la singularidad del sistema del REA, existe escasa literatura sobre
modelos tedricos had hoc de la repercusion en los precios de ayudas a la
importacion. Las aproximaciones utilizadas parcialmente aqui estan tomadas
de Conesa (1995),y se exponen en el punto n° 3 de este trabajo?.

En el ambito de este libro sobre la cadena de suministro, donde se encuadra
el presente estudio, la repercusion de los precios de la ayudas del REA serian
un factor externo de dicha cadena, y nuestro interés se centra en el dltimo
eslabon: el usuario final, pero sin olvidar que las condiciones del mercado
pueden variar en funcion del eslabon de la cadena que el producto recorre
y por tanto afectar, de modo indirecto, al precio final. Aunque la cadena de
suministro es una variable transversal de este articulo, recibe un tratamiento
diferenciado tanto en la metodologia como en la estimacion del modelo y en
la descripcion del mismo.

Todo contraste necesita unas hipotesis de partida. La nuestra consiste en
saber si el consumidor se ve beneficiado por el REA, si la obligatoriedad
juridica de la repercusion de la ayuda hasta el consumidor final se ve
acompaifiada de incentivos econémicos de mercado. En el tercer y cuarto
apartado se establecen las hipotesis de forma mas concreta y se muestran los
resultados de enfrentarlas a los datos.

V.2. MARCO LEGAL

El Reglamento (CE) N° 247/2006 del Consejo de 30 de enero de 2006
por el que se establecen medidas especificas en el sector agricola en favor
de las regiones ultraperiféricas de la Union, en su preambulo nos dice que
la situacion geografica excepcional de las Islas Canarias con respecto a
las fuentes de abastecimiento en productos esenciales para el consumo

4 El modelo propuesto en “El impacto del Régimen Especifico de Abastecimiento sobre el nivel de precios
en Canarias” (Hacienda Canaria n° 24), es un modelo que no nos parece adecuado para el tratamiento de
los precios en el REA, pues se trata de un modelo macroecondmico disefiado con la variable de inflacion,
y no con la del nivel de precios que es propia del REA. Para analizar la diferencia entre el nivel de precios
y la inflacion en el contexto del REA ver anexo n°1 de este trabajo. Respecto a los efectos de los precios
de las importaciones y el comportamiento de las empresas analizado con el modelo de Dixit-Stiglitz ver
Botero (2009); este es el modelo mas utilizado en competencia imperfecta.
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bumano o para la transformacion como insumos agricolas, ocasiona
en dichas regiones costes adicionales de transporte. Ademads, y debido a
Jfactores objetivos vinculados a la insularidad y situacion ultraperiférica,
los agentes economicos y los productores de las regiones ultraperiféricas
estan sujetos a limitaciones suplementarias que obstaculizan notablemente
sus actividades. En algunos casos, los agentes econémicos y los productores
estan sometidos a una doble insularidad. Estas desventajas pueden
atenuarse reduciendo los precios de tales productos esenciales. Ast, a fin
de garantizar el abastecimiento de las citadas regiones y paliar los costes
adicionales derivados de su lejania, insularidad y situacion ultraperiférica,
resulta oportuno instaurar un régimen especifico de abastecimiento (en
adelante REA).

El REA se instrumenta mediante la concesion de ayudas (subvenciones)
para el suministro de productos agroalimentarios de origen comunitario a
Canarias. Dichas ayudas deben fijarse en funcion de:

* los costes adicionales de transporte a las regiones citadas, la ruptura
de carga’® y de los precios aplicados en las exportaciones a terceros
paises cuando se trate de productos de consumo.

* Y cuando se trate de insumos agricolas o de productos destinados a
la transformacion, de los costes adicionales derivados de la insularidad
y la situacion ultraperiférica.

El Reglamento vincula pues la consecucion de los objetivos del régimen de
abastecimiento a que las ventajas econoémicas deben reflejarse en el nivel de
los costes de produccion y dar lugar a una reduccion de los precios para
el usuario final. En consecuencia, conviene supeditar su concesion a que
exista una repercusion efectiva y llevar a cabo los controles necesarios.
Por tanto la eficacia de esta mediada ha de contrastarse mediante el analisis
comparativo de los precios de Canarias con los del continente que es lo que
hacemos en la cuarta seccion de este trabajo.

El reglamento (CE) n° 793/2006, de la Comision, de 12 de abril de 2006,
por el que se establecen las disposiciones de aplicacion del reglamento
247/2006 reproduce en los mismos términos el objetivo de trasladar las
ventajas economicas hasta el usuario final de los productos agroalimentarios
financiados mediante el REA. La obligatoriedad juridica de la repercusion

> Art.6 Reglamento 793/2006 de la Comision por el que se establecen disposiciones de aplicacion del
Reglamento 247/2006 del Consejo.
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queda asi evidenciada, y no la econémica que es el objeto de este trabajo.
Ya que, aunque juridicamente venga obligado a ello, conviene saber si el
importador traslada la ayuda hasta el siguiente eslabon de la cadena; y
sobretodo si esta repercusion llega hasta el ultimo eslabon de la cadena de
suministro.

V.3. EL MODELO DE LA REPERCUSION DE LA AYUDA EN EL PRECIO Y CONTRASTE DEL
MODELO CON LAS ENCUESTAS DE PRECIOS

Comoyadijimos en laintroduccion,la primera hipotesis a contrastar consiste
en si se repercute o no la ayuda,y si los precios finales de los productos REA
reflejan esta repercusion; si las precisiones recogidas anteriormente por el
marco legal tienen su correspondencia en el mercado. Para ello proponemos
el modelo que se muestra en el siguiente punto.

Antes de introducir el modelo son precisas dos aclaraciones relevantes:
1.La primera consiste en el supuesto de partida de que los precios
en Canarias, de los productos agroalimentarios, son superiores a los
de la peninsula, debido a los costes de lejania en insularidad. En la
seccion n° 4 siguiente a esta, titulada “Modelo de Impacto en el Nivel
de Precios de Canarias” se estima ese diferencial de precios para todo
el conjunto de los productos alimentarios de Canarias.
2.El REA soOlo afecta a un 19% del mercado final de productos
agroalimentarios y a un 8% del mismo, si no consideramos los
productos intermedios, destinados a las empresas productoras y
financiados por el REA, ya que no forman parte del mercado relevante
para este analisis. El mercado relevante, en este apartado, es el de los
productos importados, financiados por el REA, que son vendidos sin
transformacion en el mercado final®.

V.3.1 El modelo de repercusion de la ayuda en el precio
El modelo que proponemos para valorar la eficacia del REA, refleja la

posibilidad de repercutir o no la ayuda por parte del empresario.Y supone
que este la repercutira en la medida que el mercado le incentive a ello. Para

SVer anexo 2.
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ello se construye un indicador que recoge el incentivo a repercutir por parte
del empresario y se utiliza el modelo de Markup en la fijacion del precio por
parte de la unidad empresarial.

V.3.1.1 Introduccion al modelo: Ayuda recibida versus ayuda
repercutida

Suponemos que la ayuda (subvencion) que la empresa recibe la puede
repercutir o no sobre el coste, y a través de este se trasladaria, mediante los
mecanismos de formacion de precios de la empresa, al precio final con que la
misma sale al mercado.Veamos qué factores influyen y de que modo se podria
modelizar dicha repercusion.

La ayuda viene expresada en unidades monetarias por unidades de peso de
la mercancia beneficiada por el régimen. La ayuda se concede por la cantidad
importada.Asi, la ayuda recibida es: AR=Kg importados x unidades monetarias
/ unidades de peso.

El acceso a la ayuda lleva aparejados unos costes. Suponemos que dichos
costes (Ca) son descontados cuando la ayuda se repercute. Asi, la ayuda
repercutida es (A7):

Ar=AR- Ca.

Indudablemente, AR > Ar. Esta diferencia viene ocasionada por los costes.
Entre los costes habria que considerar, entre otros, los costes ocasionados por la
gestion de los tramites necesarios en las distintas administraciones para obtener
las ayudas.

En el modelo se analizan dos posibles situaciones: repercutir o no la ayuda. El
tratamiento es el siguiente. Partimos de una situacion de equilibrio a un precio
P vy una cantidad x. Definimos la funcion inversa de demanda como p= F(x),
que es una funcion lineal del tipo p= a-bx. Asi mismo, consideramos la funcioén
de costes como C= C(x), que es lineal y no tiene en cuenta los costes fjjos,
como la del tipo C= Cx.

Esto implica que los costes marginales son constantes (horizontales) e iguales
a los costes variables.Todas las empresas tienen la misma funcion de costes 'y se
enfrentan a la misma demanda.

Para modelos de costes lineales, la repercusion de la ayuda (A) sobre los
costes (C) se realiza del siguiente modo: CV=C( 1-A) definiendo asi Cr, donde
A=Ar/Cx.Con Cr se calcula el nuevo precio y cantidad de equilibrio (D, y X)
y con estos y dicho coste, el beneficio repercutiendo la ayuda (Br)

El beneficio en la situacion inicial, en la cual la empresa no se acoge al REA es:

B= xF (x)-C(x).
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En el modelo suponemos que las empresas se acogen a los beneficios del
REA vy se plantean repercutir o no la ayuda sobre los precios.

Si no la repercuten los beneficios seran: B, =B+AR ,donde B, = beneficio
sin repercutir a la ayuda.

Si se repercute la ayuda los beneficios seran: B, =x F(x )-C(x,), donde
Br=beneﬁcio cuando la ayuda es repercutida y X = cantidad de equilibrio
cuando la ayuda es repercutida.

Suponemos que el agente es maximizador de beneficios, y por tanto
repercutira o no la ayuda en funcion de que Br, sea mayor o menor que Bnr.
La repercusion depende sobretodo de la diferencia entre Bry Bnr. Por tanto,
podemos llamar incentivo a repercutir a esta expresion: Ir= Br-Bnr

V.3.1.2 La repercusion

Los empresarios de la distribucion comercial, tanto en la fase mayorista
como minorista, declaran fijar los precios mediante la determinacion de
un margen sobre el coste.Y esta ampliamente constatado que en el sector
de la distribucion comercial este sistema es extensamente seguido en la
determinacion de los precios’. Aunque normalmente se asocia a estructuras
oligopolisticas, se puede aplicar a otro tipo de mercados®.

Este modelo supone que la empresa es capaz de hacer una buena estimacion
de los costes aunque se han de calcular con un volumen de producciéon que
es a priori desconocido.

Algunos estudios empiricos sugieren que las curvas de costes medios
variables tienen forma de “L” invertida. Esto implica que los costes son los
mismos para un amplio rango de produccion. Por consiguiente, los costes
asumidos en este estudio, no son ajenos al modelo.

La practica del mark-up consiste en que las empresas estiman sus costes
medios variables y cargan sobre estos un margen de beneficio. Este margen,
para cada empresa en concreto, depende de muchos factores- la politica

7 En Martins el al. (1996) se constata la aplicacion de margenes sobre el coste en el amplio rango de todos
los paises y sectores analizados. Contribuciones mas recientes para economias abiertas se encuentran en
Atkenson and Burstein 2008. Para economias cerradas Hall et al. (1997). Gabor, et Al. (2006). Jaimovich, J.
(2007) Portier, E (1995).

8 Ver Product Market Structure and Endogenous Mark-up Movements. Ester Faia Institute. Goethe
University Frankfurt October 2008. En Conesa (1995) se encuentra el desarrollo de cuatro situaciones
de mercado en las que se analiza la posibilidad de repercutir en funcion de los indices sefalados
anteriormente: competencia perfecta, monopolio, oligopolio y competencia monopolistica.
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comercial de la empresa, las discriminaciones de precios que permita la
segmentacion de la demanda, etcétera- pero a nivel agregado se constata que
existe un alto grado de correlacion sectorial respecto al margen. Es claro que
el margen esta relacionado inversamente con la elasticidad de la demanda. Por
eso el grado de conocimiento que la unidad empresarial tiene del mercado
-en este caso de la demanda- condiciona el desarrollo del modelo.

En este analisis supondremos, en primer lugar que la empresa tiene
un conocimiento parcial de la demanda, y en segundo lugar, que tiene un
conocimiento completo de la misma.

a) La empresa conoce parcialmente la curva de demanda.

El empresario, mediante la variacion del margen de un ejercicio economico
a otro, puede obtener una estimacion del parimetro b en la medida que su
beneficio cambia ante una modificacion del margen (mientras que los costes
siguen siendo los mismos)°. Pero no realiza una estimacion de curva de
demanda del mercado porque desconoce el tamafo del mismo y las técnicas
de estimacion de la curva de demanda.

Llamando CMV al coste medio variable y M al margen (1>M>0), el precio se
determina por: P=CMV+MCMYV;y el beneficio por: B= (CMV+MCMV)x-Cx.Y
suponiendo como hasta ahora ausencia de costes fijos y funciones de costes
lineales: C=CMV; ello implica que B=MCx.

Comparando las dos funciones de beneficio repercutiendo y sin repercutir
la ayuda:

B =MCx+AR; B =Mx_(1-A)C, se obtiene que la diferencia entre By
Bm es negativa. Es decir, el incentivo a repercutir es negativo segun se deduce
de la siguiente expresion:

B, - B, = ((C°MPA*-2C’MPA)/b)-AR , porque C2MPA (4-2) <0

b) Conocimiento completo de la demanda.

El precio lo forman dos factores: el coste y el margen. El modelo de margen
sobre el coste pone de manifiesto, que el nivel del precio dependera tanto mas
del margen cuantos mayores sean los indices de concentraciones existentes
en el mercado; y que el grado de influencia del coste, en la variacion del
precio, sera mayor cuanto mayor sea el grado de competencia del mercado'.

® Markup dynamic pricing. Los primeros en aportar una teoria rigurosa sobre la dinimica de la fijacién de
precios mediante el markup fueron Edmund S. Phelps and Sidney Winter (1970). Aunque en este marco
dindmico el margen de la empresa depende de la actuacion de otras empresas nosotros no lo tenemos
en cuenta.

1*Ver Comision Nacional de la Competencia 2010. Informe sobre Competencia y Sector Agroalimentario.
Ver también Yagiie Guillén, M. J. (1993) y Encaoua, D.y Jaquemin,A. (1980)
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La fijacion del margen no solo depende de los indices de concentracion, sino
también de la curva de demanda, de la informacion que se tenga de la misma.
Si suponemos que la empresa conoce la curva de demanda (p= a-bx) puede
estimar la cantidad; esta y el margen se adecuan por tanto a los objetivos de
maximizacion de beneficios. En este caso la diferencia entre B y B, también
es negativa, en funcion de los valores estimados de los parametros, como se
muestra en la siguiente expresion:

B - B = ((2C°MA-aAMC-C°MA?)/2b)-AR, donde CMA(2C-a-
CA) <0 porque a>2C.

V.3.2. ¢Es efectivo el REA?: jse repercute la subvencion en el precio?

El modelo anterior predice que no se repercute la ayuda sobre los costes,y
que por tanto los datos disponibles en las encuestas de precios, de productos
alimentarios subvencionados por €l REA,deben mostrar un diferencial positivo
a favor de Canarias frente a los precios de peninsula.Visto el comportamiento
esperado del precio, queda por delimitar la cantidad y el tipo de producto
para tener la concepcion completa del funcionamiento del mercado.Veamos
la dimension del mercado relevante a efectos aclaratorios.A efectos analiticos
podemos delimitar tres mercados, ordenados de mayor a menor y cada uno
comprendido en el anterior:

1°-Productos agroalimentarios comercializados en Canarias

2°-Productos Agroalimentarios Importados en Canarias

3°-Productos REA

Como ya dijimos, en los supuestos enunciados al principio de la descripcion
del modelo, el mercado relevante en esta seccion es el tercero, el de los
productos REA. Sin embargo, una dificultad metodologica, que es necesario
abordar, proviene de la asignacion de las ayudas a distintas cadenas de
suministro y en distintas fases de la cadena y por tanto a distintos actores. En
nuestro mercado relevante distinguimos dos cadenas de suministro afectadas
por el REA:1a que finaliza en el consumo de los hogares y la que finaliza en el
consumo fuera del hogar. Esta ultima es considerable dado el alto porcentaje
de turismo en el PIB de Canarias'' y restringiria aun mas el tamafo del
mercado relevante.

' Siatendemos al origen de la cadena de suministro una vez que el producto entra en Canarias distinguimos
cuatro tipos: Importador mayorista, Importador Minorista, Insumos Agrarios y Transformador Industrial.
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El estudio de los precios que aqui se hace para contrastar el modelo se
realiza principalmente en los comercios minoristas. Por tanto s6lo tomamos
una de las dos cadenas afectadas'.

Una vez realizadas estas precisiones metodologicas procede enfrentar el
modelo a los datos. La metodologia que utilizamos es muy sencilla: los datos
se normalizan y se les aplican funciones basicas de estadistica descriptiva.

V.3.2.1 Los Datos

Los datos de los precios de los productos REA se toman de dos fuentes:

1. Del Ministerio de Industria Turismo y Comercio de la encuesta de
precios semanales a nivel provincial para los afios 2006-2010 agregados
posteriormente por la Consejeria de Economia y Hacienda del Gobierno de
Canarias.

2. Datos de fuentes primarias.

1. Fuente: Ministerio de Industria Turismo y Comercio.

Los datos mencionados en primer lugar estan disponibles en la Web del
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, en el apartado correspondiente
a Comercio Interior. Los precios se toman en Madrid, Las Palmas de Gran
Canaria y Santa Cruz de Tenerife dentro de la misma semana.

Para cada afo el nimero de observaciones realizadas es de 119.334
precios distribuidos en una matriz de 39774x3, ya que para cada precio se
presenta el maximo, el minimo y el mas frecuente. La metodologia de la
encuesta no asegura, dado el procedimiento de identificacion y seleccion
de producto descrito, que se esté comparando exactamente el mismo tipo
de producto. Ademas hay que tener en cuenta el efecto de la dispersion y
de la discriminacion de precios que, aunque la metodologia de la encuesta
pretende reducir, no se asegura la eliminacion total del efecto'. De la cesta
de productos seleccionada por el Ministerio se han extraido los productos

12 Este hecho restringe a un porcentaje menor del 8% (ver anexo 2), tomado como referencia el
mercado relevante supuesto para el REA. Merece la pena sefialar que, dado que el consumo de los no
residentes en Canarias es considerado una exportacion, la financiacion que supone el REA para los
productos agroalimentarios consumidos por el sector turistico puede ser considerado una promocion
de las exportaciones de Canarias. En la introduccion establecimos ciertos parametros para evaluar la
racionalidad del REA;a la luz de los mismos este hecho aporta coherencia economica al REA.

13 Respecto a las diferencias de precios entre las dos provincias canarias y de éstas con la Peninsula
ver REBOLLO A. (1993): << La dispersion de precios en el comerciante minorista>>, en Informacion
Comercial Espafiola. Revista de Economia, nimero 716.
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REA que son importados directamente y que no sufren transformacion en
Canarias y que se muestran en la siguiente tabla 1.

TABLA 1. EVOLUCION DE PRECIOS DE PRODUCTOS REA.

PRODUCTO REA CONSUMO 2006 2007 2008 2009 2010 2006
Aceite de girasol 1,05 1,12 1,10 1,05 1,06 1,08
Aceite de oliva < 0,4° 0,99 1,01 1,03 1,07 1,03 1,03
Aceite de oliva < 1° 0,97 1,02 1,06 1,08 1,03 1,03
Aceite de oliva con refinado de orujo 0,99 0,99 0,95 0,95 0,90 0,96
Aceite de oliva virgen extra hasta 1° 0,96 0,98 0,96 0,99 1,00 0,98
Aceite de semillas 0,77 0,78 0,78 0,75 0,76 0,77
Mantequilla 0,91 0,91 0,96 1,02 1,04 0,97
Azicar 0,53 0,55 0,57 0,68 0,74 0,62
Dulce de membrillo 0,90 0,94 0,92 0,95 0,99 0,94
Mermelada de albaricoque 1,14 1,17 1,12 1,13 1,17 1,15
Afiojo de 1* A 0,95 0,93 0,95 0,95 0,94 0,95
Afiojo de 2° 0,97 0,91 0,91 0,96 0,96 0,94
Anojo de 3* 1,08 1,05 1,04 1,04 1,06 1,06
Ternera de 1° A 1,19 1,14 1,15 1,10 1,04 1,12
Ternera de 2° 1,10 1,09 1,11 1,10 1,03 1,09
Ternera de 3* 1,31 1,23 1,22 1,32 1,40 1,29
Arroz 0,99 1,01 1,04 1,08 1,05 1,03
Melocot6n en almibar 0,95 0,94 0,93 1,01 0,98 0,96
Pifa en almibar 0,77 0,79 0,80 0,90 0,92 0,84
Leche condensada 0,88 0,91 0,89 0,90 0,88 0,89
Leche desnatada 1,06 1,05 1,01 1,02 1,01 1,03
Leche entera 1,01 1,01 1,00 1,01 1,01 1,01
Leche semidesnatada 1,05 1,04 1,01 1,02 1,01 1,03
Panceta curada 0,61 0,64 0,64 0,90 0,92 0,74
Queso de bola 0,89 0,86 0,84 0,93 0,93 0,89
Queso en lonchas 1,03 1,04 1,02 1,05 1,06 1,04
Queso en porciones 1,05 1,08 1,15 1,24 1,32 1,17
Queso manchego curado 0,98 1,03 0,99 0,98 1,03 1,00
Queso semicurado 0,95 0,95 0,94 0,95 0,98 0,95

Fuente: Ministerio de industria Turismo y Comercio. Elaboracion: Vicenconsejeria de Relaciones con la
UE. Gobierno de Canarias.
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Si tomamos la media, con los inconvenientes que tiene al no estar ponderada
y a pesar de comparar indices de distintos productos, de la ultima columna
de la tabla 1, obtenemos que esta es de 0,98. Es decir, existe cierta evidencia
de que la ayuda se esta repercutiendo. Esto nos hace cuestionar inicialmente
el modelo de fijacion del precio y de repercusion de la subvencion, que nos
decia que no existe incentivo a repercutir la ayuda.

2. Fuentes primarias.

La toma de precios anterior tiene el inconveniente sefialado, de que no
asegura la igualdad del producto para el que se compara el precio. En la
medida en que el producto no es el mismo, la comparacion del precio pierde
sentido, y los resultados pueden divergir sustancialmente de la realidad. Por
ello, hemos disenado e implementado una toma de precios especifica de
forma que se subsane este inconveniente. Se han tomado precios sobre un
total de 53 productos; 48 de ellos correspondientes a productos REA. Los
precios se han recogido en diez establecimientos comerciales tomados dos a
dos, de la misma ensefa, uno situado en la peninsula y otro en Canarias, con
un intervalo temporal inferior a cinco dias. A diferencia de la encuesta del
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, los productos seleccionados en
las dos tiendas son exactamente el mismo en todos sus atributos, peso, marca,
formato, etc.

Se ha procurado concentrar el proceso de toma de precios en el menor
tiempo posible con el objetivo de minimizar la influencia que el factor tiempo
pudiera tener sobre los precios. El trabajo de campo se ha realizado entre
los meses de junio, julio y agosto de 2011. Pero para cada ensefia la toma de
precios se ha realizado en dos dias de la misma semana, uno para la ensefia
de Canarias y otro para la ensefa de la peninsula. El trabajo se ha realizado
en 5 ensefas comerciales. Las ensefias comerciales en las que se han tomado
los precios han sido seleccionadas para cubrir la mayor parte de la oferta de
alimentacion en Canarias. Se ha realizado una supervision personal del 60%
de los establecimientos auditados y del 50% de los observadores.

En las subfamilias de producto fresco hay una alta heterogeneidad en las
estrategias y niveles de precio entre los diferentes formatos y ensefas. Por eso
hemos centrado nuestro analisis en los productos envasados. Pero también
hemos tendido en cuenta los productos carnicos frescos dada su importancia
en el consumo y su elevado peso en la ficha financiera del REA.

El resultado obtenido por nuestra toma de precios en productos
perfectamente homogéneos es que apenas hay diferencias de precios. El
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promedio de los indices de los 48 productos REA es de 99,82, siendo la
variacion de los indices mucho menor. Es decir, dentro de la misma ensefa,
el mismo producto tiende a tener el mismo precio en Canarias que en la
peninsula.A pesar de las limitaciones de esta encuesta, podemos afirmar que
en la mayor parte de los supermercados e hipermercados de Canarias se
evidencia la repercusion de la ayuda REA al compararlos con los precios de los
mismos productos en un mismo establecimiento del territorio peninsular'‘. Se
vuelve a constatar la repercusion de las ayudas REA en los precios y, por tanto
el cuestionamiento del modelo anterior que predecia un comportamiento en
sentido contrario.

V.4. MODELO DE IMPACTO EN EL NIVEL DE PRECIOS DE CANARIAS: ESTIMACION EN DOS

PUNTO DE LA CADENA DE SUMINISTRO

Anteriormente hicimos el supuesto de que los precios en Canarias son
superiores a los de la peninsula, pero ese supuesto no se contrast6. Para ello,
en esta seccion vamos a estimar el diferencial de precios de los productos
agroalimentarios Canarias respecto a la media del precio en peninsula y lo
vamos a enfrentar a los datos disponibles. Este proceso implica ampliar la
dimension del mercado relevante. Partiendo de la clasificacion anterior:

1°-Productos agroalimentarios comercializados en Canarias

2°-Productos Agroalimentarios Importados en Canarias

3°-Productos REA.

En este caso el mercado relevante lo formarian todos los productos
alimentarios importados en Canarias, €l segundo mercado (mientras que el
mercado relevante del REA, con el que hemos trabajado hasta ahora, es un
pequeiio subconjunto de este mercado).

V.4.1 Estimacion del modelo en dos fases de la cadena de suministro

Una vez analizada la posibilidad de repercusion o no de las ayudas del REA
mediante un modelo que permite predecir el comportamiento de la empresa
ala hora de fijar precios, debemos contrastar que el mismo modelo sirve para
estimar el nivel de precios del conjunto de las importaciones de productos

14 Para generalizar los datos a todo el territorio peninsular habria que suponer que las empresas fijan los
mismos precios en todo el territorio peninsular.
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alimentarios a Canarias. En buena 16gica, el modelo de margen sobre el coste
también debe permitir estimar el nivel de precios de todos los productos
importados,y no solo los del REA, si los mismos se fijan mediante un markup.
En este mismo apartado procedemos a la estimacion del modelo en este
sentido; y ademas lo hacemos para la fase minorista y mayorista.

Vamos a realizar una estimacion del modelo de fijacion del precio mediante
un margen sobre el coste de una forma muy simple'®: La estructura de costes
de la empresa junto a la forma de la curva demanda, son los factores clave
que determinan el precio. En nuestro modelo hemos supuesto que ambos,
demanda y costes, son lineales y que los costes medios variables son iguales a
los costes marginales, por tanto:

P= CMV+MCMV

C=Cx+CE donde C=Coste marginal; C=CMV.

B=CMx-CF

La cantidad era la variable a estimar en el caso anterior,cuando intentabamos
predecir la repercusion, y la obteniamos en funcion del conocimiento que
la empresa tenia de la curva de demanda, cuando maximiza los beneficios.
Pero en este caso, la variable a estimar son los precios, ya que la cantidad
no se obtiene de la curva de demanda sino, directamente, de los datos de
produccion de las empresas, que figuran en la mencionada encuesta del INE,
asi como los costes y el margen.

a) Fase mayorista.

Con los datos de la encuesta anual de comercio del INE: resultados de
explotacion por clase de variable y sectores de actividad para las empresas
mayoristas de productos agroalimentarios en el periodo 2000-2009 (que son
los datos disponibles) estimamos una funcion del tipo C=Cx+CF. C y x nos
vienen valorados en unidades monetarias. Al venir los datos de explotacion
de la empresa desglosados en 17 epigrafes, resulta muy facil agrupar los
costes variables y los costes fijos. La funciéon de costes asi estimada seria la
representativa de la empresa comercializadora de productos de alimentacion
a nivel nacional para el periodo de diez afnos seleccionado.

Al carecer de la cuenta de explotacion desagregada de la empresa canaria,
suponemos que esta tiene la misma estructura de costes que las del conjunto
del Estado pero que sus costes aumentan por el efecto de la lejania y la

!> Una explicacion de los diferenciales de precios en el contexto internacional bajo el supuesto de mark-
up se encuentra en Baba (1995).
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insularidad. Este aumento esta estimado en un porcentaje del 5,1% sobre la
facturacion como media para el conjunto de las empresas canarias. El desglose
de esos costes se puede cifrar en un 3,2% en costes variables y un 1,9% en
costes fijos'c.

Los resultados de la estimacion de los costes para la empresa mayorista
de productos agroalimentarios representativa de Peninsula y de Canarias se
muestran en el Cuadro 1.

CUADRO 1. COSTES DEL MAYORISTA Y PRECIO FINAL

C=cx+CF Coste Marg. Precio Final
Canarias 0,82316793 105,2566
Peninsula 0,79764335 100

Los precios se han calculado mediante el modelo de margen sobre €l coste
y normalizando a base 100 del precio de la peninsula.

b) Fase minorista.

Se procede del mismo modo que en el apartado anterior pero con la
encuesta de las empresas de comercio al por menor en establecimientos
no especializados; categoria en la que se encuadran los supermercados e
hipermercados. Los resultados de la estimacion de los costes para la empresa
representativa de comercio minorista en la peninsula y de Canarias se
muestran en el Cuadro 2.

CUADRO 2. COSTES DEL MINORISTA Y PRECIO FINAL

C=cx+CF Coste Marg. Precio Final
Canarias 0,87280713 105,45759
Peninsula 0,84077751 100

Aunque debemos constatar el mayor coste marginal de la empresa minorista
frente a la mayorista, 0,82 frente a 0,87, en cualquier caso, y pese a otras
diferencias cuantitativas, el resultado es muy similar para cada tipo de venta,
ya que la tecnologia disponible en cada punto de la cadena de suministro es la
misma, lo que conduce a una estructura de costes y de formacion de precios
similares independientemente del tipo de cliente.

16 El Coste de la Ultraperiferia. Consejeria de Economia, Hacienda y Comercio del Gobierno de Canarias
(2001D).
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Por tanto, con la estimacion realizada podemos contrastar y cuantificar
el supuesto inicial que partia de unos precios superiores en Canarias a
los del resto del Estado. Con los datos disponibles hemos de contrastar si
efectivamente los precios de los productos de alimentacion importados,
como media, deben ser un 5,4 % superior en Canarias que en el resto del
Estado.

V.4.2. ;Cudl es el nivel de precios de Canarias de los productos
Agroalimentarios?

Con la prediccion realizada en el punto anterior 4.1 podemos responder
que un 5,4%.Veamos que dicen los datos. En este caso la fuente de los datos es
el Ministerio de Industria Turismo y Comercio afios 2009-2011, los informes
trimestrales del observatorio de precios.

En la tabla n° 2 se muestra el nivel de precios sobre un indice construido
con base 100 en la Comunidad Auténoma cuyo nivel de precios es el mas bajo.

TABLA 2. iNDICES RELATIVOS DE LOS PRODUCTOS DE ALIMENTACION
POR CCAA: CESTA ESTANDAR
3er Trimestre 2009

Galicia 100
Asturias 101
Castilla y Leon 101
Extremadura 101
Murcia 101
Aragon 101
Castilla - La Mancha 102
Ceuta 102
Andalucia 103

La Rioja 103
Comunidad Valenciana 104
Madrid 105
Cantabria 106
Melilla 108
Balears 107
Cataluna 108

Pais Vasco 109
Canarias 110
Navarra 111

Fuente: Ministerio de industria Comercio y Turismo
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Los datos de esta tabla (n°2) se corresponden al tercer trimestre del 2009
y reflejan una situacion que se prolonga hacia adelante y atras a lo largo de
la linea del tiempo, y viene a reflejar el elevado nivel de precios de Canarias
respecto al resto de provincias y Comunidades Autonomas.

La metodologia de esta encuesta esta disponible en los estudios trimestrales
del observatorio de los precios del Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio. La encuesta es trimestral y estd disponible desde el afio 2008 hasta
la actualidad.

Partiendo de los precios de las ciudades y de las Comunidades Autonomas
de los informes trimestrales desde el afio 2009 hasta el 2011 de la cesta
estandar (alimentacion envasada y fresca)'” calculamos la media anual en
La Peninsula y, tomando esta como base 100, el diferencial de esta respecto
al precio de Canarias que aparece en la tabla 3. La cifra que se obtiene es
bastante similar a la obtenida en la estimacion de los costes, lo que demuestra
la bondad del modelo ya que permite explicar en gran medida la realidad
observada. Se contrasta, por tanto, la hipotesis de un diferencial de precios
superior en Canarias, con un diferencial cuantificado en 1,0473 para el dato
observado, frente al 105,46 para el dato estimado’®.

TABLA 3. INDICES DE PRECIOS CANARIAS/PENINSULA

ANO INDICE DE PRECIOS CANARIAS/PENINSULA
2011 103,71
2010 105,26
2009 105,22
PROMEDIO 104,73

Fuente: Ministerio de Industria ,Turismo y Comercio. Elaboracion propia.

Por ultimo insistimos en que las ayudas del REA dificilmente pueden
justificar una disminucion global de los precios medios en Canarias, dada su
limitada repercusion en el conjunto de la cesta de la compra, consecuencia
del escaso peso relativo de los productos sujetos a tales ayudas, como por
otro lado ponemos de manifiesto en el anexo 2 de este trabajo®.

!7 Ministerio de Industria Turismo y Comercio afios 2009-2011. Informes trimestrales del observatorio
de precios.

