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Presentacion de la tesis doctoral

Esta tesis se enmarca dentro del proyecto TRUEFOOD (Traditional United Europe
Food, FOOD-CT-2006-016264), financiado por la Comisién Europea en el Sexto
Programa Marco, en el que han participado Centros de Investigacion, Universidades y
Asociaciones Empresariales de 17 paises de la UE. El proyecto surgié con la intencion
de introducir innovaciones adaptadas al sector alimentario tradicional con el fin de
mantener y aumentar la competitividad de la industria productora y procesadora de
alimentos tradicionales mediante actividades de investigacion, demostracion, difusion y
formacion en un mercado Europeo cada vez mas globalizado. Por alimentos
tradicionales no solo se hace referencia a aquellos que gozan de un sello de calidad
(Denominaciones de Origen o D.O., Indicaciones Geograficas Protegidas o 1.G.P.,
Especialidades Tradicionales Garantizadas o E.T.G.,...) sino también a todos aquellos
productos locales, regionales y nacionales que integran la cocina tradicional. El
proyecto ha centrado sus esfuerzos en aumentar el valor de este tipo de productos, tanto
para los consumidores como para los productores, estimulando el desarrollo de planes
de negocio realistas para todos los componentes de la cadena alimentaria: “de la granja

a la mesa”.

El proyecto TRUEFOOD se estructurd en 8 grupos de trabajo (WP) con los siguientes

objetivos genéricos:

- WP1: Determinar la percepcion, las expectativas y la actitud del consumidor hacia los
alimentos tradicionales asi como evaluar la aceptacion de posibles innovaciones que
puedan aplicarse en ellos.

- WP2: Identificar, evaluar y transferir a la industria innovaciones que mejoren la
seguridad alimentaria de los alimentos tradicionales en origen desde el punto de vista
microbioldgico y de control biolodgico y quimico.

- WP3: Elaborar modelos predictivos y de evaluacion de riesgos en los alimentos
tradicionales.

- WP4: Mejorar la calidad nutricional de los alimentos tradicionales manteniendo o

incrementado al mismo tiempo otras caracteristicas apreciadas por los consumidores.
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- WP5: Mejorar los métodos de organizacion del proceso de marketing de los alimentos
tradicionales.

- WP6: Evaluar diversas innovaciones mediante pruebas piloto y transferir los
resultados a la industria.

- WP7: Evaluar los impactos ambientales, sociales, humanos y econdémicos de las
innovaciones estudiadas.

- WP8: Difusion, formacion y transferencia tecnologica.

Esta tesis doctoral se realizd dentro del primer grupo de trabajo (WP1), mas
concretamente vinculada a la actividad relacionada con la obtencion de la definicion

cualitativa de alimento tradicional e innovacion.

A partir de la actividad del grupo de trabajo WP1 del proyecto se han generado las

siguientes publicaciones cientificas que integran esta tesis doctoral:

1. Guerrero, L., Guardia, M.D., Xicola, J., Verbeke, W., Vanhonacker, F., Zakowska,
S., Sajdakowska, M., Sulmont-Rossé, C., Issanchou, S., Contel, M., Scaveldi, L.,
Granli, B.S. and Hersleth, M. (2009). Consumer-driven definition of traditional food
products and innovation in traditional foods. A qualitative cross-cultural study.

Appetite, 52 (2), 345-354. (Factor de impacto 2,844).

2. Guerrero, L., Claret, A., Verbeke, W., Enderli, G., Zakowska-Biemans, S.,
Vanhonacker, F., Issanchou, S., Sajdakowska, M., Signe-Granli, B. Scalvedi, L.,
Contel, M. and Hersleth M. (2010). Perception of traditional food products in six
European regions using free word association. Food Quality and Preference, 21,

225-233. (Factor de impacto 3,098).

3. QGuerrero, L., Claret, A., Verbeke, W., Vanhonacker, F., Enderli, G., Sulmont-Rossé,
C., Hersleth, M. and Guardia, M.D. Crosscultural conceptualization of the words
Traditional and Innovation by means of sorting task and hedonic evaluation. Food

Quality and Preference (aceptado). (Factor de impacto 3,098).
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Asi mismo, se ha incluido el siguiente capitulo de libro que complementa los articulos
mencionados anteriormente mostrando resultados concretos de la aplicacion de

determinadas innovaciones en alimentos tradicionales:

4. Guerrero, L., Claret, A., Verbeke, W., Issanchou, S. y Hersleth, M. (2011). La
innovacion en los alimentos tradicionales desde la perspectiva europea. En: Los
retos actuales de la industria alimentaria. Fundacion Tomas Pascual y Pilar
Goémez-Cuétara, Instituto Tomas Pascual Sanz. Ed. International Marketing &

Communication, S.A., Madrid. 147-156.
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Resumen

Los alimentos tradicionales constituyen una parte muy importante de la cultura, la
identidad y la herencia gastrondmica europea. Sin embargo, los productores y
procesadores de este tipo de alimentos se enfrentan al reto de mejorar la seguridad, la
salubridad y la comodidad de sus productos mediante la incorporacion de innovaciones
que les permitan modernizarlos e incrementar su competitividad en un mercado cada
vez mas globalizado. La aplicaciéon de innovaciones en los alimentos tradicionales
deberia realizarse de tal manera que no origine un deterioro en la imagen de los mismos,
lo que es sin duda su mayor ventaja competitiva. Para ello resulta crucial el conocer
como perciben los consumidores europeos los conceptos de tradicional e innovacion, lo
que a su vez permitira predecir con mayores garantias de éxito la aceptacion que

diversas innovaciones podrian tener en los alimentos tradicionales.

El objetivo principal de este trabajo es obtener las definiciones de alimento tradicional y
de innovacion en los alimentos tradicionales desde la perspectiva del consumidor

europeo mediante distintas técnicas cualitativas.

En total se realizaron 12 entrevistas grupales en 6 paises europeos diferentes (dos por
pais): Bélgica, Espana, Francia, Italia, Noruega y Polonia. Las transcripciones obtenidas
se analizaron mediante un andlisis semantico y mediante un programa informdtico de
analisis de textos denominado ALCESTE. Asi mismo, y sobre una muestra de 721
consumidores de los mismos 6 paises, se aplico una técnica proyectiva denominada
asociacion libre de palabras, utilizando como estimulo 13 palabras clave obtenidas en
las entrevistas grupales. Con estos mismos consumidores, exceptuando a los de Italia y
a los de Polonia, se efectudé también una prueba de agrupacion de las 13 palabras clave

asi como su valoracion hedonica.

Seglin los resultados obtenidos, el concepto de alimento tradicional esta constituido por
diez dimensiones: “Habito”, “Ocasiones especiales”, “Herencia” (transmitido de
generacion en generacion), “Elaborado de una forma concreta” (elaboracion),
“Propiedades sensoriales”, “Simplicidad” , ligado a un cierto “Origen”, con un efecto

sobre la “Salud” (tanto positivamente como negativamente), influido por el “Marketing”

Luis Guerrero 15



udG Definicién de alimento tradicional e innovacioén

y que proporciona mayor “Variedad” de productos. En lo que respecta al concepto de
innovacion, el consumidor europeo lo asocia con cinco dimensiones principales:
“Novedad y cambio”, “Variedad”, “Procesado y tecnologia”, “Origen y etnicidad” y
“Comodidad”, observandose una cierta incompatibilidad entre este concepto y el de
tradicional. La aceptacion potencial de las distintas innovaciones aplicables a los
alimentos tradicionales depende del tipo de innovacion de que se trate y del tipo de
producto sobre el que ésta se aplique. En general, las innovaciones que proporcionan
beneficios tangibles sin provocar cambios sustanciales en el producto parecen ser
aceptadas. De todas formas, y aunque se acepten, podrian dafiar el caracter tradicional
del producto. En general y para el concepto de tradicional se obtuvieron resultados muy
similares en todos los paises, con pequefias diferencias entre ellos como el peso
otorgado al habito, las ocasiones especiales o la variedad. En el caso del concepto de
innovacion se observaron mayores diferencias entre paises, las cuales se explicaron por
el peso de las tradiciones en las diferentes culturas estudiadas y las posibles diferencias

en la propension a aceptar y adoptar las innovaciones.

Las técnicas proyectivas fueron capaces de enriquecer la definicion obtenida mediante
las entrevistas grupales, mientras que la categorizacion conceptual permitié6 medir la
fuerza de las diferentes dimensiones observadas en las entrevistas grupales y en el test
de asociacion libre de palabras. Las dimensiones relacionadas con el origen y con la
herencia gastronémico-cultural fueron las que mostraron tener un mayor impacto en el
concepto de alimento tradicional de una forma global. Uno de los aspectos mas
negativos observados en los alimentos tradicionales fue el potencial efecto negativo

sobre la salud con el que parecen asociarse algunos de ellos.

Los resultados obtenidos en este estudio, a pesar de su naturaleza cualitativa,
proporcionan una valiosa informacion sobre cémo los consumidores europeos perciben
y definen los alimentos tradicionales y las innovaciones asi como sobre las
posibilidades de éxito de determinadas innovaciones aplicables a este tipo de alimentos.
Esta informacion podria ayudar a las pequefias y medianas empresas productoras y
elaboradoras de alimentos tradicionales a tomar ciertas decisiones en cuanto a su
posicionamiento y estrategia de comunicacion frente a la adopcion de las diversas

innovaciones potencialmente aplicables a sus productos.
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Abstract

Traditional food products (TFP) are an important part of European culture, identity, and
heritage. However, producers of TFP still face the challenge to further improve the
safety, healthiness, and convenience of their products by means of different innovations,
which will enable them to maintain and expand their market share in a highly
competitive and increasingly global food market. The actual uncertainty is knowing
whether such food innovations will or will not modify the perceived traditional
character and image of these products, which could have a negative impact on one of
their main competitive advantages. For this reason, is important to get an insight into
consumers’ perceptions, expectations, and attitudes towards traditional food products

and consumers’ attitudes to innovations related to TFP.

The main objective of present research is to obtain a consumer-driven definition for the
concept of ‘‘traditional food products’” (TFP) and ‘‘innovations in TFP’ by means of

different qualitative techniques.

Twelve focus groups were performed in 6 different European countries (two per
country), Belgium, Italy, Norway, Poland and Spain, under similar conditions. The
transcriptions obtained were submitted to an ordinary semantic analysis and to a textual
statistical analysis using the software ALCESTE. A total of 721 consumers from these
same 6 countries were individually interviewed in order to obtain the first words that
came into their mind when different concepts were verbally presented. This projective
technique, namely Free Word Association, was carried out over 13 different key words
obtained from the focus groups previously performed. A subsample of consumers,
without those from Italy and Poland, carried out a sorting task with the same 13 key
words written on cards. An additional affective evaluation was performed by each

participant by assessing how they perceived each key word in a food context.

According to the results obtained the concept of ‘‘Traditional” in a food context is made
up of ten main dimensions: sensory, health, elaboration, heritage, variety, habit, origin,

simplicity, special occasions and marketing. Five dimensions emerged around the
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concept of innovation: novelty-change, variety, processing-technology, origin-ethnicity
and convenience. A manifest incompatibility between the two concepts, "Traditional"
and "Innovation" was detected. When innovations are applied to TFP their degree of
acceptance is strongly dependent on the product and on the type of innovation. In
general, innovations that provide consumers with tangible and relevant benefits without
producing substantial changes in the product are well accepted in TFP. However, and
although they may be accepted, in some cases these innovations may damage the
traditional character of the food. TFP were similarly perceived in the countries analysed,
while some differences were detected for the concept of innovation. These differences
may be explained by the relative importance of traditions in the different cultures and by
the existence of noticeable differences between European countries regarding their

propensity to accept and adopt innovations.

Projective techniques were a reliable research tools that improved the definitions
obtained from the focus groups. The categorization process achieved from sorting task
also complemented the previous results (focus groups and free word association). The
combination of the different qualitative techniques, although providing similar results,
allows the detection of some peculiarities that help to improve the understanding of the
topic under investigation. In this sense, a noticeable incompatibility between the two
concepts, “Traditional” and “Innovation”, was detected using the sorting task as well as

some relevant aspects such as the relative unhealthy character of TFP.

This study, although qualitative in nature, provides a new and useful perspective on
consumer’s definition of traditional food products and innovation and touches on some
of the possibilities in applying different generic innovations in TFP. The information
obtained from this study may support small-to-medium enterprises in certain decisions
regarding communication about TFP and when to adopt of food innovations in their

TFP.
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1. Introduccidén

1.1. Los alimentos tradicionales y la importancia de innovarlos

Uno de los principales motores econdmicos de la Unidon Europea es el sector industrial
de la alimentacion y de las bebidas, el cual transforma un 70% de las materias primas de
la produccion agricola europea empleando a 3,9 millones de personas distribuidas
principalmente en pequefias y medianas empresas (PYMES). La industria alimentaria
europea obtuvo en 2006 unos ingresos brutos de 840 billones de Euros, de los cuales un
60% fueron generados por las PYMES (Truefood, 2009). Una parte muy importante de
la industria alimentaria europea produce alimentos tradicionales, siendo precisamente
las PYMES las principales responsables de su elaboracion. Esto supone que mas del
70% del empleo total que genera el sector industrial alimentario europeo se localiza en
la produccion de alimentos tradicionales. La produccion y la venta de alimentos
tradicionales constituye un impulso econdmico decisivo para muchas regiones en

Europa (European Commission, 2007).

Ademas de su importancia econdémica y social, los alimentos tradicionales constituyen
un importante elemento de la cultura, la identidad y la herencia gastronomica Europeas
(Committee of the Regions, 1996; Ilbery y Kneafsey, 1999), al mismo tiempo que
contribuyen al desarrollo, a la diversificacion y a la sostenibilidad de muchas areas
rurales protegiéndolas de la despoblacion, creando una importante fuente de
diferenciacion potencial de productos para sus productores y procesadores (Avermaete
et al., 2004) y proporcionando una mayor variedad de eleccion de alimentos a los

consumidores finales.

Los consumidores europeos buscan alimentos tradicionales sabrosos y seguros (Cayot,
2007), pero también una mayor variedad, que sean mas coémodos, mas nutritivos y con
opciones mds saludables que encajen mejor con las necesidades actuales de las
sociedades modernas. Asi pues, parecen existir toda una serie de oportunidades para los

alimentos tradicionales que atin no han sido explotadas adecuadamente.

En general, los alimentos tradicionales se asocian con una identidad regional y con una

calidad sensorial determinada. Una parte muy importante de ellos se comercializan bajo
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diferentes marcas colectivas, como las etiquetas de calidad (D.O, 1.G.P., E.-T.G...), que

normalmente gozan de una muy buena imagen entre los consumidores (Guerrero, 2001).

A pesar de ello, los productores de alimentos tradicionales se enfrentan al reto de
mejorar la seguridad, la salubridad y la comodidad de sus productos, de acuerdo con las
demandas del mercado, mediante distintas innovaciones que les permitan mantener e
incluso expandir su area de influencia actual en un mercado muy competitivo y
globalizado. No hay que olvidar que muchas de las tecnologias utilizadas en la
produccion de alimentos tradicionales todavia se basan en practicas de elaboracion

tradicionales con escasa competitividad y baja eficiencia (Fito y Toldra, 2006).