18 Esta diferencia cuantitativa puede tener su origen en muchos factores, pero es preciso resaltar que el
estudio sobre los costes de la ultraperiferia se realizo en el afio 2001 mientras que los datos de los costes
de las empresas corresponden al periodo 2000-2009 y los precios al periodo 2009-2011. Por tanto se
supone implicitamente que la estructura de costes permanece constante y,lo que es menos real, que el
diferencial de costes también se mantiene a lo largo del periodo.

1% Pero si pueden ser una de las causa del diferencial entre el precio estimado y el observado, ya que la
estructura de costes con la que se ha trabajado es la misma:1la del conjunto de la nacion para las empresas
distribuidoras de productos alimenticios.
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V.5. CONCLUSIONES

La lejania e insularidad incorporan costes adicionales que, en una economia
sin intervencion publica, puede suponer, en comparacion con el resto de
consumidores nacionales, unos mayores precios finales y con ello un menor
consumo y actividad de las empresas de distribucion.

En este trabajo se ha avanzado en el conocimiento de aplicacién de una de las
medidas de politica econémica, como son las ayudas del REA, (subvenciones
al precio final de determinados productos), con el fin de profundizar en la
utilidad de dicha medida para abaratar el precio de la cesta de compra y el
aprovisionamiento de las empresas industriales.

Desde la implantacion de las grandes superficies y la fuerte expansion
de las cadenas de supermercados, en las islas de mayor poblacion, es mas
frecuente que sea el importador el que comercialice los productos en el
mercado final. Esto sin duda influye en la repercusion de la ayuda hasta el
usuario final, ya que el beneficio de la repercusion llegara al consumidor final
total o parcialmente s6lo en funcion del comportamiento de los eslabones
de la cadena de distribucion®. La segregacion del mercado que permite el
sistema dual de comercio minorista fue paralela a la implantacion del REA
(julio 1992), y esta dualidad ha ido desapareciendo de forma que es la gran
empresa nacional e internacional quien domina la mayor parte del mercado
minorista y que ha propiciado la desaparicion del mayorista. Esta es la razon
por la cual a partir del afo 2002 se consolida la especializacion del mayorista
en la venta al sector turistico y de restauracion. Esta cadena de distribucion
(HORECA) no ha sido tenida en cuenta en nuestro mercado relevante y por
tanto, en nuestro analisis de precios.

Aunque nos hemos aproximado al soporte tedrico que permite entender el
comportamiento de las empresas de distribucion en Canarias a la hora de fijar
sus precios, en este contexto de una cadena de tres elementos: productor-
minorista-consumidor, el modelo propuesto (modelo de fijacion de precios
mark up) no parece explicar suficientemente el mecanismo de aplicacion de
tales ayudas del Régimen Especial de Abastecimiento (REA).

Los datos de encuestas oficiales y la realizada ad boc para este trabajo,
sobre precios de los productos exclusivamente REA, no muestran un

2 ;Existe evidencia empirica que la distribucién minorista compita en cantidad? Ver Casares, J.y Rebollo,
A.(1993).
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comportamiento diferencial en el nivel de precios entre Canarias y Peninsula,
a pesar de la prediccion del modelo en sentido contrario;lo que da a entender
que los operadores, independientemente del formato y tipologia empresarial,
estan repercutiendo dichas ayudas al precio final. Consecuentemente, y en
términos de los datos empresariales y de las diferentes encuestas de precios,
los distribuidores estan procediendo a la aplicacion de estas politicas en este
tipo de productos; podemos afirmar, en términos generales, que el REA resulta
eficaz al cumplir sus objetivos.

Sin embargo, no podemos afirmar que dichos operadores estén incurriendo
en unos mayores costes que deterioren sus resultados finales, tal y como
predice el modelo teérico a la vista de los datos. Por eso, parece que estos
distribuidores agroalimentarios utilizan un modelo de fijacion de precios
diferenciado del propuesto,y ademas es probable que se encuentran operando
en estructuras de mercado que condicionan externamente sus decisiones, lo
que pone de relieve la necesidad de un mayor conocimiento sobre las causas
de su comportamiento y de los incentivos de actuacion a la hora de repercutir
las ayudas del REA en los precios.

Respecto, en este caso, al conjunto de productos de alimentacion, se
constata el diferencial positivo de Canarias en relacion al resto del Estado,
observandose que dicha variacion de precios de las empresas, tanto minoristas
como mayoristas canarias, oscilan en mas de un 4,7% respecto a los precios
de las mismas empresas en La Peninsula y que el modelo de fijacion de
precios mediante un margen puede explicar esta diferencia, tanto cuando el
minorista importa directamente, como cuando existe la figura del mayorista.

Dadas las caracteristicas de aplicacion de las ayudas al abastecimiento de las
regiones ultraperiféricas®', que precisan de la colaboracion de los operadores
mayoristas y minoristas, parece conveniente seguir profundizando en el
estudio de las distintas tipologias de mercado* en el sector de distribucion
agroalimentario en Canarias; pudiendo asi, determinar y entender los tipos de
comportamiento existentes a la hora de aplicar las subvenciones para cada
uno de los productos sometidos a ayudas REA y mejorar, en lo posible, el
seguimiento que las instituciones realizan de las mismas.

2 El REA no es exclusivo de Canarias y tanto Azores como Madeira y los Territorios Franceses de Ultramar
gozan de medidas similares.

22 Se ha de partir de un analisis de las distintas estructuras de mercado y de la posibilidad de combinar
éstas con un modelo de fijacion de precios. Ver OLIVEIRA MARTINS, J. (I 995).“A taxonomy of market
structures”, OECD Economics Department (mimeo) y Conesa (1995).
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ANEXO 1. INFLACION Y REA

Consideramos necesaria para la interpretacion de los efectos del REA sobre
los precios la correcta distincion entre el nivel de precios y la inflacion, ya que
su incorrecta comprension ha sido, a nuestro juicio, fuente de errores.

Nivel de precios versus inflacion.

Lo primero que hay que plantearse en la evaluacion del objetivo del REA es
la efectiva repercusion de los precios. Cualquier modelo representativo ha de
reflejar esta hipotesis o posibilidad porque su obligatoriedad en el marco legal
no asegura la efectiva traslacion de la subvenciones a los costes y precios.

En el ambito de la repercusion de los precios en el REA es importante
distinguir entre el nivel de precios y la variacion del mismo o la inflacion®.
El objeto del REA, que consiste en la repercusiéon de los importes de las
subvenciones sobre el precio final tiene que ver con el nivel de los precios y
mucho menos con el grado de inflacion.No cabe duda que cuando se implanta
el REA por primera vez y la ayuda se repercute se da un efecto positivo sobre
la inflacion, porque aparece un nuevo factor de disminucion del precio?. Pero
una vez que esta ayuda se mantiene a lo largo de los afios (y suponemos que
su traslacion a los precios) la inflacion no se ve afectada por ella.

Desde la entrada en vigor del REA y hasta 2004, los importes unitarios de
las ayudas registraban frecuentes variaciones a lo largo de la campafa que
afectaban, en mayor o menor medida, a todos los sectores y/o productos.
La razon de ser de estas oscilaciones de las ayudas consistia en que se
referenciaban respecto a los importes de las restituciones a la exportacion,
que ademas de modificarse con frecuencia, fueron decreciendo a lo largo de
los afios de vigencia®. No cabe duda que estas variaciones tuvieron incidencia
en la inflacion;y el importe de la ayuda por producto en el nivel de precios,
siempre que se diera una efectiva repercusion de las mismas, -que es el

# Diferencia que obedece a la distincion entre variable flujo y variable stock. Las variables stock son
aquellas que estan referidas a un momento en el tiempo, pero la referencia al tiempo solo es necesaria
como dato historico. La inflacién es una variable flujo y el nivel de precios una variables stock. La relacion
entre inflacién y nivel de precios se expresa a través de la diferencia entre las tasas de variacion de
inflacion entre canarias y peninsula. En la medida que la primera sea menor que la segunda, las diferencias
entre los niveles de precios se reducen.

% Aunque no olvidemos que el REA sustituye a las restituciones a la exportacion que hasta 1992 cobraban
los envios a Canarias. Ver Martin De Lorenzo-Ciceres, J. L. (1991): “Hacia una nueva politica europea de
la insularidad alejada: el caso canario” y, Bonet, E. (1991): “El futuro régimen de comercio exterior de
canarias”, Boletin de informacion Comercial Espafiola, nimero 2.287-2.288.

% Martinez Mufioa A. (2008).
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presupuesto inicial que hay que contrastar para hablar después de efectos
sobre la inflacién o sobre el nivel de precios-.

Al objeto de contrarrestar los efectos de la negativa evolucion de las
restituciones sobre las ayudas del REA, el 1 de enero de 2004 se introdujeron
ayudas minimas para la mayor parte de los productos - Reglamento
(CE) n° 14/2004 de la Comision-, al objeto sustituir el referente de las
restituciones cuando éstas cayeran por debajo de esa ayuda minima o
desaparecieran. La consecuencia logica de este mecanismo compensador
fue una moderacion de las variaciones en los niveles de las ayudas,
aunque al tratarse de “ayudas minimas” no tuvo una repercusion
excestvamente positiva en los montantes globales. Con la entrada en vigor
de la nueva normativa del REA el 10 de noviembre de 20006, se abandona
definitivamente el referente de las restituciones y de las ayudas minimas
en el calculo de las cuantias unitarias de las ayudas. Con el nuevo sistema
se tienen en cuenta los costes adicionales de abastecimiento que entraiian
la lejania y la insularidad del Archipiélago®. Esta medida de fijacion del
importe de las ayudas ha dotado al régimen de un mayor grado de repercusion
de las mismas, dado que elimina la incertidumbre. Se reduce por tanto, la
distancia entre las AR y Ar de nuestro modelo. La teoria econémica predica,y
en la realidad se contrasta, la mayor importancia que el empresario (fijador
de precios) presta a la estabilidad en las variables asociadas a la variacion del
valor de sus productos (ej. devaluaciones, inflacion), frente a la influencia de
los valores absolutos de esas variables.

Asi pues, a partir de este momento, en la campaina 2007 a nuestro juicio,
pierde todo sentido la referencia a modelos de inflacion para estudiar el
efecto del REA sobre los precios. El objetivo del REA es mantener el nivel
de precios compensando el nivel de los costes, ya que no tiene influencia
sobre los factores que influyen en la variacion de los costes.Asi por ejemplo,
un aumento del precio del combustible no se compensa con las ayudas del
REA, porque estas no se referencian respecto a la variacion de los costes de
aprovisionamiento de Canarias, sino respecto a su nivel*’.

26 Ibidem anterior

*"Ver “Fijacion de la ayuda del Régimen Especifico de Abastecimiento”. Consejeria de Economia, Hacienda
y Comercio del Gobierno de Canarias (2003). Ademas, incluso incurriendo en este error, conceptual,
habria que tener en cuenta el escaso porcentaje que supone el REA respecto al gasto alimentario para
poder estimar sus efectos sobre la inflacion de los productos alimentarios.
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ANEXO 2. ASPECTOS DESCRIPTIVOS DEL REA

No tendria sentido evaluar la consecucion de los objetivos que tiene
marcados el REA sin proceder a una descripcion cuantitativa del mismo,
aunque sea muy breve. Esta descripcion se realiza a partir de la cuantificacion
economica del importe financiero del régimen, de su distribucion por
distintas variables y de la evolucion de las mismas.

La ficha financiera final para 2007 fue de 69,6836 millones de euros. En
los afios sucesivos esta ficha apenas ha sufrido cambios si bien la ejecucion
de los balances ha sido menor y por tanto el total de la ayuda pagada. La
demanda alimentaria de los hogares en Canarias en el aino 2010 fue del orden
de 2.887 millones de euros® esto supone que el REA tanto de forma directa
como indirecta estaria financiando a un 19% del gasto de alimentacion en
Canarias®. Es decir, que teniendo en cuenta también los efectos indirectos,
el REA estaria afectando a una quinta parte del consumo. Si tenemos en
cuenta que el ambito de este trabajo se reduce a la importacion de bienes
de consumo directo, el porcentaje afectado pasa a ser de un 8%.

Como se aprecia en la tabla n°al en 2007, la distribucion de las ayudas en
funcion del destino dado a las mercancias introducidas,aproximadamente un
40 por 100 de las ayudas se pago a mercancias destinadas al consumo directo,
un 45 por 100 a mercancias utilizadas por la industria de transformacién y
un 15 por 100 a insumos para la agricultura. Esta estructura de los pagos
de las ayudas se mantiene constante hasta 2010, ultimo afio para el cual se
tienen datos.

8 Dato estimado a partir del estudio de MERCASA (2011) basado en datos facilitados por el Ministerio de
Medio Ambiente, Medio Rural y Marino.Analiza el gasto de alimentacion por Comunidades Autonomas. El
gasto de media el afio 2010 por persona fue en Canarias 1.471,8 euros en alimentacion, un 6,7 % menos
que la media nacional.

# Este calculo tiene el inconveniente -entre otros- de que enfrenta datos de demanda y de oferta y estas
no coinciden en los datos aportados por las estadisticas oficiales. No pretende ser un dato exacto sino
solo indicativo con caracter general y variara en funcion de los supuestos de partida.Asi por ejemplo en
su calculo no se ha tenido en cuenta el gasto en alimentacion fuera de los hogares ni la poblacion no
residente.
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TABLA A1. DESGLOSE DE LAS AYUDAS DEL REA EN 2007

Destino N° Expedientes N° Operadores
TOTAL REA CANARIAS 45.363 332
LAS PALMAS 25.096 219
TENERIFE 20.267 184
Origen/Destino Importe Ayuda %
TOTAL REA CANARIAS 69.541.851 100%
LAS PALMAS 39.231.950 56,41%
TENERIFE 30.346.739 43,64%
CONSUMO DIRECTO 28.440.324 40,90%
TRANSFORMACION 30.853.530 44,37%
INPUT AGRARIOS 10.247.998 14,74%
RESTO DE ESPANA 33.021.921 47,48%
RESTO CE 36.519.930 52,52%
SECTOR LACTEO 29.479.927 42,39%
SECTOR CEREALES 26.419.931 37,99%
RESTO SECTORES 13.641.994 19,62%

Fuente: D.G. de Promocion Econémica. Consejeria de Economia y Hacienda.
Elaboracion Martinez Mufoa,A.(2008).

Desde el anno 2007, como consecuencia de las modificaciones introducidas
en los afos 2004-20006 en el sistema de fijacion de las ayudas, se produce una
variaciéon porcentual que supone un cambio importante en la distribucioén
sectorial de las ayudas, motivado por el nuevo sistema de fijacion de ayudas
unitarias, que ha favorecido a los destinos industriales y agrarios*. Desde el
punto de vista econémico esta discriminacion tiene efectos positivos sobre
el valor anadido y sobre el empleo. De este modo el REA se convierte mas
en un sistema de ayudas al funcionamiento de empresas productivas que de
empresas importadoras. En este trabajo nos hemos centrado en los efectos
que tiene el REA en su vertiente importadora destinada directamente -sin
transformacion- al consumo humano.

3Ver Nuez Yanez, Juan S., Redondo Zaera, Manuel (2008).
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TABLA A2. EVOLUCION DE LAS VARIABLES SIGNIFICATIVAS DEL REA

o < VALOR N° °
AR | wmeaNcia | p,Gipae) | EXPEDINTES | oprrinonss | ey
1992 193.756.982 47.255.235 5.561 349 24,39%
1993 557.932.112 126.131.551 16.038 468 22,61%
1994 559.892.216 98.458.285 17.764 453 17,59%
1995 460.232.262 108.438.179 39.921 472 23,56%
1996 467.362.695 87.584.127 41.497 484 18,74%
1997 474.074.340 85.335.272 40.933 495 18,00%
1998 442.546.906 91.477.224 37.241 456 20,67%
1999 436.612.999 102.549.821 38.665 479 23,49%
2000 423.003.180 84.545.458 37.778 449 19,99%
2001 410.185.655 63.732.868 36.041 432 15,54%
2002 456.451.337 78.791.331 37.839 409 17,26%
2003 482.759.8806 80.347.174 40.140 429 16,64%
2004 421.297.267 66.581.917 40.687 424 15,80%
2005 445.480.251 54.662.315 42.219 396 12,27%
2006 432.003.556 53.611.776 45.798 389 12,41%
2007 480.465.908 69.541.851 45.363 332 14,47%
2008 525.397.068 69.151.890 45.946 337 13,20%
2009 449.442.697 65.276.117 48.999 341 14,50%
2010 443.272.710 63.657.452 49.905 335 14,40%
MEDIAS 464.911.836 80.548.589 139.043 421,1 17,29%

Fuente: D.G. de Promocion Economica. Consejeria de Economia y Hacienda.

Elaboracion: Martinez Mufioa,A..

Como se observa en esta tabla n°a2,1a mayor parte de indicadores referidos

a los importes de las ayudas -unitarias

totales-, presentan una evolucion

negativa hasta 2007, justo lo contrario que sucede con los que se refieren al

volumen y valor de las mercancias, que se mantienen o registran incrementos

aunque sean moderados. Por ello, la principal consecuencia de esta evolucion

dispar es el notable deterioro del indice, que mide la evolucion las ayudas en

relacion al valor de las mercancias, desde la implantacion del REA.
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VI.1. INTRODUCCION

Antes del consumo, en el punto de venta, el consumidor atn desconoce si
el producto cubrira sus necesidades y motivaciones de consumo, por ello el
consumidor tratara de reducir el riesgo de adquisicién, buscando sefales y
atributos que alimenten su decision. El vino es un producto de experiencia
que transmite riesgo a equivocarse durante el proceso de compra.Esta realidad
es ampliamente reconocida por los miembros del canal de distribucion
alimentaria que, cada vez mas, reducen el nimero de referencias y trata de
hacer mas sencilla la compra al consumidor.

El consumidor, durante el proceso de eleccion, usa una combinacion diversa
de sefales intrinsecas, inherentes al producto y dificiles de descubrir antes
del consumo, y extrinsecas, que surgen en el proceso de selecciéon y compra.
Factores que se afiaden a los ya tradicionalmente analizados en la adquisicion
de productos, como son: la implicacion, el riesgo, la ocasion de consumo, los
factores personales, psicologicos,... del consumidor (Lockshin y Hall, 2003).

Por otro lado, cada vez es menor el peso de la tradicion y cultura del vino.
Existe un menor arraigo cultural en las nuevas generaciones de productores y
consumidores, que no permite que se produzca un relevo generacional en el
consumo de vino de origen local o regional. El mercado residente no adquiere
el habito o costumbre de consumir vino local.

Las bodegas canarias deben tomar conciencia de todo y seguir avanzando
en la orientacion comercial hacia proveedores, consumidores y distribuidores,
pues cada vez el mercado es mas estrecho, ofrece menos posibilidades.

VI.2. EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y CONSUMO DEL CONSUMIDOR DE VINOS
El consumidor desea conocer anticipadamente si realmente la marca

elegida es lo que espera, pudiendo controlar el riesgo que alimenta el miedo
a equivocarse durante la eleccion. La calidad esperada del vino no es posible
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contrastarla hasta que se produce la experiencia de consumo, por tanto,
durante la compra, es dificil para el consumidor realizar una evaluacion
objetiva. Por esta razon se reconoce que la calidad del vino depende
directamente de evaluaciones sensoriales (Oczkowski, 2001), en definitiva de
la experiencia previa con distintas marcas y tipos de vino.

El consumidor durante la compra valora, principalmente en supermercados
e hipermercados, mas de 10 referencias por denominacion de origen y hasta
un total de trescientas marcas distintas en una gondola (Mora y Castaing,
2000). Esta situacion provoca que el consumidor inexperto en la compra de
vinos se sienta intimidado y por tanto su proceso de decision sera altamente
complejo (Gluckman, 1990).

Han sido numerosos los estudios que han identificado los diversos factores
determinantes del proceso de eleccion del vino (Batt y Dean, 2000; Hall
et all, 2002, Howard y Stoiner, 2002). Segun los autores, el vino posee una
particularidad frente a otros productosy es que sus atributos principales, gran
parte de ellos experienciales (Chaney, 2000), s0lo surgen durante el consumo.

En los trabajos de Lockshin y Hall (2003), Lockshin y Rhodus (1993),Verdu,
Llorens y Fuentes (2004) o Lockshin, Jarvis, D "Hauteville y Perrouty (2005)
se establece que el vino se percibe con calidad por seiales extrinsecas e
intrinsecas. Las intrinsecas son caracteristicas fisicas del producto, como son
variedad de la uva, grado de alcohol, sabor, aroma, color o estilo del vino, y
las extrinsecas son el precio, el etiquetado, marca, la region, reputacion, el
canal de distribucion o el empaque. Estas sefnales son atributos que permiten
al consumidor seleccionar el vino adecuado para el momento de consumo
(Szybillo y Jacoby 1974; Olson 1977; Dodds y Monroe 1985; Holbrook y
Corfman 1985; Monroe y Krishnan 1985; Zeithaml 1988)

En el presente trabajo consideramos adecuada la agrupacion de Lockshin
y Rhodus (1993), en un marco de analisis ya presentado previamente por
Gabbott (1991). Gabbott dividi6 las sefiales emitidas por los productos
agroalimentarios también en extrinsecas e intrinsecas, sefialando que las
extrinsecas tienen el objetivo comercial de reducir el riesgo percibido en
la adquisicion de productos. Posteriormente Lockshin, Jarvis, D "Hauteville
y Perrouty (2005), complementan a Gabbott pues determinaron que los
consumidores emplean ambas sefiales en la eleccion de los vinos, para tratar
de reducir el esfuerzo de compra en el punto de venta.En este sentido, Chaney
(2000) expone que el consumidor utiliza en el punto de venta la informacion
disponible, en la gondola y en el producto. Por tanto, el bodeguero debe
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hacer esfuerzos para transmitir sus sefales intrinsecas-extrinsecas durante el
proceso de eleccion del vino.

Segun diversos autores, los principales factores intrinsecos y extrinsecos
son los que se muestran a continuacion:

VI.2.1. Sabor

En la investigacion de Koewen y Casey (1995) y Thompson y Vourvachis
(1995) identificaron que el sabor era un factor dominante en la eleccion de
un vino por parte del consumidor. Los autores confirmaron que era uno de
los factores mas correlacionado con la eleccion del vino pues determina, tras
el consumo, la superacion o no de expectativas. En este sentido Mitchell y
Greatorex (1988;1989) sefialan que es una sefial que inculca gran riesgo en la
eleccion segun el momento de consumo y la compaiia, por ello es relevante
la vinculacion del sabor con la marca e imagen del vino.

VI1.2.2. Empaque y etiquetas

Segun los autores consultados, entre las sefiales con mayor influencia
durante el proceso de compra se encuentra la etiqueta (Atkin, Nowak y
Garcia, 2007) y la contraetiqueta (Mueller, Lockshin, Saltman y Blandford,
2010) que tienen la funcién de transmitir los atributos del producto para que
el consumidor tome la decisiéon adecuada a sus expectativas.Ambas etiquetas
se integran en la gestion del empaque conformando la presentacion del vino
y transmitiendo una imagen conjunta para seducir al consumidor (Thomas,
2000).

VI.2.3. El origen del producto

Cada vez existen mas denominaciones de origen, procedencias de vinos
distintas que son un elemento mas de diferenciacion entre marcas. Batt y
Dean (2000) demostraron que el origen del vino es la tercera variable con
poder de influencia sobre la eleccion en Australia. Y aunque en cada pais o
area de consumo este nivel de influencia puede variar, es cierto que es uno de
los factores considerados por el consumidor en la discriminacion de marcas.

Varios son los autores que determinan que en muchas ocasiones el vino es
elegido por su origen (Mtimet y Albisu, 2006), ya que la localizacion geografica
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confiere ciertas singularidades al vino (Gil y Sanchez, 1997) y facilita la
eleccion del vino esperado.

Las empresas pueden adquirir ventaja competitiva si el origen es percibido
positivamente por el consumidor. Si el origen ha adquirido cierta reputacion,
los consumidores incluso podrian llegar a pagar un sobreprecio (Loureiro,
2003). La region de origen ha demostrado su importancia como factor
determinante de la eleccion del vino en varias investigaciones (Gil y Sinchez,
1997; Martinez-Carrasco, Brugarolas, Del Campo y Martinez, 2006; Skuras y
Vakrou 2002) pero lo importante es la reputacion colectiva de la region, que
se afiadira a la reputacion que se reconozca a la bodega (Angulo, Gracia y
Sanchez,2000;Schamel, 2006).Sin esa reputacion, el origen no es un elemento
a considerar en la eleccion de una marca determinada.

VI.2.4. Marca

Spawton (1991) considera que la marca impulsa positivamente a la eleccion
al consumidor en el proceso de compra. La marca representa la promesa que
podemos esperar del producto, servicio o empresa, no es solo una palabra o
logo, es el espacio en el que se alojan las interacciones positivas y negativas
del consumidor con el producto.

Lockshin y Hall (2003) consideran que la marca acoge la reputacion del
origen, el vifiedo, tipo de vino, estilo del vino, sabor,... y denominan a este
conjunto la constelacion de la marca.Mitchell y Greatorex (1989) demostraron
en un experimento que los consumidores sin informacién adicional no son
capaces de diferenciar entre varios vinos sin marca. Por tanto, el sabor o
cualquier caracteristica, no tiene significado si no esta asociado a una marca
reconocida.

VI.2.5. Precio

Segun Lockshin y Hall (2003) el precio es una de las variables mas
influyente en el proceso de compra, de tal forma que a mayor precio, mayor
calidad percibida. El precio durante la compra es la expresion del valor
percibido del vino por el consumidor, debido a que es un producto que no
puede ser probado previo a su eleccion. Historicamente los bodegueros y
distribuidores han fijado precios en funcion de la calidad objetiva de su vino,
y existe evidencia suficiente en la literatura para sugerir que el precio del
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vino depende de la calidad, reputacion y caracteristicas objetivas del vino
(Oczkowski, 2001).

El precio por tanto es una de las sefiales mas importantes para transmitir la
calidad del vino, cuando otros atributos no pueden ser evaluados durante la
compra o cuando existe duda en la decision y el consumidor percibe riesgo a
equivocarse en la eleccion (Lockshin y Hall, 2003; Spawton, 1991).

VI1.2.6. Calidad

La calidad del vino es compleja de definir y transmitir, pues solo es posible
evidenciarla a través de la experiencia u otras seflales como el empaque,
las materias primas,... Ademas, segin Jennings y Word (1994) la calidad se
encuentra en el sabor e intensidad del vino. Groves, Chartes y Reynolds
(2000) comentan que la calidad esta compuesta por elementos hedonisticos
y estéticos, fruto del placer de consumo, ya lo determina Oczkowsky (2001)
al decir que la calidad es dificil de valorar neutralmente pues cada persona
realiza una evaluacion sensorial individual y diferente.

Spawton (1991) ya planteaba que la calidad sera definida por el consumidor
al evaluar su propia experiencia y conocimiento previo. Por tanto, la calidad
es una sefal dificil de definir y comunicar, debido a su estrecha relacion con
el momento de consumo y la experiencia previa del consumidor y su entorno
social.

VI.2.7. Situacion de consumo

En el estudio de Martinez-Carrasco, Brugarolas, Del Campo y Martinez-
Poveda (2006) se confirma que el atributo mas importante a considerar si
el consumo se produce en un restaurante es el origen, mientras que si la
adquisicion se produce en un punto de venta, la ocasion de consumo limitara
la eleccion del vino. La situacion de consumo esta estrechamente vinculada
al precio que esta dispuesto a pagar el consumidor (Lockshin y Hall 2003),
que serd mayor ante un cierto compromiso con un invitado, una comida de
negocios, celebracion especial,...;mientras que si el vino es para consumo
personal o cotidiano el precio sera mucho menor. El precio sera diferente,
incluso para el mismo consumidor, en diferentes ocasiones de consumo. Es
por ello que el consumo de vino de calidad se realiza principalmente fuera
del hogar (Angulo, Gil, Gracia y Sanchez, 2000).
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VI.2.8. Frecuencia de consumo, experiencia

Segun el nivel de consumo de vinos Martinez-Carrasco, Brugarolas, Del
Campo y Martinez-Poveda (2006) agruparon los consumidores de vino en
esporadicos (consumo en pocas ocasiones), ocasionales (cuando consume
varias veces al mes) y habitual (cuando lo hace varias veces a la semana) y
observaron diferencias en su comportamiento segun frecuencia de consumo.
Estudios como el de Mtimet y Albisu (2006) lo confirman al detectar
comportamientos distintos segun el nivel de experiencia. Segun los autores
los consumidores mas experimentados buscan vinos mas complejos, distintos,
frente a los que no lo son.

VI.2.9. Riesgo percibido

Gluckman (1990) postulé que comprar vino esta rodeado de un halo
continuo de inseguridad,asi el consumidor se encuentra en permanente
busqueda de elementos que reduzcan el riesgo percibido en la compra.
Mitchell y Greatorex (1989) determinaron que existen dos situaciones de
riesgo en cualquier eleccion de vino. Por un lado que la opcion elegida sea
incorrecta y por otro las consecuencias que su eleccion podria acarrearle
en caso de equivocarse. En este sentido los autores proponen que en la
degustacion esta la clave, hay que probar el vino antes de que el consumidor
compre.

En el riesgo percibido segin consumidor, situacion y compaiia durante
la compra y consumo se puede subdividir en riesgo social, si el consumidor
considera que puede quedar en evidencia, financiero, si asume un coste
elevado del vino, funcional, si no obtiene el sabor esperado y fisico, como
puede ser la resaca (Mitchell y Greatorex, 1989). En definitiva, el riesgo es
el miedo o inseguridad a parecer ignorantes o equivocarse, produciéndose
ciertas consecuencias.

VI.2.10. Involucracion o implicacion

La implicacion es un estado emocional que determina la motivacion, interés
y excitacion que le produce al consumidor la compra del vino. La implicacion
esta determinada por la realidad personal y la importancia que le asigna el
consumidor a la decision de comprar vino (Rothschild, 1984). Consumidores
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con niveles altos de implicacion dedican mas tiempo y esfuerzo valorando
las distintas opciones que tienen, utilizan toda la informacién que poseen
y desean aprender, mejorar su conocimiento (Lockshin y Hall, 2003). Por el
contrario los menos implicados desean reducir la complejidad de su decision
y buscan reducir el riesgo de compra.

VI1.3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA DE RECOLECCION DE INFORMACION

La presente investigacion, tras la revision de la literatura sobre los factores
que influyen en la decision de compra y elecciéon del vino, tiene como
principales objetivos los siguientes:

* Caracterizar los habitos de consumo de vino de los canarios,
analizando los diversos factores extrinsecos € intrinsecos que
determinan el consumo del vino en Canarias.

* Identificar el posicionamiento actual de los vinos con denominacion
canaria frente a vinos de origen foraneo. Para tratar de reconocer la
existencia o no de diferenciacion entre las denominaciones de origen
con mayor demanda en el mercado canario.

Considerando que el vino canario ha formado parte de la cultura y tradicion
del residente canario, con elevado arraigo en gran parte del archipiélago. El
origen canario es un elemento de diferenciacion claro, pues ha tenido y tendra
un papel relevante en la eleccion por una parte importante del mercado.
No obstante, cada vez mas, el vino foraneo le resta cuota de mercado, esta
mejor posicionado en el mercado insular que los identifica como productos
de calidad, prestigio, o de relacion precio-calidad ajustada o equilibrada.

En este sentido se establece la siguiente bipotesis a contrastar:

* Los vinos canarios son considerados por su autenticidad,
su saboy; terrufio,... en mayor medida que los vinos fordneos
(principalmente Rioja y Ribera del Duero) mas identificados por el
prestigio, relacion calidad-precio,...

Para recoger la informacion necesaria en el presente estudio se procedio
a realizar una encuesta personal, en el hogar de los consumidores en las dos
islas capitalinas, Tenerife y Gran Canaria, y telefonica, en el resto de islas. La
informacion se recogio en un cuestionario estructurado en el que se solicitaba
informacion sobre tres bloques de informacion: habitos globales de consumo
(frecuencia de consumo y lugar u origen preferido); caracterizacion del altimo
consumo de vino, como medio de tener una radiografia del consumo de vino
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en Canarias (cantidad, lugar y situacion de consumo, acompafiamiento, tipo
de vino, Denominacién de Origen y motivo de eleccion),y un tercer bloque
de motivaciones e imagen de consumo del vino canario (motivos de consumo
y no consumo del vino canario, preferencia por el vino canario e imagen y
posicionamiento vinos canarios en relacion a Rioja, Ribera del Duero y otras
D.O. peninsulares ).

En el siguiente cuadro se resumen las caracteristicas de la muestra

seleccionada:
Encuesta Gran Canaria y Tenerife | Muestra resto de islas
Universo Poblacion mayor de 18 afios
1.068 encuestas distribuidas entre 1675 contactados, 564 consumidores
Gran Canaria y Tenerife. Cuotas edad, | de vino. Cuotas edad, sexo y
Muestra . P s P .
sexo y distribucion urbana - rural, distribucion urbana - rural, segun
segun estructura poblacional estructura poblacional
Procedimiento de . Aleatoria a partir de la guia telefonica,
Aleatoria respetando cuotas
muestreo respetando cuotas
Recogida Entrevistas personales en el hogar del | Entrevistas telefonicas de lunes a
informacion entrevistado viernes en un horario amplio
+4,54% para un universo infinito y un | +4,15% para un universo infinito y un
Error muestral . . . .
nivel de confianza del 95,5% nivel de confianza del 95,5%
Fecha trabajo de De 2 julio al 1 agosto de 2009
campo

VI.4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Tras la recogida de informacion y el analisis de los datos se procedio a la
explotacion de los mismos. Con esta informacion es posible caracterizar el
consumo del vino en canarias y resaltar los factores intrinsecos y extrinsecos
relevantes en el proceso de eleccion y consumo del mercado del vino en
Canarias.