La aceptacion o rechazo de innovaciones y/o nuevas tecnologias por parte del
consumidor es el resultado de un complejo proceso de decision que implica la
evaluacion de los riesgos y beneficios asociados tanto a la innovacion y/o nueva
tecnologia como a las alternativas existentes (Henson, 1995). Uno de los principales
inconvenientes que puede originar la aplicacion de innovaciones en los alimentos
tradicionales es que el hecho de innovarlos les haga perder su caracter “tradicional”
(Caldentey y Gomez, 1997), lo que a su vez podria hacerles perder su ventaja
competitiva y el valor afiadido que aportan al consumidor. En general los consumidores
presentan una cierta resistencia a adoptar innovaciones, especialmente cuando éstas
estan asociadas a la alta tecnologia (Dutra, Klume, Ferreira y Vieira, 2007). Este efecto
suele acentuarse en el caso de los alimentos, en los que aspectos culturales,
sociodemograficos, de estilo de vida o el grado de neofilia/neofobia (Pliner y Hobden,
1992) pueden resultar fundamentales. La familiaridad con los alimentos es uno de los
principales determinantes de su aceptacion y constituye, por tanto, uno de los obstaculos
mas importantes a la hora de introducir nuevos productos alimentarios en el mercado
(Dutra et al., 2007). Segin lo expuesto, resulta fundamental conocer la percepcion,
expectativas y actitudes de los consumidores europeos hacia los alimentos tradicionales
y hacia las innovaciones aplicadas en éstos. Comprender los sentimientos y necesidades
de los consumidores requiere necesariamente de una clara comunicacion con ellos
mediante un lenguaje comun (Sokolow, 1988). Por ello y con el fin de poder explorar
adecuadamente todas estas dimensiones es imprescindible disponer de una definicion
del concepto de tradicional y del concepto de innovacion aplicado a los alimentos

tradicionales desde la perspectiva del consumidor europeo, lo que permitird conocer
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como son percibidos, qué imagen de ellos se tiene y qué posibilidades de éxito tedricas

podrian tener las distintas innovaciones que potencialmente se les podrian aplicar.

Aunque existen varias definiciones en la literatura cientifica del concepto de alimento
tradicional que tratan de capturar las diferentes dimensiones del concepto de alimento
tradicional, todas ellas carecen de la perspectiva de los consumidores finales del

producto.

En lo que respecta al concepto de innovacion, y al igual que ocurria en el caso de la
definicién del concepto de tradicional, aunque existen diversas definiciones que reflejan
el punto de vista de técnicos o expertos en un campo determinado, tampoco incluyen en

ningln caso la vision del consumidor.

La obtencion de estas definiciones constituye un elemento fundamental para poder
comprender mejor el efecto que ciertas innovaciones pueden tener en los alimentos
tradicionales, lo que a su vez facilitard la deteccion de los elementos integrantes del
concepto de tradicional que se ven afectados mayoritariamente por una innovacion
determinada siendo, al mismo tiempo, un punto clave para el disefio de una estrategia de

marketing que facilite la aceptacion de estas innovaciones en los alimentos tradicionales.

Son muchas las maneras con las que se puede obtener la definicion de un concepto
determinado, aunque en general y en el campo de la alimentacion las mas ampliamente

utilizadas son las técnicas de investigacion cualitativa.

1.2. Definicion de conceptos mediante métodos cualitativos

Comprender y describir como las personas entienden o perciben un determinado
concepto puede abordarse desde numerosas técnicas cualitativas, desde las que implican
procesos mas racionales y cognitivos como los grupos de discusion o las entrevistas
grupales, hasta los que implican procesos mas emocionales y afectivos como las
técnicas proyectivas (técnicas de dibujo, el test de Rorschach, asociacion de palabras...)
(Donoghue, 2000). Si bien las primeras estan mas sujetas a estereotipos y a la presion
social del grupo, en general resultan mas sencillas de comprender por las explicaciones,

comentarios e incluso gestos de las personas que participan en ellas. De todas formas
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hay que tener en cuenta que todas estas pruebas tienen ventajas € inconvenientes y que
es, normalmente, la combinacion de varias de ellas la que permite obtener unas
definiciones mas exhaustivas y precisas que recojan todos los matices de un concepto,

desde los mas razonados a los mas espontaneos.

De entre todas las técnicas cualitativas que pueden utilizarse para obtener la
definiciéon/imagen de un concepto determinado (grupos de discusion, entrevistas
grupales, asociacion de palabras, entrevistas en profundidad, grupos nominales, grupos
Delphi...), una de la mas utilizadas en el campo de la alimentacion son los grupos de
discusion dada su versatilidad, su relacion coste/beneficio, su aceptable validez externa
y su repetibilidad entre otras ventajas (Resurreccion, 1998). Aunque segin Vallés (2000)
y en el caso de la metodologia cualitativa seria mas adecuado hablar de

“transferibilidad” que de validez externa, la cual implica algln tipo de cuantificacion.

1.2.1. Grupos de discusion y entrevistas grupales

Una de las maneras mas eficientes de obtener una primera aproximacion a un concepto
desde la perspectiva de los consumidores es mediante el uso de técnicas cualitativas,
especialmente mediante el uso de grupos de discusion (Krueger, 1988) y/o entrevistas
grupales. Segun este autor, un grupo de discusion es una reunidén de personas bajo la
supervision y la direccion de un moderador experto que realiza preguntas sobre un tema
determinado. El moderador debera intentar una contribucion equilibrada de los
participantes, incitando a hablar a unos y frenando a otros, actuando como el catalizador
de una reaccion quimica (Rodriguez, 2005). Los grupos de discusion se han de realizar
en un lugar apropiado para ello y con unas caracteristicas especificas (Krueger, 1988),
lo cual también es aplicable a las entrevistas grupales. La duracion total de la reunion
deberia oscilar entre 90-100 minutos y los participantes no deberian conocerse entre si
(Canales y Peinado, 1994). Normalmente, una vez finaliza la sesion, se les suele
gratificar por su participacion preferiblemente con un regalo, evitando de este modo el
problema de la cuantificacion del trabajo realizado cuando se les gratifica directamente
con dinero (Canales y Peinado, 1994). Las sesiones suelen grabarse con registradores de
audio y/o camaras de video ubicadas en zonas diferentes de la sala para facilitar el
posterior andlisis de la informacioén obtenida. En el caso de los grupos de discusion,

Morgan (1996) recomienda entre 4 y 6 grupos ya que a partir de aqui no suele obtenerse
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mas informacion relevante que justifique su realizacion. De todas formas y segin
Iniguez y Vitores (2004), cuanto mas estructurada se planifique la entrevista menos
grupos se necesitaran. Asi, si ésta estd bastante dirigida suelen bastar 3-4 grupos. En
cualquier caso es importante remarcar que tanto el numero de grupos como su
composicién no persiguen una representatividad estadistica, sino una representacion
tipologica y socio estructural segin los objetivos que se persiguen (Vallés, 2000). Estas
técnicas, ademas de ser relativamente efectivas en lo que a la relacion coste/beneficio se
refiere, presentan en general una buena validez externa, por lo que han sido utilizadas en
numerosos campos del conocimiento para abordar temas muy diversos (Resurreccion,
1998). Sin embargo, uno de los principales inconvenientes de estos métodos cualitativos
y otros afines es la subjetividad en el proceso de interpretacion de la informacion
obtenida, lo cual requiere la implicacion de un analista experimentado (Krueger, 1988;
Chambers y Smith, 1991). De todas formas e incluso asi, a veces no es facil evitar la
tendencia del analista a ver o a oir de forma selectiva sélo aquellos comentarios que
mejor se ajustan a sus expectativas e ideas (Dransfield, Morrot, Martin y Ngapo, 2004).
En este sentido existen varias alternativas adicionales y complementarias, nunca
substitutivas, a la interpretacion personal de la informacion. Asi, por ejemplo, Guerrero,
Colomer, Guardia, Xicola y Clotet (2000) analizaron la frecuencia de uso de diferentes
palabras clave para cada participante mediante el uso del andlisis factorial de
correspondencias. Sin embargo, y aunque ese enfoque resultd util como complemento a
las interpretaciones personales de la informacion obtenida, s6lo permitié considerar un
reducido niumero de palabras por cuestiones practicas y de simplicidad. En 1986, Reiner
desarroll6 un programa informatico denominado ALCESTE (Reiner, 1986) con el fin de
evitar limitaciones como la comentada anteriormente. ALCESTE permite detectar la
relacion entre palabras mediante el andlisis de las asociaciones entre éstas que se van
repitiendo dentro de una misma frase o parrafo. Es por tanto un analisis basado en la co-
ocurrencia, €l cual es dificil de obtener mediante otros métodos de analisis de contenido
(Alba, 2004) como tablas de contingencia o analisis de correspondencias. De una forma
simple ALCESTE puede describirse como una combinacién de analisis textual y
estadistico. La principal ventaja de este programa radica en que las distintas categorias
de palabras se generan automaticamente, incrementandose la objetividad del proceso al

evitar la influencia humana.
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Son muchos los paises en los que se confunde el grupo de discusion con la entrevista de
grupo (Canales y Peinado, 1994). Aunque conceptualmente comparten muchos aspectos,
presentan notables diferencias que las hacen mas o menos adecuadas ante situaciones
especificas. Ambas técnicas resultan ttiles a la hora de obtener opiniones y de descubrir
como se desarrollan las distintas perspectivas existentes, al mismo tiempo que permiten
captar el discurso de las personas en situaciones mas o menos dinamicas (Riba, 2007).
En las entrevistas grupales, los participantes normalmente han de responder de forma
ordenada, de uno en uno, a una serie de preguntas formuladas por el entrevistador. En
los grupos de discusion, que podrian considerarse como un caso particular de las
entrevistas grupales segin Coffey (2004), se busca mas la interaccion entre los
participantes favoreciendo la conversacion y el debate entre los asistentes (Krueger,
1988). Desde el punto de vista del grado de planificacion o de rigidez de la entrevista, el
grupo de discusion podria considerarse como un proceso poco estructurado o abierto,
que deja margen a la espontaneidad del entrevistador y del entrevistado, mientras que
las entrevistas grupales suelen ser bastantes mas estructuradas y cerradas (Riba, 2007).
De todas formas y segiin Morgan (1996) la frontera entre una entrevista grupal y un
grupo de discusion es a veces tan sutil que no siempre es facil diferenciarlas con certeza.
Para Canales y Peinado (1994) esta diferenciacion resulta evidente: mientras en un
grupo de discusion la dinamica articula a un grupo en situacion de conversacion y el
entrevistador aunque no habla, la determina, en la entrevista grupal no puede hablarse
de conversacion sino de habla individual y escucha grupal. Asi pues, en este Gltimo caso
se escucha en grupo pero se habla como entrevistado aislado, predominando el punto de
vista personal, aunque se tenga la referencia de lo dicho anteriormente por otros
participantes. Segliin esto parece claro que la existencia o no de un debate abierto y el
grado de rigidez de la sesion podrian ser buenos indicadores para distinguir un método

de otro.

La entrevista grupal consiste en exponer a un grupo de personas a una pauta de
entrevista semi-estructurada, siguiendo un esquema semejante al de una entrevista
individual, pero en la que el entrevistado no es un individuo sino un grupo de personas
(Rodriguez, 2005). Ihiguez y Vitores (2004) la definen como una conversacion que
tiene unos objetivos y se desarrolla en una situacion social de interrogacion de forma
que implica un profesional y, al menos, una persona. Segun estos autores, aunque el

planteamiento de la entrevista grupal es similar al de la entrevista individual es
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necesario tener en cuenta que los fendmenos grupales son cualitativamente diferentes de
la adicion de fendémenos, es decir que el grupo es mas que la suma de sus partes. De
acuerdo con esto, durante la entrevista grupal se produce un efecto sinérgico ya que
todos los integrantes del grupo escuchan las distintas respuestas que los demas
participantes van elaborando, consiguiéndose de este modo multiples estimulos de
respuesta (Rodriguez, 2005). Esto provoca que no s6lo se genere una respuesta a una
pregunta sino también que se reaccione ante las respuestas de otros entrevistados. El
disefio estructurado y cerrado de las entrevistas grupales (Morgan, 1996) parece una
buena alternativa a la hora de comparar resultados entre diversas entrevistas realizadas
en condiciones diferentes (distintos entrevistadores, paises, regiones...), a pesar de las
limitaciones que ello implica como la falta de flexibilidad (Pla, 1999; Vallés, 2000) que
puede hacer perder la posibilidad de profundizar en aspectos de interés que surjan

espontdneamente y que no estén contemplados en el guidn preestablecido.

A la hora de seleccionar los participantes que formaran parte de los distintos grupos es
necesario fijar unos criterios de homogeneidad y de heterogeneidad dentro y entre
grupos. La homogeneidad ha de ser la suficiente como para que las sesiones se
desarrollen con normalidad, sin conflictos, y la heterogeneidad lo suficientemente
elevada como para que aparezcan diversas opiniones y puntos de vista diferentes
(Canales y Peinado, 1994; Pedret, Sagnier, Garcia y Morell, 2003; Vallés, 2000).
Normalmente los criterios de homogeneidad y de heterogeneidad vienen impuestos por

las propias necesidades del proyecto y por aquello que se pretende analizar.

La eleccion de una técnica cualitativa u otra deberia estar condicionada por los objetivos
del estudio, por aquello que se persigue, teniendo en cuenta que tan sélo desde la
“realidad” pueden adquirirse los significados construidos por cada sociedad o grupo

(Ifiiguez, 1999).

1.2.2. Técnicas proyectivas

Tanto los grupos de discusion como las entrevistas grupales son técnicas de
investigacion cualitativas que proporcionan una vision cognitiva y racional sobre un
tema determinado. Desgraciadamente, en numerosas ocasiones, y aunque hayan sido

dirigidas o realizadas por moderadores o entrevistadores expertos, los resultados que de
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ellas se obtienen pueden estar fuertemente condicionados por diversos estereotipos
(Krueger, 1988). La presion y las barreras sociales pueden sesgar la expresion de
sentimientos, pensamientos € incluso del comportamiento auto reportado. En muchas
ocasiones, al ser entrevistados, los sujetos tienden a proporcionar aquellas respuestas
que socialmente son mas aceptables y estereotipicas, en un intento de ser mas
politicamente correctos y de aproximarse mas a la supuesta respuesta que cree que el
moderador o el entrevistador espera de ¢l (Will, Eadie y Macaskill, 1996). Ademas, no
hay que olvidar que pueden existir serias discrepancias entre lo que el entrevistado dice

que hace, lo que piensa que hace y lo que hace en realidad (Guerrero et al., 2000).

Las técnicas proyectivas, aunque también de una naturaleza cualitativa, pueden
proporcionar una informacién complementaria ya que tienden a revelar los
pensamientos y sentimientos internos de una persona obteniéndose una respuesta mucho
mas espontanea y afectiva del entrevistado. Las técnicas proyectivas se basan en el uso
de estimulos, objetos o situaciones vagos, ambiguos y no estructurados sobre los que el
sujeto proyecta su personalidad, actitud, opiniones y auto concepto para darle a la
situacion una estructura y un sentido (Donoghue, 2000). En la literatura cientifica se
describen diferentes técnicas proyectivas usadas de forma habitual tanto para
evaluaciones clinicas como de personalidad tales con el test de manchas de tintas de
Rorschach, las pruebas de percepcion tematica (Thematic Apperception Test), las
técnicas de dibujo (Garba, Wood, Lilienfeld y Nezworski, 2002) o la asociacion libre de
palabras (Colangelo, Stephenson, Westbury y Buchanan, 2003) entre otras muchas.

1.2.2.1. Asociacion libre de palabras

La asociacion de palabras es una de las pruebas psicoldgicas mas antiguas y conocidas
propuesta por Freud y Jung, quienes sugerian que la asociacion de palabras podia
revelar los aspectos de los pensamientos humanos mas intimos e inconscientes (Gollan,
Salmon y Paxton, 2006). Esta técnica proyectiva se basa en la idea de que cuando se
proporciona una palabra estimulo y se le pide al entrevistado que asocie libremente con
ella las ideas que vayan surgiendo en su mente, se produce un acceso practicamente sin
ninguna restriccion a la representacion mental del estimulo que el individuo posee. En
general se acepta que las ideas obtenidas mediante un test de asociacion de palabras son

espontdneas y que se encuentran influidas por muchas menos barreras que las que
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normalmente existen en entrevistas o cuestionarios escritos, obteniéndose por lo tanto
unos resultados menos sugestivos y menos sesgados (Wagner, Valencia y Elejabarrieta,
1996). Normalmente, la asociacion de palabras permite la evaluacion de las estructuras
conceptuales asi como la deteccion de cambios en creencias y actitudes tanto en
psicologia como en sociologia (Ross, 2003) e incluso en el comportamiento alimentario.
Segin Dean at al. (2006), la asociacion de palabras ha demostrado en repetidas
ocasiones su eficacia y utilidad a la hora de dilucidar los elementos afectivos que se
ocultan tras un concepto determinado. La obtencion de asociaciones de palabras es una
técnica relativamente simple de ejecutar, lo cual es uno de sus mayores atractivos
(Schmitt, 1998), aunque su interpretacion puede resultar bastante mas compleja que la
de otras técnicas cualitativas. Segun Rozin, Kurzer y Cohen (2002), después de la
primera asociacion efectuada, todas las demas que se generen estaran influidas tanto por
la palabra estimulo como por las asociaciones precedentes proporcionadas por el
individuo. Basandonos en este supuesto tinicamente la primera asociacion generada por
cada individuo nos proporcionara informacidon nueva y relevante. Sin embargo, Schmitt
(1998) sugiere que los sujetos no tienen por qué proporcionar necesariamente la
asociacion mas relevante en primer lugar. Asi y segun este autor, en ocasiones se
produce una primera respuesta marcadamente idiosincrasica seguida de otras respuestas
realmente interesantes y pertinentes. Resulta 16gico pensar por tanto, que permitir y
considerar multiples respuestas de un mismo individuo para una misma palabra
estimulo proporcionara una mayor probabilidad de obtener las asociaciones mads
relevantes y de capturar mejor la riqueza de la red de asociaciones mentales del

entrevistado.

La asociacién de palabras, aunque con poca frecuencia, también se ha aplicado en el
campo de la alimentacion. Roininen, Arvola y Lahteenmaiki (2006) y Ares, Giménez y
Géambaro (2008) concluyeron que esta técnica se mostro eficiente y rapida a la hora de
obtener informacion sobre la percepcion de los consumidores en los alimentos locales y
en yogures convencionales y funcionales respectivamente. Rozin ef al. (2002) también
utilizaron la asociacion libre de palabras para comprender el concepto de “alimento” en
funcion del género, de la generacion y de la cultura, observando que los resultados de

esta técnica poseian una buena estabilidad en el tiempo y una notable validez.
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A pesar de la aparente simplicidad y de su utilidad, son muy pocos los trabajos
publicados en los que se haya utilizado la asociacion libre de palabras para analizar
aspectos relacionados con la alimentacion. Segun Donoghue (2000), las principales
desventajas de las técnicas proyectivas son, en general, la complejidad de los datos
obtenidos y el grado de experiencia requerido para poder realizar una correcta
interpretacion de los mismos. De acuerdo con este autor, las respuestas recogidas tienen
muy poco significado sin una evaluacion minuciosa por parte de los investigadores
implicados, quienes necesariamente deberian ser unos intérpretes de la informacion,
entrenados y habilidosos. Este hecho podria explicar por qué las técnicas proyectivas
han sido tan frecuentemente criticadas. El grado de subjetividad implicito en la
interpretacion de las respuestas obtenidas junto con el elevado coste en tiempo y dinero
requerido para ejecutarlas y la dificultad adicional que supone el verificar la validez y
la fiabilidad de los resultados obtenidos podrian explicar facilmente por qué estas

técnicas no han sido utilizadas mas frecuentemente en el campo de la alimentacion.

La realizacion del test de asociacion libre de palabras es relativamente sencillo, basta
con presentar verbalmente al individuo entrevistado de forma individual un palabra
estimulo y pedirle que mencione la primera idea u objeto que pase por su cabeza,
pudiendo obtenerse mas de una asociacion por persona para un mismo estimulo. Para el
analisis de la informacion obtenida puede tenerse en cuenta el orden en que se generan
las diferentes asociaciones y el tiempo necesario para generar cada una de ellas, aunque

eso indudablemente complica el analisis posterior.

1.2.2.2. Agrupacién de conceptos y test afectivo

La agrupacion de conceptos es una técnica proyectiva similar a la asociacion de
palabras consistente en presentar a cada individuo de forma individual varios conceptos
diferentes y pedirle que los agrupe en funcion de su similitud como minimo en dos
grupos (para evitar que se agrupen todos los conceptos en un Unico grupo) y como
maximo en tantos grupos como el numero de conceptos menos uno (para evitar que
cada grupo esté formado por un Unico concepto). Se trata de una técnica sencilla y
divertida para los participantes que requiere menos tiempo para su realizacion que otras
técnicas similares. Estd especialmente indicada cuando se desean obtener mapas

perceptuales con personas no entrenadas. Su utilizacion se inicid en psicologia y
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rapidamente se extendid al campo de la alimentacion. Asi, autores como Popper y
Heymann (1996) entre otros, recomiendan su uso en el campo del analisis sensorial de
alimentos para investigar la relacion entre distintos productos mediante la aplicacion de
una técnica estadistica denominada escalado multidimensional (Kruskal, 1964). Esta
agrupacion de conceptos se basa en la categorizacion, la cual es un proceso cognitivo
que no implica ningln tipo de cuantificacion. La categorizacidon es un proceso complejo
que implica como minimo dos procesos diferentes: la integracion (btisqueda del nexo
comun que permita agrupar los objetos) y la comparacion (biisqueda de las similitudes y
diferencias entre los objetos) (Wisniewski, 1996). De todas formas y a pesar de su
simplicidad de realizacion, es muy probable que las diferentes dimensiones obtenidas
tan s6lo tengan sentido para las personas que las generaron, por lo que resulta
especialmente util el disponer de algin tipo de informacién adicional complementaria
que pueda ayudar a interpretar los espacios perceptuales obtenidos (Faye et al., 2004).
En este sentido la utilizaciéon de medidas complementarias como las valoraciones

hedoénicas de los diferentes términos utilizados puede resultar de gran valor.

Las valoraciones afectivas constituyen un elemento fundamental para definir y
determinar las actitudes de los individuos hacia un objeto, idea o hecho (Axelson y
Brinberg, 1989). A pesar de su aparente simplicidad y la relativa facilidad con la que se
pueden obtener, suelen ser un elemento aclarador a la hora de interpretar los resultados
obtenidos en pruebas proyectivas como el test de asociacion libre de palabras (Roininen
et al., 2006), ya que ayudan a proporcionar un sentido a los conceptos e ideas generados
en una situacion de gran inespecificidad y ambigiiedad. Este tipo de valoraciones suelen
obtenerse mediante escalas estructuradas de intervalo de 7 o 9 puntos que pueden variar
desde “muy malo/muy negativo/muy desagradable” a “muy bueno/muy positivo/muy

agradable”.
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2. Objetivos

En esta tesis se plantearon un objetivo principal y seis objetivos secundarios, todos ellos
orientados a proporcionar las bases para la realizacion de un posterior estudio
cuantitativo. Estos objetivos se abordaron desde una perspectiva cualitativa (entrevista

grupal, asociacion libre de palabras y test de agrupacion de conceptos).

2.1. Objetivo principal

El principal objetivo de esta tesis doctoral es la obtenciéon de las definiciones de
alimento tradicional e innovacion, desde la perspectiva del consumidor Europeo, con el
fin de entender y predecir el éxito/fracaso de algunas innovaciones aplicables a los
alimentos tradicionales asi como de orientar las posibles estrategias de marketing a la

hora de introducir algunas de ellas en el sector alimentario tradicional.

2.2. Objetivos secundarios

Como objetivos secundarios se plantearon los siguientes:

1. Explorar la utilidad del programa ALCESTE en el andlisis de la informacion
cualitativa obtenida (entrevistas grupales) comparando estos resultados con los

del analisis semantico de la misma.

2. Estudiar la utilidad de una técnica cualitativa proyectiva, tedricamente menos
racional, como la asociacion libre de palabras para complementar la informacion

obtenida mediante las entrevistas grupales.

3. Valorar la relacion existente entre diversos conceptos clave obtenidos en las
entrevistas grupales asi como entre €stos y los términos tradicional e innovacion

y su valoracion hedoénica.

4. Comparar las similitudes y diferencias en las definiciones obtenidas para los
conceptos de tradicional e innovacion entre diversos paises europeos (Bélgica,

Espafia, Francia, Italia, Noruega y Polonia).
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5. Analizar la complementariedad de las tres técnicas cualitativas utilizadas en la

obtencion las definiciones de los conceptos objeto del estudio.

6. Valorar de forma practica las posibilidades reales de aplicacion de determinadas

innovaciones en alimentos tradicionales.
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3. Metodologia

El estudio se realizd en 3 etapas o pasos claramente diferenciados, cada uno de los
cuales generd una publicacion cientifica diferente. Inicialmente se realizaron las 12
entrevistas grupales (dos por pais) de las que se obtuvo la primera publicacion. De la
informacion obtenida se seleccionaron 13 palabras clave que constituyeron los
estimulos verbales del test de asociacion libre de palabras (segunda publicacion).
Finalmente las 13 palabras se presentaron simultineamente para que fueran agrupadas
segun su similitud. Asimismo cada una de estas 13 palabras clave fue valorada en una
escala afectiva (tercera publicacion). La Figura 3.1 muestra todo el proceso

experimental realizado de forma esquematica.

Entrevistagrupal
2 por pais

Articulo 1

13 palabrasclave
seleccionadas

AsociagionTib Test afectivo
Articulo 2 soclacion libre Articulo 3

de palabras =
Testde agrupacion

CONCLUSIONES

Figura 3.1. Esquema del proceso experimental realizado.

La descripcion detallada de la metodologia utilizada en cada etapa se muestra en cada

una de las tres publicaciones cientificas que conforman esta tesis doctoral.
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A continuacion se describen, de forma resumida, los principales rasgos metodologicos

de los tres trabajos (publicaciones) que integran esta memoria.

3.1. Entrevistas grupales

Se seleccionaron un total de 95 personas mediante un cuestionario filtro. Los
participantes se reclutaron usando un muestreo empirico razonado (Pedret et al., 2003),
es decir un muestreo no probabilistico de conveniencia. En total se realizaron 12
entrevistas grupales diferentes, dos por pais. En cada una de ellas el criterio de
homogeneidad fue el lugar de residencia. Asi se realizd una entrevista grupal con
consumidores rurales y una entrevista grupal con consumidores urbanos (con residencia
en poblaciones de menos o mas de 10.000 habitantes respectivamente segiin la British

Countryside Agency; BCA, 2006) por pais (Bélgica, Espafia, Francia, Italia, Noruega y

Polonia). Como criterios de heterogeneidad en cada entrevista grupal se seleccionaron el
género y la edad. Cada entrevista estuvo constituida por 7+2 consumidores, con un
minimo de dos personas de cada género y de edades comprendidas entre 25 y 55 afios.
En la Tabla 3.1 se muestran las principales caracteristicas de los participantes

seleccionados en cada pais.

Para la realizacion de las entrevistas grupales se desarrolld una guia consensuada
siguiendo las recomendaciones de Krueger (1988) y Chambers y Smith (1991). La guia
se disefio de forma totalmente estructurada con el fin de garantizar que las 12 entrevistas
grupales se realizasen de la misma manera en todos y cada uno de los paises
participantes. Esta guia contenia los criterios a utilizar en el reclutamiento, la guia del
moderador y las instrucciones necesarias sobre como transcribir la informacién y como
elaborar el correspondiente informe derivado del andlisis personal de la misma. La guia
del moderador incluia una introduccién con los objetivos del estudio, los resultados
esperados y definiciones técnicas de los conceptos tradicional e innovacién. Incluia
también una seccion metodoldgica en la que se detallaba como reclutar a los individuos

y la descripcion de los pasos a seguir para la realizacion de las entrevistas grupales.
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Las entrevistas grupales constaban de cuatro partes principales con una duracion

aproximada de 20-30 minutos cada una:

a) Parte genérica sobre productos tradicionales en general (no limitado a
alimentos).
b) Parte especifica sobre los alimentos tradicionales.
c) Parte especifica orientada hacia innovaciones en alimentos.
d) Relacion entre tradicion e innovacion en el contexto de la alimentacion.
Tabla 3.1. Caracteristicas principales de las personas que participaron
en las doce entrevistas grupales realizadas.
Numero de Lugar de ] Rango de Nivel de
i ) ) ) Género )
Pais consumidores  residencia edad estudios
_ 9 rurales 7 hombres 11 medios
Bélgica 18 30-53
9 urbanos 11 mujeres 7 universitarios
3 basicos
8 rurales 6 hombres
Espaina 16 29-55 8 medios
8 urbanos 10 mujeres o
5 universitarios
1 basicos
7 rurales 6 hombres
Francia 15 ‘ 32-50 8 medios
8 urbanos 9 mujeres S
6 universitarios
2 basicos
8 rurales 7 hombres
Italia 16 ‘ 30-50 10 medios
8 urbanos 9 mujeres S
4 universitarios
9 rurales 5 hombres 7 medios
Noruega 14 ) 30-49 o
5 urbanos 9 mujeres 7 universitarios
8 rurales 6 hombres 11 medios
Polonia 16 _ 30-49 _ '
8 urbanos 10 mujeres 5 universitarios
6 basicos
49 rurales 37 hombres ]
TOTAL 95 . 29-55 55 medios
46 urbanos 58 mujeres

34 universitarios
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En todos los casos las sesiones fueron dirigidas por moderadores expertos que
garantizaron el correcto desarrollo de las mismas, la participacion balanceada de todos

los asistentes y evitaron, en la medida de lo posible, los estereotipos en las respuestas.

Las entrevistas grupales se realizaron en un periodo de 3 meses en salas especialmente
acondicionadas para ello en las que se registro el audio para la posterior trascripcion. En
algunos casos también se utilizaron cdmaras de video para grabar imagen y sonido. La

duracion de las sesiones oscil6 entre 90 y 120 minutos.