VI.4.1. Caracterizacion de la Frecuencia y origen del consumo del vino

El 30% de la poblacion mayor de 18 afios es en alguna medida consumidora
de vino en Canarias, el resto consume otras bebidas alcohdlicas o no. Este
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consumo se encuentra fuertemente segmentado, observandose un mayor
consumo entre los hombres, que ademas aumenta con la edad. El vino es una
bebida que tradicionalmente tiene un proceso de adopcion relacionada con
la edad y con el estilo de vida, y queda claramente expresado en los datos
recabados. Se observa claramente en los datos obtenidos de frecuencia de
consumo por edad, que los jovenes entre 18 y 24 afios es el segmento de
edad de menor consumo, apenas son consumidores de vino el 15% y,los que
consumen, lo hacen de forma muy esporadica.

En algunos mercados internacionales existen algunas tendencias
incipientes de adopcion del vino por los mas jovenes relacionada con otras
tipologias de consumo. Donde se ha facilitado el consumo al segmento de
menor experiencia y edad, con vinos sencillos, en formatos modernos (por
ejemplo el vino en lata),... En el mercado canario s6lo algunas bodegas, en
los ultimos afios, han introducido en el mercado vinos agradables al paladar
y de baja graduacion.

Por otra parte se constata un consumo de alta frecuencia, casi diariamente,
centrado en hombres de mayor edad y estatus socioeconémico medio-bajo,
identificado con una tipologia de consumo mas rural y con habitos de
consumo menos sofisticados, en relacion con la calidad y prestigio del vino
seleccionado.

En cuanto al origen de referencia del vino en la eleccion, se observan
claras diferencias por isla. En Tenerife, La Palma, Lanzarote y El Hierro, el
vino del lugar es la referencia principal, mientras que en Gran Canaria y
Fuerteventura, el origen de referencia es La Rioja y también, aunque en
menor medida, otras denominaciones foraneas (Ribera del Duero y otras
peninsulares).

A nivel regional La Rioja y Ribera del Duero son las denominaciones
foraneas de referencia competidoras de las D.O. (denominaciones de origen)
de Canarias (Grafico 1).Al segmentar el mercado se detecta que sobre todo,
son competidores del vino canario, en los niveles socioeconémicos medios
y altos.A mayor estatus, la eleccion de vinos foraneos se produce en mayor
porcentaje, Ribera del Duero se distingue por ser eleccion de los estatus
de mayor nivel. Por el contrario, las DO de Canarias son elegidas, en mayor
medida, por los estatus socioeconémicos mas bajos, las personas de mayor
edad y de entornos eminentemente rurales.
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GRAFICO 1: DENOMINACIONES DE ORIGEN, PRIMERA ELECCION
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En cuanto a la caracterizacion del consumo en relacion a la simultaneidad
de eleccion de varias denominaciones de origen agrupadas en foraneas y
canarias, preferencia de DO de Canarias frente a otras DO. En el grafico 2 se
observa que el 44% prefiere DO de Canarias aunque también consumen de
otras, mientras que el 41% prefiere o s6lo consume otras DO. S6lo un 15% de
los encuestados admite que s6lo consume DO de Canarias.

En cuanto al perfil que define cada segmento, destaca que las mujeres y
personas de status de mayor nivel, tienen mayor preferencia por DO foraneas,
constatandose tipologias de consumidores claramente diferenciadas,
corroborando datos ya mencionados previamente.

Ademas, al preguntarles por la posibilidad de cambios en los altimos afios,
en relacion a su preferencia, los encuestados no mencionan cambio en su
eleccion. El 66% de los consumidores manifiestan que en el altimo aflo su
consumo de vino de Canarias ni ha aumentado ni ha disminuido, el 12% sefiala
que ha disminuido algo su consumo, mientras que el 19% ha aumentado. En
definitiva, el consumo de los vinos canarios y foraneos, mas o menos, contintia
igual en el dltimo ano.
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GRAFICO 2: PREFERENCIA DE ORIGEN EN LA ELECCION
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VI1.4.2. Caracterizacion del ultimo momento de consumo de vino

El analisis del ultimo consumo permite un acercamiento mas cercano y
concreto a los habitos de consumo generales comentados en el apartado
anterior. El enfoque en el cuestionario ha sido preguntarle al encuestado por
todos los pormenores del ultimo consumo de vino, con la finalidad de tener
una foto fija del consumo, asi como un perfil de quién y por qué ha elegido
un vino u otro. Esto se debe a que la literatura resalta la importancia del
momento y compaiia durante la eleccion y consumo.

VI1.4.2.1. Momento de consumo

Es de destacar en primer lugar que el consumo de vino estd casi
exclusivamente relacionado con el contexto gastronomico. Otras tipologias
de consumo relacionadas con otros momentos (aperitivo, picar, copas,...) son
insignificantes en Canarias.

Aunque la relacion gastronémica es obvia, en algunos mercados se conocen
algunos momentos de consumo que tienen importancia por el volumen que
significan (tapas-aperitivo en el peninsular; copa-conversacion compitiendo
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con cerveza y/o refresco en USA o el Reino Unido, consumo en los pubs).

En los segmentos de estatus medio, edades intermedias y mujeres, el
consumo se concentra en mayor medida en los fines de semana, relacionado
con un consumo gastronoémico y experiencial mas sofisticado. Vinculado a
momentos especiales y no al habito de acompaiar el vino con la comida casi
diaria. Estos segmentos consumen solo cuando existen momentos especiales,
encuentros,...

También se observa un consumo entre semana importante repartido en dos
segmentos: uno de mayor edad y estatus medio-bajo (donde se consume vino
granel, de bajo precio,...) y otro de edades intermedias y estatus alto.

V1.4.2.2. El precio que esta dispuesto a pagar el consumidor

El precio del dltimo consumo se sitia repartido entre los tramos de 3-6
euros y de 6-15 euros, aunque depende mucho del lugar de consumo (hogar
0 restaurante) y del estatus (Grafico 3). Sobre el total de los que recuerdan el
precio, el 57% del consumo en hogar se sitda en la franja 3-6 euros, mientras
que el 70% del consumo en restaurante se encuentra en la franja 6-15 euros
y el 18% en mas de 15 euros, ligado sobre todo al consumo de un segmento
de estatus medio-alto.

GRAFICO 3: PRECIO DEL ULTIMO CONSUMO
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VI1.4.2.3. Lugar y compaiiia durante el consumo

Al preguntar sobre el lugar de este ultimo consumo, destaca que el
principal lugar de consumo se realiza en el hogar (62%), mientras que los
restaurantes, son solo un 22%. Dato este que parece confirmar la existencia
de un desplazamiento del consumo hacia el hogar, frente a la restauracion,
aunque al segmentar destaca en el estatus medio y alto que el consumo en
restaurantes llega hasta el 30%.

Estos datos dejan claro que cada vez mas se consume en casa,y por tanto
se adquiere principalmente en el canal de restauracion y hosteleria.Ademas si
se observa el grafico 4, cada vez mas se consume solo reforzando el consumo
en el hogar. Al segmentar por sexos, podemos comprobar que en el caso de la
mujer no es asi, no consume sola. Los porcentajes de mujeres que consumen
en compania de parejas, amigos o familia, incluso triplica, en algunos casos a
los datos del hombre.

GRAFICO 4: COMPANiIA DURANTE EL ULTIMO CONSUMO
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VI.4.2.4. Lugar de compra

Al preguntarles por el lugar de compra, tal y como se espera, los
consumidores de hogar han comprado el vino sobre todo en supermercados
(72%) y en menor medida en hipermercados (12%). Se constata el mayor peso
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que ha ido adquiriendo en la distribucion los supermercados de cercania,
que por otra parte, como se sabe, estan fuertemente concentrados en pocas
cadenas alimentarias (Mercadona, Supersol, Spar, ..).

Ello implica un elevado control por parte de las cadenas, que debido al peso
en sus linealesde marcas propias, la reduccion del nimero de marcas y las
grandes exigencias (economico financieras, calidad,...) a los prodcutores de
vino, se reducen las posibilidades de llegar donde se encuentra la demanda de
vinos en estos momentos.

Una opcion seria la compra directa en bodega, pero en el caso de Canarias
solo ocurre en entornos mas rurales y para el consumo a granel.

GRAFICO 5: VINO EMBOTELLADO O GRANEL
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V1.4.2.5. Consumo “granel o embotellado”

En Canarias, las islas con mayor cultura vinicola siempre han consumido
el vino a granel, pues es parte de su cultura, sobre todo en Tenerife, La Palma
o El Hierro. En los datos se constata, sobre todo en Tenerife, un alto nivel de
consumo a granel (44%) realizado fundamentalmente por personas de mayor
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edad, en zonas rurales y menor nivel socioeconémico. Segmento que tal y
como se ha mencionado previamente son segmentos de alto consumo de
vino canario.

No obstante estos datos son menores que los alcanzados en la década
anterior y se justifican por las diversas fiestas, eventos culturales que desde
la tradicion y cultura se vinculan al vino a granel de Tenerife hace décadas.

Por el contrario, en islas como Fuerteventura o Gran Canaria, con menor
cultura del vino, al menos con menor historia y alcance, podemos comprobar
datos casi nulos de consumo a granel.

VI1.4.2.6. Cual es el tipo de vino consumido

El tipo de vino consumido, en esta foto del altimo momento de consumo de
vino del mercado canario, es, en mayor proporcion, el tinto joven. Este vino,a
nivel global, significa el 41% del total. Le siguen en proporcion el tinto crianza-
reserva con un 22%, tinto barrica (14%) y blanco (12%). El mercado canario
tiene elevada preferencia por los vinos jovenes, que son los elaborados en
Canarias tradicionalmente.

Se observa igualmente una segmentacion importante en relacion al tipo
de vino al dividir el mercado por sexos. Las mujeres consumen en mayor
proporcion que los hombres vino blanco, rosado y espumoso y en menor
medida tinto, prefieren vinos menos complejos y agresivos en el paladar. Los
vinos tintos debido al contenido de taninos poseen asperezas e irregularidades
que la mayoria de las mujeres no desean.

En relacioén a los vinos con crianza o de reserva, cabe destacar que su
principal consumidor es hombre y con un estatus de mayor nivel. A diferencia
que el vino joven o granel, que tiene una mayor contribucion del estatus bajo.

VI.4.2.7. Origen de los vinos

Al preguntar por el origen del vino de ese dltimo consumo, un 15% es
un consumo sin DO que corresponde a ese segmento ya mencionado, mas
rural, centrado sobre todo en las islas que tienen mayor produccion e historia-
tradicion vinicola (fundamentalmente Tenerife), de mayor edad y menor
estatus.

El origen, tal y como se observa en el grafico 6, pone de manifiesto el
liderazgo de Rioja como la denominacion de origen mayoritaria del dltimo
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consumo (23%). Aunque no ocurre en todas las islas en igual intensidad, en
Tenerife la importancia de la Rioja es menor en el ultimo consumo y es mucho
mayor en Gran Canaria, Fuerteventura y Lanzarote.

Ribera del Duero, aunque a cierta distancia, a nivel regional con un (6%) es
la eleccion sobre todo de los niveles socioeconémicos mas elevados, donde
llega hasta el 16% en alguna de las islas.

Se observa también el destacado lugar que empiezan a tomar otras
denominaciones de origen de la peninsula, de mas reciente implantacion,
pero que debido a sus politicas comerciales centradas en una buena relacion
calidad-precio obtiene el 10% del mercado Canario, sobre todo en el nivel
socioecon6émico medio. Son vinos diferentes en sabor y presentacion que han
sabido atraer a los mercados emergentes y que buscan nuevas experiencias.

GRAFICO 6: D.O. ELEGIDA EN EL ULTIMO CONSUMO

25%

20%

15%

10%

5% I

X Bim__

ioja

Italia

Ri
El Hierro I

Tenerife

Sin DO
Francia
La Gomera
Ctras mundo
Somontana

No recuerda
Ribera Duero
Lanzarote
La Palma

Ofras Peninsula
Gran Canaria

VI1.4.2.8. Los motivos de eleccion del vino en el altimo consumo

Segun los datos, grafico 7, el principal motivo de elecciéon del vino es por
costumbre y experiencias previas. Los consumidores han elegido el vino
seguro, €l que conocen y se adapta a sus gustos. En un segundo nivel se
encuentran el resto de impulsores como es una buena relacién calidad-precio.

Al segmentar a los consumidores por la frecuencia de consumo, experiencia,
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observamos que los mas experimentados a la hora de elegir tienen en cuenta,
en mayor medida, la relacion calidad-precio. Si tomamos la variable status
para dividir las respuestas, los consumidores de estatus alto, eligen en menor
medida su vino habitual, pero si consideran el prestigio y reconocimiento de
la marca, asi como la relacion calidad-precio.

GRAFICO 7: MOTIVO DE ELECCION DEL VINO EN EL ULTIMO CONSUMO
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VI.4.3. Motivos de rechazo o aceptacion de vino canario

Tal y como hemos podido comprobar en el analisis de los datos del ultimo
consumo, el vino canario no siempre esta presente en las decisiones de
eleccion. Incluso en determinadas islas no esta presente en altos porcentajes.
La eleccion de un vino, tal y como hemos visto en la literatura, es fruto de
un conjunto de preferencias y motivaciones que impulsa a la eleccion. En
este sentido en el grafico 8 se recogen los principales impulsores y frenos al
consumo.

Por un lado podemos agrupar los frenos al consumo de vino canario en
el precio, calidad, recomendacion de otros (prescriptor negativo) y sabor-
paladar, que identifican al consumidor que prefiere otras denominaciones
porque el vino canario no se ajusta a sus necesidades. Otro grupo de
frenos al consumo del vino canario son que los consumidores desean tener
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experiencias distintas, mas alla de su vino habitual o de costumbre, o bien
porque no las conoce, y por tanto durante la eleccion se produce el riesgo
de equivocarse.

Por el contrario, existe un grupo que tiene preferencia por los vinos
canarios. El origen, terrufio, asi como el paladar-sabor diferente son los valores
que aprecia el consumidor de vino canario, unido a una percepcion de que
son vinos de calidad y por tanto ofrecen confianza. Es por tanto un segmento
habituado a este vino, peculiar, que le agrada y satisface.

GRAFICO 8: MOTIVOS DE ELECCION Y NO ELECCION DE UN VINO CANARIO
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VI.4.4. Imagen y posicionamiento del vino canario frente a otros
origenes

Como se ha venido observando a lo largo del analisis anterior, la imagen del
vino juega un papel importante en la eleccion, reputacion y la justificacion
de su valor, sobre todo en algunos segmentos mas sofisticados y con mayor
experiencia.
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La imagen de los vinos canarios esta construida, es fruto de las percepciones
acumuladas, que generan cierta actitud hacia las marcas, la experiencia,... y
aunque es posible modificarla,antes debemos saber qué lugar ocupamos en la
mente del consumidor, frente a otras DO, con las que competimos.

El analisis de la imagen percibida de los vinos en Canarias se ha realizado a
través del estudio de las respuestas dadas a la asignacion de distintos atributos
a las distintas denominaciones de origen objeto del analisis (Canarias, Rioja,
Ribera del Duero y Otras Peninsulares).

La herramienta estadistica que lo permite y que se utilizo es el Analisis
de Correspondencias. Esta técnica permite la reduccion de la informacion
a varias dimensiones que las representan e identifican. El objetivo final del
método es lograr un mapa perceptual, en nuestro caso de posicionamiento de
las DO canarias y foraneas, donde se establecera la asociacion o relacion entre
dichas DO y una serie de atributos que los encuestados asignaron a cada DO.
De esta manera, a través de un espacio vectorial de dos dimensiones, a mayor
proximidad entre las DO y los atributos existira mayor relacion entre ellas y
las identificaran.

Una vez aplicado el método a través del software SPSS podemos ver en el
grafico 9 el resultado, que nos muestra con claridad el posicionamiento de
cada DO.

GRAFICO 9: MAPA POSICIONAMIENTO DE DO Y ATRIBUTOS
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Rioja esta asociado a la elaboracion y calidad. Ribera del Duero se observa
asociado a los valores de prestigio y para momentos especiales. Otras DO de
nuevo recorrido estan asociadas a la buena relacion calidad precio, variedad,
modernidad y disefio. Mientras que Canarias esta asociada a los vinos
tradicionales y naturales.
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Por tanto las DO estan diferenciadas en la mente del consumidor de vinos
en Canarias. El conocimiento, garantia y calidad de las marcas foraneas esta
haciendo dafio a las marcas de origen canario, observandose una debilidad en
el mercado canario con una oferta muy fragmentada en muchisimas marcas,
desconocidas que no pueden generar confianza.

No obstante el vino canario tiene una elevada importancia emocional fruto
de su autenticidad y elaboracion natural, que es un elemento distintivo de
estos vinos. En el grafico 9 los vinos canarios se muestran en una dimension
opuesta al resto de DO con las que se compara,y por tanto estan diferenciados
en la mente del consumidor en base a dichos atributos. Una vez mas esto es
debido a la componente cultural y tradicional, donde también se encuentra
el vino a granel.

VI.5. Conclusiones e implicaciones

Tal y como se ha comprobado, todas las islas son mercados sensibles
a consumir vinos canarios, aunque Gran Canaria y Fuerteventura lo son
en menor grado. No obstante, el mercado ha evolucionado, tiene mayor
experiencia, conocimiento y posibilidades de eleccion, muy competitivas e
interesantes para las bodegas.

Es importante reconocer la importancia que tienen los factores intrinsecos
y extrinsecos en la decision de compra y consumo, que se potencian o
reducen segun la experiencia en vinos, la implicacion, el riesgo percibido o
momento de consumo.

En los resultados se identifican segmentos cada vez mas importantes en
los que el consumo de vino cada vez es mas sofisticado. En este sentido los
experimentados y de nivel socioeconémico elevado no son mercado para el
vino canario. No forma parte de sus preferencias de eleccion.

No obstante, cada vez se demanda menos vino a granel y menos vino de
bajo nivel, por los mayores niveles de exigencia en la calidad por parte del
mercado. El vino canario debe cada vez mas profundizar estratégicamente en
esta linea, pues el espacio en los lineales de la distribucion son escasos.

Ademas el vino no es el mismo para todos los momentos, cada situacion,
contexto, compania y lugar de consumo, o compra, determina vinos distintos
para un mismo consumidor. Existen diferentes demandas para distintas
ocasiones y situaciones de consumo.

Para el vino canario existe una oportunidad con base en la valoracion de
otros elementos emocionales y de valores (identidad, autenticidad, ecologico,
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sin aditivos, respeto al medio,...). Es necesario un trabajo de sensibilizacion
del mercado hacia la categoria y hacia los valores de la DO Canarias.

Es basico conseguir la sensibilizacion del mercado objetivo hacia el vino
canario, como resultado de un proceso de aprendizaje en el que la educacion,
la participacion y la exposicion continuada a las actividades de experiencia
con el vino Canario.

Es necesario lograr la predisposicion hacia la DO de Canarias mediante
la seduccion con acciones de comunicacion especifica, la influencia de
prescriptores y fundamentalmente fomentando experiencia del mercado con
este vino, en los segmentos en los que ha perdido presencia. Algo que se
ha perdido en determinados segmentos. Asi como la conversion a clientes
del mercado con cierta predisposicion a consumir vino canario, a través de
la accesibilidad y de puesta a disposicion del mercado de los productos de
forma atractiva. Adaptandose a las tendencias y realidades del mercado y de
los canales de distribucion.

Finalmente, la imagen del vino de Canarias debe reconstruirse, su imagen
debe originarse en la cultura tradicional y de los valores de identidad local
como un recurso para llegar a la sociedad. El sector vitivinicola se debe
centrar en su rol de dinamizador socioeconémico y como vector de dialogo
de la sociedad con su pasado y de identidad local ante turistas y visitantes.
Actuando, ademas, como proceso de reconocimiento intergeneracional para
los jovenes y estudiantes, los nuevos mercados.

Ademas son necesarios planteamientos estratégicos que basen su
contribucion al desarrollo de las zonas rurales en conceptos que constituyan
un eslabdn entre €tica y placer, eco-gastronomia, donde se exalta la diferencia
de sabores, la pequeiia agricultura, técnicas de produccion sostenibles, etc.

BIBLIOGRAFIA

ANGULO, A.M.; GIL, J.M.; GRACIA, A.; SANCHEZ, M. (2000): “Hedonic
prices for Spanish red qualitywine”. British Food Journal,vol 102 n° 7 pp
481-493.

ATKIN, T., NOWAK, L. Y GARCIA, R. (2007): “Womenwine consumers:
information search and retailingimplications”. International Journal of Wine
Business Research, vol 19 n 4 pp.327-339.



184 Capitulo VI

BATT, P.J., Y DEAN, A., (2000): “Factors influencing the consumer’s
decision, Australiaand New Zealand Wine Industry” Journal Marketing
Supplement,Vol. 15 n 4, pp. 34-41.

BERNABEU, R Y OLMEDA, M (2002): “Factores que condicionan la
frecuencia de consumo del vino”. Distribucion y Consumo, n° 57, sept-
octubre.

CHANEY, I.M., (2000): “External search effort for wine”, International
Journal of Wine Marketing,vol.12 n 2, pp.5-21.

DODDS, W., Y MONROE, K.B., (1985): “The effect of brand choice
information onsubjective product evaluations”, Advances in Consumer
Research,vol. 12, pp. 85-90.

GABBOT, M., (1991): “The role of product cues in assessing risk in second-
hand markets”,European Journal of Marketing, vol. 25 n9, pp.35-81.

GIL, J Y SANCHEZ, M (1997): “Consumer preferences for wine attributes
a conjoint approach”. British Food Journal.VNol.99,n 1, pp 3-11.

GLUCKMAN, R.L. (1990): “A consumer approach to branded wines”,
Internationalfournal of Wine Marketing,vol. 2 n 1, pp. 27-46.

GROVES, R., CHARTERS, S., Y REYNOLDS, C. (2000): “Imbibing,
inscribing, integratingand imparting: a taxonomy of the wine consumption
practices”, Journal of Wine Research,vol. 11 n 3, pp.209-222.

HALL, J. Y WINCHESTER, M., (2002): “An empirical confirmation of
segments in theAustralian wine market”, International Journal of Wine
Marketing,vol.3 n 1, pp.19-35.

HOLBROOK, M.B., Y CORFMAN, K.B., (1985): “Quality and value in
the consumptionexperience: Phaedrus rides again”, en J. Jacoby, & J.C. Olson
(Eds.), Perceived Quality,Lexington, pp. 31-58.

HOWARD, R. Y STONIER, J., (2002): “Marketing wine to Generation X”,
The Australian and New Zealand Wine Industry Journal, May/June, pp. 78-
82.



Caracterizacion de los habitos de consumo del vino en Canarias 185

JENNINGS, D., Y WOOD, C., (1994): “Wine: Achieving competitive
advantagethrough design”, International Journal of Wine Marketing, vol. 6
n 1,pp.49-61.

KOEWN, C., Y CASEY, M., (1995): “Purchasing Behaviour in the Northern
IrelandWine Market”, British Food Journal,vol.97 nl1, pp.17-20.

Lockshin, L y Hall, J. (2003): “Consumer Purchasing Behaviour for Wine:
What We Know and Where We are Going”, International Wine Marketing
Colloquium,Adelaide, July, CD-ROM.

LOCKSHIN, L., JARVIS, W., D"HAUTEVILLE, F. Y PERROUTY, J.P.
(2005): “Using simulations from discrite choice experiments to measure
consumer sensitivy to brand, region, price and awards”. Food Quality and
Preference.Vol 17,n 3-4, pp 166-178.

LOCKSHIN, L.S., Y RHODUS, W.T., (1993): “The effect of price and oak
flavor onperceived wine quality”, International Journal of Wine Marketing,
vol.5 n 2, pp. 13-25.

LOUREIRO, M.L. (2003): “Rethinking new wines: implications of local
and environmentally friendlylabels” Food Policyvol 28 pp. 547-560.

MARTINEZ-CARRASCO, L.; BRUGAROLAS, M.; DEL CAMPO, FJ. Y
MARTINEZ, A. (2006): “Influence ofpurchase place and consumption
frequency overquality wine preferences”, Food Quality and Preference,Vol.
17,pp.315-27.

MITCHELL, V.W., Y GREATOREX, M., (1988): “Consumer risk perception
in the UK winemarket”, European Journal of Marketing,vol. 22 n9, pp. 5-15.

MITCHELL, V.W., Y GREATOREX, M., (1989): “Risk reducing strategies
used in thepurchase of wine in the UK”, European Journal of Marketing,vol.
23 n9, pp. 31-46.

MONROE, K.B., Y KRISHNAN, R., (1985): “The effect of price on
subjective productevaluations”, en J. Jacoby, & J.C. Olsen (Eds), Perceived
Quality, Lexington Books,pp. 209-223.



186 Capitulo VI

MORA, P. Y CASTAING, Y. (20006): Buenas prdcticas en el marketing del
vino: 20 estudios de casos de vinos del mundo. Ed. Mundi-prensa. Madrid.

MTIMET, N Y ALBISU, L.M (2006): “Spanish wine consumer behaviour:A
choice experiment approach”. Agribusiness.Vol 22,1 3, pp 343-362.

MUELLER, S.; LOCKSHIN, L.; SALTMAN, Y.; BLANFORD,J. (2010):
“Message on a bottle:The relativeinfluence of wine back label information on
winechoice”. Food Quality and Preferencevol 21,pp. 22- 32.

OCZKOWSKI, E., (2001): “Hedonic wine price functions and measurement
error”, The Economic Record,vol. 77 n 239, pp. 374-382.

ROTHSCHILD, M. L. (1984): “Perspectives on involvement: current
problems and futuredirections”, Advances in Consumer Research,vol. 1, pp.
216- 217.

SCHAMEL, G. (2006): “Geography Versus Brands ina Global Wine Market”.
Agribusinessvol. 22 n 3 pp.363-374.

SKURAS, D. Y VAKROU, A. (2002): “Consumer’s willingnessto pay for
origin labelled wine:A Greek casestudy”. British Food Journal,vol 104 n 11
pp 898-912.

SPAWTON, T., (1991): “Of wine and live asses:An introduction to the wine
economyand state of wine marketing”, European Journal of Wine Marketing,
vol. 25 n 3, pp. 1-48.

SZYBILLO, G.J., Y JACOBY, J., (1974): “Intrinsic versus extrinsic cues as
determinants ofperceived product quality”, Journal of Applied Psychology,
vol. 59 n1, pp. 74-78.

THOMAS, W. A., (2000): “Elements influencing wine purchasing: a New
Zealand view”, International Journal of Wine Marketing,vol.12 n 2,pp.47-61.

THOMPSON, K.E., Y VOURVACHIS, A., (1995): “Social and attitudinal
influences on theintention to drink wine”, International Journal of Wine
Marketing,vol. 7 n 2, pp. 35-45.



Caracterizacion de los habitos de consumo del vino en Canarias 187

VERDU, A.J., LLORENS, F.J Y FUENTES, M.M. (2004): “Measuring
perceptions of quality in food products: the case of red wine”. Food Quality
and Preference.Vol 15,1 5, pp 453-469

ZEITHAML, V.A., (1988): “Consumer perceptions of price, quality and
value: A means-endmodel and synthesis of evidence”, Journal of Marketing,
vol. 52, July, pp. 2-22.






CAPITULO VII

EL PAPEL DE LA RESTAURACION EN LA CADENA
AGROALIMENTARIA

JOSE LUIS BALLESTEROS RODRIGUEZ
Departamento de Economia y Direccion de Empresas
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria

NIEVES LIDIA DIAZ DIAZ
Departamento de Economia Financiera y Contabilidad
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria






El papel de la restauracion en la cadena agroalimentaria 191

VII.1. INTRODUCCION

La restauracion como actividad economica puede ser conceptualizada
como un servicio de provision de comidas y bebidas fuera del hogar (Davis
y Stone, 1991) y comprende, segin la Federacion Espanola de Hosteleria
(FEHR), aquellas empresas dedicadas a la venta de comidas para el consumo,
normalmente enunlocal de laempresa (restaurantes,restaurantes autoservicio,
cafeterias, establecimientos de comida rapida, heladerias, restaurantes
en medios de transporte, etc.). Ademas, la restauracion se considera una
actividad tradicional desarrollada en todas las localidades del pais como parte
de la oferta de alimentacién y de ocio de sus residentes, pero también es uno
de los subsectores de actividad mas importantes dentro de la oferta turistica
(Casanueva, Garcia y Caro, 2000; Uriel y Monfort, 2001). No obstante, Uriel y
Monfort (2001) puntualizan que no toda la oferta de restauracion que existe
en los destinos turisticos puede catalogarse como turistica, ya que hay una
gran parte del gasto que es realizado por los residentes del destino. Si bien
el argumento anterior es correcto, debe tenerse en cuenta que la oferta de
servicios de restauracion de las zonas turisticas puede tener un mayor grado
de orientacion hacia el cliente foraneo que en las zonas no turisticas. Dicha
orientacion se refleja en una adaptacion de los menus, horarios, tipos de
servicio, etc., a las caracteristicas de los clientes no residentes.

Por otra parte, bajo la denominacion de restauraciéon se reinen muy
diversos tipos de negocios, lo cual ha generado la existencia de diversas
clasificaciones de los establecimientos de restauracion como, por ejemplo,
la utilizada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), 1a de la FEHR o la
que establece el Gobierno de Canarias'. Sin embargo, este trabajo pretende

' El Decreto 90/2010, de 22 de julio, por el que se regula la actividad turistica de restauracion y los
establecimientos donde se desarrolla, redujo la clasificacion de establecimientos en Canarias a dos
grupos: Restaurantes y Bares-Cafeterias. El rasgo principal que divide a ambas categorias es el caracter
mas o menos complejo en la elaboracion de los alimentos.
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destacar la conexion de la restauracion con la industria agroalimentaria,
por lo cual resulta util la clasificacion seguida por el Ministerio de Medio
Ambiente y Medio Rural y Marino. De este modo, la restauracion englobaria
los restaurantes (que recoge los restaurantes independientes y tradicionales,
en su mayor parte);la restauracion organizada (desarrollada bajo la formula de
la franquicia e integrada por cadenas reconocidas tanto a nivel nacional como
internacional); los hoteles (hace referencia a los servicios ofrecidos dentro
de los establecimientos hoteleros, como restaurante-buffet, tematicos, bares,
etc.); la restauracion colectiva (servicios de restauracion proporcionados en
asilos, centros educativos, centros sanitarios, etc.); las cafeterias y bares (que
proveen un servicio y una produccion menos elaborada que los restaurantes);
y, por ultimo, el consumo nocturno (discotecas, terrazas de verano, pubs, etc.).

Todos los establecimientos anteriormente mencionados son clientes de la
industria agroalimentaria; de la que demandan las materias primas con las
que confeccionan su oferta. En el presente trabajo se analiza la importancia
que la restauracion tiene para el sector agroalimentario. Para ello en el
siguiente apartado se realiza una aproximacion al sector de la restauracion,
posicionandolo en relacion a la economia espafiola y canaria. Posteriormente,
se estudia a la restauracion como cliente de la industria agroalimentaria.
El siguiente apartado analiza la relacion de la restauracion y el turismo
gastronomico, que resulta vital para los productores regionales ya que
incorpora al turista en el consumo de sus productos.A continuaciéon, a modo
de resumen, se expone un modelo explicativo de los elementos que influyen
en el consumo de productos agroalimentarios por parte de la restauracion.
Por 1ltimo, se recogen las principales conclusiones extraidas a la vista del
analisis teorico realizado.

VII.2. APROXIMACION AL SECTOR DE LA RESTAURACION EN CANARIAS

Dentro del sector servicios, cuya relevancia en la economia espaiola queda
patente por su contribucion al PIB nacional (63,36% en el afio 2010) y al
empleo asalariado (73,87% en 2010), el turismo es uno de los subsectores de
actividad mas importantes como se pone de manifiesto en los datos recogidos
en la Encuesta Anual de Servicios del INE. La magnitud del turismo queda
patente al comparar sus cifras con las del sector servicios. De este modo,
el valor afadido a precios de mercado (VA) supone el 13,83% del sector; su
volumen de negocios representa el 14,45% del total; genera un 22,45% del
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empleo asalariado en los servicios y el nimero de empresas dedicadas a esta
actividad representa el 23,50%.

Por otra parte, dentro del turismo se integra la hosteleria’> como sector
econémico, cuya importancia en Canarias queda reflejada en la tabla 1. Asi,
el volumen de negocios de las empresas de hosteleria en Canarias representa
el 8,82% del total nacional; siendo su peso relativo superior al que tienen
las empresas que operan en las Islas Baleares. De igual forma, este sector
genera 102.675 empleos, ocupando a un mayor porcentaje de poblacion que
en las Islas Baleares (7,72% frente a 6,56%). Estas magnitudes son generadas
en 17.737 locales. La actividad de hosteleria tiene una mayor relevancia en
Canarias que en el grupo de comparacién mas apropiado por su caracteristica
geografica (las Islas Baleares) para todas las dimensiones consideradas (véase
tabla 1).