El andlisis de las entrevistas grupales se realizO mediante dos tipos de andlisis
claramente diferenciados: un andlisis semantico tradicional (centrado en los aspectos del
significado, sentido o interpretacion del significado de un determinado elemento,
simbolo, palabra, lenguaje o representacion formal) y un analisis del 1éxico (vocabulario
o palabras utilizadas) mediante un programa informatico especializado en analisis de

textos denominado ALCESTE (Reiner, 1986).

3.2. Asociacion libre de palabras

Se seleccionaron un total de 721 consumidores en base a un cuestionario filtro. El
reclutamiento de los individuos se realizo en 6 regiones europeas diferentes: Flandes en
Bélgica, Cataluna en Espafia, Borgofia (Dijon) en Francia, region de Lazio en Italia,
condados de Akershus y @stfold en Noruega y region de Mazovia (Varsovia) en Polonia.

En cada pais los consumidores seleccionados pertenecian a una misma region.

El reclutamiento se efectu6 en todos los casos mediante un muestreo empirico por
cuotas predeterminadas (Pedret et al., 2003) a partir de bases de datos previas. No se
utilizdé un muestreo probabilistico dada la naturaleza cualitativa del estudio (Pla, 1999).
El primer criterio de seleccion de los individuos fue que estuvieran implicados en la
compra y/o preparacion de los alimentos en el hogar. Los criterios para la seleccion por
cuotas de los participantes fueron la edad (como minimo un 15% de individuos de cada
década entre 20 y 60 afos) y el género (como minimo un 25% de individuos de cada
género en cada grupo de edad). La Tabla 3.2 muestra la distribucion de los

consumidores reclutados por cuotas y por regiones.
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Tabla 3.2. Distribucion de los consumidores reclutados por cuotas y regiones.

Género (%) Rango de edad (%)

Regidn Hombres Mujeres 20-30 31-40 41-50 51-60 N

Flanders 554 44.6 26.4 18.2 23.1 322 121
Cataluna 353 64.7 27.3 26.0 22.0 247 150
Borgortia 47.6 52.4 26.2 24.3 243 252 103
Lazio 479 52.1 35.6 24.8 19.8 19.8 121
Akershus y Ostfold 38.2 61.8 23.5 19.6 35.3 21.6 102
Mazovia 274 72.6 339 234 18.5 242 124

Los 721 participantes fueron entrevistados uno a uno mediante una entrevista personal o
por teléfono. Los entrevistadores explicaron el procedimiento para la realizacion del test
y proporcionaron algunos ejemplos al entrevistado (casa, vacaciones...) con el fin de
que se relajara y de que se entrenara brevemente en la técnica a utilizar. Una vez que el
entrevistador asumia que el participante habia comprendido correctamente la dindmica
de la prueba se iniciaba el test con las palabras clave o estimulos seleccionados

(“Tradicional” en el caso de la publicacion incluida en esta memoria de tesis).

Previamente y con el objetivo de que la respuesta se centrara en aspectos relacionados
con los alimentos se les indicaba que debian pensar en alimentos y alimentacion a la
hora de proporcionar sus respuestas. También se les indicaba que debian intentar
responder usando una Unica palabra, no frases, y que debian evitar marcas, platos
especificos y alimentos ya que esas palabras podian ser muy especificas de cada

pais/region y por tanto muy dificiles de analizar y de comparar entre paises/regiones.

El test consistia en presentar la palabra estimulo correspondiente al participante, de
forma verbal, y esperar a que éste proporcionase la primera respuesta verbal que
apareciera en su mente lo mas rapido y espontaneamente posible. Se les pedia que
intentaran proporcionar tres palabras o asociaciones diferentes de forma consecutiva

(Schmitt y Meara, 1997) dejando como maximo 30 segundos de tiempo para cada
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asociacion. En todos los casos se grabd el audio de las entrevistas, lo que permitia
recuperar posteriormente las asociaciones realizadas, el orden de las mismas y el tiempo

necesario para generar cada una de ellas.

Para el andlisis de la informacion obtenida se tuvieron en cuenta todas la asociaciones
validas (que no fueran alimentos, marcas, platos ni frases) proporcionadas por cada
individuo de acuerdo con Schmitt (1998). Aunque este procedimiento vulnera la
asuncion de independencia entre las diferentes asociaciones (podian obtenerse hasta tres
asociaciones diferentes de una misma persona), en el presente estudio cualitativo-

exploratorio este aspecto no se tuvo en cuenta tal y como sugiere Schmitt (1998).

Todas las asociaciones generadas en cada pais se tradujeron al inglés y posteriormente
se introdujeron en una plantilla para su andlisis. La frecuencia de citacion de las
distintas palabras asociadas a cada concepto estimulo para cada pais/region, cada género
y cada grupo de edad se examiné de tres formas diferentes:
(1) utilizando los datos iniciales (las distintas palabras generadas en el test de
asociacion libre de palabras).
(2) agrupando las distintas palabras iniciales en diferentes clases.

(3) agrupando las clases en distintas dimensiones.

Ambos procesos de agrupacion de palabras (en clases y en dimensiones) se realizaron
por triangulacién obteniéndose al final las agrupaciones consenso derivadas de tres
agrupaciones previas independientes. Con el fin de verificar la existencia de diferencias
entre el niumero total de asociaciones obtenidas por region/pais, edad y género se realizod
un andlisis de Chi-cuadrado. También se efectud6 un andlisis factorial de
correspondencias simple sobre cada una de las tres tablas de contingencia obtenidas por
concepto o palabra clave con el fin de visualizar mejor la informacién contenida en ellas.
En todos los casos las frecuencias por género y edad fueron incluidas en el andlisis
como variables suplementarias. Todos estos andlisis fueron realizados mediante el

programa estadistico XLSTAT (Version 2007.5, Addinsoft, Paris, Francia).

Durante el reclutamiento, los consumidores no fueron informados sobre el objetivo del

estudio. Tampoco se menciono la palabra “tradicional” en ningiin momento.
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3.3. Test de agrupacion y test afectivo

Sobre la misma muestra de individuos seleccionados para el test de asociacion libre de
palabras se realizé también un test de agrupacion de conceptos y un test afectivo. En
este caso los consumidores de Italia y de Polonia no participaron en estos dos test. Asi

pues, el namero total de consumidores fue de 476.

Inicialmente y a partir del andlisis de las trascripciones obtenidas en las entrevistas
grupales se seleccionaron 13 palabras clave por consenso entre todos los investigadores
involucrados en esta actividad del proyecto. Las palabras seleccionadas como estimulo
fueron las mismas para todos los paises: tradicional, innovacion, infancia, natural, platos
preparados, cambio, saludable, sabroso, variedad, calidad, origen, habitos alimentarios y
tecnologia. Posteriormente todas ellas se sometieron a un proceso de retrotraduccion o
“back-translation” (Brislin, 1970; Maneesriwongul y Dixon, 2004) con el fin de
garantizar que su significado no variaba en el proceso de traduccion del inglés a cada

uno de los respectivos idiomas.

Para evitar un efecto del orden de presentacion de los estimulos, se balance6 el orden de
presentacion de las 13 palabras clave segun el disefio propuesto por MacFie, Bratchell,
Greenhoff y Vallis (1989). Asi se obtuvieron 26 formas diferentes de presentar las 13
palabras equilibrando tanto el efecto de la primera palabra presentada como el de la
precedente y el de la posterior. Cada individuo recibia los estimulos (palabras) en un
orden diferente de los 26 posibles de forma que todos los posibles 6rdenes aparecieran

igual nimero de veces en la medida de lo posible.

Para la realizacion de este test se prepararon 26 juegos de 13 tarjetas cada uno. Cada
juego de 13 tarjetas contenia las 13 palabras clave, una palabra clave por tarjeta, en

diferentes 6rdenes segun el disefio descrito.

Cada participante recibia un juego de tarjetas en el orden estipulado para que las
agrupara segun la similitud de los conceptos que contenian, de forma que podia realizar

entre 2 y 12 grupos diferentes como minimo y maximo respectivamente (Popper y
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Heymann, 1996). Una vez realizada la agrupacion se anotaba para cada individuo el

numero de grupos realizados y las palabras clave contenidas en cada uno de ellos.

Para poder analizar los datos generados en esta prueba se cre6 una matriz de similitud
por pais en la que cada casilla indicaba la frecuencia con que cada par de palabras clave
habian sido agrupadas juntas. Esta matriz de similitud (un valor mas elevado indicaba
que ese par de palabras fueron agrupadas juntas con mayor frecuencia) se analizd
mediante un escalado multidimensional (MDS) no métrico (ordinal). Esta técnica
permite visualizar matrices tanto de similitud como de disimilitud en un mapa, lo que
ayuda a determinar las relaciones entre los objetos estudiados. Como medida de la
calidad de la representacion grafica obtenida se utilizo el “Stress” de Kuskal (Kurskal,
1964), seglin el cual valores inferiores a 0.05 representan un ajuste excelente, mientras

que valores superiores a 0.20 indican un ajuste inaceptable.

Estos andlisis se efectuaron de forma global, por paises, por géneros y por grupos de
edad con el fin de determinar la existencia de valoraciones diferentes de los distintos
conceptos en funcion de estas variables de segmentacion. Todos los escalados
multidimensionales se realizaron mediante el programa estadistico XLSTAT (Version

2007.5, Addinsoft, Paris, Francia).

Una vez finalizado el test de agrupacion de palabras y con el fin de obtener informacion
complementaria que pudiese ayudar a la interpretacion de los grupos obtenidos se
realizd un test afectivo sobre las 13 palabras clave. Para ello cada individuo recibia un
cuestionario con las 13 palabras clave, en el mismo orden que en la prueba de
agrupacion, y debia valorarlas en una escala de intervalo de 7 puntos de

“Extremadamente desagradable” a “Extremadamente agradable”.

Los resultados obtenidos en el test afectivo se analizaron mediante un analisis de la
varianza. La separacion de medias se realizdo mediante el test de Tukey. Todos estos
analisis se efectuaron con el paquete estadistico SAS Entreprise Guide Version 4.1

(SAS Institute Inc., Cary, NC, USA).
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Guerrero, L., Guardia, M.D., Xicola, J., Verbeke, W., Vanhonacker, F., Zakowska, S.,

Sajdakowska, M., Sulmont-Ross¢, C., Issanchou, S., Contel, M., Scaveldi, L., Granli,

B.S. and Hersleth, M. (2009). Consumer-driven definition of traditional food products

and innovation in traditional foods. A qualitative cross-cultural study. Appetite, 52 (2),

345-354.

“El descubrimiento de lo que se ha llamado dieta
mediterrdanea no es sino el reconocimiento desde la
academia médica de la capacidad de la cocina
tradicional  para  gestionar con éxito la
alimentacion”.

(Toni Massanés, Director de la Fundacion
ALICIA).
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Abstract

Traditional food products (TFP) are an important part of European culture, identity, and
heritage. In order to maintain and expand the market share of TFP, further improvement in
safety, health, or convenience is needed by means of different innovations. The aim of this
study was to obtain a consumer-driven definition for the concept of TFP and innovation and
to compare these across six European countries (Belgium, France, Italy, Norway, Poland and
Spain) by means of semantic and textual statistical analyses. Twelve focus groups were
performed, two per country, under similar conditions. The transcriptions obtained were
submitted to an ordinary semantic analysis and to a textual statistical analysis using the
software ALCESTE. Four main dimensions were identified for the concept of TFP: habit-
natural, origin-locality, processing-elaboration and sensory properties. Five dimensions
emerged around the concept of innovation: novelty-change, variety, processing-technology,
origin-ethnicity and convenience. TFP were similarly perceived in the countries analysed,
while some differences were detected for the concept of innovation. Semantic and statistical
analyses of the focus groups led to similar results for both concepts. In some cases and
according to the consumers’ point of view the application of innovations may damage the
traditional character of TFP.

Keywords

Traditional food products;

Innovation in traditional food products;
Cross-cultural comparison;

Focus group;

Textual statistical analysis
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4. Publicaciones

4.2. Segunda etapa: Asociacion libre de palabras

Guerrero, L., Claret, A., Verbeke, W., Enderli, G., Zakowska-Biemans, S.,
Vanhonacker, F., Issanchou, S., Sajdakowska, M., Signe-Granli, B. Scalvedi, L., Contel,
M. and Hersleth M. (2010). Perception of traditional food products in six European

regions using free word association. Food Quality and Preference, 21, 225-233.

“Si dieramos a elegir entre la cocina tradicional y
la moderna, serian muchos los consumidores que
preferirian la primera con el argumento de que es
la de toda la vida, elaborada con los productos
autoctonos del pais. Es lo que tiene todo lo
tradicional, que no permite rebatir, argumentar ni
razonar el calificativo. Lo tradicional es
intocable”.

(Ada Parellada, La Vanguardia, 22/5/2010.
;Como seria la cocina sin Colon? ;Y si no
hubiéramos descubierto América?).
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Abstract

A total of 721 consumers were interviewed in order to obtain and compare consumer-driven
associations to the word “Traditional”, in a food context, in six European regions.
Participants, who were individually interviewed, had to state the first words that came into
their mind when the word “Traditional”” was verbally presented. Frequencies of occurrence of
associations were obtained and analysed by means of simple correspondence analysis. The
different word associations obtained were classified in 55 classes and then grouped in ten
principal dimensions by triangulation. In general, southern European regions tended to
associate the concept of “Traditional” more frequently with broad concepts such as heritage,
culture or history. Central and Nordic European regions tended to focus mainly on practical
issues such as convenience, health or appropriateness. As a final outcome of the analyses, a
consensus conceptual map of traditional food products was obtained. The empirical findings
of this qualitative exploratory free word association test provide valuable insights for product
positioning, innovation and new developments in the traditional food market.

Keywords

o Traditional food products;
o Free word association;
« European regions
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4. Publicaciones

4.3. Tercera etapa: Agrupacién de conceptos y test afectivo

Guerrero, L., Claret, A., Verbeke, W., Vanhonacker, F., Enderli, G., Sulmont-Rossé, C.,
Hersleth, M. and Guardia, M.D. Crosscultural conceptualization of the words
Traditional and Innovation by means of sorting task and hedonic evaluation. Food

Quality and Preference (aceptado).

"La tradicion se desliza a través de todo lo que es
perecedero y, por tanto, pasado, como una cadena
que conserva y hace llegar hasta nosotros lo que
las anteriores generaciones crearon. La tradicion
verdadera no es una estatua inmovil, sino una
corriente viva, fluye como un poderoso rio, cuyo
caudal va creciendo a medida que se aleja de su
punto de origen”.

(Hegel, "Lecciones sobre la Historia de la
Filosofia").
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Abstract

Traditional food products (TFP) are an important element of human culture, identity and
heritage. However, their production still relies on traditional manufacturing practices,
often with low competitiveness, efficiency and R&D investment. The introduction of
innovations could help producers to increase the market share of TFP, although some

innovations could have a negative impact on their traditional character and image.

The objective of this study was to understand the meaning of the concepts “Traditional”

and “Innovation” in a cross-cultural context by means of a sorting task.

The study was done in four regions of four European countries (Belgium, France,
Norway and Spain). A total of 476 participants performed a sorting task with 13
different key words written on cards (one word per card), including the words
“traditional” and “innovation”. An additional affective evaluation was carried out by

each participant by assessing how they perceived each key word in a food context.