TABLA 1. LA ACTIVIDAD DE HOSTELERIA EN CANARIAS (2009)

Vol. Negocios* Empleo® Numero de locales

Total % Total % Total %
Islas Canarias 5.136.545 8,82 102.675 7,72 17.737 5,73
Islas Baleares 3.897.437 6,69 87.308 6,56 11.363 3,67
S:I;Z:;i?;d 8397.152 | 1442 | 184045 | 13,84 34.592 11,17
Total 58.229.416 100 1.330.284 100 309.550 100

*Datos en miles de euros P Personal ocupado (asalariados mis autonomos)

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE

La comparacion, a nivel nacional, de la restauracion con las operaciones
de alojamiento evidencia su relevancia; ya que como puede observarse en la
tabla 2, la restauracion representa el 66,73% del valor afiadido a precios de
mercado de la hosteleria y un 72,15% del volumen de negocios. En cuanto
al empleo, la restauracion genera el 73,70% del empleo asalariado. Ademas,
la importancia en cuanto a empleo es mayor si se considera que, en 2009,
a los 685.195 empleos asalariados habia que sumarle un total de 284.001
autonomos, hasta totalizar 969.196 personas ocupadas en el sector. Cabe

2 El INE bajo la categoria de “hosteleria” agrupa las actividades de negocio de la restauracion y de los
establecimientos alojativos.
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resaltar que el namero de empresas dedicadas a la restauracion (261.320)
alcanza el porcentaje del 90,06% del total existente en la hosteleria. Ademas,
este dato de nimero de empresas pone de manifiesto el elevado grado
de atomizacion del sector. A modo de conclusion, se puede afirmar que la
restauracion ocupa una posicion relevante dentro de la hosteleria ya que en
todas las magnitudes analizadas supera el 50% del total.

TABLA 2. LA RESTAURACION DENTRO DE LA ACTIVIDAD DE HOSTELERIA

(2009)
VAB* Vol.Negocios* Empleo Empresas
Total % Total % Total % Total %
Restauracién 16832407 | 6673 | 42012456 | 72,15 | 685.195 | 73,70 | 261320 | 90,06
Hoteles y est. 8391365 | 3327 | 16216960 | 27,85 | 244510 | 2630 | 22548 | 9,94
alojativos o - o ? . ? ’ ’
Hosteleria 25.223.772 | 100,00 | 58.229.416 | 100,00 | 929.705 | 100,00 | 283.868 | 100,00

*Datos en miles de euros

Fuente: Elaboracion propia a partir de INE

En esta linea, si se analiza el nimero de empresas y de locales de restauracion
de la Comunidad Auténoma de Canarias con relacion al resto del Estado, se
puede observar que Canarias es la séptima comunidad, con un 5,42% de las
empresas y un 5,59% de los locales (véase tabla 3). Los datos expuestos en la
tabla 3 evidencian la importante presencia de restaurantes en las provincias
del litoral, que han generado una oferta complementaria significativa
debido al fuerte desarrollo de la actividad turistica. En comparacién con el
archipiélago Balear,las empresas de restauracion tienen una mayor relevancia
en las Islas Canarias. Ademas, en la tabla 3 se presenta el indice comparativo
de la importancia de la restauracion y bares (restaurantes, cafeterias, bares)
referido a 2009, elaborado en funcion del impuesto de actividades econémicas
correspondiente a las actividades de restauracion y bares (anuario econémico
de la Caixa). El valor de dicho indice refleja el peso relativo de la actividad
de restauracion y bares en las diferentes comunidades auténomas respecto
al total de Espafia. Como se puede observar, Canarias es la octava comunidad
con un mayor peso relativo en esta actividad, superando, también en este
indicador, a las Islas Baleares.
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TABLA 3. EMPRESAS DE RESTAURACION EN ESPANA POR COMUNIDADES

AUTONOMAS (2009)
can Nimpres | op | Nl | oo |emradon
y bares
Andalucia 45.728 17,09 49.572 17,24 15.654
Cataluna 40.358 15,08 42.873 14,91 16.010
Comunitat Valenciana 30.834 11,52 33.217 11,55 11.209
Comunidad de Madrid 29.542 11,04 32.424 11,28 15.598
Galicia 19.868 7,42 21.018 7,31 6.207
Castilla y Leon 17.214 6,43 18.249 6,35 5.811
Canarias 14.503 5,42 16.083 5,59 3.902
Pais Vasco 12.952 4,84 13.243 4,61 4.205
Castilla - La Mancha 10.614 3,97 11.407 3,97 3.249
Illes Balears 8.740 3,27 9.609 3,34 2.873
Murcia 7.398 2,76 8.054 2,80 3.025
Principado de Asturias 7.359 2,75 7.843 2,73 3.116
Aragon 7.153 2,67 7.707 2,68 3.567
Extremadura 6.347 2,37 6.695 2,33 1.992
Cantabria 3.817 1,43 4.019 1,40 1.300
Navarra 2.664 1,00 2.858 0,99 1.349
La Rioja 1.943 0,73 2.059 0,72 749
Ceuta y Melilla - 615 0,21 -
Totales 267.597 100 287.545 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del ISTAC y del Anuario Economico de la Caixa

Por otra parte, siguiendo el mismo patrén que muestran las estadisticas a

nivel nacional, Canarias se caracteriza por el reducido tamafo de las empresas
dedicadas a la restauracion (véase tabla 4). Asi, en 2006 un 86,69% de las
empresas que gestionaban restaurantes y/o establecimientos de bebidas
(subsectores 553 y 554, respectivamente, del ISTAC) no sobrepasaban los 5
asalariados; mientras que la presencia de empresas de mas de 200 empleados
era tan sOlo de un 0,04% del total. Al final del periodo considerado, en el afio
2009, la situacion se mantiene estable. En este sentido, los datos reflejan que

las empresas con menos de 5 asalariados representan el 87,87% del total que

operan en este subsector econémico en Canarias.
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TABLA 4. EMPRESAS DE RESTAURACION EN CANARIAS SEGUN NUMERO
DE EMPLEADOS (2006-2009)

Niimero de 2006 2007 2008 2009
asalariados Total % Total % Total % Total %
Sin asalariados 5.183 37,49 5.429 37,91 5.617 38,83 5.759 39,69
Dela2 4.421 31,98 4.643 32,42 4.570 31,60 4.563 31,45
De3a5s 2.381 17,22 2.414 16,86 2.431 16,81 2.428 16,73
De6a9 1.322 9,56 1.294 9,04 1.284 8,88 1.216 8,38
De 10a 19 333 2,41 352 2,46 385 2,66 383 2,64
De 20 a 49 149 1,08 147 1,03 135 0,93 126 0,87
De 50 a 99 23 0,17 29 0,20 29 0,20 29 0,20
De 100 a 199 9 0,07 9 0,06 9 0,06 6 0,04
De 200 a 999 5 0,04 5 0,04 4 0,03 1 0,01
Total 13.826 100 14.322 100 14.464 100 14.511 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de ISTAC

Asimismo, con relacion a la distribucion de la oferta de restauracion entre
los distintos tipos de establecimientos,se observa que en el afio 2007 Canarias
contaba con un total de 19.055 establecimientos de restauracion, entre bares,
cafeterias y restaurantes,de los cuales el 35,77% eran restaurantes propiamente
dichos (véase tabla 5). Durante el periodo 2003-2007 se confirma, en general,
que los tres tipos de establecimientos han experimentado un crecimiento
considerable (12,24%), destacando el aumento de las cafeterias en un 27,13%.
Por su parte, en este periodo el nimero de restaurantes crecié un 11,12%
y el de bares s6lo un 10,97%, si bien hay que resaltar que estos ultimos han
experimentado un ligero decremento en el afio 20006.

A modo de resumen, se puede concluir que la economia canaria esta
fuertemente fundamentada en el sector servicios, que representé en el
ano 2009 un 76,90% de su PIB y un 83,50% del empleo asalariado en la
comunidad auténoma, segun datos del INE. A su vez, la actividad turistica
contribuy6 a generar el 14% del PIB y el 13,65% del empleo asalariado total
segun los datos obtenidos del Instituto Canario de Estadistica (ISTAC) para
el 2008. Por su parte, segun el informe “Empleo en el sector turistico. 2009”
del Servicio Canario de Empleo, en el afio 2009 existia un total de 150.000
asalariados en el sector turistico de Canarias, que representaban el 23,3%
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de los asalariados en el sector servicios. Dentro del ambito concreto de la
restauracion, el nimero de asalariados era de 47.400, lo que representaba un
31,6% de los asalariados de la industria turistica en Canarias. Asi pues, sobre
la base de estos indicadores se puede concluir que la restauracién ocupa un
lugar destacado dentro de la actividad econémica de Canarias.

TABLA 5. EVOLUCION DEL NUMERO DE BARES, CAFETERIAS Y
RESTAURANTES EN CANARIAS (2003-2007)

2003 2004 2005 2006 2007

Total | Total % * Total % * Total % Total %

Bares 9.564 | 9.994 4,50 10.204 | 2,10 9.898 23,00 | 10.613 | 7,22

Cafeterias 1.279 | 1.409 | 10,16 | 1.454 3,19 1.499 3,09 1.626 8,47

Restaurantes 6.134 | 6.456 5,25 6.553 1,50 6.655 1,56 6.816 2,42

Total 16,977 | 17.859 | 5,20 | 18.211 1,97 18.052 | 0,87 | 19.055 | 5,56

* % de variacion con respecto al aflo anterior

Fuente: Elaboracion propia a partir del Gobierno de Canarias (Consejeria de Turismo)

VIL.3. LA RESTAURACION COMO CLIENTE DE LA INDUSTRIA AGROALIMENTARIA

Debido a la importancia de la actividad que realizan, aquellas personas que
gestionan las compras de productos agroalimentarios en los establecimientos
de restauracion deben ser profundas conocedoras de los distintos mercados,
ya que garantizan el suministro de una gran variedad de materias primas que
pueden proceder del entorno local o regional (Walfer y Cremer, 1985).

Es evidente que la compra de productos agroalimentarios no puede ser igual
para todos los restaurantes. De este modo, como sugiere Stefanelli (1992), en
un pequeio establecimiento independiente suele ser el mismo propietario el
que realiza las tareas de compra, recepcion y pago de proveedores. A medida
que el tamafio de estas empresas crece, las funciones van separandose, de
tal manera que un jefe de sala puede ser el que haga los pedidos de bebidas,
mientras que el jefe de cocina realiza los de alimentos, y el propietario
coordina la labor de ambos. En cambio, en las cadenas de restauracion, al igual
que en las hoteleras, suelen existir estructuras organizativas mas complejas
para la funcion de compras, en las que es frecuente la presencia de servicios
de compras centralizados. Las diferentes unidades de la cadena enviarian sus
pedidos a estos servicios centrales, al tiempo que un pequefio namero de
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compras las realizarian a proveedores locales autorizados. En este sentido,
Curtis y Cowee (2009) ponen de manifiesto que estos restaurantes grandes
y cadenas son los que menos interés tienen en hacer compras de productos
locales; ya que estain mas interesados en la minimizacion del desperdicio y
la maximizaciéon de la rentabilidad. Los restaurantes pequefios, en los que
los jefes de cocina tienen mas autonomia a la hora de seleccionar a los
proveedores, suelen ser los que encuentran el consumo de produccion local
mas util para fortalecer su estatus de negocio local (Curtis y Cowee, 2009).

No obstante, independientemente del tipo de establecimiento, Fantazy,
Kumar y Kumar (2010) enfatizan la naturaleza estratégica de la funcion de
compras dentro de los establecimientos de hosteleria. Para estos autores, esta
funcién tiene un papel cada vez mas importante en la gestion de los recursos
de la empresa hostelera,y debe moverse desde la mera actividad de compras a
ser un socio estratégico de la cadena de suministro. En esta linea, debe tenerse
en cuenta que los aplanamientos realizados en las grandes organizaciones del
sector han hecho que los vendedores de productos alimenticios, en muchos
casos, se convirtieran en socios estratégicos. Esto es asi, en la medida en que
son los suministradores los que pueden proporcionar una ayuda técnica
e informacion, que es probable que antes de los aplanamientos alguien
desarrollara internamente (Brownell y Reynolds, 2002). Para Fantazy et al.
(2010) los suministradores juegan un papel clave en la fundamentacion
de la estrategia competitiva de una empresa. De este modo, el éxito de los
restauradores radica en concentrarse mas alla de la ganancia a corto plazo y
reconocer las ventajas a largo plazo de los acuerdos con socios estratégicos
(Brownell y Reynolds, 2002).

Un aspecto mencionado a menudo al hablar del éxito de la funcion de
compras es la calidad de la relacion que se establece entre suministrador
y suministrado. En este sentido, Stank, Goldsby y Vickery (1999), en un
estudio realizado en la industria del fast food, pusieron de manifiesto que los
aspectos operacionales del servicio prestado por los suministradores se veian
positivamente influidos por la existencia de una relacion de calidad entre
suministrador y suministrado.Asi, en la medida en que los suministradores se
vuelven mas conocedores de las necesidades de los restauradores, estan en
mejor disposicion para proporcionar servicios individualizados que se dirijan
directamente a las necesidades del restaurador (Brownell y Reynolds, 2002).
Por lo tanto, establecer una serie de relaciones estrechas con un niamero
limitado de suministradores puede generar un nivel mayor de satisfaccion
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en los clientes, asi como una mejor performance financiera (Fantazy et al.,
2010). Una comunicacion fluida en los dos sentidos fomenta la confianza en
la continuidad de la relacion y reduce el conflico disfuncional, al tiempo que
ayuda a resolver las disputas y alinear las percepcionesy las expectativas entre
suministradores y compradores; todo ello redundara en el nivel de calidad de
servicio entregado finalmente a los clientes de la empresa hostelera (Fantazy
et al., 2010).

En esta linea, Fantazy et al.(2010) sugieren que la hosteleria debe aprender
de otras industrias, en el sentido de que unas buenas relaciones con los
proveedores proporcionan numerosos beneficios,incluyendo la flexibilidad
del suministrador en términos de aceptacion de cambios en los programas
de entrega, en la calidad y la cantidad. Para Fantazy et al. (2010:691) “elegir
y cambiar a los suministradores simplemente sobre la base del precio es un
planteamiento muy corto de miras para manejar una necesidad continua”.
En este sentido, Curtis y Cowee (2009) apuntan que puesto que es probable
que los productores agricolas locales carguen precios mas altos que
los grandes distribuidores, es necesario que proporcionen a los jefes de
cocina un valor adicional a través de entregas puntuales de las cantidades
acordadas, dando informacion de las practicas de produccion y de cultivo,
asi como de las caracteristicas diferenciales de sus productos. Ademas, si
los productores locales presuponen que sus niveles de produccion no van
a poder satisfacer las necesidades de los restaurantes deben establecer
vinculos y asociaciones con otros productores locales para garantizar el
suministro (Curtis y Cowee, 2009).

VIL3.1. La restauracion y el consumo de productos agroalimentarios

La hosteleria y la restauracion tienen un importante peso en el total
del consumo alimentario que se produce en Espafa, tal y como ponen de
manifiesto las cifras de la tabla 6°. Durante el afio 2010, el sector realizé un
consumo en este tipo de productos por un valor de 18.505 millones de euros,
lo cual representé mas de un 21% del total consumido; este consumo se
materializ6 en 7.197 kilogramos/litros/unidades, que supusieron alrededor de
un 18,5% del total. No obstante, en las cifras de consumo del sector se observa

3 Fuente: Informe Econémico de la Federacion Espaiiola de Industrias de la Alimentacion y Bebidas 2010.
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una tendencia claramente decreciente no solo en términos brutos sino en
porcentaje sobre el total de euros consumidos, que pasa del 23,83% en 2008
al 21,01% en 2010. Esta disminucién de la importancia relativa se debe a la
reduccion del valor del consumo en las empresas de hosteleria y restauracion
y al incremento del consumo realizado por los hogares.

TABLA 6. EL CONSUMO ALIMENTARIO EN ESPANA

Hogares 29.109 30.843 30.491 66.221 68.665 67.086
Hosteleria y restauracion 8.215 7.438 7.197 21.550 19.342 18.505
Instituciones 1.319 1.267 1.230 2.672 2.599 2.471

Total 38.643 39.548 38918 90.443 90.596 88.062

Fuente: FIAB, 2010, a partir de datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino

Un analisis mas detallado del consumo realizado por la restauracion en
productos agroalimentarios permite identificar a la cerveza, la carne y el
pescado-marisco como las tres principales categorias de compra, en términos
de valor (véase la tabla 7). Si bien, cuando se introduce en el analisis el tipo de
establecimiento, se observan diferencias, ya que, por ejemplo, las dos primeras
familias para cafeterias y bares son las cervezas y las bebidas alcohdlicas
de alta graduacion; mientras que para restaurantes y hoteles son la carne y
los pescados y mariscos; y para la restauracion organizada es la carne y los
platos preelaborados y precocinados. De hecho, segiin el Ministerio de Medio
Ambiente y Medio Rural y Marino quienes mas alimentacion fresca consumen
son los hoteles y la restauracion social.

Debe tenerse en cuenta que la restauracion cada vez consume mas
productos preelaborados no so6lo por las ventajas que éstos ofrecen (mejor
almacenamiento,ahorro de mano de obra, mayor seguridad higiénico-sanitaria,
etc.), sino por ser estos productos los que se consumen en gran medida en la
restauracion organizada, que es la que esta resistiendo mejor la crisis, y que
incluso ha visto aumentar sus niveles de negocio.
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TABLA 7. DISTRIBUCION DE LAS COMPRAS EN PRODUCTOS DE
ALIMENTACION Y BEBIDAS REALIZADAS POR LA RESTAURACION SEGUN
FAMILIAS DE PRODUCTOS

Cerveza 13,8% 13,7%
Carne 13,6% 13,0%
Pescado y marisco 9,9% 9,6%
Bebidas refrescantes 9,0% 9,1%
Bebidas alcohdlicas de alta graduacion 8,8% 8,7%
Vinos 5,9% 5,5%
Derivados lacteos 5,5% 5,4%
Pan 4,5% 5,0%
Café e infusiones 3,6% 3,6%
Platos preelaborados y precocinados 3,2% 3,6%
Verduras y hortalizas frescas y congeladas 3,0% 3,1%
Bolleria, pastas, galletas y cereales 2,2% 2,6%
Patatas 2,0% 2,1%
Leche liquida 1,8% 1,8%
Fruta fresca 1,7% 1,7%
Resto 11,6% 11,6%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino

Por otra parte, el sector de las cafeterias y bares es el que mayor peso tiene
en Espana en las compras realizadas de productos de alimentacion y bebidas
(36,7%), tal y como se puede observar en la tabla 8, 1o cual es 16gico ya que
tienen el mayor niimero de establecimientos.

TABLA 8. DISTRIBUCION DEL CONSUMO ALIMENTARIO POR TIPO DE
ESTABLECIMIENTO

Cafeterias y bares 37,4% 36,7%
Restaurantes 22,8% 23,3%
Hoteles 10,7% 11,0%
Restauracion organizada 11,1% 10,8%
Consumo nocturno 3,5% 3,3%

Restauracion colectiva 14,5% 14,9%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino
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En cuanto a las fuentes de compra de la hosteleria comercial (aquella
que no incluye la restauracion colectiva) en la tabla 9 se observa que
existen similitudes entre las cafeterias y bares, los restaurantes y el consumo
nocturno. Por el contrario, los hoteles hacen un mayor uso de los mayoristas
como fuente de aprovisionamientos (75,1%) y la restauracion organizada
de los fabricantes (80,2%), frente a valores que se sitGan en torno al 20%
para el resto. En este sentido, en el primer trimestre de 2011, el sector de la
restauracion comercial compro un 34,0% a fabricantes,un 55,7% a mayoristas,
un 7,3% en Cash&Carry y un 3,0% en otras fuentes (libre servicio, tradicional

y otros)*.

TABLA 9. PORCENTAJE DE PESO EN EL GASTO POR FUENTE DE COMPRA
DE LOS DISTINTOS TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS EN EL PRIMER
TRIMESTRE DE 2010

Tipos de establecimiento Fabricantes | Mayoristas | Cash&Carry Otros
Cafeterias y bares 22,4% 57,9% 12,2% 7,5%
Restaurantes 19,7% 65,4% 8,7% 6,2%
Hoteles 19,7% 75,1% 2,6% 2,6%
Restauracion organizada 80,2% 18,8% 0,5% 0,5%
Consumo nocturno 21,1% 57,3% 17,3% 4,3%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino

Por su parte, en un estudio realizado en 2008> se concluyé que los
distribuidores del canal hosteleria/restauracion muestran una alta
fragmentacion debida, en parte, a la propia atomizacion del sector de la
restauracion, que presenta generalmente pedidos pequenos, con pago en
efectivo y con un coste elevado en la reposicion de mercancias. De este
modo, en el estudio se indicaba que los establecimientos hosteleros espafoles
tienen una media de entre 10 y 15 proveedores habituales. El 60% de los
restaurantes tiene entre 11 y 20 proveedores, mientras que un 24% tiene
entre 21 y 30. Ademas, segun este estudio, tanto la restauracion organizada
como la independiente tienen el precio como primer criterio para elegir a

4 Fuente: “Estudio Consumo Alimentario Extradoméstico en Espafia: Sector Hosteleria/Restauracion”.
Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino. Primer trimestre 2011.

> Fuente: “Presente y futuro de la distribucion en el sector de la restauracién”, documento de trabajo
presentado en el V Salon de las denominaciones de origen y delicatessen. Ministerio de Medio Ambiente
y Medio Rural y Marino. 2008.
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sus proveedores, en segundo lugar estaria el servicio. De este modo, para los
distribuidores el precio seria un elemento fundamental para captar como
clientes a los restaurantes y el servicio un elemento basico para conservarlos.

VIL.4. LA RESTAURACION DENTRO DE LA EXPERIENCIA DEL TURISTA

Como ya se comentd anteriormente, una parte importante de los
restaurantes tienen una estrecha relacion con el turismo, y éste, a su vez,
la tiene también con el sector agroalimentario. No en vano, se estima que
entre un cuarto y un tercio de todos los gastos generados por los turistas
van dirigidos hacia los alimentos; por este motivo el hecho de que se creen
vinculos entre el turismo y la industria agroalimentaria local tiene una gran
importancia para los destinos receptores (Torres, 2003; Quan y Wang, 2004;
Mak, Lumbers y Eves, 2011).

En esta linea, algunos investigadores sugieren que la demanda de alimentos
generada por el turismo deberia posibilitar una respuesta por parte del
sector agroalimentario que se tradujera tanto en una expansion como en
una diversificacion de la produccion agricola (e.g., Torres, 2003, Quan y
Wang, 2004). De esta forma, el turismo esta ligado al consumo de alimentos
y bebidas locales, entendidos éstos, no s6lo como los productos localmente
cultivados y generados, sino también como aquellos alimentos que requieren
materias primas procedentes del exterior, que son procesadas localmente y
se les da una identidad local o regional, y que pueden considerarse como
especialidades regionales de alto valor (Torres, 2003; Kim, Eves y Scarles,
2009). Por el contrario, cuanto mayor sea el grado de uso de productos
importados por parte de la restauracion local menos oportunidades existiran
de expandir y modernizar las actividades de produccion y procesamiento de
alimentos (Telfer y Wall, 1996).

A este respecto, las elecciones y preferencias en cuanto a alimentacion
de los turistas se reconocen como una fuerza importante que afecta a la
demanda de alimentos, lo cual tiene una influencia inmediata sobre las ofertas
de negocios de hosteleria orientados al turista y un impacto significativo
sobre la oferta de alimentos en el destino, bien sea a través de la creacion
de un vinculo entre la produccion local de alimentos y el turismo, el uso de
distintivos o denominaciones de origen locales para atraer la atencion del
turista o bien mediante un impacto sobre el producto alimenticio importado
(Mak et al.,2011).
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Se debe tener en cuenta que la experiencia del turista y su contacto con la
gastronomia local va a depender en gran medida del tipo de alojamiento elegido
en su visita al destino, ya sea hotel, apartamento, casa rural, etc. De hecho, los
turistas alojados en hoteles presentan distintos comportamientos de consumos
de alimentos en funcion del tipo de pension contratada. Asi, en un estudio
reciente sobre la competitividad turistica en Gran Canaria se observo que la
mayoria de los encuestados habian contratado solo el alojamiento (41,11%). En
este porcentaje pesaba mucho la presencia de turistas que eligieron alojarse en
establecimientos extrahoteleros, que no ofertan servicios de alimentacion. Por
su parte, los clientes de los hoteles habian optado principalmente por contratar
la media pension (26,77%), mientras que un porcentaje menor contrataba en
regimen de todo incluido (16,17%).

En el estudio citado anteriormente se puso de manifiesto que si bien los
turistas valoran, en general, la oferta gastronomica y de restaurantes de los
establecimientos alojativos como atractiva, cuando se trata de puntuar la
posibilidad de disfrutar de la gastronomia local en la zona turistica su valoracion
es bastante mas negativa, siendo uno de los rasgos menos valorados de la imagen
de la zona turistica. Esta opinion de los turistas debe ser tenida en cuenta en la
medida en que el 54,1% de ellos dijeron haber adquirido servicios relacionados
con la gastronomia canaria®, es decir, que opinan fundamentindose en su
experiencia. No obstante, los autores de este estudio consideran que todavia
hay potencial de crecimiento para el consumo de gastronomia tipica local,
no en vano a un 17,2% de los encuestados les hubiera gustado saborear la
gastronomia tipica canaria.Ademas, hay evidencias de que, incluso en los casos
en los que la calidad de la restauracion no ha influido en la decision de visitar
el destino, la experiencia gastronomica vivida les predispone favorablemente a
retornar al mismo (Fox, 2007).

VIL4.1. Las distintas aproximaciones a la experiencia gastronémica
del turista

Diversos autores coinciden en la opinion de que a las ciencias sociales les
queda mucho camino por recorrer en el analisis del consumo de alimentos y

¢ Sobre una muestra total de 1069 turistas, 371 afirmaron haber saboreado la gastronomia tipica canaria
como servicio recibido durante el viaje. Esto lo situa como el servicio de mayor puntuacion frente, por
ejemplo, a los 328 que habian adquirido articulos de moda, los 293 que habian comprado articulos
tipicos canarios como recuerdo o regalo o los 193 que habian comprado excursiones para conocer las
tradiciones y el patrimonio historico de la isla.
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bebidas locales en el destino turistico (e.g., Telfer y Wall, 1996; Quan y Wang,
2004; Kim et al., 2009). Sin embargo, Quan y Wang (2004) puntualizan que,
en concreto, la literatura sobre destinos turisticos ha concedido algo mas de
atencion a la importancia de los alimentos, considerandolos no s6lo como
una necesidad basica para el consumo del turista sino también un elemento
esencial de la cultura regional. No obstante, todavia resulta pertinente
analizar con mayor grado de detalle las distintas experiencias de los turistas al
consumir servicios de restauracion.

Para profundizar en este analisis, resulta util y clara la division que Quan
y Wang (2004) establecen en los turistas en funciéon de que el consumo de
alimentos sea una extension de sus comodidades cotidianas en sus hogares
0 que constituya una parte fundamental de la experiencia que desea vivir en
el destino elegido. En el primer caso, el consumo de alimentos similares a los
consumidos en el hogar contribuye a superar un cierto nivel de ansiedad y
de incomodidad causado por el entorno poco familiar en el que se desarrolla
el viaje; mientras que en el segundo, el consumo de alimentos propios de la
cultura visitada es para el turista una manera de dar sentido a su viaje (Quan
y Wang, 2004).

El primer tipo de turistas podrian ser considerados consumidores con
rasgos proximos a la neofobia alimentaria,en la medida en que son reacios a
probar nuevos alimentos, tales como los que encuentran en las recetas locales
del destino (Kim et al., 2009). Ello no quita para que el turista introduzca
una cierta variedad en esa “comodidad” pudiendo consumir alimentos
orientales o mexicanos, tal y como acostumbra hacer en su entorno diario.
Para atender adecuadamente a estos clientes Quan y Wang (2004) sugieren
que aquellos que provean de servicios de restauracion, hagan un esfuerzo
por comprender su cultura y sus habitos alimenticios; con el fin de asegurarse
que los alimentos utilizados en los distintos servicios son congruentes con los
habitos y preferencias del turista. Ademas, incluso en este tipo de consumo es
necesario segmentar los mercados de turistas en términos de sus diferentes
habitos y preferencias alimenticias. Este hecho es el que justifica la presencia
de productos de origen aleman, inglés o noruego, por citar algunos, en los
restaurantes-buffet de muchos de los establecimientos hoteleros canarios. En
este sentido, a medida que los turistas demandan cada vez mayores niveles
de calidad en los servicios, particularmente en la calidad de los alimentos,
estas “experiencias secundarias” reclaman mas atencion tanto por parte de la
industria turistica como de los académicos del turismo (Quan y Wang, 2004).
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En este sentido, Canarias presenta la ventaja de que la rigurosidad de su
inspeccion sanitaria le permite reducir el impacto de otro motivo por el
cual el turista disminuye el consumo de productos locales en restaurantes
tradicionales, el miedo a caer enfermo durante las vacaciones. Este miedo
afecta fundamentalmente al consumo de frutas y verduras frescas y, en ciertos
destinos turisticos, también esta presente en los jefes de cocina (Torres, 2003).
En el estudio de Torres (2003) el 32% de los encuestados (232 personas)
afirmaban haber tenido algun tipo de enfermedad durante las vacaciones
que asociaban al consumo de alimentos y agua. Esta opinion también estaba
presente en los jefes de cocina; de tal manera que un 41% de ellos refrenaban
el suministro de ciertos productos frescos porque creian que los productos
locales crecian y se manipulaban en condiciones sanitarias peores que las de
los productos importados (Torres, 2003).

Por otra parte, con relacion a ese segundo tipo de turistas con mas
inquietudes gastronomicas, se debe tener en cuenta que en el contexto del
turismo, el consumo de alimentos se considera que guarda un significado
‘simbolico’, por ejemplo, como generador de distinciones sociales (Mak et al.,
2011). El consumo de alimentos en un restaurante se convierte para el turista
en una actividad unica en la que se gratifican los cinco sentidos; a través de
la comida se le ofrece un placer sensorial que puede satisfacer esa necesidad
de vivir experiencias (Mak et al., 2011). Asi, este segundo grupo de turistas
seria aquel que busca la novedad y las experiencias excitantes vy, asi, come
alimentos que no habia probado nunca antes; de tal manera que probar estos
gustos locales se convierte en una actividad cultural y un entretenimiento, al
mismo tiempo (Kim et al., 2009). De este modo, este tipo de turistas estaria
mas cerca de la neofilia alimentaria,actitud que les lleva a probar alimentos
desconocidos por el placer de identificar como saben (Kim et al., 2009). El
turista gastronomico tipico guarda muchas similitudes en su perfil con el
turista cultural:ingresos por encima de la media, profesionales, parejas de entre
30y 50 afios (Fox, 2007). Para este tipo de personas el turismo proporciona el
contexto de novedad y de busqueda de cambio que posibilitan la existencia
de oportunidades de consumo de alimentos diferentes a lo probado hasta el
momento. Las novedades pueden proceder de los alimentos en si mismos,
de la forma en que son elaborados o de los equipamientos utilizados en su
produccion.
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VIIL.4.2. El turismo gastronémico

En el apartado anterior se puso de manifiesto que el consumo de alimentos,
en si mismo, puede ser el motivo fundamental del viaje,y asi ciertos turistas
tienen entre sus motivaciones principales el conocer la gastronomia de una
region o visitar sus restaurantes famosos,y ello puede dar lugar a un importante
gasto del turista durante su estancia en las islas, siendo ademas un nicho de
mercado en continuo crecimiento (Fox, 2007). Es una forma de turismo que
tiene mucho potencial de crecimiento, ya sea como rutas gastronomicas,
festivales de alimentos, turismo enologico, etc. De hecho, el Acuerdo por la
Competitividad y la Calidad del Turismo en Canarias 2008-2020 establecia, en
materia de mejora de la restauracion, la incentivacion de la introduccion de
productos agroalimentarios locales en la oferta de restauracion intra y extra
alojativa, con el objeto de crear sinergias con otros sectores economicos.

En esta linea, Rodriguez (2000) comenta el caso de la isla de la Gomera,en la
que el incremento de excursionistas y de turistas contribuye a que entre 1980
y 1991 se pase de 31 establecimientos, entre restaurantes, bares y cafeterias,a
156.Es decir, este tipo de turismo favorecio la proliferacion de una importante
actividad comercial y hostelera, alrededor del cual se va fraguando un cierto
crecimiento econdmico insular. No obstante, este mismo autor apunta que
como consecuencia de la carencia de planificacion, el turismo no tuvo el
efecto diversificador que una correcta estrategia de sostenibilidad estipularia,
sobre algunos sectores de la economia local,como por ejemplo, la agricultura.

La produccion local de articulos alimenticios de alto atractivo puede hacer
que estos productos regionales sean un elemento mas de la experiencia y de
la “buisqueda” del cliente en el destino visitado (Torres, 2003). Es importante
tener en cuenta que para algunos turistas el atractivo del consumo de
productos locales en los restaurantes del destino reside, precisamente, en vivir
la experiencia auténtica de comer el alimento local, que ya habia probado en
su pais de origen (Kim et al., 2009).

De este modo, puesto que los alimentos han probado ser un medio
importante para vender la identidad y la cultura de un destino, el consumo
de alimentos debe ser observado como uno de los factores importantes a la
hora del desarrollo del marketing del destino (Fox, 2007). En este sentido, el
consumo de alimentos permite a los productores locales afadir valor a sus
productos al crear una experiencia turistica alrededor de las materias primas
(Quan y Wang, 2004; Henderson, 2009).Y a la inversa, en aquellos casos en los
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que las areas rurales tengan dificultades en encontrar un tema sobre el cual
fundamentar su atractivo para el turista, los alimentos pueden ser un tema
factible e interesante que debe ser considerado.Asi, la cultura de los alimentos
puede transformarse en eventos relacionados con los alimentos y convertirse
en un activo turistico, a través del cual los recursos alimenticios locales se
transforman en atractivos comercializables. En este sentido, se sugiere que a
través de estos eventos culinarios se puede aumentar la identidad local de una
comunidad lo que dara lugar a una mayor participacion de sus miembros, lo
cual representa una de las condiciones sociales para que el turismo relacionado
con los alimentos sea sostenible (Quan y Wang, 2004; Henderson, 2009). No
obstante, esto precisa de un desarrollo turistico controlado y planificado, que
redunde en una mejor distribucion de beneficios entre la sociedad local del
destino turistico, incluyendo al sector agroalimentario (Rodriguez, 2000).