The sorting task proved to be an efficient method to conceptualize the words
“Traditional” and “Innovation” from a consumer perspective. The affective test
complemented the sorting task and helped to better understand the groups obtained. A
noticeable incompatibility between the two concepts, “Traditional” and “Innovation™
was detected as well as the relative unhealthy character of some traditional food
products. The information provided in this study may help producers of TFP to improve
the image of this category of foods and to implement potentially successful innovations

in the European traditional food sector.

Key words: Traditional food product, Innovation, Sorting task, Hedonic score,

Conceptualization, Consumer
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Introduction

Innovation is widely accepted as one of the keys to being successful. However,
companies can innovate and still fail if markets are not ready or willing to accept the
innovation. According to Stevens and Burley (1997) approximately 3,000 new ideas
must be generated to have one commercial success. The acceptance or rejection of
innovations can be regarded as the result of a complex decision-making process which
involves an assessment of the perceived risks/benefits associated with the innovation

and with the existing alternatives (Henson, 1995).

In general, the acceptance of an innovation depends on the innovation itself as well as
on the carrier product to which it is applied, especially in the food domain (Guerrero et
al., 2009). As stated by Moskowitz and Hartmann (2008), the food industry has a rather
slow-moving nature, given that it is not subject to the innovation pressure that other
sectors are subjected to. This is particularly accentuated in traditional food products
(TFP) because consumers perceive traditional foods as having a strong distinctive
character linked to the cultural heritage (Trichopoulou, Soukara and Vasilopoulou,
2007; Guerrero et al., 2009; Guerrero et al., 2010), thus being perceived as something to
preserve intact for future generations. This may obviously be contradictory to the idea

of innovation.

The traditional food sector in the European Union (EU) consists mainly of Small or
Medium-sized Enterprises (SMEs) (Molnar, Gellynck, Vanhonacker, Gagalyuk and
Verbeke, 2011), representing more than 99% of the companies and about 60% of the
employment in the European food and drink industry (CIAA, 2006). Additionally, TFP
are an important element of European culture, identity and heritage, thus contributing to
the development and sustainability of rural areas and increasing the variety of food
choice for consumers. However, the production of traditional food still relies on
traditional manufacturing practices, often with low competitiveness and poor efficiency
(Fito and Toldra, 2006), and usually with low internal investment in research and
development (R&D) (Kiihne, Vanhonacker, Gellynck and Verbeke, 2010). Traditional
food producers have been recommended to extend their skills in modern production
techniques, management and marketing, as well as in promoting the aspects of their

products related to nutritional and health issues (European Communities, 2007). In

3
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96  order to maintain and even increase their market share, TFP need to be improved by
97  introducing innovations that fulfil the European consumers’ demand for better TFP
98  from different perspectives, including for example health, safety, taste and convenience
99  characteristics (Cayot, 2007). The actual challenge is knowing whether such food
100 innovations will or will not modify the perceived traditional character and image of
101  these products, which could have a negative impact on one of their main competitive
102  advantages, notably their character and image related to tradition, authenticity and
103  heritage.

104

105  One of the most appropriated initial approaches for predicting and understanding the
106  potential applicability of an innovation in TFP is to know the meaning that these
107  concepts have in the consumers’ minds and their possible incompatibility. Among
108  different options, a sorting task is a user-friendly and straightforward procedure for
109  assessing the perceived similarity/dissimilarity among a set of products or concepts, and
110 it is less tedious and time-consuming than other equivalent methods (Abdi, Valentin,
111 Chollet and Chrea, 2007). A sorting task is based on categorization which is a natural
112 cognitive process that does not imply any sort of quantification (Leliévre, Chollet, Abdi
113 and Valentin, 2008). Categorization, defined as a mental representation used to classify
114  entities, is one of the constituents of the cognitive processes involved in concept
115  formation, but not unique. In fact, concepts seem to depend on multiple functions which
116 interact to affect conceptual structure and processing (Solomon, Medin and Lynch,
117 1999). In this sense, the combination of different complementary approaches to
118  categorization (sorting task) might improve the insight and knowledge regarding the
119  concepts examined.

120

121 A sorting task is especially useful to obtain perceptual maps with untrained participants,
122 and is therefore of great interest when dealing with naive consumers (Faye, Brémaud,
123 Durand-Daubin, Courcoux, Giboreau et al., 2004; Cartier, Rytz, Lecomte, Poblete,
124  Krystlik et al, 2006; Lawless, Sheng and Knoops, 1995; MacRae, Howgate and
125  Geelhoed, 1990; Qannari, Cariou, Teillet and Schlich, 2010). However, the
126  implementation of a sorting task entails particular challenges too. The different
127  identified perceived dimensions might have a clear meaning only for those individuals
128  involved in the study, thus it is necessary to obtain further information from them to

129  better interpret the perceptive space obtained (Faye et al., 2004). In this sense, quite

4
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often, after a sorting process, participants are also asked to describe each group made
with words. This description can then be projected into the same perceptual map.
However, especially when dealing with abstract concepts, this descriptive task may be
difficult to perform. According to Prabhu (1987) working with concepts is always more
complex than working with the names of objects or actions. In addition, some problems
can arise when trying to analyze the vocabulary used to describe the different groups of
concepts by untrained participants due to the number of terms to process, high inter-

individual variability or lack of precision of the terms used (Leliévre et al., 2008).

It is important to bear in mind that categorization is a complex process that involves at
least two distinct types of processing: integration (finding a relationship that
meaningfully links two concepts together, e.g. cow and milk) and comparison (grouping
two concepts based on their similarities and differences, e.g. horse and zebra)
(Wisniewski, 1996). According to Salomon et al. (1999), concepts cannot be studied
through categorization alone; consequently and in order to better understand the group
formation of the different products or concepts in a sorting task some additional
measures should be included. For example, Abdi et al. (2007) used the hedonic score
and the alcoholic content of different beers to gain knowledge about the differences
detected among samples in a sorting experiment. Affective evaluation for the different
products or concepts might be another valuable tool to better understand qualitative

results (Roininen, Arvola and Liahteenmiki, 2006) including sorting task.

The overall objective of this study was to gain knowledge about the conceptualization
of the words “Traditional” and “Innovation” in a food context by consumers from
different European regions, by means of a sorting task, in order to assess their potential
incompatibility. In addition, and to better interpret the perceptual maps obtained, the
usefulness of a hedonic evaluation was also examined. This approach allowed
quantitatively testing the qualitative definition previously obtained for the concept of
“Innovation” (Guerrero et al., 2009) and checking the robustness of the concept of
“Traditional” reported by Guerrero et al (2010), through applying a less rational
technique such as sorting task. A direct comparison of the two concepts, traditional and

innovation, was also envisaged.
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163  Material and Methods

164

165  Participants

166  The study was carried out in four different regions of four European countries: Flanders
167  in Belgium, Burgundy (Dijon) in France, the counties of Akershus and @stfold in
168  Norway and Catalonia in Spain. Participants were selected within each area or region
169  using a convenient intentional and reasoned sampling with predetermined quota (Pedret,
170  Sanier, Garcia and Morell, 2003). This sampling method is recommended during
171  exploratory research activities since it allows a gross estimate of the results at a
172 relatively low cost (Pla, 1999). Convenience sampling is frequently used in behavioural
173 science research (Gravetter and Forzano, 2008).

174

175 A total of 476 participants were recruited from previous databases and/or through
176  different advertising systems. Participants did not have any relationship with the
177  research centre/university where the test was carried out. The first criterion for selecting
178  the participants was their involvement in decisions regarding food shopping and food
179  preparation at home. Only consumers who stated involvement in these two activities
180  were included. Secondly, the different quotas for selecting participants were age (a
181  minimum of 15% of participants in each decade from 20 to 60 years old) and gender (a
182  minimum of 25% of individuals of each gender within each age group). Next to age and
183  gender as quota control criteria, additional information about education level and
184  number of children was recorded for each participant. Table 1 shows the distribution of
185  the recruited participants per quota and region. In each country, all participants lived in
186  the same geographical area or region. At the recruitment stage, participants were not
187  informed on the specific objective of the study. No mention was made of the words
188  “traditional” or “innovation” when recruiting them.

189

190 e Insert Table 1 --------mmmeemmeeeeev
191

192  Procedure
193  Thirteen different key words were selected as stimuli for this study: traditional,
194  innovation, childhood, natural, ready-to-eat meals, change, good for your health, tasty,

195  wvariety, quality, origin, food habits and technology. The key words were selected by
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196  open discussion of the researchers involved in this activity and based on the results of
197 12 focus group discussions carried out previously. The selected words were those linked
198 to the different dimensions obtained in these focus groups for both concepts (four
199  dimension for “Traditional” namely habit/natural, origin/locality, processing/elaboration
200 and sensory properties; and five dimensions for “Innovation” specifically
201  novelty/change, variety, processing/technology, origin/ethnicity and convenience) and
202  among the most frequent words mentioned in them (Guerrero et al., 2009). Key words
203  were submitted to a back-translation process (Brislin, 1970; Maneesriwongul and
204  Dixon, 2004) into each of the national languages (Table 2). According to Hair, Black,
205  Babin and Anderson (2010), for stable solutions of data analysis in a sorting task it is
206  necessary to have more than four times as many objects as dimensions desired.
207  Consequently, and in order to avoid an inflated estimation of fit, the minimum number
208  of objects (key words) to sort for a two dimensional solution should be nine.

209

210 e Insert Table 2 ---------ecmceeeeev

211

212 The key words were written on cards (one word per card) and were given to the
213 participants all together (the 13 cards) in different orders according to a balanced design
214  (Macfie, Bratchell, Greenhoff and Vallis, 1989). Each participant had to group the 13
215  cards provided into mutually exclusive groups based on perceived similarity. They were
216  told to group the 13 words into no fewer than two groups and into no more than 12
217  groups. The literal instructions given to participants were: “Please read all these words
218  and then try to group them based on similarity, this is similar words in the same group.
219  The only limitations to do it are that you have to make a minimum of 2 groups and a
220  maximum of 12 and one word can only belong to one group. If you want, you also can
221 make a group with just one word. Remember that you have to make the different groups
222 thinking in a context of foods”. This ensured that at least two groups were created and
223 avoided the trivial response, i.e. one word per group (Popper and Heymann, 1996).

224

225  In order to better understand and interpret the groups obtained, an additional affective
226 test was carried out by each participant by assessing, on a structured 7-point interval
227  scale, how they perceived each key word in a food context. The scale ranged from

228  “Extremely unpleasant” to “Extremely pleasant”. The affective test was done after a
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229  short break (2-3 minutes) once the sorting task was completed, and each participant
230  assessed the 13 key words in the same order as used for the sorting task.

231

232

233 Data analysis

234  The existence of statistical differences in the socio-demographic profile between the
235  different European regions was checked by means of a Chi-square test. The same
236  statistical procedure was applied in order to analyse the differences observed in the
237  number of key word groups generated per participant within each socio-demographic
238  group.

239

240 A contingency table was created based on the frequency that each pair of words was
241 grouped together. The similarity matrix obtained (higher value indicated that the words
242 were grouped together more frequently) was analysed by means of a non-metric
243 (ordinal) Multidimensional Scaling Analysis (MDS) (Faye, Brémaud, Teillet,
244  Courcoux, Giboreau et al., 2006). MDS is a multivariate technique that displays the data
245  contained in a similarity or dissimilarity matrix on a map. The overall deformation
246  made from the original data when it was summarized in two or more dimensions was
247  measured by the Kruskal Stress value. Different criteria exist for deciding what level of
248  stress is acceptable. Based on the original study of Kruskal (1964), a stress below 0.05
249  indicates a good fit and a stress above 0.20 represents a poor fit. In any case, it is often
250 the researcher’s experience with MDS and common sense that determine whether the fit
251  level is acceptable or not. Normally higher stress values can be useful as well in order to
252  interpret general patterns and tendencies, although drawing conclusions at a higher level
253 of detail when this occurs is not recommended. In general larger dissimilarities or
254  longer distances tend to be more accurate than shorter distances, so larger patterns are
255  still visible even when stress is high.

256

257  In order to detect the existence of different sorting patterns among participants for the
258 two terms of interest (“Traditional” and “Innovation™) depending on the region of
259  origin, gender and age, a simple correspondence analysis was performed. This analysis
260 was done over two different contingency tables, one for the word “Traditional” and the
261  other for the word “Innovation”, including the region of origin as active variable and

262  gender and age group (one group per age decade, see Table 1) as supplementary

8
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263  variables. Each cell in this table represented the frequency that one of the remaining 12
264  key words was grouped together with the word “Traditional” or “Innovation™.

265

266 The results obtained from the affective measurement were analysed by means of
267  analysis of variance, thus adding region, gender, age group, education level, number of
268  children and their double interactions as fixed factors. Participants were included in the
269 analysis as a random effect. In addition, a cluster analysis (Ward method) was
270  performed to detect the presence of different segments of individuals with similar
271  response patterns based only on the affective score given for the two words of interest
272 (“Traditional” and “Innovation”). An individual MDS (non-metric) was also performed
273 for each cluster obtained. In order to characterize the different clusters, a multinomial
274  logistic regression analysis (“Logit” model) was performed including the cluster as
275 dependent variable and all socio-demographic information about participants as
276  explanatory variables.

277

278  All the analyses were carried out by means of two statistical software packages, namely
279  SAS V. 9.2 (SAS, 2008) and XLSTAT 2010 (Addinsoft, France).

280

281

282  Results and discussion

283  Statistical differences between regions were observed for gender, education and number
284  of children in the household (Table 1). Anyhow, and although these differences might
285  have had a slight impact on the results obtained, the recruitment criteria per quotas were
286  accomplished in all cases. It is worthwhile to mention that, as it will be demonstrated
287 later on in this paper, the effect of these socio-demographic variables was very small
288 and almost negligible.

289

290  Sorting test: Overall results

291  The maximum number of key word groups created per participant in the whole sample
292 (n=476) was 9 and the minimum 2, with an average value of 4.2 (standard deviation of
293  1.3). Table 3 shows the average number of groups generated for each socio-
294  demographic variable. This number was significantly higher for Norway compared to
295  France and Spain. It is worthwhile to remark how those regions with a higher

296  experience with TFP created a lower number of groups.
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297

298  Some significant differences (p<0.05) were also detected regarding the number of
299  groups (in percentage) produced within each socio-demographic variable analysed
300 (Table 3). These differences, although significant, are minor and difficult to interpret in
301  most cases.

302

303 e Insert Table 3 -—--------———-emeen-

304

305  The first two dimensions of the Multidimensional Scaling (MDS) analysis for the four
306 regions (Belgium, France, Norway and Spain) as pooled data are shown in Figure 1.
307  Kruskal Stress was 0.074 indicating a good fit and low deformation of the original data
308  set (Kruskal, 1964).