En este sentido, resulta muy interesante el estudio de Fox (2007) sobre
Croacia como destino turistico en el que su cultura gastronomica no se ve
reflejada en su oferta de restauracion, que se fundamenta en una cocina
internacional. La oferta de los restaurantes, sin dejar de ser de calidad, adolece
de falta de identidad gastrondémica vy, por lo tanto, de caracter distintivo.
Para Fox (2007) la superacion de esta situacion pasa no solo por tener una
gastronomia Unica, atractiva y de calidad; sino por un esfuerzo a nivel social
por generar un discurso gastronomico coherente entre todos los actores del
sector. Las autoridades deben apoyar este discurso con el fomento de una red
socio-retorica que trabaje hacia el logro de un conjunto de objetivos: extender,
mantener e intercambiar el conocimiento gastronomico de la comunidad
(Fox, 2007). Esta red trabajara dentro del mismo discurso gastronoémico
cuando se elabore un folleto del destino, se organice un evento gastronémico,
se ruede un spot publicitario o se disefie el menu de un restaurante.

VII. 5. MODELO EXPLICATIVO DEL CONSUMO DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS LOCALES

POR PARTE DE LA RESTAURACION CANARIA

Los estudios sugieren numerosos factores que pueden influir en la fortaleza
o debilidad de los vinculos entre la restauracion y la industria agroalimentaria
local. En el cuadro 1 se muestra una recopilacion de los factores y los distintos
aspectos que pueden condicionar el consumo de productos agroalimentarios
por parte de la restauracion canaria. Algunos de los factores se encuentran
mas relacionados con la oferta de producto agroalimentario, referido no
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solo a los productores sino también a los distribuidores. Otros factores
estan centrados en el lado de la demanda, y recogerian cuestiones como el
tipo de establecimientos de hosteleria existentes o las caracteristicas de los
jefes de cocina. Por ultimo, también las administraciones publicas deben ser

consideradas como factor importante a la hora de potenciar el consumo de
los productos agroalimentarios locales.

CUADRO 1. FACTORES QUE AFECTAN AL CONSUMO DE PRODUCTO
AGROALIMENTARIO LOCAL POR LA RESTAURACION

1. Productores agroalimentarios

Calidad de la produccion

Volumen de produccion

Estacionalidad de la produccion

Nivel de precios

Produccion de articulos alimenticios de alto atractivo

2. Distribuidores locales

Tamaiio de las empresas
Nivel de competencia entre ellos
Nivel de producto importado que comercializan

3. Hoteles

Presencia de hoteles de cadenas foraneas
Presencia de hoteles en régimen todo-incluido

4. Restaurantes

Presencia de restauracion organizada
Presencia de restaurantes tradicionales
Presencia de restaurantes de categoria

5.Jefes de cocina

Percepciones negativas sobre la calidad del producto local
Interés en productos ecologicos y autoctonos

Nivel de conocimiento sobre la produccién
agroalimentaria local

6.Tipo de turista

Presencia de turistas con inquietudes culturales
Rasgos neofobicos o neofilicos del turista

7.Administraciones locales

Promocion de productos agroalimentarios locales
Creacion y promocion de eventos gastronomicos
Generacion de un discurso gastronémico coherente

Fuente: Elaboracion propia




210 Capitulo VIl

El consumo de productos agroalimentarios por parte de la restauracion
canaria esta condicionado por la competitividad de los productores locales.
En este sentido, el volumen de produccion que puede desarrollar la industria
agroalimentaria local, la calidad de la misma, su estacionalidad, el nivel de
precios,las capacidades tecnologicas del sector, la existencia y competitividad
de las empresas procesadoras de alimentos, etc.son elementos fundamentales
que pueden hacer que las empresas del sector de la restauracion vean el
producto local como una alternativa atractiva al producto importado
(Telfer y Wall, 1996; Torres, 2003). En este sentido, el énfasis que la industria
agroalimentaria haga en generar productos alimenticios de alto atractivo y en
darlos a conocer, puede tener su contraprestacion en un turista conocedor
de los mismos y que los demanda en los restaurantes locales (Torres, 2003;
Kim et al., 2009).

Un elemento importante a tener en cuenta es el nivel de competitividad
existente entre los mayoristas y distribuidores locales. Es evidente que los
pequeiios productores locales tienen muchas dificultades operativas para
mantener contratos de suministro permanente con los hoteles de gran
tamafio, cuestion que es aprovechada por mayoristas y distribuidores (Torres,
2003). Los intermediarios de la actividad agroalimentaria también tienen un
papel ala hora de poner en contacto al cliente del restaurante o al turista con
el producto local. No obstante, en la medida en que hay un importante tejido
de distribuidores de productos alimenticios importados existe una mayor
presion competitiva sobre la produccion local (Torres, 2003).

En el consumo de productos agroalimentarios canarios, la propia industria
hotelera tiene un papel importante. En estudios realizados en Canarias se ha
puesto de manifiesto que los establecimientos hoteleros pueden proporcionar
a sus clientes experiencias muy gratas alrededor de la gastronomia canaria,
y que todavia hay margen de mejora en la prestacion de estos servicios
relacionados con los productos locales. Sin embargo, hay evidencias de que
en otros destinos turisticos consolidados, los hoteles de alta gama importan
significativamente mas alimentos que los hoteles de categorias mas bajas
(Torres, 2003). Quiza ello pueda estar relacionado con el hecho de que los
hoteles de alta gama suelen ser propiedad o estar gestionados por cadenas
hoteleras forineas que ya mantienen importantes vinculos a nivel nacional
e internacional con suministradores de productos alimenticios (Telfer y
Wall, 1996). También la presencia de establecimientos todo-incluido puede
incidir en el nivel de consumo de producto agroalimentario canario, ya que
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suelen inclinarse por confiar en productos de bajo coste para asi poder
mantener los margenes de rentabilidad; lo que hace que descarten muchas
producciones locales de un mayor nivel de calidad, pero también de un coste
mayor (Torres, 2003).

La configuracion de la oferta de los restaurantes canarios obviamente
ha de ser uno de los principales factores que influyan en el consumo de
producto local. La mayor o menor presencia de restauracion organizada va a
ser un elemento que condicione negativa o positivamente, respectivamente,
el consumo de productos agroalimentarios canarios. Por su parte, la
presencia de restaurantes pequenos y tradicionales, en los que los duefios o
los jefes de cocina puedan tomar el producto local como eje para construir
su diferenciacion, afectaria positivamente al consumo de productos
agroalimentarios locales. De manera similar, el estudio de Curtis y Cowee
(2009) revel6 que en los restaurantes pequefios, independientes y de cierta
categoria se tiene mas conciencia del valor de hacer compras de productos
locales, con un caracter diferencial y tnico.

Por la importancia que los jefes de cocina de Canarias pueden llegar a
tener sobre el uso de los productos canarios merecen ser comentados de
manera independiente a los restaurantes. Asi, ciertos estudios realizados
en otros destinos turisticos han puesto de manifiesto sus prejuicios y
percepciones negativas acerca de la fiabilidad y calidad del suministro de
la produccion local (Torres, 2003). De este modo, los jefes de cocina decian
no recurrir a los productos locales debido a la falta de informacion acerca
de ellos. Estos estudios han evidenciado que, en muchas ocasiones, los jefes
de cocina de restaurantes y hoteles no tienen un conocimiento profundo
de los productos que estan siendo elaborados localmente (Curtis y Cowee,
2009; Torres, 2003). Pero, por otra parte, también se ha evidenciado que los
jefes de cocina que estan mas interesados en cuestiones de produccion
como la certificacion de producto organico, por ejemplo, suelen comprar
mas productos locales (Curtis y Cowee, 2009). Asi, los jefes de cocina que
regentan establecimientos pequefios y con cierto nivel en sus técnicas y
recetas suelen estar interesados en ofrecer a sus clientes productos que
marquen distancia con la competencia y, por este motivo, recurren a materias
primas con rasgos diferenciales. Por ultimo, otro aspecto a considerar en
relacion a los jefes de cocina es su formacion y su procedencia, ya que
dichas cuestiones les pueden hacer reconocer en mayor o menor medida las
bondades de las variedades locales (Torres, 2003). De este modo, es probable
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que los jefes de cocina de origen canario conozcan variedades de producto
local que pueden ser incorporadas a sus menus y la forma en que deben ser
cocinadas; cuestiones de las que los jefes de cocina foraneos pudieran no ser
tan conocedores.

Por otra parte, las preferencias en el consumo de alimentos por parte de los
turistas influyen en gran medida en su demanda de alimentos de origen local.
Un turista mas interesado por la gastronomia de los destinos que visita, con un
caracter mas aventurero, con una mayor inquietud por conocer los distintos
aspectos de la cultura del destino genera una demanda de productos locales.
En este sentido, Kim et al. (2009) apuntan que existe una relacion positiva
entre los mayores niveles educativos de los turistas y el interés cultural en sus
vacaciones,lo que incluye la cultura gastronémica. Por el contrario, el turista de
masas, generalmente, se encuentra en el otro extremo del continuo de interés
por conocer la gastronomia local. Este turista suelen ser considerado como
conservador en relacion a sus preferencias de alimentacion porque busca en
la restauracion sabores muy parecidos a los consumidos en sus casas, lo cual
influye negativamente en la demanda de productos locales (Torres, 2003). Al
mismo tiempo, este turista, generalmente, declina el recorrer otras localidades
que no sean aquella en donde se hospeda, reduciendo asi la posibilidad de
utilizar servicios de restauracion tradicionales mas fundamentados en la
produccion agricola local. Ademas, la competencia a nivel hotelero por este
turista de masas ha generado, en muchos casos, una estrategia de reduccion
de tarifas, que ha llevado a politicas de aprovisionamientos basadas mas en el
precio que en la calidad. Esta busqueda de costes cada vez menores por parte
de la industria hotelera normalmente va en contra de la produccion local, que
no puede luchar con un producto importado de menor coste (Torres, 2003).

Por ultimo, las administraciones publicas pueden influir de manera
importante en la demanda de productos locales a través de diversas formas. La
realizacion de esfuerzos promocionales, no solo del producto agroalimentario,
sino de la oferta de restauracion puede generar en el turista, pero también
en el residente, el interés por consumir productos canarios. En esta misma
linea, la formacion de los jefes de cocina canarios en las distintas materias
primas generadas localmente puede suplir los déficits de conocimiento
que obstaculizan el uso del producto agroalimentario canario. Ademas, las
administraciones también pueden actuar en la integracion ambos sectores de
actividad, no en vano, la no disponibilidad de las variedades adecuadas puede
ser una barrera para el consumo de productos locales en los restaurantes
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canarijos; por lo que la identificacion de estos gaps podria ayuda al sector
agroalimentario a adecuarse mejor a la demanda (Curtis y Cowee, 2009).
Ademas, una de las barreras que los jefes de cocina citan para no consumir
productos locales es la creencia de que los productores no podran suministrar
la cantidad requerida (Curtis y Cowee, 2009), por lo que ciertas actuaciones
encaminadas a lograr pequefias asociaciones de productores locales de cara
al servicio a restaurantes y hoteles pudiera dar lugar a un mayor consumo de
productos locales. Finalmente, como recomienda Fox (2007), las autoridades
deben trabajar para crear una identidad gastronomica del propio destino
turistico. Esta identidad gastronomica estara basada en materias primas locales
y recetas culinarias canarias. De esta forma, los esfuerzos por generar un
discurso gastronémico coherente pueden luego traducirse en nuevas formas
de explotar la herencia gastronémica en los establecimientos de restauracion.

VII.6. CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo se ha destacado que el consumo de productos
agroalimentarios canarios por parte de la restauracion puede contribuir a
generar y distribuir riqueza en la economia canaria. La restauracion es un
importante cliente para la industria agroalimentaria canaria. Pero también es
un elemento fundamental de la experiencia que viven millones de turistas
que visitan Canarias, por lo que se convierte en un recurso turistico de primer
orden. El turista presenta distintas orientaciones en su consumo de productos
alimenticios y asi, puede requerir productos que le sean familiares y le
transmitan seguridad o bien puede desear experimentar nuevas sensaciones
a través del consumo de productos alimenticios locales que hagan mas
auténtica su experiencia.

Es importante sefalar, que el aumento del uso de productos alimenticios
canarios en los servicios de restauracion aumentaria la diferenciacion con
otros destinos de turismo de sol y playa. De este modo, la promocion del
consumo de especialidades regionales en la hosteleria canaria podria impulsar
el turismo al reforzar el sentido de identidad regional. Estos esfuerzos por
aumentar la presencia de especialidades regionales incorporarian mas rasgos
de la cultura canaria al servicio de restauracion que dia a dia se le presenta al
turista en su estancia en los hoteles o en sus desplazamientos por las islas, 1o
cual presumiblemente haria aumentar su percepcion de “destino diferente”
o “destino peculiar”. Por todo ello, es importante fortalecer y disefiar los
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mecanismos que favorezcan una presencia cada vez mayor de los productos
agroalimentarios canarios en la oferta de la restauracion de las islas.

Muchos elementos pueden contribuir a fortalecer esta relacion, tal y como
se ha puesto de manifiesto en este trabajo. Sin embargo, se hace preciso
destacar algunas conclusiones extraidas de la revision de la literatura realizada.
Asi,una de las principales conclusiones de este trabajo es que las autoridades
locales, deben hacer un esfuerzo no soélo para que los turistas conozcan y
valoren ciertas variedades de producto agroalimentario local, sino que los
propios jefes de cocina de los hoteles y restaurantes de Canarias tengan un
conocimiento importante de los productos agroalimentarios canarios, sus
caracteristicas, y sus posibles usos.

Por otra parte, es necesario destacar que la falta de comunicaciéon e
intercambio de informacion entre la industria hostelera y los productores
agroalimentarios locales representa una importante limitacion, por lo que
deberian encontrarse maneras de fortalecer e institucionalizar las relaciones
de trabajo (Telfer yWall, 1996).En este sentido, generar asociaciones o alianzas
entre los jefes de cocina de hoteles y restaurantes, los suministradores de
alimentos y las autoridades gubernamentales con responsabilidades en
turismo, de cara a promocionar el consumo canarios en la restauracion, puede
contribuir a generar mayor demanda de alimentos localmente cultivados,
generados y procesados.

Por ultimo, el desarrollo de una identidad gastronémica canaria en la que
participen todos los actores del sector es una via de trabajo fundamental,
y que puede contribuir directamente sobre la mayor demanda de producto
agroalimentario local. Esto ayudard a transmitir un mensaje coherente
que haga que el turista potencial identifique a Canarias como un destino
interesante desde el punto de vista gastronémico.
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VIII.1. INTRODUCCION

La actual situacion econémica de crisis nos lleva a revisar los disefios
estratégicos de los sistemas de direccion de las cadenas de suministros
agroalimentario (SCM") en Canarias con objeto de encontrar elementos que
puedan configurar la base de sus acciones estratégicas. Aspectos internos y
externos llaman a la busqueda de alianzas e incrementos de la cooperacion
a lo largo de los canales de distribucion de los productos agroalimentarios.

Este trabajo se centra en el diagnostico interno de la SCM agroalimentario
en Canarias, por lo que nos lleva a considerar las actividades de las cadenas
de valor de las distintas empresas y sectores de la cadena de suministros (SC?),
cuyo nivel de integracion puede variar en funcion de las distintos sistemas
que las empresas y sectores hayan desarrollado. Estas actividades han sido
consideradas en funcion de su nivel de importancia en la obtencion de
resultados vy, por ello, en la posibilidad de configurarse como un punto fuerte
o débil de la empresa dentro del SCM.

Planteadas las empresas del SC como unidades de analisis y por extension
sus sectores, y delimitado el constructo “cadena de valor” se tratara en este
estudio de lograr los siguientes objetivos: 1.- Determinacion de la importancia
relativa de las distintas actividades de las cadena de valor para la obtencion
de los resultados de las empresas y sectores dentro del contexto de la SCM
agroalimentaria en Canarias. 2.- Jerarquizacion de las empresas analizadas y los
sectores integrados en la SCM agroalimentaria en Canarias. 3.- Determinacion
del posicionamiento estratégico de los sectores integrantes de la SCM
agroalimentaria en Canarias.

El logro de los objetivos se llevara a cabo mediante la metodologia del
benchmarking de diagnostico, que utiliza medidas obtenidas por medio de

! SCM: Supply Chain Management
2 SC: Supply Chain
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un analisis conjunto probabilistico (modelo de Rasch) de las respuestas del
cuestionario aplicado.

De los resultados obtenidos se ha podido destacar la importancia de las
actividades de operaciones y marketing en el logro de cadenas mas eficaces
en la satisfaccion de los clientes, a la vez que contribuyen con un mayor grado
de importancia en la obtencion de resultados, como base de sus acciones
estratégicas. Especificamente, se han destacado la calidad del producto, las
actividades de compras y de distribucion comercial dentro de las estrategias
competitivas de las empresas pertenecientes al canal de suministros de
productos agroalimentarios en Canarias.

Por sectores, el mejor posicionado es el industrial agroalimentario,
destacando por la mayor importancia puesta en las actividades de Planificacion
y Control para la obtencién de mejores resultados. Le sigue el sector de
distribucion agroalimentaria con mayor importancia en las actividades de
gestion de ventas, gestion de inventarios e informatica. Finalmente el sector
primario, en el que destaca la mayor importancia que se esta dando a la
actividad de distribucién comercial para la mejora de sus resultados.

VIIIL.2. LA CADENA DE SUMINISTROS AGROALIMENTARIA EN CANARIAS Y SU ADMINISTRACION

Los canales de distribucion o cadenas de suministros (Stern, El-Ansary y
Coughlan, 1996) forman estructuras muy complejas por la diversidad de
participes (productores, mayoristas, minoristas) en los mismos y cada uno con
su cultura e intereses. Esto hace que estas estructuras no sean homogéneas
y que la relacion entre los miembros del canal no sea 6ptima en todas las
condiciones, por lo que hay que configurarlos y gestionarlos.

Las SC, desde el punto de vista conceptual, constituyen economias
politicas, definiéndose asi el canal como colectividades interorganizativas de
instituciones y actores que persiguen simultaneamente objetivos propios y
colectivos (Stern y Rewe, 1980). Bowersox y Closs (1996) consideran que
“la cadena de suministros es un sistema logistico ampliado en donde el
desencadenante de las actividades ejecutadas en ella es el usuario final”. En
el mismo sentido se decanta el Council of Logistics Management (1999) al
admitir que la logistica es solo una parte de las actividades ejecutadas en la
cadena de suministros.

En el sistema desarrollado a partir de la integracion de las cadenas de valor
(Porter, 1985) las SC se configuran como un conjunto de funciones que
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permiten que el producto llegue desde las zonas de produccion al consumidor
final. Por lo tanto no existe un solo canal de distribucion sino que coexisten
diferentes estructuras dentro del sistema de suministros, dependiendo del
segmento de mercado y de las caracteristicas del surtido.

De la estructura del canal de comercializacion se derivan efectos sobre
los procesos de decision dentro del canal y sobre la posicion competitiva
resultante del sistema (Dwyer et al., 1987). A medida que las barreras del
comercio van disminuyendo, la intensidad competitiva aumenta tanto en los
mercados de consumo como en los industriales (Kotler et al, 2006).

En las cadenas agroalimentarias o las SC agroalimentarias el aumento de
la seguridad y la calidad alimentaria es, cada dia, una mayor exigencia entre
los consumidores. En este proceso tiene un papel basico las empresas de
distribucion agroalimentarias mayoristas (y fundamentalmente la gran
distribuciéon) con un protagonismo creciente en la trazabilidad de los
productos, tratando de garantizar un riguroso control en todo el proceso
de produccion y distribucion de alimentos (Ramirez, 2003). La eficiencia
del canal dependera del segmento de mercado que pretenda cubrir y de las
caracteristicas del surtido que se ofrece a los consumidores, esa es la razon
por la cual no existe un unico canal de distribucion (Cruz Roche, 2010).

En las SC agroalimentarias en Canarias se pueden destacar tres mercados
donde se interaccionan las empresa integradas en la cadena de alimentacion.
Estos mercados pueden diferenciarse en funcion de las actividades y de los
operadores que intervienen tanto por el lado de la oferta, como por el de la
demanda: mercados de origen, de intermediacion y de distribucién minorista.

El mercado de origen abarca la produccién y primera venta del producto,
en esta fase de origen se realiza la manipulacion del producto, limpiado,
agrupacion por calidades y calibres, encerado, empaquetado, etc. Esta fase
esta integrada por empresas del sector agrario y por empresas industriales
agroalimentarias.

En el mercado de intermediacion intervienen los operadores que no son ni
productores ni vendedores minoristas. Estos intermedian entre el agricultor e
industrias agroalimentarias y el mayorista del mercado denominado mayorista
receptor o en destino.

El mercado del minorista o de distribucion al por menor es en el que
participan los consumidores finales.

Frente a la interaccion de los operadores mediante los mercados, se puede
apreciar la posibilidad de buscar la cooperacion entre las empresas integradas
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en la cadena de alimentacion, de tal forma que se formalice estructuras
intermedias entre las empresas y el mercado para la gestion de los bienes y
servicios e informaciéon que se desplazan a lo largo de la SC.

Stern, El-Ansary y Coughlan (1996) han delimitado la SCM como“la direccion
del flujo de bienes y servicios, asi como la informacion relacionada desde el
punto de origen hasta el punto de consumo”. Hay autores que la relacionan
con la administracion logistica tradicional o como una integracion de las
funciones y procesos de logistica y marketing, mas alla de la perspectiva de
todos los miembros de la cadena de suministros (Reutterer y Kotzab (2000).

Planteado la demanda del consumidor como punto de referencia del disefio
estratégico de la SCM agroalimentaria se pueden destacar que el desafio
fundamental al que debe hacer frente los integrantes de la SC en el sector
agroalimentario es la cooperacion para obtener ventajas competitivas en la
competencia entre las cadenas de suministros agroalimentarias en Canarias.

Ladireccion de la cooperacion de las empresas agroalimentarias a las distintas
formas de SCM no es sencilla ni simple.Varios autores que han estudiado esta
problematica Alonso (1996), Caldentey (1985), Prieto (1986), Rastoin (1993),
Rodriguez-Barrios (1996), Rodriguez-Zuiiiga y Sanz (1994), Sainz de Vicuifia
y Pino (2008) y Torres (1986) vienen a coincidir tanto en la necesidad de
transformacion y mejora de la distribucion, para que las empresas cuenten
con servicios apropiados para garantizar las compras /venta de los productos
agroalimentarios, asi como en la cooperacion en marketing a lo largo de la SC
agroalimentario para hacer frente a la demanda de los consumidores finales
(Leat y Revoredo - Giha, 2008).

La cooperacion trataria de incrementar la competitividad de la SC
agroalimentaria al crear nexos de coordinaciéon en calidad, trazabilidad,
estandarizacion y certificaciones, generando capacidades dinamicas en la
cadena (Zylbersztajn y Machado (2003).Esta cooperacion puede estar limitada
en el sector agrario y en la industria agroalimentaria debido a la naturaleza
fragmentada de estos sectores (Matopoulos et al, 2007).

Por otro lado, €l comportamiento de las grandes SC les llevan a centralizar
sus aprovisionamientos a través de plataformas de distribucion, ellas suponen
una gestion mas eficiente de la distribucion (Ramos, 1991). No es una
estrategia totalmente generalizada, su utilizacion esta influida por factores de
localizacion geografica (Molla y Sanchez, 2000).

La mejora de la eficiencia, a partir del aprendizaje organizativo, pasaria por
el incremento de la confianza y la colaboracion entre los socios de las SC
(Dunne, 2006).
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VIIL.3. LAS ACTIVIDADES DE LA CADENA DE VALOR DE LAS EMPRESAS INTEGRANTES DE LA
CADENA DE SUMINISTROS AGROALIMENTARIA

Las unidades de analisis de este estudio son las empresas y sectores
integrantes de la SC agroalimentaria en Canarias. Dado que las empresas
integrantes de las distintas SC mantienen vinculos entre sus cadenas de valor
(Nagurney, 20006), se delimitara como constructo a utilizar en este trabajo: la
cadena de valor (Porter, 1985) de las empresas integrantes de los distintos
sectores de la SCM agroalimentaria.

La cadena de valor de cada una de las empresas analizadas en este estudio
esta conformada por las actividades relacionadas en el instrumento de medida
que se recoge en el anexo n° 1y en la tabla n° 1.

TABLA N° 1. ADSCRIPCION DE LAS ACTIVIDADES EMPRESARIALES

Operaciones 1.PRODUCCION

Operaciones 2. MANTENIMIENTO
Operaciones 3.1+D

Marketing 4. CALIDAD

Marketing 5. ESTUDIOS COMERCIALES
Marketing 6.ACCIONES COMERCIALES
Marketing 7.GESTION DE VENTAS
Marketing 8. DISTRIBUCION

Marketing 9. SERVICIO POST-VENTAS
Operaciones 10. SERVICIO COMPRAS
Marketing 11. SERVICIO ALMACEN
Operaciones 12. GESTION STOCKS
Administracién 13. GESTION'Y FORMACION DE RRHH
Administracion 14. ADMINISTRACION DE RRHH
Administracion 15. CONTABILIDAD
Administracion 16. GESTION FINANCIERA
Administracion 17. GESTION PRESUPUESTARIA
Administracion 18.ADMINISTRACION GENERAL
Administraciéon 19. PLANIFICACION'Y CONTROL
Administracion 20. ORGANIZACION
Administracion 21.INFORMATICA
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Los objetivos de este estudio se centran en:

1.-Determinacion de la importancia relativa de las distintas actividades de las
cadena de valor para la obtencion de los resultados de las empresas y sectores
dentro del contexto de la SCM agroalimentaria en Canarias. A tales efectos,
se ha procedido a agrupar las actividades consideradas en tres funciones
internas basicas en el proceso productivo de las empresas agroalimentarias:
Administracion, Marketing y Operaciones (véase tabla 1).

2.- Jerarquizacion de las empresas analizadas y los sectores integrados en
la SCM agroalimentaria en Canarias. La jerarquizacion se obtiene de forma
conjunta a la determinacion de la importancia relativa de las actividades de
sus cadenas de valor.

3.- Determinacion del posicionamiento estratégico de los sectores
integrantes de la SCM agroalimentaria en Canarias. El posicionamiento
estratégico se establecera a partir de estudio de los informes del benchmarking
de diagnostico sectorial y de la informacion derivada de la jerarquizacion
de la importancia relativa de las actividades de las cadenas de valor para la
obtencion de los resultados dentro de las SCM agroalimentaria en Canarias.

VIII.4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
VIIL.4.1. Benchmarking de diagndstico

El benchmarking ha sido utilizado en el analisis competitivo empresarial
como un método de comprension de los resultados de los procesos
decisorios mediante la comparacion de las posiciones relativas de las
variables consideradas en la empresa con respecto a la referencia adoptada
(benchmark), lo que permitiria la incorporacion del conocimiento generado
(aprendizaje) con objeto de lograr posibles mejoras futuras.

Diversos autores, tales como la American Productivity & Quality Center,
Camp (1989), Garvin (1993), Spendolini (1992), Watson (1993), han definido
el concepto de benchmarking global, delimitandolo como una herramienta
de gestion estratégica y competitiva.

Ademas del aprendizaje que se espera de la aplicacion del benchmarking
(Cox etal, 1997),destacamos como basico en nuestro trabajo la determinacion
del punto de referencia adoptado y la métrica utilizada en los procesos
comparativos del benchmarking (Balm, 1996; Cox y Thompson, 1998; Suarez
et al. 1996; Codling, 1998). En ese sentido la utilizacion de la metodologia
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de Rasch (1960/1980), permite recurrir a una medicion objetiva, asi como
procesos comparativos individuales y conjuntos con las otras empresas
analizadas.

Intxaurburu et al (2007) han destacado la presencia de dos tipos
de benchmarking: de diagnostico (Balm, 1996; Harrington, 1996) y de
aprendizaje (Ahmed y Rafiq, 1998; Badia y Bellido, 1999; Codling, 1998,
Finnigan, 1997,Yasin, 2002).

El benchmarking de diagnodstico englobaria la fase de evaluacion
comparativa que se ha expresado en el benchmarking global. Incluiria tanto
la busqueda del patron de referencia o bechmark (Boxwell, 1995), como el
sistema de medicion de los objetivos, actividades y resultados a comparar.

El bechmark o punto de referencia estratégico a utilizar serd el parametro
frente al cual se va a comparar la empresa. Es un perfil de referencia
comparativo para la medicion que refleja los niveles de logro o de “mejor
practica -conocida-” que se pretende analizar (Balm, 1996; Badia y Bellido,
1999; Fitz-enz, 1995; Harrington, 1996 y Suarez et al. 1996). El benchmarking
de diagndstico no es en si un proceso de aprendizaje y de gestion del
conocimiento. Trata de lograr un diagnéstico de la situacion de la empresa
analizada a partir de la comparacion con los perfiles utilizados como
referencias estratégicas.

En el disefio estrategias de SCM, el benchmarking ya ha sido propuesto
como una alternativa metodolégica de analisis por autores como Bowersox 'y
Closs (1996), asi como Handfield y Nichols (1999), como base para la mejora
de actividades especificas.

VIIL.4.2. E1 modelo de Rasch

El analisis de la generacion de valor a lo largo de la SC (Norina y Bailey
2004; Insch, 2008) que en este trabajo se llevara a cabo por medio de la
consideracion de las actividades de las cadenas de valor de las empresas
integradas en la SCM agroalimentaria en Canarias exige una métrica que nos
permita la comparacion de los resultados obtenido a lo largo de toda la SC
(Aramyan et al, 2007). Para ello se aplica la metodologia de Rasch (Rasch,
1960/1980). Esta metodologia se configura como un avance sobre estudios
previos sobre disefio de estrategias de SCM que utilizan analisis conjunto no
probabilistico (Reutterer y Kotzab (2000), al realizar mediante el modelo de
Rasch un analisis conjunto probabilistico (Perline, Wright y Wainer, 1979).
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En este trabajo se aplicara el modelo de Rasch de Escalas de Categoria®
(Andrich, 1978; 1988) utilizable para el tratamiento de datos generados por
encuestas con categorias de respuestas politomicas. Este modelo de Rasch
permite la transformacion de las puntuaciones ordinales generadas en las
respuestas a las categorias en medidas intervalo susceptible de ser comparadas
en el mismo continuo lineal y con la misma métrica, en el caso de que los
datos se ajusten al modelo de Rasch.

En este analisis la escala de categoria utilizada es de tipo Likert de 1 a 5, las
cuestiones contestadas por los entrevistados se refieren a la percepcion de los
directivos de empresas agroalimentarias en Canarias sobre la importancia de
diferentes actividades en los resultados de sus empresas (véase anexo n° 1).

El software del modelo de Rasch utilizado para el tratamiento de las
puntuaciones brutas obtenidas de la administracion de cuestionario es
Winsteps 3.72.0 (Linacre, 2011).

VIIL.4.3. Obtencion de la informacion

Los datos utilizados corresponde a una encuesta® llevada a cabo en el
periodo febrero / mayo de 2009 referidos al ano 2008. De las 53 empresas
que componian la muestra inicial se han utilizado finalmente 45 empresas
que cumplimentan el instrumento de medida disefiado (anexo n° 1).

Las empresas analizadas se corresponden a los tres sectores integrantes
de la SC agroalimentaria en Canarias: empresas del sector agrario, empresas
industriales agroalimentarias y empresas de distribucion agroalimentaria.

La muestra final utilizada se corresponde con 7 empresas del sector agrario,
17 aindustrias agroalimentariasy 21 empresas de distribucion agroalimentaria.

VIIL.5. RESULTADOS Y DISCUSION

VIIL.5.1. Diagndstico del ajuste de los datos al Modelo de Rasch

El tratamiento de las puntuaciones brutas derivadas de las encuestas ha
permitido la transformacion de datos ordinales en medidas intervalo, el
resumen de estadisticos referidos a la globalidad de la muestra analizada se
recoge en la tabla 2.

? En adelante MREC

4 Para una mayor informacion de la ficha técnica, seleccion de muestra, procedimiento de obtencion de
la informacion y perfil del encuestado, véase el trabajo de Garcia-Pérez, Yanes-Estévez y Oreja-Rodriguez
(2012), que corresponde al capitulo 9 de esta monografia.
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Como analisis previo se ha comprobado la escala utilizada (Escala tipo Likert
1 a 5).A tales efectos se ha obtenido los siguientes umbrales entre categorias:
-0.52;-0.40; 0.21 y 0.72 que evidencia la adecuacion de la escala utilizada a la
medicion de las percepciones de los directivos de las empresas agroalimentarias
de acuerdo al instrumento de medida recogido en el anexo n° 1.

TABLA N° 2. RESUMEN DE ESTADISTICOS DE LAS MEDIDAS OBTENIDAS

ESTADISTICOS EMPRESAS ACTIVIDADES
AGROALIMENTARIAS

MEDIDAS’
Media 0.84° 0.0
Error medicion 0.25 0.17
MNSQ /INFIT?
Media 1.03 1.05
Desviacion estandar 0.63 0.36
MNSQ/OUTFIT®
Media 1.00 1.01
Desviacion estandar 0.58 0.30
SEPARACION®
Fiabilidad 0.84 0.85
Coeficiente 2.24 2.61

Fuente: Elaboracion propia

En el analisis de las medidas obtenidas a partir del ajuste global de los
datos al modelo de Rasch se puede destacar que el origen del continuo lineal
utilizado para la comparacion de las medidas obtenidas esta establecido en
0.0 logits que corresponde a la media de las actividades (items). La media
de las empresas agroalimentarias alcanza el nivel de 0.84 logits, superior a
la media de los items. Consideramos que globalmente el posicionamiento
de la media de las empresas por encima de la de las actividades nos indica
que las empresas conceden un alto nivel de importancia a las actividades
consideradas en el logro de sus resultados.

°Las unidades de medida de estas medias intervalos obtenidas es el logit

$Se han considerado solo los datos no extremos.

El estadistico MNSQ (media cuadratica) del INFIT refleja la sensibilidad del modelo con referencia a
comportamientos no esperados en las respuestas a los items que estan cerca de las medidas obtenidas
(Wright y Mok, 2004).

SEl estadistico MNSQ (media cuadratica) del OUTFIT refleja la sensibilidad del modelo respecto a com-
portamientos no esperados en las respuestas a los items que estan lejos de las medidas obtenidas
(Wright y Mok, 2004)

La separacion es un ratio que relaciona la desviacion estandar del test o muestra, corregido por la esti-
macion del error, con respecto al error estimado medio (Linacre, 2011)
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Tanto los estadisticos de ajuste MNSQ /INFIT como MNSQ/OUTFIT estan
cerca de la unidad, parametro que refleja un buen ajuste global (Linacre,
2002). Los parimetros de SEPARACION, reflejan la probabilidad de que estos
estadisticos se reproduzcan con otra muestra de items y sujetos. La fiabilidad
es relativamente alta,0.84 para empresas y 0.85 para actividades,lo que recoge
un error del 16y 15% respectivamente, lo cual se puede considerar aceptable
para el estudio que se esti llevando a cabo. El coeficiente de separacion indica
el namero de niveles (agrupaciones) existente en los sujetos e items. En este
caso se pueden considerar aproximadamente tres niveles o estratos.

La determinacion de la dimensionalidad, realizado mediante un Analisis de
Componentes Principales (PCA) de los residuos de los items (Linacre, 2011),
refleja una dimension de Rasch (tabla n° 3) que explica el 37,4 de la varianza
del modelo, mientras que una posible segunda dimension representado
por un autovalor de 3.5 (aproximadamente cuatro items) justificaria el
10.5%. Del analisis de la fiabilidad obtenida, asi como de los PT-Measure
(PTMA)" en la calibracion de los items consideramos que puede admitirse
la unidimensionalidad del modelo en este estudio, por lo que las medidas
obtenidas se pueden comparar con una misma métrica en un continuo lineal.

TABLA N° 3 PCA DE RESIDUALES DE iTEMS

Empirico Modelo

Autovalor % %
Total de varianza bruta en las observaciones 33.6 100.0 100.0
Varianza bruta explicada por las medidas 12.6 37.4 38.8
Varianza bruta explicada por los sujetos 4.9 14.7 15.2
Varianza bruta explicada por los items 7.6 228 23.6
Varianza bruta no explicada (total) 21.0 62.6 100.0% 61.2
Varianza bruta no explicada en el ler contraste 3.5 10.5 16.8%

Fuente: Elaboracion propia

El diagnostico del tratamiento de datos realizado es que los datos se
ajustan al modelo, pudiendo las medidas intervalos obtenidas ser comparadas

1 PTMA es la correlacion que relaciona las observaciones de cada item y las correspondientes medidas
de los individuos y viceversa (Linacre, 2011).
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en el mismo continuo lineal (cadena de valor) con la misma métrica. Ello
implica la posibilidad de comparar la importancia de las distintas actividades
de las cadenas de valor de la empresas del SC agroalimentario y establecer
el posicionamiento competitivo de las empresas y sectores en Canarias,
destacando sus puntos fuertes y débiles.

VIIL.5.2. Analisis conjunto probabilistico de empresas y actividades
de la cadena de valor. (Mapa de Wright)

El analisis conjunto probabilistico de empresas agroalimentarias y de
actividades muestra el posicionamiento jerarquico de ambos en un continuo
lineal, marcado por el eje comun central (véase el Mapa de Wright recogido
en la figura n° 1), lo que nos permite lograr los objetivos 1y 2 (empresas) de
este trabajo.

En las empresas se puede destacar que la mejor posicionada en la
jerarquizacion obtenida, por dar una mayor importancia a las actividades
de la cadena de valor para la obtencion de los resultados empresariales, es
una empresa agro-industrial, la 208. Seguida de cerca por dos empresas de
distribucion agroalimentaria las 91 y la 79. La primera empresa del sector
agrario es la 38. En las ultimas posiciones se encuentra dos empresa de
distribucion agroalimentaria,la 215 y la 13. Entre ambas se sittia la empresa del
sector agrario n° 64. Por encima de las tres estaria posicionada una empresa
agro-industrial, la 58.

En la jerarquizacion de las actividades se puede apreciar'' que los directivos
han sefialado mas frecuentemente a las actividades O_10: Servicio de
compras; M_4: Calidad y M_8: Distribuciéon como las mas importante en la
determinacion de sus resultados. Mientras que las menos importantes serian
O_3: Investigacion y Desarrollo (I+D); A_14: Administracion de Recursos
Humanos y A_13: Gestion y Formacion de Recursos Humanos.

La jerarquizacion completa de la calibracion realizada para las distintas
actividades se recoge en la tabla n° 4. En conjunto se puede destacar la mayor
importancia del aprovisionamiento (O_Servicio de compras) del conjunto
de las empresas, evidenciando su impacto en los resultados. La dificultad de
disponer de suministros para la realizacion de sus actividades, vinculada con
la insularidad, denota la importancia del impacto que esta actividad en los

' Destacamos la polaridad invertida en las medidas de los items.
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resultados de las empresas agroalimentarias en Canarias.A un nivel similar de
importancia se encuentra la O_Calidad, preocupacion de las empresas de los
tres sectores de la cadena de suministros como garantia de mantenimiento de
una oferta adecuada a la demanda de la clientela. Finalmente,la M_Distribucion
aparece como la tercera actividad de importancia para los directivos de las
empresas agroalimentarias encuestados, cercana a la M_Gestion de Ventas.

Una consideracion global de estos resultados, permite destacar la implicacion
de las actividades externas relacionadas con las restantes empresas de la SC
agroalimentaria en Canarias. En ese contexto se destaca la mayor importancia
del aprovisionamiento, que en términos empresariales deberia coincidir
con la venta y distribucion. En esta interpretacion se debe considerar el
rol relativo de proveedor / cliente que tienen las empresas de la SC en sus
relaciones interorganizativas. Ello se deberia a factores externos que afectan a
la cadena de suministros, que apreciamos podrian ser los derivados del posible
aprovisionamiento con origen externo al entorno insular.

Desde la perspectiva de la importancia relativa de las distintas funciones
empresariales en la cadena de suministros (véase tabla n° 5), se puede destacar
la mayor importancia de la funcion de Operaciones (-0.22), seguida por
Marketing (0.01) y finalmente por la Administracion (0.17).

TABLA N° 5. IMPORTANCIA RELATIVA DE LAS FUNCIONES
EMPRESARIALES EN LA OBTENCION DE SUS RESULTADOS

ITEM MEDIA S.E. OBSERVADA MEDIANA MODELO MODELO AGRUPACION DE
CANTIDAD MEDIDA MEDIA S.D. SEPARATION FIABILIDAD ACTIVIDADES
21 .00 .11 .47 .01 2.61 .87 TODAS
9 .17 .12 .35 .12 1.99 .80 ADMINISTRACION
5 .01 .21 .43 .19 2.37 .85 MARKETING
7 -.22 .22 .54 -.26 2.77 .88 OPERACIONES

Fuente: Elaboracion propia.
VIIL5.3. Jerarquizacion de los sectores integrantes de la cadena de
suministros agroalimentaria en Canarias

Con objeto de posicionar los sectores en el mapa de mediciéon conjunta
probabilistica’? (Véase el mapa Wright recogido en la figura n° 1) se ha

12 El mapa Wright para empresas e items permite comparar las mediciones de todas las empresas con
respecto a la calibracion de todos los items
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procedido a crear tres empresas cuyos datos se corresponderian en cada
item con la mediana de datos de cada una de las empresas sectoriales de esta
muestra. De esta forma se dispone de la informacion del Sector Agrario, Sector
de Industria Agroalimentaria y Sector de Distribucion Agroalimentaria.

Antes de ejecutar el programa Winsteps se ha introducido en el fichero de
control una orden que permite anclar las calibraciones de los items obtenidos
previamente de tal forma que la determinacion de las medidas de los sectores
no influya en las calibraciones de los items y las medidas de las empresas.

En la figura n°1 se encuentran posicionadas conjuntamente las empresas
y los sectores integrantes de la Cadena de Suministros Agroalimentaria en
Canarias, de esta manera se ha logrado el objetivo 2 (empresas y sectores)
de este trabajo. El sector mejor posicionado es el Agroindustrial con una
medida de 1.05 logits y un error estandar de 0.25, le sigue en importancia el
sector de Distribucion Agroalimentaria con una medida de 0.82 logits y un
error estandar de 0.23 vy, finalmente, el peor posicionado es el sector agrario
con una media de 0.62 logits y un error estandar de 0.22. En todo caso los
tres sectores, de forma individual, superan la media de importancia de las
actividades de la cadena de valor en el logro de los objetivos empresariales.

VIIIL.5.4. Posicionamiento estratégico de los sectores integrantes de
la cadena de suministros agroalimentaria en Canarias

Tradicionalmente se viene utilizando el Escalograma de Guttman' para
comparar las puntuaciones brutas obtenidas en las correspondientes
encuestas,partiendo de la base que representa la ordenacion de items obtenida
en el proceso de calibracion de los mismos, asi como de la jerarquizacion de
los sujetos en funcién de sus medidas, con objeto de lograr el objetivo 3 de
este trabajo.

13 Matriz de datos (obtenidos de la aplicacion del cuestionario) en la que las empresas (sujetos) analizados
(filas) y las actividades (items) del la encuesta estin ordenados por la puntuaciéon bruta marginal. Al
utilizar el paradigma de Guttman (1916-1987) se considera, para la interpretacion del escalograma, que se
debe acertar en las cuestiones mas faciles y fallar en las mas dificiles. (Linacre, 2011)
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FIGURA N° 1: MAPA DE WRIGHT DE EMPRESAS Y ACTIVIDADES
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Este analisis se puede completar con PKMAP'4 en dénde se puede destacar
los puntos fuertes y débiles’ de cada sector, de forma global, que puede
apreciarse en los correspondientes cuadrantes de los anexos 2 (SectorAgrario),
anexo 3 (Industria agroalimentaria) y anexo 4 (Distribucion agroalimentaria).

La integracion del escalograma de Guttman y del PKMAP nos permite
determinar la importancia relativa de los puntos fuertes y débiles de los
sectores integrantes de la SC agroalimentaria en Canarias en el contexto de
la jerarquizacion decreciente, por nivel de importancia, de sus actividades
de la cadena de valor. Los resultados obtenidos se resumen mediante un
benchmarking de diagnostico (Oreja y Montero, 2011) recogido en la tabla
n® 6. A partir del cuadro que recoge el benchmarking de diagnéstico se
puede discutir el nivel de importancia de dichas actividades para cada sector
agroalimentario.

En la discusion que se presenta a continuacion de todas las actividades del
constructo cadena de valor delimitado en este trabajo, las citadas actividades
pueden estar ubicadas en tres niveles. Un primer nivel, el mas frecuente, se
corresponde con una actividad que tiene un grado de importancia acorde
con lo que se esperaba del sector,dado su nivel de actividad. En el caso de que
se dé a una actividad una importancia por debajo de lo esperado, en el sector
considerado, se califica a esa actividad como punto débil. En el caso contrario,
cuando se le asigna a una actividad un nivel de importancia por encima de lo
esperado para el sector, nos encontramos como un punto fuerte.

A) La actividad que mas importancia se concede en el logro de resultados
en la SC agroalimentaria en Canarias es el servicio de compras (10). En ese
sentido los sectores de industria y distribucion agroalimentaria le estin
asignados niveles de importancias maximos, no asi el sector agrario. Ello nos
permite llamar la atencion, de acuerdo con Forrester (1961) y Lee at al (1997),
de un posible efecto latigo (Bullwhip Effect) si las empresas se centran mas
en el proveedor que en el consumidor. Grunert et al (1996), Folkerts et al
(1998), Sangam (2003) y Garcia-Pérez et al (2009) destacan la necesidad de
incrementar la orientacion al mercado de las empresas agroalimentarias y

14 PKMAP, término utilizado en el programa Winsteps para designar a los KIDMAP, fichas de diagnéstico
individual de los sujetos en relacion con el colectivo analizado (véase por e€j. Oreja y Montero, 2011). Este
informe destaca el comportamiento de una empresa o sector en relacion a todos los items del constructo.
!> Por puntos fuertes (PF) entendemos aquellas actividades que aparecen destacadas con niveles altos de
importancia pero que no se esperaban lo fueran para los encuestados. Por punto débil (PD),se consideran
aquellas actividades que han sido sefialadas con bajo nivel de importancia, cuando se esperaba que si
fueran importantes para los encuestados.
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pasar de SCM basadas en producciones impulsadas por el suministro (push)
a otras SCM conducidas por el mercado (pull).

En todo caso es el nivel que se esperaba deberian alcanzar todos, de
acuerdo a las estimaciones del modelo de Rasch. La cooperacion en la SCM

agroalimentaria en Canarias tiene, extrapolando lo indicado por Matopoulos

et al (2007), limitaciones fundamentalmente en el sector agrario y, en su caso,

en la industria agroalimentaria, debido a la naturaleza del sector. Se puede
destacar que las posibilidades de colaboraciéon con estos sectores se pueden
centrar en aspectos operativos y de logistica.

TABLA N° 6 BENCHMARKING DE DIAGNOSTICO

ITEMS SECTORES
ACTIVIDADES DE L CADINADE | v | s | A | 70
1.05 logits 0.82 logits
O_Servicio compras 10 5 5 4
O_Calidad 4 5 5 5
MK_Distribucion 8 5
MK_Gestion de ventas 7 5
O_Gestion stocks 12 4
O_Servicio almacén 11 4
O_Produccion 1 5
A_Planificacion y control 19
A_Organizacion 20
A_Gestion financiera 16 4
O_ Mantenimiento 2 4
A_Admoén. General 18 4
A_Gestion presupuestaria 17 4
A_Contabilidad 15 4
MK_Acciones comerciales 6 4
A_Informatica 21 4
MK_Estudios comerciales 5 4
MK_Servicio post venta 9
A_Gestion y formacién de RRHH 13
A_Administracion de RRHH 14
O_I+D 3

Fuente: Elaboracion propia.

16 Ordenas de mayor a menor importancia (véase tabla n° 4)
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B) La segunda actividad en importancia es calidad (4), que se encuentra
al mismo nivel de importancia y de nivel esperado en todos los sectores.
Ello puede permitir acentuar la importancia de la coordinacion dentro de
la SC agroalimentaria basada en el papel determinante de la calidad como
fuente de ventaja competitiva, junto a la trazabilidad, la estandarizacion y las
certificaciones (Zylbersztajn y Machado, 2003).

O) La distribucion comercial (8) es la actividad situada en tercer lugar.
Todos los sectores le asignan un alto nivel de logro. No obstante, es el sector
agrario quien lo destacan por encima del resto de sus puntuaciones brutas
como determinantes de sus resultados. En los otros dos sectores el nivel
alcanzado es el esperado. Este resultado viene a coincidir con la ortodoxia de
la SCM agroalimentaria (Woods et al, 2002) que destacan la importancia de
los procesos y actividades de distribucion como determinante del logro de
ventaja competitiva, en su respuesta a las necesidades del consumidor.

D) En cuarta posicion se encuentra situada la gestion de ventas (7),en donde
se destaca con un punto fuerte el sector de distribucion agroalimentaria.
A niveles esperados se sitiian los otros dos sectores, siendo superior la
importancia en la industria agroalimentaria. Las relaciones de marketing entre
los participes del SC agroalimentaria deben superar la desconfianza entre los
mismos, principalmente en la fijacion de los precios. Ello nos llevaria a una
exigencia de refuerzo de la confianza y de colaboracion entre los participes
(Leat y Revoredo - Giha, 2008).

E) La Gestion de Stocks (12), se sitiia en quinta posicion. En el sector de
distribucion agroalimentaria destaca esta actividad como un punto fuerte,
mientras que en el sector agrario aparece como punto débil. En el sector
industrial esta al nivel de importancia esperado. La importancia que debe
tener estas actividades se centra en la respuesta al posible efecto latigo a
nivel de Canarias. Hunt et al. (2005) destaca la importancia de la utilizacion
de sistema integrados de gestion de inventario del tipo CFAR y JIT 7 con
objeto de reducir la incertidumbre vinculada a la prediccion de la demanda
del consumidor.

F) En las actividades logisticas relacionadas con el Servicio de Almacén (11)
destaca como punto fuerte el nivel de importancia asignada por el sector
de distribucion agroalimentaria. Por debajo, los otros dos sectores, aunque

7 CFAR: Collaborative Forecasting and Replenishment. Prevision y reabastecimiento colaborativo.
JIT: Just in Time. Justo a tiempo.
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al nivel de importancia esperado en los mismos. Al igual que se ha indicado
en la actividad anterior, es necesario que el proceso logistico ayude a reducir
la incertidumbre del efecto latigo, que de acuerdo con Hunt et al. (2005), se
podria llevar a cabo mediante las nuevas tecnologias de la informacién en un
entorno colaborativo, con métodos como ECR y VMI'®

G) La Produccion (1) se presenta como un punto fuerte del sector agrario,
mientras que es un punto débil del sector de distribucion agroalimentaria y
esta situado en un nivel de importancia esperado en el caso de la industria
agroalimentaria. En Woods et al (2002) se ha destacado el proceso de
produccién como posible fuente de ventaja competitiva a lo largo de la
cadena de suministros. De hecho se han destacado estas actividades como
una base para romper posiciones débiles dentro de las SC, siempre que se
pueda lograr la excelencia productiva (Matopoulos et al, 2007) que permita
una respuesta eficiente a las necesidades del consumidor (Woods et al, 2002).

Se puede mejorar su nivel de eficiencia mediante la utilizacion de estrategias
Lean (Taylor, 2006, Cox et al, 2007).

F) Las actividades de Planificacion y Control (19), se configuran como un
punto fuerte de la industria agroalimentaria, lo que implica su consideracion
como base del desarrollo de estrategias de SCM (Hunt et al. 2005). Mientras
que esta a un nivel esperado de importancia en el caso de los otros dos
sectores. La calidad, la trazabilidad, la estandarizacion y las certificaciones
puede suponer un punto fuerte de la industria y, en su caso, del resto de los
participes en la SC agroalimentaria en el caso de poder desarrollar un proceso
de cooperacion (Zylbersztajn y Machado, 2003).

G) La Organizacion (20) es un punto fuerte de la industria agroalimentaria,
mientras que aparece como un punto débil en el caso de las empresas del
sector agrario, aunque puede variar en el caso de la consideracion del futuro
impacto del capital social en la organizacion empresarial de los productores
agrarios (Wei et al. 2005). En el caso del sector de distribucion agroalimentaria
esta al nivel de importancia que se esperaba.

H) Los tres sectores analizados asignan a las actividades de Gestion
Financiera (16) el mismo nivel de importancia,dentro lo esperado. El sector de
distribucion agroalimentaria considera un nivel de importancia relativamente
bajo a las actividades de mantenimiento, lo cual destaca como un punto

'8 ECR: Efficient Consumer Response. Respuesta eficiente al consumidor. VMI Vendor Managed Inventory-
Inventario gestionado por el proveedor.
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débil en su obtencion de resultados. En los otros dos sectores esta al nivel de
importancia que se esperaba de ellos.

D Lasactividades deAdministracion General (18) sonigualmente importantes
en los tres sectores, tal como se espera en los tres casos. La gobernanza, de
forma eficiente y eficaz, de la SC exige compartir informacion, planificar
de forma conjunta ante la demanda de los consumidores agroalimentarios
(Taylor, 2006). En caso de que se pueda lograr, esta actividad puede llevar al
logro de ventajas competitivas (Cox et al. 2007).

D Los tres sectores tienen asignan la misma puntuacion en la importancia
de las actividades de Gestion Presupuestaria (17) y Contabilidad (15), pero
en el caso de las empresas del sector agrario destaca en el contexto de sus
puntuaciones como un punto fuerte.

K) El sector agrario presenta un punto débil al fijar un bajo nivel de
importancia en las actividades relacionadas con las Acciones Comerciales
(6). Los otros dos sectores le conceden un nivel de importancia mayor, por
encima de lo que se esperaba. En esta ocasion queda destacada la importancia
que estos sectores le dan a la comunicacion. Principalmente a las grandes
empresas de distribucion agroalimentaria que les permiten el control del
mercado a partir de campanas agresivas (Hunt et al, 2005).

L) En las actividades relacionadas con la Informatica (21) destacan las
empresas del sector de distribucion agroalimentaria, conformandose como
un punto fuerte. Se sitia a un nivel esperado, la industria agroalimentaria,
mientras que aparece como un punto débil el nivel de importancia asignado
en el sector agrario.Tradicionalmente el desarrollo de las nuevas tecnologias
de la informacion en la cadena agroalimentaria se ha centrado en el sector
de la distribucion agroalimentaria y, en menor medida, en la industria
agroalimentaria y agricultura. No obstante, Hunt et al (2005) destacan como
esta penetrando también en el sector agrario.La necesidad es evidente,ya que
la colaboracion en la mejora de la eficiencia de la SCM, desde las estimaciones
de la demanda, la gestion de datos a lo largo de la misma, principalmente en
el caso de la trazabilidad, exigen la aplicacion de estas tecnologia en todos
los miembros de la cadena (Hunt et al, 2005; Fritz y Hausen, 2006 y Taylor y
Fearne, 20006).

M) Elsector de distribucion agroalimentariale concede un nivel relativamente
alto de importancia a los Estudios Comerciales (5), configurandose como un
punto fuerte. A nivel esperado, pero inferior en importancia en el caso del
sector agrario, estarian los otros dos sectores. Hay un bajo conocimiento en
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estos sectores de los consumidores y persiste una falta colaboracion entre
sectores para superar la desconfianza existente (Leat y Revoredo-Giha, 2008).
Ya se ha indicado la importancia del estudio de la demanda y el impacto de
estas estimaciones en toda la cadena (efecto latigo).

N) Las actividades del Servicio Postventa (9) no son asumidas como
importantes en el logro de sus resultados en el sector de distribucion
agroalimentaria y en el sector de la industria agroalimentaria. En este caso
seria un punto débil. El sector agrario le asigna a estas actividades un nivel alto
de importancia, destacando como un punto fuerte entre las actividades de
su cadena de valor. El uso de la tecnologias de la informacion y en particular
la 16gica ECR permitiria mejorar la atencion a los consumidores (Hunt et al,
2005).

N) Las actividades relacionadas con los Recursos Humanos (13 /14) tienen
un nivel medio de importancia en el logro de los resultados de las empresas
integrantes de la SC agroalimentaria. Estan a un nivel esperado. No obstante,
aspectos como los cultivos ecologicos / organicos y las implicaciones socio-
culturales del denominado capital social, puede incrementar la importancia
de este aspecto en un futuro dado su impacto en la produccion y el posible
incremento del rendimiento de los productores (Wei et al. 20006).

O) Finalmente, se destaca que las actividades de I+D (3) son importantes
para las empresas del sector agrario, configurandose como un punto fuerte.
Mientras que es un punto débil en el sector de distribucion agroalimentaria.
En el sector de la industria agroalimentaria esta al nivel de importancia
esperado.La [+D esta intimamente ligada al futuro eficiente y eficaz de la SCM
agroalimentaria (Hobbs, 1998). Es uno de los desafios pendientes en Canarias,
tanto a nivel de tecnologia del producto,como de los procesos de produccion,
asi como de los soportes de la informacion que fluye por la cadena.

VIIL.6. CONCLUSIONES

A partir de una conceptualizacion de la cadena de suministros
agroalimentaria (SC) y de su direccion (SCM) se ha delimitado el constructo
de la cadena de valor de las empresas integradas en la SCM que se operativiza
mediante un cuestionario en el que se concede importancia a determinadas
actividades con respecto al logro de los resultados de las empresas. Se han
alcanzado los tres objetivos planteados mediante la utilizacion del analisis
conjunto de empresas/sectores de la SC agroalimentaria y actividades de sus
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cadenas de valor. Asi, al lograr el objetivo primero se destacan la importancia
relativa de las distintas actividades de la cadena de valor para la obtencion
de los resultados de las empresas y sectores dentro del contexto de las SCM
en Canarias. Entre las actividades mas determinantes de los resultados de las
empresas integradas en la SCM agroalimentaria en Canarias se han destacado
la calidad del producto, las actividades de comprasy de distribucion comercial.

Al lograr el segundo objetivo se han jerarquizado las empresas en funcion
de la mayor importancia de sus actividades de la cadena de valor en el logro
de sus resultados frente a las que les dan menor importancia. Posteriormente
se ha posicionado jerarquicamente a los distintos sectores, también en
funcién de la importancia conferida al uso de sus actividades de la cadena de
valor para el logro de sus resultados. La clasificacion obtenida es (de mayor
posicion a inferior): Sector de industria agroalimentaria, Sector de distribucion
agroalimentaria y Sector agrario.

Finalmente se ha logrado el tercer objetivo que se centraba en el
posicionamiento estratégico de los sectores integrantes de la SCM
agroalimentaria en Canarias. A tales efectos se ha aplicado un benchmarking
de diagnostico que, mediante la utilizacion del analisis conjunto probabilistico,
ha permitido destacar globalmente la importancia actual de las funciones de
operaciones y marketing en la SCM agroalimentaria en Canaria.

A partir del analisis detallado de cada actividad de la cadena de valor de
los sectores de la SCM se presentan las actividades que desarrollan dandoles
un mayor nivel de importancia del que se estimaba iban a concederle para
el logro de sus resultados (punto fuerte), asi como las que les confieren el
nivel de importancia esperado e inferior del esperado (punto débil). De la
discusion detallada de estas actividades por sector se puede concluir que
se ha de considerar al consumidor como impulsor de las estrategias de
colaboracion en el diseno de las correspondientes SCM., referencia de lo
cual se aprecia en la importancia concedida a la calidad y las actividades de
distribucion comercial. No obstante, se subraya que elementos relacionados
con las estrategias de aprovisionamiento (servicio de compras) pueden
condicionar la orientacion al mercado de la SCM.

Junto a lo destacado en estos tres primeras actividades se enfatiza, desde
la perspectiva del benchmarking de diagnostico, la importancia de la
incorporacion de los conocimientos adquiridos con objeto de enfrentarse al
cambio que el futuro inmediato exige la SCM agroalimentaria en Canarias. En
ese sentido la utilizacion de sistemas conjuntos de estimacion de la demanda
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y reduccion de la incertidumbre a lo largo de la SC puede permitir mitigar
el posible efecto latigo que hace que a nivel canario se de la importancia
concedida a los aprovisionamiento, fundamentalmente derivado del hecho
insular. El uso de las tecnologias de la informacion y comunicaciones en
los tres sectores permitiria una mejor integracion y mejora del proceso de
direccion de la SC, dando una respuesta eficiente a las necesidades de los
consumidores.

La colaboracion entre los integrantes de las distintas cadenas de suministros
en aspectos operativos y de marketing, fundamentalmente a través de una
planificacion conjunta de la SC permitiria una apreciable mejora del desarrollo
estratégico de los sectores. Esta mejora se percibiria tanto en la calidad de
los productos, como en la seguridad alimentaria. Compartiendo informacion
y participando en la planificacion conjunta de la SC se incrementaria
de la confianza entre los integrantes de la SC y deberia llevar a una mejor
productividad y eficiencia de la SCM (Dunne, 2006), mediante una gobernanza
conjunta que permitiera mayores niveles de I+D+i.
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ANEXO 1. INSTRUMENTO DE MEDIDA (ACTIVIDADES DE LA CADENA DE VALOR
DE LAS EMPRESAS INTEGRADAS EN LA ADMINISTRACION DEL CANAL DE SUMINISTROS

AGROALIMENTARIO)

SENALE LA IMPORTANCIA DE LAS SIGUIENTES ACTIVIDADES PARA
LA OBTENCION DE LOS RESULTADOS EN SU EMPRESA (siendo 1 muy
poca importancia y 5 mucha importancia).

1.PRODUCCION

2.MANTENIMIENTO

3.I+D

4.CALIDAD

5.ESTUDIOS COMERCIALES

6.ACCIONES COMERCIALES

7.GESTION DE VENTAS

8.DISTRIBUCION

9.SERVICIO POST-VENTAS

10.SERVICIO COMPRAS

11.SERVICIO ALMACEN

12.GESTION STOCKS

13.GESTION'Y FORMACION DE RRHH

14.ADMINISTRACION DE RRHH

15.CONTABILIDAD

16.GESTION FINANCIERA

17.GESTION PRESUPUESTARIA

18.ADMINISTRACION GENERAL

19.PLANIFICACIONY CONTROL

20.0RGANIZACION

21.INFORMATICA

|| ||| e || | || e | e | | e | e
NN NINNINNNNINNNINNNNNNINNN
[SUINISTIN RS T RS RN A IR RSN RS TIN RS RN SRR RO TIN RTINS RN A RN RS TIN RSN RS RN AR ST RS TIN RS U RSN
N S N N R N N S N R N N R N N N R
VIR AV RNV RV BNV SR YRV B AV BN AV YRV BN RV RNV B AV RN AV BV SRRV BN RV BN AV RN RV R RV B RV )

FUENTE: Elaboracion propia
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ANEXO 2. INFORME DE DIAGNOSTICO DEL SECTOR AGRARIO

Medida (logits): 0.62 S.E. .22 Score: 79

4.5 13.3 14.3 16.4
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ANEXO 3. INFORME DE DIAGNOSTICO DEL SECTOR INDUSTRIA AGROALIMENTARIA
Medida (logits): 1.05 S.E. .25 Score: 87
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Cada fila representa 0.03 logits

FUENTE: Elaboracion propia
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ANEXO 4. INFORME DE DIAGNOSTICO DEL SECTOR DISTRIBUCION AGROALIMENTARIA
Medida (logits) .82 S.E..23 Score: 83
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Cada fila representa 0.03 logits

FUENTE: Elaboracién propia






CAPITULO IX

ALIANZAS ESTRATEGICAS EN LA CADENA DE
SUMINISTROS AGROALIMENTARIA DE CANARIAS

Ana Maria Garcia Pérez
Vanessa Yanes Estévez

Juan Ramodn Oreja Rodriqguez
Departamento de Economia y Direccion de Empresas
Universidad de La Laguna
Instituto Universitario de la Empresa (IUDE)






Alianzas estratégicas en la cadena de suministros. .. de Canarias 257

IX.1. INTRODUCCION

Desde muy diversos ambitos, tanto institucionales como académicos, se ha
tratado de promover acciones encaminadas al establecimiento de alianzas
estratégicas’ en el sector agroalimentario (p.ej. FAO?% El Foro Interalimentario),
principalmente en el caso de la agricultura y de las pymes agroindustriales que
son los eslabones mas débiles de la cadena de suministros (supply chain)?.

Gulati (1998) define a las alianzas estratégicas como acuerdos voluntarios
entre empresas implicando,intercambiando,compartiendo o co-desarrollando
productos, tecnologias o servicios. Por su parte, Wheelen y Hurgar (2000)
consideran que una alianza estratégica es un acuerdo entre empresas que
va mas alla del trato normal entre ellas, pero no llega a ser una fusién o
integracion.

Estas alianzas estratégicas pueden ir desde los acuerdos mas formales
(p. €j. una joint venture) hasta los mas informales (p. ¢j. acuerdos basados
en la confianza) pasando por un amplio abanico de formas contractuales
intermedias (p. €j. contratos a largo plazo, licencias franquicias...). Yoshino
y Rangan (1995) aportan, ademas, otra clasificacion de alianzas estratégicas:
las pro-competitivas (inter-industria, manufactureras/suministradoras), las
no-competitivas (intra-industria, empresas no competitivas), competitivas
(competidores directos) y pre-competitivas (sin relacion industrial). También
Nooteboom (1999) clasifica a las alianzas estratégicas como verticales (p. €j.
alianzas entre compradores y suministradores), horizontales (p. €j. alianzas
entre competidores) y diagonales (p. e. alianzas entre empresas de diferentes

! En este trabajo se utilizara tanto el término alianza estratégica como colaboracion o cooperacion.
2 - Kobrich, C. y Pifiones, S. (2007): “Guia metodoldgica para la promocion de alianzas productivas en
agroacadenas”. Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (FAO).

- Pifiones, S. et al. (2006): “Business partnerships in agrifood chains”. FAO Regional Office for Latin
America and the Caribbean. Santiago de Chile.
3 En este trabajo se utilizaran tanto los términos “cadena de suministros” y “direccion de la cadena de
suministros” como los originales “supply chain”y “supply chain management”, respectivamente.
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sectores) (Butler et al., 2000). Aunque en el sector agroalimentario tienen
especial relevancia las alianzas estratégicas verticales entre los integrantes de
la cadena de suministros agroalimentaria, en este trabajo el término alianza
estratégica se utiliza con caracter general y se refiere a cualquiera de las
tipologias anteriormente mencionadas que la empresa agroalimentaria pueda
establecer.