309

310 e Insert Figure 1 -----------mmmmememm

311

312 Overall the concept of “Traditional” was mainly related to the word “Origin”. Food
313 origin represents an important extrinsic value in food choices and preferences
314  (Guerrero, 2001; Kuznesof, Tregear and Moxey, 1997; Verbeke and Roosen, 2009) and
315  in some cases it may even have a similar role as a brand name (Filser, 1994). Origin is
316  especially relevant for TFP, since a noticeable part of them are linked to a specific
317  geographical area by means of Protected Designations of Origin (PDO) or Protected
318  Geographical Indications (PGI), especially in southern Europe. According to Giraud
319  (1998), local products outside their area of influence, outside their locality, region or
320 country are perceived as regular products, thus losing all or an important part of the
321  additional values and feelings that may be conferred on consumers in their original
322 place of manufacturing and/or distribution. Similarly, TFP outside their original place of
323 influence tend to lose some of their affective and emotive characteristics. An Italian
324  Parmesano cheese or a Spanish Serrano ham can be perceived as TFP in different
325  places all over the world, but only consumers who have emotional links with the
326 product or its region of origin will perceive all the dimensions that the concept of
327  traditional has (Guerrero et al., 2010). These emotional links are expected to be more
328 intense for those consumers living in the area, region or country where the product is
329 manufactured or produced. Therefore, it is not surprising that both words, traditional

330 and origin had strong associations in the consumers’ minds. The importance of the
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331  origin as a key element when defining TFP was also pointed out by Guerrero et al.
332 (2009) and Vanhonacker et al. (2010) for consumers in the same European countries,
333 plus Italy and Poland.

334

335  The word “Childhood” was also frequently related to the concept of traditional. The
336 most important influence in human development is the cultural setting within which
337  children grow up (Weisner, 2001). According to Smith and Ansell (2009), childhood is
338  conceptualized as socially constructed, historically and culturally specific rather than
339 reflecting any biologically essentialist reality. The concept of childhood comprises an
340  important part of our learning process, thus also including food habits. In fact most food
341  habits and preferences are acquired at the earliest phases of human development
342 (Nicklaus, Boggio, Chabanet and Issanchou, 2004). In the present study, the word
343  “Childhood” may also have a temporal connotation, linked to something that has been
344  used or consumed from the beginning of our lifes and that belongs to our gastronomic
345  heritage. Culture, habit and heritage are three key pillars of the concept of TFP
346  (Guerrero et al., 2009) and all three seem to be covered by the concept of childhood.

347

348  “Food habits™ is also close to the words “Traditional” and “Childhood” (Figure 1).The
349  relationship between food habits and traditional foods has been pointed out by several
350 studies (Béhar, 1976; Trichopoulou et al., 2007; Guerrero et al., 2010). In fact, and
351  according to Béhar (1976) food habits and beliefs are transmitted from generation to
352  generation, thus being an essential element of our gastronomic heritage. Habit is one of
353  the main constituents of food-related behaviour, influences preferences and also seems
354  to shape the concept of traditional foods. Habit is more than a frequency of occurrence;
355 it is a mental construct involving automaticity and automatic responses to cues, which is
356  characterized by low consciousness, low control and mental efficiency (Verplanken,
357  2006). Without habits, choices and behaviour would require consciousness, thinking
358 and rational actions. Why do people eat a specific traditional dish on Christmas?
359 Normally they do not think about it, they simply buy the product and consume it
360 Dbecause this is what they normally do. This repeated unconscious behaviour may
361  constitute the basis for building up part of the concept of ““Traditional’’ in consumers’
362  minds. Therefore, an important part of food-related traditions might be linked to habit
363  dependent behaviours.

364
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365 It is worthwhile mentioning that the concepts “Quality”, “Tasty”, “Natural” and “Good
366  for your health™ appeared together in the MDS space. More than 40% of the participants
367  put at least two of these words into the same group. Contrary to what was expected,
368  these words were not very close to the term “Traditional”. Trichopoulou et al. (2007)
369  stated that a TFP may have specific healthy properties. However, Guerrero et al. (2010)
370 in a free word association study for the concept of “traditional food” in the same
371  European countries, plus Italy and Poland, observed the existence of some negative
372 health associations with traditional foods, such as “Unhealthy” or “Heavy/copious™.
373 Pieniak, Verbeke, Vanhonacker, Guerrero and Hersleth (2009) also found an overall
374  negative association between health as a motive for food choice and traditional food
375 consumption in a cross-sectional sample of European consumers, especially in France.
376  Some traditional foods and dishes may have a high content in energy, fat, sugar and/or
377  cholesterol, for example. These nutrients did not constitute a concern for past
378  generations, when food was rather limited and lifestyles differed from today’s way of
379  living, but nowadays they can represent a negative health issue in modern societies
380 characterised by lower physical activity and higher access to energy-dense foods.
381  Normally, natural foods are perceived as being both nutritious and safe and frequently
382  associated with a positive impact on human health (Rozin, Spranca, Krieger, Neuhaus,
383  Surillo et al., 2004). Consequently, healthy and natural concepts were grouped together
384 by 62.6% of the participants and, as expected, very close to the term “Quality” as well.
385  The word “Tasty” was also located near these three concepts, probably more because of
386 its relationship with the words “Natural” and “Quality” than with the word “Good for
387  your health”, since healthy foods tend to be perceived as less tasty by consumers than
388 the homologous unhealthy version (Raghunathan, Hoyer and Walker, 2006). In a
389  similar vein, Verbeke (2006) reported that functional foods, which were positioned and
390 perceived as more healthy than conventional foods, were often associated with
391  inevitable compromising on taste.

392

393  TFP have been related to a higher variety in diet (Jordana, 2000, Guerrero et al., 2009),
394  but innovations are also associated with higher product diversification (Rosenkranz,
395  2003; Moskowitz and Hartmann, 2008; Guerrero et al. 2009). Accordingly, the concept
396  of “Variety” was located in-between these two concepts in the MDS space (Figure 1).
397  People’s tendency to regularly vary the food choices they make, as an intrinsic human

398 need, has been reported by several authors (Léhteenméki and van Trijp, 1995; Ratner,
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399  Kahn, and Kahneman 1999; Kim and Drolet, 2003), and both, innovations and TFP
400 seem to be perceived as providing higher variety, thus partially contributing to satisfy
401  this people’s need. In this sense, variety represents an important nexus between the two
402  concepts that might help producers to increase the acceptance of innovations in TFP if
403  used appropriately.

404

405  Overall, the results reported in this paper corroborate the robustness of the traditional
406  food concept, since similar results were always observed irrespectively of the selected
407  technique: a qualitative rational approach (Guerrero et al., 2009), a projective technique
408  (Guerrero et al., 2010) or a conceptualization process as used in the present study.

409

410 The terms “Innovation”, “Technology”, “Ready meals” and “Change” were sorted
411 together. More than 42% of the participants put at least two of these words into the
412 same group. For most European consumers, thinking about innovation means thinking
413 in terms of technology and technological issues, and consequently in new products and
414  changes, thus confirming quantitatively some of the qualitative results previously
415  reported. In fact, two of the main dimensions that emerged around the concept of
416  innovation from the European consumers’ perspective were technology and change,
417  (Guerrero et al., 2009). Some other more technical definitions for the term “Innovation”
418  also include the words “Technology™ and “Change” as basic elements (Carayannis,
419  Gonzalez and Wetter, 2003). Change is a relevant feature that deserves some
420  consideration, since the resistance offered by consumers to an innovation can be
421  explained, to some extent, by personal aversion to changes that the innovation may
422  introduce at different levels (purchasing, eating behaviour, usage patterns, norms, habits
423 and traditions) (Kleijnen, Lee and Wetzels, 2009). Consequently, changes introduced by
424 any innovation in a TFP can be the main factor that explains its success or failure on the
425  market. According to Aarts and Dijksterhuis (2000) the majority of people act on a
426  routine basis in food-related contexts, and apparently, this routine may be disturbed by
427  the changes introduced when a product or process is innovated. This is especially
428  relevant in foods, given that the food industry is less prone to innovation pressure than
429  other sectors such as electronics, automobiles or financial services (Moskowitz and
430  Hartmann, 2008). The slow-moving nature of the food industry has a propensity to be
431  even more severe in TFP.

432
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433  The concepts “Traditional” and “Innovation” were among those with the highest
434 dissimilarity values in the first two dimension of the MDS map, therefore showing the
435  apparent incompatibility between these two words in the consumer’s mind. Only 20
436  participants from the total sample of 476 (4.2%) sorted them into the same group. The
437  conservatism in food habits (Rozin and Vollmecke, 1986) and the expected damage to
438  the traditional image that innovations may generate can explain, in part, why consumers
439  are not pushing hard for changes in the traditional food sector. Interestingly, innovations
440  and changes seem to be accepted in technology, probably because they are perceived as
441  a passageway to progress and development, but appear to be rejected in traditional
442  cultural and gastronomic-related contexts, perhaps because TFP are perceived as
443  something to preserve and protect for subsequent generations. The weak association
444  between “Traditional” and “Innovation” seems to quantitatively confirm the apparent
445  incompatibility between these two concepts observed by Guerrero et al. (2009) from a
446  qualitative perspective.

447

448  Sorting test: effect of a priori segmentation (region, age and gender)

449  Europe cannot be regarded as a homogeneous food culture. In fact noticeable
450  differences exist not only at a national level but also at a more regional/local level in
451 terms of food preferences, habits, food-related behaviour, and attitudes (Askegaard and
452  Madsen, 1998; Guardia, Aguiar, Claret, Arnau, and Guerrero, 2010). This variability is
453 even greater when dealing with TFP and traditional cuisine that rely on the maximum
454  use of locally available natural resources (Jordana, 2000). In Figures 2 and 3
455  respectively, simple correspondence analysis shows the main differences in the
456  “Traditional” and “Innovation” concepts between regions, age groups and gender. As
457  expected, in both cases some differences between regions were observed.

458

459 e Insert Figure 2 ==-=-emmmmeememama--

460

461  For the word “Traditional”, French and Spanish consumers showed similar profiles:
462  compared to the northern European regions, traditional foods were more frequently
463  linked to origin, natural character and sensory properties (“Tasty”). This association was
464  different to that of the Norwegian consumers, who positioned “Traditional” closer to the
465  words “Childhood” and “Food habits”. Norwegian participants were especially different

466  from the other nationalities regarding the concepts of “Tasty”, “Variety” and “Good for
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467  your health”. Belgian consumers were characterized by presenting the most favourable
468  attitude towards innovations and changes in traditional foods. In any case, it is
469  important to remark that this statistical technique highlights the main differences
470  between regions (Greenacre and Belsius,1994), which means that although Belgian
471  consumers were the participants who were more open to innovations in TFP, the vast
472  majority of them behaved as described in the previous section (overall results). These
473 divergences between countries can be partially explained by the range of foods
474 traditionally produced in southern versus northern European countries (Jordana, 2000),
475  the differences in the number of collective quality marks (PDO, PGI and TSG) (Becker,
476 2009; EU, 2010) and even by the structure of the food industry (greater market share of
477  SMEs in southern European countries). According to Trichopoulou et al. (2007),
478  although the disparities in food choices between the northern and southern European
479  populations are progressively narrowing, in the case of traditional foods a clear
480  north/south gradient seems still evident.

481

482  Regarding age groups, the youngest consumers (20 to 40 years old) focussed more on
483  naturalness, healthiness, sensory properties and origin of TFP than the older consumer
484  groups (41 to 60 years old), who were more focused on ready meals, changes and
485  childhood. Gender differences were rather minor. Women were located closer to the
486  youngest participants while men were placed closer to the oldest group of consumers.
487  These differences, although small, provide a subtle portrait of our society. For instance
488  personal values evolve when people get older and seemingly irrelevant issues during
489  youth, such as family roots, childhood or habits (which all relate to some kind of
490  nostalgia) starts to gain importance with age (Weinert and Sherrod, 1986).

491

492 A clear distinction between northern and southern European countries was observed as
493  well for the concept of “Innovation” (Figure 3). French and Spanish consumers sorted
494 the words “Good for your health”, “Natural” and “Ready meals” with “Innovation”
495 more frequently than northern European consumers. The first group of consumers
496  probably thought in terms of health oriented innovations such as salt, fat and sugar
497  reduction and/or enriched or functional foods. Norwegian consumers were characterised
498 by having the lowest frequencies of association of the word “Innovation” with terms
499  such as “Childhood”, “Traditional” and “Food habits” and the highest frequency with

500 the word “Tasty”. Hence, it seems that Norwegian consumers related innovations more
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501 often with the innovative cuisine and/or molecular gastronomy (seeking sensory
502 innovations) than the other nationalities involved in the present study. Belgian
503  participants seemed to be the consumers who were more open to the introduction of
504  innovations in TFP.

505

506  Overall, these results tend to show again, the apparent incompatibility between the
507  concepts “Traditional” and “Innovation” and the high diversity in food related issues,
508 even in relatively homogenous countries such as those belonging to Europe. No relevant
509 differences were observed for the concept of “Innovation™ depending on the age group
510 or on the gender of the participants and, for this reason, these variables were not
511  included in Figure 3.

512

513 e Insert Figure 3 ----------------=--—-

514

515  Affective measurements

516  Mean affective scores for the 13 different key words assessed are shown in Table 4 as
517  well as the results of the overall pairwise comparison among them (Tukey's HSD Post
518  Hoc Test). The interval scale used in this study ranged from 1 to 7, and consequently
519  values over 4 indicate a positive affective score and values below 4 a negative
520  perception. The words “Quality”, “Tasty” and “Good for your health” obtained the
521  highest average scores, while “Ready meals” and “Technology™ received the lowest
522  affective values. The word “Traditional”, with a mean affective score of 5.8, ranked
523  exactly in the middle of the ordered list of words, which indicates that its perception,
524  although positive, could be improved considerably. The less positive image for the
525  concept “Traditional” compared to other words such as “Natural” or “Tasty” could be
526  explained by the negative impact on health that some consumers seem to perceive from
527  TFP (Pieniak et al. 2009; Guerrero et al., 2010). It is worthwhile mentioning the case of
528  the concepts “Technology” and “Ready meals”. In both cases, the discrepancy between
529  participants was higher than for the other concepts (the highest coefficients of
530  variation), especially for “Ready meals”. In most cases, these two concepts were
531  evaluated very positively or very negatively depending on the participant. For instance,
532 21.0% of the participants scored the word “Ready meals” with values 1 or 2 versus
533  16.3% of them who gave scores of 6 or 7; for other words such as “Quality” 94.1% of

534  the participants selected values of 6 or 7 on the interval scale. This result underlines the
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necessity to recognize the existence and identity of different segments of consumers
with different affective perceptions for some of these words, especially for those of

interest (“Traditional” and “Innovation”).

Regarding the a priori segmentation some differences were detected depending on the
region and the socio-demographic profile. The most relevant differences were those
based on the region of participants’ origin. Figure 4 shows the affective profile per
region and key word. Belgian consumers mainly differed in the significant low score
given to the word “Ready meals™. According to Geeroms, Verbeke and Van Kenhove
(2008), consumers in Belgium have a rather negative attitude toward ready meals in
general. For French participants, the highest detected difference was for the affective
score of “Food habits”. Renaud and Lorgeril (1992) stated that the level of saturated
fats in the French diet was higher than the international health recommendations,
despite the well-know “French-paradox”. Furthermore, Srinivasan, Irz and Shankar
(2006), strongly recommended a substantial diminution of animal fats, especially those
coming from meat and dairy products, and an increase in fruits and vegetables in the
French diet. Based on this evidence, it seems that French consumers would be aware of
their unhealthy food habits, which in turn might explain their overall negative
association between health as a motive for food choice and the traditional food
consumption reported by Pieniak et al. (2009). Regarding Norwegian consumers, no
relevant difference was observed compared to the other nationalities. Finally, Spanish
consumers were more satisfied with their own food habits, probably as a result of the
media coverage on the goodness of the Mediterranean diet. Indeed, most Spaniards
identified themselves with this type of diet and lifestyle. This fact contrasts with some
studies that point out the Spaniards progressive abandonment of the Mediterranean diet
(Lairon, Vincent and Defoort, 2000) and the important distance observed between the
actual and the ideal diet according to the World Health Organization (Srinivasan et al.,
2006). Participants from this European region also gave the highest score for the word
“Technology”, differing from French and Norwegian consumers, and the lowest
affective score for the word “Change”. This apparent contradiction - given that normally

technological advances imply changes (Carayannis, Gonzalez and Wetter, 2003) - may
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568  be explained by the context/product consumers were thinking about when scoring the
569  different key words, even if they were told to think in terms of food products.