En la formacion de las alianzas estratégicas no se puede obviar el papel
que juegan los factores internos o endogenos y los externos o exégenos
a la empresa. Asi, tanto el entorno donde las empresas agroalimentarias
desarrollan su actividad como la propia actividad de la empresa
agroalimentaria son determinantes a la hora de implantar estas alianzas
estratégicas.

El entorno de las empresas se define como el conjunto de factores relevantes
externos a la organizacion (Duncan, 1972). Concretamente, la incertidumbre
del entorno ha sido un aspecto tradicionalmente asociado a las alianzas
estratégicas como eleccion estratégica (Auster, 1992; Pfeffer y Salancik,
1978). La Teoria de los Costes de Transaccion (Coase, 1937; Williamson,
1975 y 1985) y la Teoria de la Dependencia de Recursos (Pfeffer y Salancik,
1978) han asumido que la formacion de alianzas estratégicas esta motivada
por la necesidad de reducir la incertidumbre del entorno, principalmente
en aquellos sectores de gran cambio tecnolégico e innovadores. Incluso
Hammel (1991) apunta que en entornos turbulentos, con rapidos cambios
tecnologicos, incertidumbre, fragmentacion de mercados y globalizacion, las
alianzas estratégicas se configuran como la inica opcion viable para adquirir
productos o procesos tecnologicos.

El principal generador de la incertidumbre del entorno es el dinamismo
(Duncan, 1972). Un entorno dinamico implica la existencia de informa-
cion cambiante de manera imprevisible. Ademas, el alto dinamismo per-
cibido por el empresario también incrementa la probabilidad de coope-
racion entre empresas (Dollinger y Golden, 1992), estrategia que para los
integrantes de la cadena de suministros agroalimentaria es clave.

Asi, utilizamos el dinamismo como dimension basica para acercarnos
a las percepciones del entorno por parte del empresario de la cadena de
suministros agroalimentaria, teniendo presente la diferenciacion entre la
realidad objetiva y la percibida por los sujetos (Smircich y Stubbart, 1985).

Por otro lado, las empresas agroalimentarias son en su mayoria pymes y esto
las convierte en buenas candidatas para llevar a cabo alianzas estratégicas
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dado que cuentan con limitados recursos y menor poder de mercado que las
grandes empresas (Barnir y Smith, 2002). Segun Miles et al. (1999) y Baum
et al.(2000) la formacion de alianzas estratégicas es, posiblemente, una de las
estrategias mas utilizadas para la adquisicion de recursos y el aprendizaje de
las pymes. Las alianzas estratégicas les proporcionan valor a las pymes gracias
a (Sarkar et al., 2001):
1) que ofrecen recursos estratégicos que, de otra forma, las pymes no
podrian obtener.
2) que ofrecen una solucion a su tamafio minimo eficiente y a sus
desventajas en costes.
3) que pueden ser un arma estratégica al generar redes colectivas de
conocimiento que sirvan de base al desarrollo de las mejoras en
productos, servicios o procesos (Verhees y Meulenberg, 2004).

Sin embargo, la necesidad de recursos, conocimientos, tecnologias y mayor
dimension que tienen tanto la agricultura como la industria agroalimentaria
y la distribucién son diferentes pues parten de caracteristicas y valores
distintos (Tabla 1), tal y como se comentara en el siguiente epigrafe. Por tanto,
la necesidad de establecer alianzas estratégicas por parte de ellas también, es
probable, que sea diferente.

De esta manera, el objetivo planteado en este capitulo es doble. Por un
lado, se tratara de determinar si las empresas integrantes de la cadena de
suministros agroalimentaria que perciben diferente grado de dinamismo del
entorno le otorgan, también, diferente importancia a las alianzas estratégicas.
Por otro lado, se analizara si la posicion que ocupan estas empresas dentro
de la cadena de suministros agroalimentaria (agroindustria o distribucion)
genera diferencias en la importancia concedida por estas empresas a las
alianzas estratégicas. Para ello se utiliza el modelo de Rasch (1980) que
nos permite analizar la percepcion de cada empresario de la cadena de
suministros agroalimentaria ante el dinamismo del entorno. Se utiliza ademas
una prueba no paramétrica (Mann-Whitney, estadistico Chi-Cuadrado) para
determinar si hay diferencias entre las empresas que perciben el entorno
mas o menos dinimico en cuanto a la importancia que conceden a las
alianzas estratégicas y también entre el tipo de empresa agroalimentaria
(agroindustria o distribucion) y la importancia concedida a las alianzas
estratégicas.
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De esta forma, el valor de este trabajo es mostrar las posibles divergencias
en como la diferente percepcion de una misma realidad objetiva en funcion
de las caracteristicas del individuo, de factores estratégicos o de rasgos de
la propia organizacion (Boyd et al., 1993) pueden generar diferencias en el
establecimiento de alianzas estratégicas, utilizando para ello una novedosa
herramienta que es el modelo de Rasch (1980).

El ambito de aplicacion de este trabajo es la cadena de suministros
agroalimentaria de Canarias (Espafia). Un entorno fragmentado, disperso
y separado del continente, en el que la necesidad de coordinar la cadena
de suministros agroalimentaria aumenta y las habilidades requeridas para
gestionar estos vinculos interorganizativos son elevadas. El atractivo de las
relaciones de cooperacion o alianzas estratégicas incrementa con una cadena
de suministros dispersa geograficamente (Combs y Ketchen 1999).

Para lograr los objetivos estructuramos el trabajo en seis partes. Tras la
introduccion, exponemos el planteamiento teérico del trabajo que integra la
descripcion de la cadena de suministros agroalimentaria, la importancia de las
alianzas estratégicas y el analisis del entorno. En el epigrafe cuarto se expone
el disefio de la investigacion que incluye la metodologia utilizada, la obtencion
de la informacion y el andlisis de la escala. Finalmente se comentan los
resultados, las conclusiones y las lineas futuras de investigacion a desarrollar.

IX.2. CADENA DE SUMINISTROS AGROALIMENTARIA Y ALIANZAS ESTRATEGICAS

Las empresas que llevan a cabo el proceso de produccion y distribucion
de los productos agroalimentarios destinados al cumplimiento de la funcion
de la alimentacion humana integran la denominada cadena de suministros
agroalimentaria. Esta compleja cadena interorganizativa, que genera y
demanda inputs y outputs desde los agricultores a los consumidores de
alimentos, implica a las siguientes organizaciones o stakeholders: agricultores,
industria agroalimentaria, distribucion agroalimentaria y consumidor final de
alimentos.

El sector agrario se compone de las actividades econémicas cuyo output
son los productos primarios agricolas, ganaderos y forestales. El destino de
estos productos es la industria agroalimentaria, en el caso de productos
transformables, o bien la distribucion alimentaria, en el caso de los productos
frescos. La actividad agraria hace mucho tiempo que dejé de ser el principal
componente de la cadena de suministros agroalimentaria, para integrarse
en un complejo sistema agroalimentario o agribusiness (Davis y Goldberg,
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1957). Las caracteristicas estructurales y el comportamiento de sus empresas
(reducida dimension, escasa mentalidad empresarial, escaso poder negociador
con clientes y proveedores...) se alejan de las dimensiones y pautas de
funcionamiento de las industrias agroalimentarias vy, principalmente, de la
distribucion alimentaria (Tabla 1).

Las industrias agroalimentarias se encargan del conjunto de operaciones
de transformacion, conservacion y acondicionamiento de los productos
agrarios o de los insumos intermedios de origen agrario. Este sector ha
mantenido en Espafia una estructura fragmentada, pues el 96,5% de sus
empresas cuentan con menos de 50 empleados (Albisu y Gracia, 2008),
aunque también se incluyen en el mismo grandes grupos agroindustriales
nacionales, como Ebro-Puleva y Pascual, e internacionales como Danone y
Nestlé (Tabla 1). Desde un punto de vista organizativo, estructural y espacial,
el primer grupo de micropymes industriales, suele estar mas cerca de la
agricultura mientras que ese segundo grupo de grandes empresas alimentarias
se considera industria en el estricto sentido de la palabra.

La distribucion alimentaria comprende las actividades comerciales que
median entre las fases de produccion agroalimentaria y el consumidor final,
con el objeto de que este ultimo pueda acceder con facilidad a la compra
de la amplia gama de alimentos existentes en los distintos establecimientos
de distribucion (comercio mayorista, comercio minorista, hipermercados,
supermercados y tiendas tradicionales). Son los hipermercados y las cadenas
de supermercados (gran distribucion) quienes han evolucionado hacia una
gran concentracion (Tabla 1), constituyendo grandes grupos como Mercadona,
aunque en los ultimos afios este crecimiento se ha ralentizado y ha aumentado
la competencia en precios entre los diferentes grupos, principalmente, con el
desarrollo del discount.

Por ultimo, las caracteristicas del consumidor final actual (Tabla 1) no
han variado tanto en aspectos cuantitativos como en aspectos cualitativos,
derivados del envejecimiento de la poblacion, del aumento de hogares
unipersonales (0 con pocos miembros) o de la sociedad multicultural y
multirracial (Wijnands et al., 2007), entre otros aspectos, dando lugar a una
fragmentacion de la poblacion no solo por ingresos sino por comportamiento
de compra. El consumidor actual, con mas formacion e informacion, se
convierte en un inspector importante de la calidad y la seguridad de los
alimentos que se venden en el mercado y cuya calidad no puede ser detectada
visualmente (Hobbs, 2008).
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TABLA 1. CARACTERISTICAS DE LOS INTEGRANTES DE LA CADENA DE
SUMINISTROS AGROALIMENTARIA.

INTEGRANTES DE LA CARACTERISTICAS DE LOS INTEGRANTES DE LA CADENA
CADENA DE SUMINISTROS DE SUMINISTROS

- Sector altamente fragmentado y con una deficiente
organizacion

- Empresario de edad avanzada

AGRICULTURA - Empresario con escasa formacion empresarial

- Sector con escaso poder de negociacion con proveedores y
clientes

- Pobre conocimiento del mercado

- Industria fragmentada (pymes), aunque con grandes grupos
alimentarios nacionales e internacionales

INDUSTRIA .. o iz

AGROALIMENTARIA - Sometlm}ento de las pymes al poder de la Gran Distribucion

- Tendencia a la concentracion

- Alta competencia entre las empresas

- Sector concentrado

- Gran poder de negociacion de la gran distribucion frente a

DISTRIBUCION - zillltsaljc‘l;())r‘;leec‘jtgii‘sia en precios. Desarrollo del discount

AGROALIMENTARIA P precios. Jes

- Implantacion de nuevas tecnologias de la informacion
- Desaparicion de la tienda tradicional
- Gran incidencia de las marcas blancas

- Consumidor urbano, mas informado, mas formado...

- Consumidor preocupado por su saludo

- La mujer incorporada al mundo laboral

CONSUMIDOR FINAL? - Poblacion envejecida

- Alimentos étnicos (inmigracion)

- Elarte de la cocina como hobby

- Incremento del consumo de alimentos fuera de los hogares

Fuente: adaptado de Garcia-Pérez et al. (2009) y elaboracion propia.

En las ultimas décadas se han producido importantes transformaciones
en la cadena de suministros agroalimentaria en términos de concentracion,
internacionalizacion, proliferacion y diversificacion de productos,
terciarizacién, penetracion de capital extranjero, formacién de grupos
alimentarios y cambios tecnolégicos, entre otras. Muchas de estas
transformaciones se han iniciado en la industria agroalimentaria, pero se

4 No se considera, estrictamente, un integrante de la cadena de suministros agroalimentaria pero es uno
de los grandes “motores” de la misma y por ese motivo se ha incluido en este cuadro.
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han intensificado, posteriormente y de manera clara, en la distribucion. Esto
ha generado un trasvase de rentas, de participacion en la toma de decisiones
y de participacion en la demanda final, de la industria agroalimentaria a
la gran distribucion, colocando a la agricultura como mera suministradora
de inputs agrarios (Samir, 1996). Este desequilibrio y desigualdad en la
distribucion de los beneficios en la cadena de suministros agroalimentaria se
pone de manifiesto visualizando el volumen de facturacion de los primeros
diez grupos de la agricultura, de la industria y de la gran distribucion de
la cadena de suministros agroalimentaria espafola. Asi, las primeras diez
cooperativas agrarias facturaron en 2009 unos 3443 millones de euros,
las primeras diez industrias alimentarias (seis de ellas multinacionales no
espafiolas) sumaron unas ventas, en el mismo periodo,de 17011 millones de
euros y los diez primeros grupos de distribucion facturaron 53041 millones
de euros (Maté, 2011).

En este contexto, hemos asistido a una lucha de poder entre la industria
agroalimentaria y la gran distribucion (p.ej. Gaski, 1994) y al sometimiento
de la primera a las condiciones impuestas por las grandes cadenas de
hipermercados y supermercados. De hecho, es la distribucion quien dicta
las 6rdenes al resto para que la cadena funcione eficientemente mientras
tradicionalmente lo hacia la agroindustria (Albisu y Gracia, 2008).

Frente a esta situacion en la que predomina el enfrentamiento entre los
miembros de la cadena agroalimentaria, la colaboracién y la cooperacion
de los mismos se convierte en una alternativa cada vez mas considerada
para mejorar la competitividad de la cadena de suministros en su conjunto.
Es necesario tener en cuenta que los productos agroalimentarios tienen
caracter perecedero, una alta rotacion, se producen y distribuyen en zonas
muy aisladas entre si’. Por ello, deben darse altos esfuerzos en coordinacion
para lograr productos eficientes, innovadores y que cumplan los estindares
de calidad y seguridad alimentaria exigidos. Logros competitivos que no
pueden desarrollarse con simples transacciones de mercado. S6lo una
completa colaboracion y coordinacion entre los integrantes de la cadena
puede generar el producto final que el cliente desea, tal y como exponen
Peterson et al. (2001).

> Los cambios generados en los udltimos 50 afios en el sector agroalimentario han ocasionado un gran
incremento en la distancia de viaje del producto agroalimentario, desde el agricultor hasta el consumidor
de alimentos, conocida como “milla alimentaria” (Smith et al.,2005).
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Vorst (2000) distingue tres aspectos principales que han estimulado el
interés sobre la cooperacion de la cadena de suministros agroalimentaria.
Estos aspectos son el desarrollo socio-econdémico, que da lugar a una
demanda con crecientes preocupaciones por la seguridad alimentaria, o los
alimentos naturales, entre otros; el desarrollo de la estructura de mercado,
con la globalizacion y la reduccion de las barreras comerciales;y el desarrollo
tecnoldgico, tanto de procesos como de tecnologia de la informacion.

Hobbs (2008) anade un cuarto aspecto centrado en las regulaciones
dirigidas a preservar la seguridad alimentaria demandada por los mercados.
Este marco regulador parece ser percibido por la industria agroalimentaria
europea como muy complejo y existen cada vez mas voces que piden su
simplificacion®.

Por otro lado, en entornos de alta dispersion geografica como es el canario
la empresa debe contratar directivos regionales adicionales para visitar y
monitorizar todo el proceso con la ayuda de sistemas de informacion. Esta
dificultad se ve agravada por la ubicacion de gran parte de estas empresas
en ambitos rurales, principalmente las agroindustrias’. Una solucidon para
minimizar estos costes es la delegacion de estas responsabilidades en
partners estrechamente implicados (Brickley y Dark, 1987; Rubin, 1990). Asi,
la coordinacion entre las empresas que integran la cadena de suministros se
convierte en el elemento mas critico de €sta, tanto mas cuanto mas separadas
geograficamente, culturalmente, organizativamente o legalmente estén las
organizaciones (Nassimbeni, 1998). Por tanto, las caracteristicas geograficas
también pueden influir en el establecimiento de alianzas estratégicas.

Aunque, el sector agroalimentario, ademas de necesitar de la colaboracion
entre los integrantes de la cadena de suministros agroalimentaria, también
necesita establecer alianzas estratégicas con competidores (principalmente
entre aquellas empresas que se dedican a producir similares productos
en entornos geograficos cercanos, tal y como recomiendan Abisu y Gracia
(2008)), universidades, centros de investigacion, operadores logisticos, etc...
dado que la mayoria de sus empresas son pymes Y, por lo tanto, suelen carecer

¢ En “CIAA benchmarking report 2006. The competitiveness of the EU food and drink industry”.
Confederation des industries agro-alimentaires de PUE/Confederation of the food and drink industries
of the European Union.

7 El 52% de los establecimientos de la agroindustria esta ubicado en municipios con menos de 10.000
habitantes y el 37% en municipios con menos de 5.000 habitantes (Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion, 2008).
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de recursos tan importantes como experiencia y competencias directivas o
vision estratégica (Avermaete et al., 2003; Scozzi, et al., 2005; O’'Regan, et al.,
20006).En este sentido, Mentzer, DeWitt e al. (2001), Lambert y Cooper (2000),
Omta et al. (2001), Harland (1999), Dyer et al., (2000) o Lazzarini et al (2001)
destacan la naturaleza de red que muchas cadenas de suministros poseen,
surgiendo asi el planteamiento alternativo de Supply Chain Network (SCN)
de Harland (1999) y Nassimbeni (1998) o Netchain de Lazzarini et al. (2001).

Como conclusion de los trabajos de Vorst (2000) y de Hobbs (2008) se
puede deducir que muchos de los incentivos o imperativos que promueven la
cooperacion entre los integrantes de la cadena de suministros agroalimentaria
pertenecen al entorno de toda la cadena de suministros agroalimentaria y que
afectaran de una u otra forma a todos sus integrantes. Es por ello, de gran
importancia, considerar el dinamismo del entorno que rodea a toda la cadena
de suministros agroalimentaria.

IX.3. DINAMISMO PERCIBIDO DEL ENTORNO Y ALIANZAS ESTRATEGICAS

El dinamismo del entorno consistira en el grado en que sus factores se
mantienen iguales a lo largo del tiempo o estin en un proceso continuo
de cambio (Duncan, 1972). Autores como Harrington (2001) destacan la
necesidad de diferenciar entre el ratio de cambio de los elementos del entorno
y la incapacidad para su prediccion. Por tanto, el constructo dinamismo del
entorno lo definiremos como los cambios del entorno de dificil prediccion,
que seran los que mas condicionen la incertidumbre de los decisores (Dess
y Beard, 1984). De esta forma, inestabilidad y volatilidad en el entorno son
reflejo del dinamismo del mismo (Keats y Hitt, 1988).

A la hora de abordar el analisis del entorno se suele plantear la diferencia
entre una realidad objetiva y una percibida por los sujetos (Smircich y
Stubbart, 1985). De esta forma, el entorno puede ser considerado, por una
parte, como una entidad objetiva y externa al decisor (Dess y Beard, 1984;
Keats y Hitt, 1988). La otra opcion, que seguimos en este trabajo, es definir
el entorno como una realidad subjetiva en base a las percepciones de los
individuos. El entorno que existe es el que percibe cada persona en funcion
de sus esquemas mentales, estando condicionada, por tanto, por un conjunto
de filtros perceptuales (Boyd et al., 1993).

En cuanto al analisis del entorno en la cadena agroalimentaria, Folkerts y
Koehorst (1998) opinan que los sectores agroalimentarios tienen una alta



266 Capitulo IX

dependencia de aspectos historicos y culturales y Fearne (1998), Folkerts y
Koehorst, (1998), Poole et al. (1998), Boehlje et al. (1998) y Hobbs y Young
(2000) sefialan a la tecnologia, a las regulaciones, a los factores financieros
y a las preferencias del consumidor como los impulsores de cambios en la
cadena agroalimentaria.

En este sentido, algunos de los trabajos consultados son tedricos, como
el de Ziggers y Trienekens (1999) que consideran a la dimension geografica,
la econdmica, la socio-cultural y la dimension tiempo como partes que
conforman el contexto general de las relaciones en la cadena agroalimentaria
o el de Diederen y Jonkers (2001) que incluye en este contexto a factores
como el desarrollo tecnoldgico, las restricciones espaciales, la dinamica de
mercado y el entorno institucional y socio-econoémico. Entre los trabajos
empiricos hemos encontrado el de Matanda y Schroder (2002) que mide la
incertidumbre del entorno con la intensidad competitiva, la volatilidad del
entornoy la turbulencia del mercado. Estos autores concluyen que solo existe
una relacion positiva entre la turbulencia del mercado y la innovacion.

Tanto laTeoria de los Costes de Transaccion (Coase, 1937;Williamson, 1975
y 1985) como la Teoria de la Dependencia de Recursos (Pfeffer y Salancik,
1978) han vinculado la incertidumbre del entorno con la necesidad por parte
de las empresas de establecer alianzas estratégicas.Asi, para Garcia-Arca et al.
(2011), una de las claves competitivas actuales consiste en la colaboracion
entre los agentes de la cadena para reducir la incertidumbre. Concretamente,
el alto dinamismo percibido por el empresario incrementa la probabilidad
de cooperacion entre empresas, segun apuntan Dollinger y Golden (1992).
También Kim (1999) sugiere que acciones conjuntas en los canales proveen
una fuente de ventaja competitiva especialmente en entornos inestables.

De esta forma,el entorno parece ser uno de los determinantes de la formacion
de alianzas estratégicas en la cadena de suministros agroalimentaria, tanto en
el ambito del entorno general como en el ambito de la propia cadena.

IX.4. METODOLOGIA DE INVESTIGACION
IX.4.1. Metodologia de Rasch (1980)
La metodologia de Rasch (1980), junto con las pruebas no paramétricas,

es una de las herramientas de andlisis de la informaciéon que se utiliza en
este estudio. Su aplicaciéon nos permite aprovechar algunas de sus ventajas
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como es el solucionar ciertas asunciones de las escalas de Likert (Fischer et
al., 20006) o de la distribucion de los datos (Engelhard, 1984) al centrarse en
el nivel del individuo. Ademas, es una metodologia robusta para pequefias
muestras (Barnes yWise, 1991),ya que aunque pequeiias, si estin 6ptimamente
disefiadas, se superan sus inconvenientes (Berger, 1997). Por otra parte, si
bien pudieran darse desviaciones con conjuntos pequefos de datos, raras
veces excede a la precision de las medidas y su correccion no es necesaria
tratandose de trabajos practicos (Linacre, 2005).

El punto de partida y el eje central de la metodologia de Rasch (1980) es el
disefio de un modelo que psicométricamente cumple con las caracteristicas
deseables desde el punto de vista de las medidas (Engelhard, 1984). A
diferencia de otras técnicas, seran los datos los que se ajusten a este modelo.
Este rasgo nos permite identificar aquellos sujetos y variables que no siguen
el modelo ideal diseniado y generan desajustes.

Dentro de los posibles modelos de Rasch (Wright y Mok, 2004), el Rasch
Rating Scale Model es el que se utiliza en este trabajo. Dicho modelo fue
desarrollado especificamente por Andrich (1978; 1988) para el tratamiento
de la informacion a partir de escalas ordinales de multiples categorias, como
las escalas tipo Likert. Los parametros son estimados mediante un método de
maxima verosimilitud por medio del programa Winsteps (Linacre, 2009) que
considera los algoritmos PROX y JMLE (joint maximum likelihood estimation).

IX.4.2. Obtencion de la informacion

Este trabajo se desarrolla en el sector agroalimentario de Canarias (Espafia) en
elano 2008,considerando para ello empresas delos tres integrantes de la cadena
agroalimentaria: empresas del sector primario, industrias agroalimentarias
y la distribucion agroalimentaria. En Canarias®, al igual que en el resto de
Europa, si bien el sector primario tiene menos peso especifico que en otros
tiempos, sigue siendo estratégico al aportar los medios de produccion que
otros sectores necesitan y al tener unos valores paisajisticos y culturales en el
medio rural, entre otros. En relacion a la industria agroalimentaria, en Canarias
tiene un especial peso relativo ya que mas del 30% de su industria se dedica
a la agroalimentacion, convirtiéndose en la segunda region espafiola con mas

8 La informacion y los datos sobre las empresas agroalimentarias en Canarias se basan en el Informe
Anual del Consejo Econémico y Social de Canarias (CES, 2009).
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peso de este subsector. Por su parte, el comercio minorista en general, se ha
caracterizado en el ailo 2008 por sufrir especialmente el endurecimiento de
las condiciones financieras, el desplome de la demanda interna y el aumento
de la morosidad, cerrando el ano con un descenso generalizado de las ventas.
En cuanto al consumo alimentario, Canarias es la Comunidad Auténoma
espanola donde los consumidores muestran una menor satisfaccion con la
oferta alimentaria existente (Distribucion y Consumo, 2008).

TABLA 2. FICHA TECNICA

CARACTERISTICAS TRABAJO EMPIRICO
Procedimiento metodologico Encuestas personales autoadministradas.
Tipo de preguntas Actitudinales y cerradas.
Universo Individuos de empresas agroalimentarias con roles decisorios
Ambito geogrifico Comunidad Auténoma de Canarias (Espaiia).
Tipo de muestreo No probabilistico
Muestra inicial 53 empresas agroalimentarias
Muestra final utilizada 53 empresas agroalimentarias
Fecha del trabajo de campo Febrero - Mayo de 2009.
Tratamiento de la informacion Winsteps 3.68.1 y SPSS 18.

Fuente: elaboracion propia.

La informacion necesaria para realizar este estudio se obtuvo mediante
un cuestionario que fue respondido por la persona con responsabilidades
estratégicas o con un conocimiento global de la empresa. Del total del
cuestionario, en este trabajo se utilizan las respuestas relacionadas con el
grado de dinamismo que perciben de las variables mas representativas de su
entorno insular (Oreja, 1999) junto con el nivel de importancia que conceden
a las alianzas estratégicas.Todas estas preguntas se valoran desde 1 (nivel bajo
de dinamismo e importancia de las alianzas) a 5 (nivel alto de dinamismo e
importancia de las alianzas).
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La seleccion de la muestra se realizo mediante un muestreo no probabilistico
por conveniencia (Neuman, 1997; Zikmund et al, 2010) ya que es el
recomendado para obtener un amplio nimero de cuestionarios de manera
rapida, econémica y cuando no es posible aplicar otro tipo de muestreo
(Zikmund et al., 2010). Como resultado de dicho proceso, se obtiene una
muestra compuesta por 53 empresas agroalimentarias (Tabla 2), de las que
26 pertenecen a la agroindustria® y 27 a la distribucién agroalimentaria. Estas
empresas se caracterizan principalmente por ser microempresas (41,5%) y
con menos de 10 afios (39,6 %).

IX.4.3. Escalas de medicion de las variables

El dinamismo del entorno se valora respecto a las variables mas relevantes
de un entorno insular (Oreja, 1999) (Tabla 3), siguiendo los principios de
integracion de subescalas (Lewis y Harvey, 2001) y de adaptacion geografica
del estudio (Miller, 1997). De esta forma, la escala utilizada comprende
caracteristicas del entorno tanto de sus aspectos geograficos como
econdémicos, politico-legales y socio-culturales (Oreja, 1999).

Las medidas del dinamismo fueron evaluadas teniendo en cuenta la fiabilidad,
tanto para las empresas como para los items de las escalas, y la validez global
del modelo y la individual para empresas e items, con los propios indicadores
de la metodologia de Rasch (1980), que es la que se aplica a esta informacion.
En el caso de la fiabilidad, se obtienen niveles satisfactorios para llevar a cabo
el analisis (Andrich, 1982) (Tabla 4).

Para el analisis de la validez de las medidas se tuvieron en cuenta los
desajustes, tanto a nivel global del modelo como a nivel individual de las
empresas e items. A nivel global, la validez es adecuada ya que los valores de
OUTFIT y INFIT" son proximos al nivel esperado de 1 (Tabla 4). Por su parte,
en el analisis de la validez a nivel individual, se han eliminado los desajustes
significativos para el modelo (Linacre, 2002), tanto en las variables como en
las empresas intentando mantener la mayor cantidad de informacion posible.

2 Se ha integrado el sector agrario con el industrial para obtener resultados mas consistentes, dando lugar
al sector agroindustrial.

19 Los valores OUTFIT reflejan la sensibilidad del modelo a comportamientos no esperados que afectan las
respuestas a los items y que estin lejos de las medidas. Los valores INFIT son sensibles a comportamientos
no esperados que estan cerca de esas medidas (Wright y Mok, 2004). Ambos pueden ser expresados en
términos de MNSQ (mean-square) y ZSTD (standardized z value).
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TABLA 3 .SUB-ESCALAS PARA LA INCERTIDUMBRE PERCIBIDA DEL

ENTORNO
SUB-ESCALA ITEMS SUB-ESCALA ITEMS
Insularidad
Geografica Orografia
Recursos naturales Nivel desarrollo de Canarias
Demografia Situacion de la demanda
Nivel de renta de la demanda
Situacion de competidores
Situacion politica de Canarias Distancia a grandes mercados
Politica-legal Legislaci(’)rf del sector Segmentacion mercados
Legislacion laboral L Recursos naturales
Defensa del consumidor Economica Recursos financieros
Recursos humanos
Recursos tecnologicos
Barreras fisicas
Motivaciones del consumidor Economias de escala
Socio-cultural Actitud ante la empresa Dependencia exterior
Formacion professional Tipo de cambio

Fuente: adaptado de Oreja (1999).

Finalmente, la unidimensionalidad de las medidas que se requiere para la
aplicacion de los modelos de Rasch se analiza por medio de varios indices:
la fiabilidad y el ajuste de los datos, Point-measure correlations (PTMA)!" y
Rasch-residual-based Principal Components Analysis (PCAR)'?. Tras los analisis
realizados se admite que se cumple con el requisito de la unidimensionalidad
ya que, aunque los analisis indican cierta tension de multidimensionalidad no
llegan a justificar la presencia de una segunda dimension.

Por su parte, para analizar la importancia de las alianzas estratégicas otorgada
por las empresas agroalimentarias se considera un constructo unidimensional
y de un solo item.

' Point-measure correlations (PTMA) es la correlacion entre las observaciones de cada item y la
correspondiente medida de los individuos, o viceversa (Linacre, 2009).

12 Rasch -residual -based Principal Components Analysis (PCAR) muestra el contraste entre factores
opuestos, no las cargas de un factor (Linacre, 2009).



Alianzas estratégicas en la cadena de suministros. .. de Canarias 271

TABLA 4 . RESUMEN DE LA PRECISION Y EL AJUSTE DE LAS MEDIDAS DE

DINAMISMO
DE LAS EMPRESAS
Model INFIT OUTFIT
Raw Score| Count Medida
Error MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD
Media 72.8 23.8 .07 .25 1.00 -2 .98 -2
Desv. St. 19.2 2.1 1.20 11 43 1.7 40 1.6
Fiabilidad real: .94 Fiabilidad del modelo: .95
DE LOS ITEMS
Model INFIT OUTFIT
Raw Score| Count Medida
Error MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD
Media 154.4 50.6 .00 .16 1.00 -1 .98 -1
Desv. St 22.2 2.7 48 .01 25 1.4 .23 1.2
Fiabilidad real: .878 Fiabilidad del modelo: .89

Fuente: Elaboracion propia.
IX.5. RESULTADOS
IX.5.1. El dinamismo del entorno y las alianzas estratégicas

El primer paso para el logro de los objetivos del estudio es clasificar
a las empresas agroalimentarias integrantes de la cadena de suministros
agroalimentaria en funcion del grado de dinamismo que perciben'?. Para
ello se aplica la metodologia de Rasch y se utilizan las medidas obtenidas
para establecer dos grupos (Tabla 1 del Anexo): uno con las empresas que
perciben mas dinamismo (Grupo 1) y otro con las empresas que perciben
menos dinamismo del entorno (Grupo 2).

En laTabla 5 se puede observar que hay mas empresas en la muestra que
perciben su entorno con un bajo grado de dinamismo (28 empresas), frente a
las que perciben un alto dinamismo (25 empresas). Las empresas del primer
grupo son en su mayoria empresas dedicadas a la distribucion alimentaria,
con menos de 10 afos y microempresas. Por su parte, perciben su entorno
mas dinamico, principalmente, las microempresas agroindustriales con
menos de 10 afos.

13 Se ha considerado como criterio de division entre los grupos a la media de las medidas de las empresas.
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TABLA 5. FRECUENCIAS DINAMISMO Y ALIANZAS ESTRATEGICAS

BAJO DINAMISMO ALTO DINAMISMO
Subsector de actividad
Agroindustria 9(32,1%) 17 (68 %)
Distribucion 19 (67,9 %) 8(32%)
Total 28 (100 %) 25 (100 %)
Edad
0-10 afos 11 (39,3 %) 10 (40 %)
11-20 anos 4 (14,3%) 5 (20 %)
21-30 afios 7 (25 %) 1 (4%)
Mais de 30 afnos 5(17,9%) 9 (36%)
Sin datos 1 (3,6%) -
Total 28 (100%9 25 (100%)
Tamafio
Microempresa 13 (46,4 %) 9 (36 %)
Pequena 7 (25 %) 7 (28 %)
Mediana 2(7,1%) 8 (32 %)
Grande 4 (14,3 %) -
Sin datos 2(7,1%) 14 %)
Total 28 (100 %) 25 (100 %)

TABLA 6. TABLA DE CONTINGENCIA DE DINAMISMO Y ALIANZAS

ESTRATEGICAS
Alianzas estratégicas
1 > B 4 - Total

Recuento 2 2 8 3 9 24

Frecuencia esperada 6,0 3,2 6,0 4,2 4,6 24,0

din:;ljissmo % dentro de GRUPO_DIN 8,3% 8,3% 33,3% 12,5% | 37,5% | 100,0%
% dentro de Alianzas 15,4% | 28,6% | 61,5% | 33,3% | 90,0% | 46,2%

% del total 3,8% 3,8% 15,4% 5,8% 17,3% | 46,2%

Recuento 11 5 5 6 1 28

Frecuencia esperada 7,0 3,8 7,0 4,8 5,4 28,0

ai ‘ﬁf:l‘;fno % dentro de GRUPO_DIN | 39,3% | 17,9% | 17.9% | 21,4% | 3,6% | 100,0%
% dentro de Alianzas 84,6% | 71,4% | 38,5% | 66,7% | 10,0% | 53,8%

% del total 21,2% 9,6% 9,6% 11,5% 1,9% | 53,8%

Recuento 13 7 13 9 10 52

Frecuencia esperada 13,0 7,0 13,0 9,0 10,0 52,0

Total % dentro de GRUPO_DIN 25,0% 13,5% | 25,0% 17,3% 19,2% | 100,0%

% dentro de Alianzas 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

% del total 25,0% 13,5% 25,0% 17,3% 19,2% | 100,0%
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Una primera aproximacion al analisis integrado del dinamismo y de las
alianzas estratégicas se puede realizar mediante una tabla de contingencia
(Tabla 6). En esta tabla se puede observar que las empresas agroalimentarias
que perciben un alto grado de dinamismo en su entorno dan una alta
importancia a las alianzas estratégicas (37,5 % en el nivel 5 de importancia).
Por su parte, las empresas agroalimentarias que perciben un menor
grado de dinamismo, conceden especialmente una menor importancia al
establecimiento de alianzas estratégicas (39,3 % en el nivel 1 de importancia).
Esta misma asociacion se puede observar graficamente (Grafico 1).