570

571 e Insert Figure 4 ---------mmmemememm

572

573  Ex post segmentation using affective measurements

574  The ex post segmentation carried out by means of a cluster analysis (Ward method)
575 using the affective scores for the concepts of “Traditional” and “Innovation” as
576  segmentation variables allowed the identification of three clusters of consumers (Table
577 5). The first and largest cluster (n=184) consisted of consumers who gave a high
578 affective score for the word “Traditional” and a relative low score for the concept of
579  “Innovation”, consequently this first cluster was labelled as “Traditional”. In cluster 2,
580 named as “Tolerant”, participants (n=171) scored both words similarly. Consumers in
581  the third cluster (n=121) were those who provided the lowest affective mean score for
582  the word “Traditional” and a relative high score for the word “Innovation”, accordingly
583  this cluster was labeled as “Innovative”.

584

585 e Insert Table 5 ---------mmmemmeemv

586

587  The Multidimensional Scaling (MDS) performed for each cluster (Figure 5) showed
588  similar patterns for the three segments of consumers detected. The three spaces obtained
589  were comparable to the overall results previously presented (for the whole sample). In
590  general, affective and cognitive components do not necessarily have to go in the same
591  direction. In fact, and in order to measure consumer attitude both components have to be
592  quantified separately (Axelson and Brinberg, 1989). Accordingly, in the present study
593  and in the three clusters, participants conceptually perceived the words “Traditional”
594 and “Innovation” in the same way (cognitive assessment). However, the hedonic
595 assessment was notably different in each of them. Generally speaking, and
596  irrespectively of being pro innovations or anti innovations (expressed as affective

597  values), it seems evident that the conceptual incompatibility between “Traditional” and

598  “Innovation” is extensively accepted.

599

600 e Insert Figure 5 ---=-=-mmmmmmememeeen
601
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602  The results of a logistic regression performed in order to characterize the different
603  clusters depending on the available socio-demographic information of the participants
604  showed no significant differences in any case (McFadden’s R*=0.035, overall predictor
605  significance using the Wald Chi-square test=0.080 - not significant -; Wald P-value for
606  all the socio-demographic variables higher than 0.20; only 46.2% of observations
607  correctly classified in their respective cluster in the confusion matrix). This indicates
608 that typical socio-demographic variables fall short in profiling traditional versus
609 innovation oriented consumer segments in a food context. The cluster analysis indicates
610  an affective incompatibility between the concepts of “Traditional” and “Innovation™ for
611  64.1% of the participants (cluster 1 and 3) in agreement to what was observed in the
612  sorting task results. No relevant differences, although some were significant (P<0.05),
613  were observed for the remaining 11 key words between clusters (results not shown).

614

615  Conclusions

616

617 The sorting task proved to be an efficient method to conceptualize the words
618  “Traditional” and “Innovation” in a food context from a consumers’ perspective. In
619  general, the affective test complemented the sorting task and helped to better understand
620 why some concepts were or were not grouped together such as “Traditional” and “Good
621  for your health” or “Traditional”, “Childhood” and “Origin”. The results obtained in the
622  present study enhance those previously reported by Guerrero et al. (2009) and Guerrero
623 et al. (2010) when using other qualitative techniques with participants from the same
624  European regions, plus Italy and Poland. Based on this finding, it seems that the
625 combination of different qualitative techniques, although providing similar results,
626  allows the detection of some peculiarities that help to improve the understanding of the
627  topic under investigation. In this sense, a noticeable incompatibility between the two
628  concepts, “Traditional” and “Innovation™, was detected using the sorting task as well as
629  some relevant aspects such as the relative unhealthy character of TFP.

630

631  The information provided in this paper may help policy makers and producers of TFP to
632  improve the image of this category of foods. The mean value of the affective score for
633  the “Traditional” concept was lower than might be expected, which leaves room for
634  further improvement. This can be realized for instance by enhancing the nutritional

635  value or improving the nutrient profile of TFP, e.g. reducing salt, saturated fat or sugar

19

Luis Guerrero 91



udG

Definicién de alimento tradicional e innovacidén

636
637
638
639
640
641
642
643
644
645
646
647
648
649
650
651
652

content. At the same time the insights from this study might offer valuable clues in
order to implement and communicate about potentially successful innovations in the
European traditional food sector by exploiting aspects such as the potential increase in
the variety of choices, stressing the national/local origin of TFP, exploring the
opportunities of new distribution channels, improving the products’ shelf-life and their

nutritional value.
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892  Table 1. Socio-demographic characteristics of the participants recruited.

European region

Flanders  Burgundy Akershus and Catalonia

Socle-demograplic variable: paiciwin}  (Framce)  Omtfeld (Norway)  (Spaim)

Gender (%) Men 55.4° 47.6" IR 35.3°
Women 44.6° 5%, i 61.8% 64.7°

20-30 26.4 26.2 23.5 .y

P — 31-40 18.2 24.3 19.6 26.0
41-50 23.1 243 35.3 220

51-60 32.2 25.2 21.6 24.7

Primary school 9.9% 3.9° 3.9 13.3°

Education (%)  Secondary school ~ 22.3° 36.9% 33.3% 38.0°
Higher education 67.8 59.2 62.7 48.7

0 38.0 36.9 324 46.0

Number of 1 19.0° 12.6° 3.9° 13
children 2 28.9 35.9 30.4 26.7

3 or more 14.0° 14.6° 33.3" 6.0°

N 121 103 102 150

893

894  a-b: percentages in the same row with different letters differ significantly (Chi-square

895 test, p<<0.05).

29

Luis Guerrero 101



on

de alimento tradicional e innovacié

icién

Defin

udG

0€

668
868
rIojouda |, 13ojouye . a13o[ouyoa ], a1Sojouyoa, ASojouyoa],
soluUAWIE SONqEH IQUBAJRIA SaIIBJUdWI R SOPMIqRH UUO0MITIOF S1IqeY P04
uagLQ aspouunddQ awisuQ 1SwoNIoy usuQ
PEPIED JoUBAY anend JaleMY Anpen®
pepaLeA uolseuep PLIBA ANBLIBA KpLep
0so1qes [[npyews o3 np e nQ) [oAyRRIIS Aise]
a[qepnes uung dques anoa nod uog PIoYpu0Zag ap J00A P20r)  )[eay JnoA 10J poon)
orquie)) Sunpueiog juowdsuey)) SuLapueId A auey)
soperedard soje[q yewdipaa g Iasinn g op1oe] / 1ojdwio [ € 191d  uopliyjeew Jeepj-uo-juey s[eaur 182 0] Apeay]
[eImeN SimieN [2anieN ypmmeN [eImeN
BIOUEIU] wopurey Ioweyuy paapury] POOUPIIYD
UoIdBAOUU| SurudexsAN uoneAOUU| aneAoUU| uoneAOUU|
[euoIdIpRI], [[euolsiper] [ouuonIpeI], [oauonIpRI], [euonIpeI]y,
ysiuedg UBISIMION Youdag yang (ysySuy) paop A3y
£68
*$$3204d uone[surI)-YIE(Q IY) 13)JE SITENSUER] JUIIJJIP Y UI PIJII[IS SPIOM AdY T dqeL 968

102

Luis Guerrero



on

de alimento tradicional e innovacié

icién

Defin

udG

1€

(so0>d  v06

9s9) arenbs-1y)) ApueoyuSis 19)J1p S19113] JURIIJJIP YILm d[qeLIBA J1ydrISOWOP-01208 B UIYIIM UWN[0D dwes 3y ul safejuadiod pue sanjea :q-8 €06

206
00 00 0L qe 8 691 3 °0F 6'tC 8'C Ty 210Ul .I0 ¢
00 ¥l o1 gL 181 qe0'LE 8'9C 08 00'¥ (4 UIP[IYD
00 vl 0L q9°¢ ¥'ST q0'1€ I b S8 Ty I JO JaquinN
90 00 Al ad! (74 q% LT g b 7’8 8T'Y 0
00 70 qC C Gl 96l I've 8'%C L9 1487 uoyeINpa JYIIH
00 ¥l 89 89 O°'le I'EL 60T $6 1Ty 100135 L1epu0ddg uoneINpy
S 00 q:0°S ¢L £:C8 0°Se £:TC 0¢ 1347 [ooyds ArewiLig
80 80 42 q6°S T '8¢ (Al ¢'8 el'y 09-1S
00 00 R q08 6'L1 oy |74 £9 80¥ 0s-1I¥ d
noas a8y
00 6’1 6'C @& 01 00T L'9g £'6c 9'8 01y (1] £
00 00 LS ¥ 61 09T 89T Sol €9 vy 0€-0T
¥0 Gl LY v'o6 6'1C ELE ¥t oL €Ty UWoA Jopuan
00 00 e 601 8°0¢ [°¢€ £TC 6L ey U
00 L0 I't al'9 T8I I'1¢ 78T STI F6°€ (uredg) eruorere)
01 01 ['9 e£ 91 S 4 L'YvE &Pl q0°C 299t (Aem.I0N) pIojIs@ pue snysIy uo13a.
00 0l 6'l g 76l iz oL 8T w8 JAl'y (@dueay) Apuniing ueadoany
00 00 LS 9 L voc ¢ 0T @SS @ll'V (wnigjag) saapuery
sdnoisd ¢ sdnoagg sdnoas; sdnoss 9 sdnoi3g sdnoa3y sdnoas ¢ sdnoas g onjea uedpy drqeriea dnydeirdowap-o1do0g
SIIUINSUOI JO IFLIUIIIJ
21qerieA yderSowdp-0120s Yord UMM PI)eLIId 106
sdnoas jo saquinu yoed a0y (¢4) syueddnaed jo uonngrisip pue pae.sdudsd sdnoas jo Jdquinu 3FeIIAY ¢ Qe 006

103

Luis Guerrero



udG Definicién de alimento tradicional e innovacidén

905 Table 4. Mean values and standard deviation for each key word obtained in the
906 affective test for the whole sample of participants (n=476).
907
Key word Mean value'? Std. dev. Coefficient of variation (%)
Quality 6.6" 0.71 10.8
Tasty 6.5 0.84 12.9
Good for your health 6.5" 0.80 12.4
Natural 6.4 0.83 13.0
Variety 6.2 0.94 15.3
Childhood 5.9% 1.18 19.9
Traditional 58" 1.01 17.4
Origin 5.6° 1.09 19.3
Change 5.4 1.25 932
Food habits 518 1.32 24.8
Innovation 547 1.20 225
Technology 4.9¢ 1.38 28.2
Ready meals 3.9" 1.56 40.2
908 ': Mean values with different superscript differ significantly (P<0.05)
909 *: Values ranging from 1 (Extremely unpleasant) to 7 (Extremely pleasant)
910
911
32
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912 Table 5. Mean affective values and label for each cluster obtained.
913
Cluster
1 2 3
Concept “Traditional™ “Tolerant™ “Innovative”
Traditional 6.1 6.3 44
Innovation 4.2 6.3 579
N 184 171 121

Percentage 38.7% 35.9% 25.4%
914
915

33

Luis Guerrero 105



udG

Definicién de alimento tradicional e innovacidén

List of figcures and captions

Figure 1. Multidimensional scaling for the pooled sample of participants (n=476)

(Kruskal Stress = 0.074)

Figure 2. First two dimensions of the simple correspondence analysis performed

for the word “Traditional”

Figure 3. First two dimensions of the simple correspondence analysis performed

for the word “Innovation”

Figure 4. Affective mean values (1= extremely unpleasant; 7=extremely pleasant)
for each key word per region (country) and significance of the differences between

regions (NS: not significant; *: P<0.05)

Figure 5. Multidimensional scaling for each affective cluster (numbers 1 to 3).
A=Innovation, B=Childhood, C=Natural, D=Ready meals, E=Change,
F=Traditional, G=Good for your health, H=Tasty, I=Variety, J=Quality,
K=Origin, L=Food habits and M=Technology (Average Kruskal Stress = 0.077)
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4. Publicaciones

4.4. Publicacion adicional: Aplicacion de innovaciones concretas en

alimentos tradicionales

Guerrero, L., Claret, A., Verbeke, W., Issanchou, S. y Hersleth, M. (2011). La
innovacion en los alimentos tradicionales desde la perspectiva europea. En: Los retos
actuales de la industria alimentaria. Fundacion Tomas Pascual y Pilar Gomez-Cuétara,
Instituto Tomdas Pascual Sanz. Ed. International Marketing & Communication, S.A.,

Madrid. 147-156.

[ . * . . 14 .
Las tradiciones se crean por la propia dindmica

del cambiar de los pueblos. Realidades que se van

convirtiendo en esencias historicas, en trozos vivos

’

de la existencia de una nacion y un tiempo”.

(José Maria Alfaro, ABC (Madrid), 1/7/1981, pag.
42).
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La innovacion en los alimentos
tradicionales desde la perspectiva europea

Luis Guerrero Asorey, Anna Claret Coma, Wim Verbeke,

Sylvie Issanchou y Margrethe Hersleth

Introduccion

Uno de los principales motores econdmicos
de la Unién Europea es el sector industrial
de la alimentacion y de las bebidas, el cual
transforma un 70% de las materias primas
de la produccién agricola europea em-
pleando a 3,9 millones de personas distri-
buidas principalmente en pequenas y me-
dianas empresas (PYMES). La industria
alimentaria europea obtuvo en 2006 unos
ingresos brutos de 840 billones de euros,
de los cuales un 60% fue generado por las
PYMES (1). Una parte muy importante de
la industria alimentaria europea produce
alimentos tradicionales, siendo precisa-
mente las PYMES las principales responsa-
bles de su elaboracién. Esto supone que
mas del 70% del empleo total que genera
el sector industrial alimentario europeo se
localiza en la produccion de alimentos tra-
dicionales. La produccién y la venta de ali-
mentos tradicionales constituye un impulso
econdmico decisivo para muchas regiones
en Europa (2).

Ademas de su importancia econémica y
social, los alimentos tradicionales consti-
tuyen un importante elemento de la cul-
tura, la identidad y la herencia gastrono-
mica europeas (3, 4), al mismo tiempo que
contribuyen al desarrollo, a la diversifica-
cion y a la sostenibilidad de muchas areas
rurales protegiéndolas de la despoblacién,
creando una importante fuente de diferen-

ciacion potencial de productos para sus
productores y procesadores (5), y propor-
cionando una mayor variedad de eleccion
de alimentos a los consumidores finales.