GRAFICO 1. DINAMISMO Y ALIANZAS ESTRATEGICAS

Alianzas
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GRUPO_DIN

TABLA 7. ESTADISTICOS DE CONTRASTE Y RANGOS DE IMPORTANCIA DE
ALIANZAS ESTRATEGICAS Y GRUPOS DE DINAMISMO

Prueba de U de Mann-Whitney 166,500; Z -3,185; sig. asint.,001

Empresas Rango promedio Suma de rangos
Bajo dinamismo 28 20,45 572,50
Alto dinamismo 24 33,56 805,50

Total 52
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Para comprobar si estas primeras evidencias que ofrecen los analisis
descriptivos (véase Tabla 6 y Grafico 1) son significativas se aplicé la prueba
no paramétrica de Mann-Whitney (estadistico Chi-Cuadrado) entre los
dos grupos de empresas segun el grado de dinamismo que perciben de su
entorno y la variable importancia de las alianzas estratégicas. El estadistico
nos indica que existen diferencias significativas en la importancia concedida
a las alianzas estratégicas entre los dos grupos de empresas (Tabla 7). Con
el analisis de los rangos (Tabla 7) se confirma el hecho de que las empresas
agroalimentarias que perciben un mayor dinamismo de su entorno conceden
mas importancia a las alianzas estratégicas.

IX.5.2. Integrantes de la cadena agroalimentaria y las alianzas
estratégicas

Para lograr el segundo objetivo de este trabajo, y con ello analizar la
posicion de la empresa a lo largo de la cadena de suministros agroalimentaria
(agroindustria o distribucion) y la importancia que conceden a las alianzas
estratégicas, se procedio de igual forma que en el caso del dinamismo. En
primer lugar,y como una vision descriptiva del hecho, se elaboro la tabla de
contingencia que relaciona los subsectores y las alianzas estratégica (Tabla 8).

TABLA 8. TABLA DE CONTINGENCIA DE INTEGRANTES DE LA CADENA'Y
ALIANZAS ESTRATEGICAS

Alianzas estratégicas

1 5 B " - Total
Recuento 5 2 7 6 6 26
Frecuencia esperada 6,5 35 6,5 45 5,0 26,0
Agroindustria % dentro de SECTOR 19,2% 7,7% | 26,9% | 23,1% | 23,1% | 100,0%
% dentro de Alianzas 38,5% | 28,6% | 53,8% | 66,7% | 60,0% | 50,0%
% del total 9,6% 3,8% 13,5% 11,5% 11,5% | 50,0%
Recuento 8 5 6 3 4 26
Frecuencia esperada 6,5 3,5 6,5 45 5,0 26,0

Distribucion % dentro de SECTOR 30,8% 19,2% | 23,1% 11,5% 15,4% | 100,0%
% dentro de Alianzas 61,5% | 71,4% | 46,2% | 33,3% | 40,0% | 50,0%

% del total 15,4% 9,6% 11,5% 5,8% 7,7% 50,0%
Recuento 13 7 13 9 10 52
Frecuencia esperada 13,0 7,0 13,0 9,0 10,0 52,0
Total % dentro de SECTOR 25,0% | 13,5% | 25,0% | 17,3% | 19,2% | 100,0%

% dentro de Alianzas 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
% del total 25,0% | 13,5% | 25,0%| 17,3% | 19,2% | 100,0%
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GRAFICO 2. INTEGRANTES DE LA CADENA AGROALIMENTARIA Y
ALIANZAS ESTRATEGICAS
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Tanto en la Tabla 8 como en el Grafico 2 se observa que las empresas
agroindustriales se sitian, mayoritariamente, en los intervalos que conceden
una mayor importancia a las alianzas estratégicas, mientras que, por el
contrario, las empresas de distribucion lo hacen en los intervalos inferiores.
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TABLA 9. ESTADISTICOS DE CONTRASTE Y RANGOS DE IMPORTANCIA DE
ALIANZAS Y SUBSECTORES

Prueba de U de Mann-Whitney 256,000; Z -1,536; sig. asint.,124
Empresas Rango promedio Suma de rangos
Agroindustria 26 29,65 771,00
Distribucion 26 23,35 607,00
Total 52

Sin embargo, el analisis de los estadisticos de contraste (Tabla 9) indica que
dicha diferencia no es significativa, es decir, que estos dos grupos de empresas
no se diferencian por la importancia concedida a las alianzas estratégicas. Con
lo cual, no se puede afirmar que las empresas, por el mero hecho de realizar
actividades agroindustriales o de distribucion alimentaria, den mas o menos
importancia a las alianzas estratégicas.

IX.6. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION
IX.6.1 Conclusiones

Alolargo dela cadenade suministros agroalimentaria hay un flujo constante
de una gran diversidad de productos perecederos, con una alta rotacion y
una distribucion que supone recorrer grandes distancias. Por ello, deben
darse altos esfuerzos en coordinacion para lograr productos innovadores
vy que cumplan los estandares de calidad y seguridad alimentaria exigidos
por la sociedad. Una de las soluciones para cubrir estas necesidades es el
establecimiento de alianzas estratégicas entre los diferentes integrantes de
la cadena de suministros agroalimentaria. Esta necesidad de coordinacion
se incrementa en cadenas de suministro agroalimentarias dispersas
geograficamente como ocurre en Canarias. El flujo de sus recursos materiales
(compra de inputs y venta de outputs) y de informacion tiene que pasar por
numerosas fronteras organizativas, corporativas y geograficas a lo largo de
la cadena de suministros.

La literatura sobre el tema viene relacionando factores tanto extrinsecos
como intrinsecos a la propia cadena de suministros con el establecimiento
de estas alianzas estratégicas. Entre los aspectos extrinsecos, uno de los mas
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utilizados es el dinamismo del entorno que las investigaciones comentadas
en este trabajo sobre el tema han asociado a las alianzas estratégicas. Entre
los factores intrinsecos a la cadena de suministros agroalimentaria estan
los recursos, el conocimiento, la teconologia, la dimension, el poder de
negociacion o la cercania al consumidor final. De esta manera, es probable
que las empresas agroindustriales tengan una idea diferente sobre las alianzas
estratégicas de las empresas de distribucion. Por lo tanto, en este trabajo
se plantean dos relaciones: 1) el dinamismo percibido del entorno por las
empresas de la cadena de suministros agroalimentaria y la importancia
concedida por ellas a las alianzas estratégicas y 2) los diferentes integrantes
de la cadena de suministros agroalimentaria (agroindustria y distribucién) y la
importancia concedida por ellos a las alianzas estratégicas.

Los resultados nos indican que existen diferencias en la importancia
concedida a las alianzas estratégicas entre las empresas agroalimentarias que
perciben el entorno mas y menos dinamico. Concretamente, las empresas
agroalimentarias que perciben el entorno con mayor dinamismo le dan mas
importancia al establecimiento de alianzas estratégicas mientras que las
empresas agroalimentarias que perciben el entorno con menor dinamismo
le dan menos importancia al establecimiento de alianzas estratégicas, tal y
como cabia esperar. Esto indica que una forma de reducir y hacer frente a este
dinamismo del entorno es cooperando con otras empresas.

En el grupo de empresas que percibe alto dinamismo del entorno
predominan las agroindustrias y en el grupo de empresas que percibe menor
dinamismo del entorno predomina la distribucion. Una explicaciéon a esta
mayor percepcion de dinamismo por parte de la agroindustria se encuentra
en que estas empresas estan mas alejadas del consumo y sélo si disponen
de una distribucion propia tendrin un mayor conocimiento del consumidor
(Albisu y Gracia, 2008) y de los cambios en sus demandas y preferencias.

Ademas, si las empresas agroindustriales analizadas aprovisionaran a la
gran distribucion, la mayor concentracion y el aumento de poder de esta
altima junto con las interpretaciones que pueda hacer de sus ventas para
transmitirlas a la agroindustria, hace que esta informacion que proporciona a
la agroindustria no siempre goce de gran fiabilidad sino que se pueda tomar
como un arma de negociacion (Albisu y Gracia, 2008). La concentracion de la
distribucion le permite incluso orientar la demanda y con ello condicionar las
estrategias del resto de la cadena (Mir et al., 2008).Todos estos factores, junto
con su escasa orientaciéon al mercado, hacen que la agroindustria perciba
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el entorno mas dinamico que la distribucion. Esta ultima circunstancia
es confirmada por autores como Sangam (2003) y Grunert et al., (1996)
cuando concluyen que, en general, la orientacion al mercado del sector
agroalimentario es baja.

Esta percepcion del entorno mas dindmico por parte de la agroindustria
que por la distribuciéon puede ser una evidencia indirecta del “efecto latigo”
(bullwhip effect) acunado por Lee et al. (1997a,1997b). Este efecto tiene que
ver con la amplificacion de la varianza de las informaciones de la demanda
a medida que éstas se propagan por la cadena de suministros, es decir, las
fluctuaciones de la demanda en un proveedor de materias primas tiende a
ser bastante mayor que la demanda real existente entre el punto de ventay el
consumidor (Pires y Carretero, 2007).

La conclusion que sacamos de estos resultados y explicaciones es la
necesidad de que la agroindustria establezca alianzas estratégicas con otras
empresas, principalmente, con la distribucion con el fin de que la informacion
del mercado que les llegue sea mas directa y transparente y, por lo tanto, la
percepcion del dinamismo del entorno sea menor. De esta manera, el flujo
de productos, servicios e informacion entre estas empresas integrantes de
la cadena de suministros seria mucho mas eficaz y eficiente y la cadena de
suministros agroalimentaria mas competitiva.

A pesar de las anteriores conclusiones, la segunda asociacion que se plantea
en este trabajo no se confirma pues ni la agroindustria ni la distribucién se
diferencian por la importancia que le conceden a las alianzas estratégicas. Es
decir que esa diferencia en cuanto a percepcion del dinamismo del entorno
que parece existir, si bien descriptiva, entre los dos sectores de actividad no se
traduce en diferencias en cuanto a necesidad de cooperacion entre empresas.

IX.6.2 Limitaciones y Lineas futuras de investigacion

Aunque este trabajo ha supuesto un avance en el analisis de la cadena
de suministros agroalimentaria es, aiin, mas importante por las potenciales
investigaciones a realizar a partir de este punto.

En primer lugar, nos planteamos subsanar las posibles limitaciones de este
estudio como incluir mas empresas en la muestra, ain cuando es robusta
para este tipo de metodologia, o ampliar las dimensiones consideradas para
el diagnostico del entorno, como puede ser el caso de la complejidad o la
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hostilidad,y la confianza interorganizativa, abordando diferentes perspectivas
y enfoques del analisis del entorno.

También, se plantea la posibilidad para futuros trabajos de investigacion de
considerar no tanto la importancia concedida por las empresas a las alianzas
estratégicas sino el grado de implantacion de las mismas por las empresas.
De esta forma, se considerara la realidad de la cooperacion en la cadena de
suministros agroalimentaria.

Otra gran linea de investigacion por explorar es el analisis de los desajustes
que facilita la metodologia de Rasch. Podriamos asi conocer qué empresas
o eslabones de la cadena no siguen las pautas del resto de integrantes o
no se comportan como se esperaba por el modelo. Las posibles causas de
este comportamiento nos llevarian a obtener conclusiones que clarificarian
muchos de los comportamientos del sector, ya que partir de percepciones
diferentes puede llevar a estrategias no coincidentes.

De igual forma, también seria interesante profundizar en el tipo de alianza
estratégica que desarrollan las empresas agroalimentarias segun el tipo de
entorno al que se enfrentan: con quién se alian (gran empresa/pyme, cliente/
proveedor/competidor/otra empresa), formas que adoptan las alianzas
estratégicas (p.€j.joint venture, licencia, franquicia...),duracion de la relacion,
reiteracion de la relacion fruto de la experiencia (con el mismo socio o con
otro) o intercambio de recursos que tiene lugar en la alianza estratégica.

Quizas donde esté el gran campo por estudiar seria en analizar si las
empresas que cooperan (verticalmente) comparten las mismas fuentes
de dinamismo que las que no cooperan o por el contrario difieren en su
percepcion del dinamismo del entorno. Incluso se podria plantear si las
cadenas de suministros agroalimentarias canarias, por su condicion de
insularidad, se relacionan verticalmente de manera diferente a las cadenas
de suministros agroalimentarias continentales. Ademas, dado el caracter
cambiante de la percepcion del dinamismo del entorno y de los procesos de
colaboracion vertical, se podria contemplar la evolucion de esta percepcion
y las consecuentes estrategias de cooperacion vertical a lo largo del tiempo.

Este planteamiento también permite investigar la posible existencia de
diferencias significativas en como se perciben determinadas variables en
distintos departamentos, divisiones o unidades organizativas de la empresa,
especialmente ttil por la cada vez mayor dispersion geografica de la cadena
de suministros agroalimentaria.



280 Capitulo IX

BIBLIOGRAFIA

ABISU, L. M.; GRACIA, A. (2008): “Los nuevos empresarios
agroalimentarios ante la creciente competitividad de los mercados”, Papeles
de Economia Espariola,n’ 117, pp. 167-177.

ANDRICH, D. (1978): “A rating formulation for ordered response
categories”, Psychometrika,Vol. 43 (4), pp. 561-573.

ANDRICH, D. (1982): “An index of person separation in latent trait
theory, the traditional KR.20 index and the Guttman scale response pattern”,
Educational Research and Perspectives,Vol. 9, pp. 95-104.

ANDRICH, D. (1988): Rasch models for measurement. Newbury Park:
Sage.

AUSTER, E. R. (1992): “The relationship of industry evolution to patterns
of technological linkages, joint ventures and direct investment between the
U.S.and Japan”, Management Science, vol. 38, pp.778-792.

AVERMAETE, T.; VIAENE, J.; MORGAN, E.J.; CRAWFORD, N. (2003):
“Determinats of innovation in small food firms”, European Journal of
Innovation Management,Vol.6, pp.8-17.

BARNES, L.L.B.; WISE, S.L. (1991): “The utility of a modified one-
parameter IRT model with small samples”, Applied Measurement in
Education,Vol.4 (2), pp.143-157.

BARNIR, A.; SMITH, K.A. (2002): “Interfirm alliances in the small business:
the role of social networks”, Journal of Small Business Management, vol.
40(3), pp. 219-232.

BAUM, J.; CALABRESE, T.; SILVERMAN, B. (2000): “Don’t go it alone:
alliance network composition and startups’ performance in Canadian
biotechnology”. Strategy Management Journal, 21, pp: 267-294.

BERGER, M.P.E. (1997): “Optimal design for latent variable models:
a review in applications of latent trait and latent class models”. En J. Rost;
Langehein, R. (Eds.): The Social Sciences, Berlin:Waxmann Verlag GMBH.



Alianzas estratégicas en la cadena de suministros. .. de Canarias 281

BOEHLJE, M.; SCHRADER, L.; AKRIDGE, J. (1998): Observations on
Jormation of food supply chains. Proceedings of the Third International
Conference on Chain Management in Agribusiness and the Food Industry.
Wageningen,Agricultural University.

BOYD, B.K.; DESS; G.; RASHEED, A.M. (1993): “Divergence between
archival and perceptual measures of the environment: causes and
consequences”, Academy of Management Review,vol. 18 (2), pp. 204-226.

BRICKLEY, J. A.; F. H. DARK (1987): “The choice of organizational form:
the case of franchising”, Journal of Financial Economics,Vol. 18, pp. 401-420.

BUTLER, C.; KENNY, B.; ANCHOR, J. (2000): “Strategic alliances in
the European defence industry”, European Business Review, vol.12 (6),
pp-308-321.

COASE, R. (1937): “The nature of the firm”, Economica,vol.4, pp.386-405.

COMBS, J. G.; KETCHEN, D.J.J.(1999): “Explaining interfirm cooperation
and performance: toward a reconciliation of predictions from the resource-
based view and oganizational economics”, Strategic Management Journal,
Vol.20, pp. 867-888.

CONSEJO ECONOMICO Y SOCIAL DE CANARIAS (2009): Informe
Anual 2009. La Economia, la sociedad y el empleo en Canarias durante
el afio 2008. Consejo Economico y Social de Canarias. Las Palmas de Gran
Canaria.

DAVIS, J. M.; GOLDBERG, R.A. (1957): A concept of agribusiness.
Boston: Harvard University.

DESS, G.; BEARD, D.W. (1984): “Dimensions of organizational task
environments”, Administrative Science Quarterly,vol.29,pp.52 - 73.

DIEDEREN, P. J. M.; JONKERS, H.L. (2001): Chain and network studies.
AKK Foundation (KLICT Programme).

DISTRIBUCION Y CONSUMO (2008): “Estudio de distribucién y consumo
sobre servicios comerciales y habitos de compra”, Distribucion y Consumo,
n° 100, pags.83-114



282 Capitulo IX

DOLLINGER, M.J.; GOLDEN, P.A. (1992): “Interorganizational and
collective strategies in small firms: environmental effects and performance”,
Journal of Management,vol. 18 (4), pp. 695-715.

DUNCAN, R. (1972): “Characteristics of organizational environment and
perceived environment uncertainty”, Administrative Science Quarterly,
vol.17,pp.313- 327.

DYER, J. H.; NOBEOK, K. (2000): “Creating and managing a high-
performance knowledge-sharing network: the Toyota case”, Strategic
Management Journal, Vol.21, pp 345-367.

ENGELHARD, G. (1984): “Thorndike, Thurstone and Rasch: a comparison
of their methods of scaling psychological and educational test”, Applied
Psychological Measurement, Vol.8 (1), pp.21-38.

FEARNE, A. (1998): “The evolution of partnerships in the meat supply
chain: insights from the British beef industry”, Supply Chain Management,
vol.3 (4), pp.214-231.

FISCHER, A. R. H.; FREWER, L. F.; NAUTA, M. J. (2006): “Toward
improving food safety in the domestic environment: a multi-item Rasch
scale for the measurement of the safety efficacy of domestic food-handling
practices”, Risk Analysis, vol.26 (5), pp.1323-1338.

FOLKERTS, H.; KOEHORST, H. (1998): “Challenges in international food
supply chains: vertical co-ordination in the European agribusiness and food
industries”, British Food Journal,vol.100 (8), pp. 385-388.

GARCIA-ARCA; J.; PRADO-PRADO, C.; MEJIAS-SCALUGA A. (2011):
“El desarrollo de la funcion logistica en la industria alimentaria y textil moda
de Espafia”, Universia Business Review,vol.31, pp.42-59.

GARCIA-PEREZ, A.M.; YANES-ESTEVEZ, V., OREJA-RODRIGUEZ,
J.R. (2009): “Las percepciones del dinamismo del entorno de la cadena de
suministros agroalimentaria. Un analisis utilizando el modelo de Rasch”, Revista
Espariiola de Estudios Agrosociales y Pesqueros,vol.222 (2), pp.125-153.

GASKI, J. F. (1984): “The theory of power and conflict in channels of
distribution”. Journal of Marketing,vol.48, pp. 9-29.



Alianzas estratégicas en la cadena de suministros. .. de Canarias 283

GULATI, R. (1998): “Alliances and networks”. Strategic Management
Journal,vol.19, pp.293-317.

GRUNERT, K.; HARTVIG; G.H.; LARSEN, T.K.; BAADGAADRD (1996):
Market orientation in food and agriculture. Norwell, M.A.:Kluwer Academic
Publishers.

HAMMEL, G. (1991): “Competition for competence and inter-partner
learning withing international strategic alliances”. Strategic Management
Journal,vol.12, pp. 83-103.

HARRINGTON, R. (2001): “Environmental uncertainty within the
hospitality industry: exploring the measure of dynamism and complexity
between restaurants segments”. Journal of Hospitality and Tourism
Management,vol. 25 (4), pp.386-398.

HOBBS, J. M. (2008): “Innovation and future direction of supply chain
management in the Canadian agri-food industry”. Canadian Journal of
Agricultural Economics,vol.46 (4), pp.525-537.

HOBBS, J. M.; YOUNG, L.M. (2000): “Closer vertical coordination in agri-
food supply chains:A conceptual framework and some preliminary evidence”.
Supply Chain Management: an International Journal vol.5, pp. 131-142.

KEATS, B.W.; HITT, M.A. (1988): “A causal model of linkages among
environmental dimensions, macro organizational characteristics and
performance”. Academy of Management Journal,vol.31 (3), pp.570-598.

KIM, K. (1999): “On determinants of joint action in industrial distributor-
supplier relationships: beyond economic efficiency”. International Journal
of Research in Marketing,vol.16, pp: 217-230.

KOBRICH, C.; PINONES, S. (2007): Guia metodolégica para la
promocion de alianzas productivas en agrocadenas. Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (FAO).

LAMBERT, D. M.; COOPER, M.C. (2000). “Issues in supply chain
management”. Industrial Marketing Management,vol.29, pp. 65-83.



284 Capitulo IX

LAZZARINI, S. G.; CHADDAD, F.R.; COOK, M.L. (2001): “Integrating
supply chain and network analysis: the study of netchains”. Journal on Chain
and Network Science, vol.1 (1), pp.7-22.

LEE, H. L.; PADMANBHAN, V.; WHANG, S. (1997 A): “The bullwhip
effect in supply chains“. Sloan Management Review, Spring.

LEE, H. L; PADMANBHAN, V; WHANG, S. (1997 B): “Information
distortion in a supply chain: the bullwhip effect“. Management Science,
vol.43 (4), pp. 546-558

LEWIS, G.J.; HARVEY, B. (2001): “Perceived environmental uncertainty:
the extension of Miller’s scale to the natural environment”. Journal of
Management Studies, vol.38 (2), pp.201-233.

LINACRE, J.M. (2002): “What do infit and outfit, mean-square and
standardized mean?”. Rasch Measurement Transactions,Vol.16 (2), pp.878.

LINACRE, J. M. (2005): Winsteps. Rasch measurement computer

program. Chicago:Winsteps.com. http://www.winsteps.com/winman/index.
htm (disponible el 28/02/05).

LINACRE, J. M. (2009): Winsteps. Rasch measurement computer
program. Chicago: Winsteps.com.

MATANDA, M.; SCHRODER, B. (2002): “Environmental factors, supply
chain capabilities and business performance in horticultural marketing
channels”. Journal on Chain and Network Science vol. 2(1), pp. 47-60.

MATE, V. (2011): “Cadena alimentaria, poder desigual”. El Pais. Negocios.
Domingo 7 de agosto.

MENTZER, ). T.; DEWITT, W.; KEEBLER, J.S.; MIN, S.; NIX, N.W.; SMITH,
C.D.; ZACHARIA; Z.G. (2001): “Defining Supply Chain Management”.
Journal of Business Logistics, vol.22 (2), pp. 1-25.

MILES, G.; PREECE, S.; BAETZ, M. (1999): “Dangers of dependence: the
impact of strategic alliance use by small technology-based firms”. Journal of
Small Business Management, 37, pp: 20-29.



Alianzas estratégicas en la cadena de suministros. .. de Canarias 285

MILLER, K.D. (1997): “Measurement of perceived environmental
uncertainties: response and extension”. Center for International Business
Education and Research, No. 97-004. Purdue University.

MINISTERIO DE AGRICULTURA, PESCA Y ALIMENTACION (MAPA)
(2008): La distribucion agroalimentaria y transformaciones estratégicas
en la cadena de valor. Direccion General de Industrias Agroalimentarias
y Alimentacion y SDV Consultores y Asociacion de Cadenas Espaiiolas
de Supermercados (ACES). http://www.mapa.es/es/alimentacion/pags/
consumo/comercializacion/estudios/canales distribucion/canales
distribucion.htm (disponible el 13 de marzo de 2009).

MIR, J.; FAYOS, T.; CALDERON, H. (2008): “Tendencias actuales y futuras
en la comercializacion de productos agroalimentarios”. Papeles de Economia
Espariola,vol. 117, pp.142-156.

NASSIMBENI, G. (1998): “Network structures and co-ordination
mechanisms. A taxonomy”. International Journal of Operations and
Production Management, vol.18 (6), pp. 538-554.

NEUMAN, W. L. (1997): Social research methods. Qualitative and
quantitative approaches. Needham Heights, MA:Allyn and Bacon.

NOOTEBOOM, B. (1999): Interfirm Alliances: Analysis and Design.
Londres: Routledge.

OREJA, J. R. (1999):"El método GEPS de analisis y diagnostico del entorno
empresarial. Aplicaciones para entornos insulares”. En Oreja, J.R. (dir.): El
impacto del entorno en las actividades empresariales (pp.33-64). Tenerife:
FYDE-CajaCanarias, Universidad de La Laguna.

O’REGAN, N.; GHOBADIAN, A.; SIMS, M. (2006): “Fast tracking
innovation in manufacturing SMEs”. Technovation, vol.26, pp.251-161.

PETERSON, H. C., WYSOCKI, A; HARSH, S.B. (2001): “Strategic
choice along the vertical coordination continuum”. International Food and
Agribusiness Management Review, vol. 4, pp.149-1606.

PFEFFER, J.; SALANCIK, G.R.(1978): The External Control of
Organizations: A Resources Dependence Perspective. Nueva York: Harper
& Row.



286 Capitulo IX

PINONES, S.; ACOSTA, L. A.; TARTANAC, F. (2006): Business
patrinerships in agrifood chains. FAO Experiences in Latin America. FAO
Regional Office for Latin America and the Caribean. Santiago de Chile

POOLE, N.D.; DEL CAMPO, F.J.; JULIA, F.J.; VIDAL, F. (1998): “Contracts
in fresh produce markets”. Food Policy, vol. 23, pp. 131-142.

PIRES, S.R.I.; CARRETERO, L.E. (2007): Gestion de la cadena de
suministros. Madrid: McGrawHill.

RASCH, G. (1980): Probabilistic models for some intelligence and
attainment tests. Chicago: University of Chicago Press. (Primera edicion
publicada en 1960, Danish Institute for Educational Research, Copenhagen).

RUBIN, P. H. (1990). Managing Business Transaction. Free Press. New
York.

SAMIR, M. (1996): “Organizacion de mercados y estrategias empresariales
en el subsector del aceite de oliva”. Serie Estudios. MAPA. Secretaria General
Técnica (114).

SANGAM, V. K. (2003): “Know your supply chain”. http://scm.massey.
ac.nz/Jan03.doc (disponible 28 mayo 2008).

SARKAR, M. B.; ECHAMBADI, R. A. J.; HARRISON J. S. (2001): “Alliance
entrepreneurship and firm market performance”. Strategic Management
Journal,vol.22, pp.701-711.

SCOZZI, B.; GARAVELLI, C.; CROWSTON, K. (2005): “Methods for
modeling and supporting innovation processes in SMEs”. European Journal
of Innovation Management, vol.8, pp.120-137.

SMITH, A., P. WATKISS, G. TWEDDLE, A. MCKINNON, M. BROWNE,
A. HUNT, C. TREVELEN, C. NASH Y S. CROSS (2005). The Validity of Food
Miles as an Indicators of Sustainable Development. Oxon,AEA Technology
pic. ED50254

SMIRCICH, L.; STUBBART, C. (1985): “Strategic Management in an
enacted world”. Academy of Management Review, vol.10 (4), pp.724-730.



Alianzas estratégicas en la cadena de suministros. .. de Canarias 287

VERHEES, F. Y MEULENBERG, M. (2004): “Market orientation,
innovativeness, product innovation and performance in small firms”. Journal
of Small Business Management, 42, pp: 134-154.

VORST, J. V.D: (2000): Effective food supply chains. Generating,
modelling and evaluating supply chain scenarios, Wageningen University.

WHEELEN, T. L.; HUNGAR, D.J. (2000). Strategic Management and
Business Policy. Nueva York:Addison-Wesley Publishing Co.

WIJNANDAS, J.H.M.; VAN DER MEULEN, B.M.J.; POPPE, K.J. (EDS.)
(2007): Competitiveness of the European food industry.An economic and
legal assessment. European Commission. Project Number 30777. Printed on
White Chlorine.Free Paper. Italy.

WILLIAMSON, O. E. (1975). Markets and Hierarchies. Nueva York: Free
Press.

WILLIAMSON, O. E. (1985). The Economic Institutions of Capitalism.
Nueva York: Free Press.

WRIGHT, B.D.; MOK, M.M.C. (2004): “An overview of the family of Rasch
measurement models”: En Smith Jr.E.V.; Smith, R.M. (2004): Introduction to
Rasch Measurement. Theory, Models and Applications. (pp.1-24). Maple
Grove, MN: JAM Press.

YOSHINO, M.; RANGAN, U. (1995): Strategic Alliances: an Empirical
Approach to Globalization. Boston, MA: Harvard Business School Press.

ZIGGERS, G.W.; TRIENEKENS, J.H. (1999): “Quality assurance in
food and agribusiness supply chains: developing successful partnerships”.
Production Economics,vol.60-61, pp.271-279.

ZIKMUND, W. G.; BABIN, B. J.; CARR, J. C.; GRIFFIN, M. (2010).
Business research methods.Reino Unido: South-Western, Cencage Learning.



288

Capitulo IX

ANEXO
TABLA1. MEDIDA DEL DINAMISMO DE LAS EMPRESAS
AGROALIMENTARIAS
INFIT OUTFIT
Medida

EMPRESA | SUBSECTOR MNSQ | ZSTD | MNSQ | ZSTD
El Al 4,76 ,98 ,03 ,93 3
E26 DI 2,67 1,25 7 1,30 8
E38 DI 2,24 1,97 2,4 1,56 1,5
E7 Al 2,17 ,58 1,4 ,63 1,2
E5 Al 1,34 79 -7 ,76 8
Ell Al 1,18 86 -4 82 5
E13 Al 1,18 86 -4 82 5
E3 Al 1,08 ,20 4,2 20 43
E22 Al 1,08 86 -4 ,89 )3
E39 DI 1,08 1,16 6 1,14 6
E15 Al ,96 95 -1 94 1
E2 Al 85 1,07 3 1,07 4 GRUPO 1
E23 Al 85 1,07 4 1,7 3
E36 DI 74 ,50 2,0 ,54 1,8 DIy
E53 Al ,67 ,68 1,0 71 .9
E16 Al 43 142 2,6 42 2,7
E50 DI 39 25 3,4 27 3.3
E18 Al ,38 1,06 3 ,95 -1
E49 DI 33 1,15 6 1,24 8
E21 Al 29 1,36 1,3 1,32 1,2
E25 DI 15 ,46 2,5 ,46 2,4
E52 Al 14 79 -6 78 7
El4 Al 11 83 -6 82 6
E40 DI 11 1,30 1,1 1,27 1,0
E24 Al ,10 85 -5 88 4
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E28 DI -,03 84 -6 ,82 -7
E27 DI 11 1,23 9 1,21 8

E31 DI -24 ,98 ,0 97 ,0

E41 DI 24 1,36 1,4 1,39 1,5
E48 DI -24 43 2,8 43 2,8
E20 Al -33 ,96 -1 94 -1

E37 DI -33 84 -6 ,86 -5

E32 DI -37 43 2,9 44 2,8
E9 Al -41 ,81 -8 8 -8
E29 DI -41 1,58 2,1 1,58 2,1
E51 DI -44 ,61 -1,5 ,03 -1,4
E4 Al -,50 1,72 2,5 1,67 2,3
E12 Al -,50 72 1,2 72 1,2
E46 DI -,62 1,56 2,1 1,57 2,1
E47 DI -70 ,48 2,5 49 2,4
E35 DI -75 1,54 2,0 1,5 1,9
E10 Al -79 85 -6 ,88 -4

E33 DI -84 ,69 -1,3 7 -1,3
E19 Al -,88 1,59 2,2 1,65 23
E30 DI -93 ,55 2,1 57 2,0
E43 DI -97 1,68 2,4 1,64 2,2
EG Al -1,21 ,61 -1,7 ,60 -1,7
E8 Al -1,26 91 -3 ,88 -4

E44 DI -1,36 1,93 2,9 1,72 2,2
E34 DI -1,48 1,40 1,4 1,39 1,3
E17 Al -1,66 1,83 2,4 1,46 1,4
E45 DI -1,79 1,43 1,3 1,63 1,7
E42 DI 2,21 1,00 2 ,99 1

GRUPO 2

(- DIN)

Subsector: Al= agroindustria; DI= distribucion