Los consumidores europeos buscan ali-
mentos tradicionales sabrosos y seguros (6),
pero también una mayor variedad, que
sean mas cémodos, mas nutritivos y con
opciones mas saludables que encajen mejor
con las necesidades actuales de las socie-
dades modernas. Asi pues, parece existir
toda una serie de oportunidades para los
alimentos tradicionales que aun no han
sido explotadas adecuadamente.

En general, los alimentos tradicionales se
asocian con una identidad regional y con
una calidad sensorial determinada. Una
parte muy importante de ellos se comer-
cializa bajo diferentes marcas colectivas,
como las etiquetas de calidad (DO, IGP,
ETG...), gue normalmente gozan de una
muy buena imagen entre los consumi-
dores (7).

A pesar de ello, los productores de ali-
mentos tradicionales se enfrentan al reto
de mejorar la seguridad, la salubridad y la
comodidad de sus productos, de acuerdo
con las demandas del mercado, mediante
distintas innovaciones que les permitan
mantener e incluso expandir su area de in-
fluencia actual en un mercado muy com-
petitivo y globalizado. No hay que olvidar
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que muchas de las tecnologias utilizadas
en la produccion de alimentos tradicionales
todavia se basan en practicas de elabora-
cion tradicionales con escasa competiti-
vidad y baja eficiencia (8).

Esta ampliamente aceptado gue la innova-
cion es una de las claves del éxito de una
empresa; de todas formas no basta con in-
novar, es imprescindible que las innova-
ciones sean aceptadas por los usuarios a las
que iran destinadas. Conseguir introducir
un nuevo producto o un producto innovado
en el mercado no es sencillo, por término
medio se estima que son necesarias del
orden de 3.000 ideas iniciales para acabar
obteniendo un Unico producto exitoso (9).

La aceptacion o rechazo de innovaciones
y/0 nuevas tecnologias por parte del con-
sumidor es el resultado de un complejo
proceso de decision que implica la evalua-
cion de los riesgos y beneficios asociados
tanto a la innovacion y/o nueva tecnologia
como a las alternativas existentes (10). Uno
de los principales inconvenientes que pue-
de originar la aplicaciéon de innovaciones
en los alimentos tradicionales es que el
hecho de innovarlos les haga perder su ca-
racter “tradicional” (11), lo que a su vez
podria hacerles perder su ventaja compe-
titiva y el valor afadido que aportan al con-
sumidor. En general, los consumidores pre-
sentan una cierta resistencia a adoptar
innovaciones, especialmente cuando éstas
estan asociadas a la alta tecnologia (12).
Este efecto suele acentuarse en el caso de
los alimentos, en los que aspectos cultu-
rales, sociodemograficos, de estilo de vida
o el grado de neofilia/neofobia (13) pue-
den resultar fundamentales. La familiaridad
con los alimentos es uno de los principales
determinantes de su aceptacion y consti-
tuye, por tanto, uno de los obstaculos mas

importantes a la hora de introducir nuevos
productos alimentarios en el mercado (12).

:Qué entienden los
consumidores por alimento
tradicional y por innovaciéon?

Comprender los sentimientos y necesi-
dades de los consumidores requiere nece-
sariamente una clara comunicacion con
ellos mediante un lenguaje comun (14).
Asi, para poder explorar convenientemente
los conceptos de tradicional y de innova-
cién aplicado a los alimentos tradicionales
resulta fundamental el hacerlo desde la
perspectiva del consumidor europeo, cono-
ciendo como son percibidos, qué imagen
de ellos se tiene y qué posibilidades de éxito
tedricas podrian tener las distintas innova-
ciones potencialmente aplicables. El analisis
de estas definiciones constituye un ele-
mento fundamental para poder entender
el efecto que ciertas innovaciones pueden
tener en los alimentos tradicionales y faci-
litar la deteccion de los aspectos relevantes
que podrian verse afectados mayoritaria-
mente por una innovacion determinada,
siendo, al mismo tiempo, un elemento
clave para el disefio de una estrategia de
marketing que facilite la aceptacién de
estas innovaciones en este tipo de ali-
mentos.

Existen varias definiciones en la literatura
cientifica del concepto de alimento tradi-
cional. Segun Bertozzi (15) un alimento tra-
dicional es “la representacion de un grupo,
que pertenece a un espacio definido y que
es parte de una cultura que implica la co-
operacion de los individuos que operan en
ese territorio”. Jordana (16) los define
desde un enfoque mas sociolégico, indi-
cando que “para ser tradicional, un pro-
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ducto ha de estar ligado a un territorio y
debe formar parte de una serie de tradi-
ciones que necesariamente aseguraran su
continuidad en el tiempo”. En 2006, la
Comision Europea publico la siguiente de-
finicion de tradicional, referida a alimentos:
“tradlicional significa un uso probado del
producto en el mercado comunitario por
un periodo de tiempo que implique trans-
mision entre generaciones, este periodo de
tiempo deberia ser el que normalmente se
adscribe a una generacion humana, es
decir como minimo 25 anos” (17). Mas re-
cientemente, la red de excelencia EuroFIR
(FP6) ha desarrollado una nueva definicion
de alimento tradicional, se trata de una de-
finicion ligada a la elaboracion del producto
gue incluye aspectos relacionados con los
ingredientes tradicionales, la compasicién
tradicional y el tipo de produccién y proce-
sado tradicionales (18, 19). Dentro de Euro-
pa, la Unica definicion legal encontrada
para los alimentos tradicionales es la que
proporciona el Ministerio de Agricultura ita-
liano, segun el cual un alimento tradicional
es un “producto agroalimentario cuyos me-
todos de procesado, almacenamiento y
madurado se han consolidado con el tiem-
po de acuerdo a su uso local constante y
uniforme” (20). Aungue todas estas defini-
ciones tratan de capturar las diferentes di-
mensiones del concepto de alimento tradi-
cional, en todas ellas falta la perspectiva de
los consumidores finales del producto.

En lo que respecta al concepto de innova-
cién, segun Fagerberg (21) su significado
depende del contexto al que se aplique,
existiendo, por tanto, un amplio nimero
de definiciones diferentes. De todas formas
y seguin ese mismo autor, es posible definir
un rasgo comun en todas ellas. Asi, nor-
malmente por innovacién se entiende la

149

“introduccion satisfactoria de algo nuevo y
util”. A este concepto inicial otros autores
anaden también la idea de la “recombina-
cion de componentes para obtener nuevas
mezclas” en el caso de alimentos y bebidas
(22). Para Carayannis, Gonzalez y Wetter
(23) las innovaciones son simplemente “/os
nuevos productos y servicios que emergen
de la tecnologia”. En cualquier caso es im-
portante resaltar que en todas las defini-
ciones comentadas aparece la palabra
“nuevo” como un aspecto clave del con-
cepto de innovacion. De todas formas, vy al
igual que ocurria en el caso de la definicion
del concepto de tradicional, todas estas de-
finiciones reflejan el punto de vista de téc-
nicos o expertos en un campo determi-
nado, pero en ningun caso se incluye la
perspectiva del usuario final de estas inno-
vaciones, es decir, el consumidor en el caso
de los alimentos tradicionales.

En un estudio publicado recientemente por
Guerrero et al. (24) se proporcionan ambas
definiciones desde la perspectiva del con-
sumidor europeo. Asi un alimento tradi-
cional se puede definir como “un producto
consumido frecuentemente o asociado a
celebraciones y/o épocas del ano especi-
ficas, normalmente transmitido de genera-
cién en generacion, elaborado con esmero
de una forma concreta segun la herencia
gastronomica, con poco 0 ningun proce-
sado/manipulacion, diferenciado y cono-
cido por sus propiedades sensoriales y aso-
ciado con una localidad, regién o pais
determinado”. Por su parte, el concepto de
innovacion puede definirse como “la adi-
cion de ingredientes nuevos o inusuales,
nuevas combinaciones de productos, dife-
rentes sistemas de procesado o elabora-
cion, incluyendo el envasado, diferentes ori-
genes o culturas de procedencia, diferentes
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0 nuevas presentaciones y/o distribucion y
siempre con una validez temporal”.

Ambas definiciones y los sentimientos y ne-
cesidades que puedan reflejar estan rela-
cionados con aspectos sociales y culturales
gue a su vez pueden depender del pais o
del lugar de origen de los consumidores.
En el campo de la alimentacion, la cultura
puede ser uno de los determinantes mas
fuertes a la hora de explicar las actitudes y
el comportamiento individual (25). En ge-
neral, los estudios comparativos realizados
entre diferentes culturas muestran impor-
tantes diferencias en todo lo relacionado
con la alimentacion, incluso entre paises re-
lativamente homogéneos, como los perte-
necientes a la UE (26, 27). Segun Aske-
gaard y Madsen (28), Europa no puede
considerarse como un espacio Unico y ho-
mogéneo en lo que respecta a la cultura
alimentaria. A pesar de ello y segun Gue-
rrero et al. (24), ambas definiciones pueden
considerarse como generalizables a toda la
poblacién europea dadas las similitudes ob-
servadas entre los distintos paises impli-
cados en ese estudio. Por otro lado y en el
caso de los alimentos tradicionales, una
parte de los cuales se producen de forma
local, seria légico pensar que el significado
de ambos conceptos podria diferir notable-
mente en funcién del caracter rural o ur-
bano del lugar de residencia de los consu-
midores. En general, los consumidores
urbanos parecen estar mas dispuestos a
buscar y a conectar con los aspectos rurales
de la alimentacion (29), mientras que segun
Weatherell, Tregear y Allinson (30), a la hora
de escoger sus alimentos los consumidores
rurales tienden a priorizar los aspectos mas
civicos, muestran mayor preocupacion por
todo aquello relacionado con el aprovisio-
namiento de productos y presentan un

mayor interés por los productos locales.
Sin embargo, la percepcién de los con-
ceptos tradicional e innovacién tampoco
parece depender del caracter rural o ur-
bano del lugar de residencia de los consu-
midores (24).

Las innovaciones en los
alimentos tradicionales

Uno de los aspectos que mas parece influir
sobre la actitud de los consumidores hacia
las innovaciones en los alimentos tradicio-
nales es el tipo de innovacion aplicada.
Normalmente, si los cambios introducidos
son pequefos, la innovacion tendra una
mayor probabilidad de ser aceptada que si
los cambios son considerables. En general,
los procesos tecnologicos mas complejos
son los que provocan que el consumidor
sea mas critico. Es importante resaltar que
la incertidumbre puede jugar un papel muy
importante en la propension gue presentan
los consumidores a adoptar una innovacién
en los alimentos. Esta ampliamente demaos-
trado que las culturas que muestran una
menor incertidumbre son mas propensas a
mostrar un comportamiento innovador
(31). Normalmente, para cada alimento,
cada innovacion y sus posibles combina-
ciones se pueden obtener distintos niveles
de aceptacion en funcion del pais o cultura,
ademas de los intereses individuales de
cada consumidor. Asi, por ejemplo, mien-
tras que los consumidores franceses y po-
lacos no se muestran muy receptivos frente
a las innovaciones nutricionales (24), éstas
son aparentemente bien aceptadas en
nuestro pais (32). En cualquier caso, lo que
parece fundamental es la necesidad de in-
formar correctamente a los consumidores
sobre las innovaciones aplicadas. Asi, una
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comunicacion honesta, informativa y tran-
quilizadora podria constituir una de las
claves para introducir distintas innovaciones
en los alimentos tradicionales con ciertas
garantias de éxito.

En un reciente estudio realizado en seis
paises europeos sobre la compatibilidad de
determinadas innovaciones con los ali-
mentos tradicionales (33) se pudo observar
gue, en general, se aceptaban las innova-
ciones que incrementaban la seguridad o
que proporcionaban importantes beneficios
tangibles, siempre gue no mermaran las ca-
racteristicas fundamentales del producto,
sin embargo, las innovaciones sensoriales
tendian a ser rechazadas. Asi mismo, se
pudo detectar la existencia de tres seg-
mentos diferenciados de consumidores: los
que buscaban la autenticidad del producto,
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los que buscaban alimentos mas saludables
y los que valoraban especialmente las inno-
vaciones orientadas a incrementar la como-
didad (figura 1). Mas recientemente, en otro
estudio realizado sobre una muestra de
4.828 consumidores europeos (34) se pudo
observar que Unicamente las innovaciones
mas triviales eran claramente rechazadas en
los alimentos tradicionales (por ejemplo, la
venta en maquinas expendedoras, nuevas
formas, nuevos sabores, etc.). Un analisis
mas detallado de esta informacion permitio
detectar diferencias entre paises en funcion
de su grado de aceptacién de innovaciones.
Curiosamente, paises conocidos por su
marcado caracter tradicional, como Polonia,
se mostraron mas abiertos a aceptar innova-
ciones en alimentos tradicionales que otros
paises como Francia o Bélgica, bastante mas

| * Garantia de origen/autenticidad.
* Uso de materia prima ecologica.

* Envases que mejoran el transporte.

H | * Reduccion de grasa.

| * Envases que preservan la calidad sensorial.

* Envases que incrementan la vida util.

* Envases que pueden abrirse y cerrarse varias veces.
* Reduccion de azucar/sal.

* Porciones individuales.

* Disponibilidad todo el ano.

Enriquecimiento con vitaminas y minerales.

Innovaciones
H
w

* Envases aptos para microondas.
* Platos congelados.

* Platos precocinados'y listos para el consumo.

* Cambio de la marca del producto.
*Diversificacion de formas y texturas.

* Posibilidad de compra en maquinas expendedoras.
*Nuevos colores.

[El| * Nuevo proceso que incrementa seguridad sin cambios de sabor.

* Mayor variedad de eleccion para un alimento concreto.
Uso de nuevas especies de fruta, vegetales, cereales, animales.
* Adicién de ingredientes que protejan contra enfermedades.

*NUevas combinaciones de ingredientes para crear nuevos sabores,
*Posibilidad de'pedidos por teléfono o internet y entrega a domicilio.

Valores medios por segmento
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Tres grupos de consumidores

Grupo 1 (50% de los consumidores):
CONSUMIDORES “AUTENTICOS”

Grupo 2 (26% de los consumidores):
CONSUMIDORES “SANOS”

-¢——— Incompatibles ——p» ¢——— Compatibles ——»
S
5}

0 0,5 1
Puntuacién media
* Analisis Chi-cuadrado: p < 0,05

Grupo 3 (24% de los consumidores):
CONSUMIDORES “COMODOS"

Figura 1. Compatibilidad de distintas innovaciones con los alimentos tradicionales.
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reacios a ello. En cualquier caso, es impor-
tante resaltar que en estos estudios las di-
ferentes innovaciones se valoraban de
forma genérica, sin ser aplicadas a ningun
producto en concreto y que no hay que ol-
vidar que suelen existir importantes discre-
pancias entre lo que los consumidores
piensan que hacen, lo que dicen que hacen
y lo que hacen en realidad (35).

La aplicaciéon de innovaciones especificas
en alimentos concretos no tiene por qué
coincidir con lo expuesto anteriormente.
Asi, una determinada innovacion aceptada
de forma genérica puede ser rechazada al
aplicarse en un producto concreto depen-
diendo de la vinculacién emocional que
exista entre el producto en cuestion y el
consumidor. Este es el caso del estudio
realizado por Guerrero et al. (36) sobre dos
tipos de quesos con un caracter local muy
acentuado en dos ciudades europeas:
Girona y Roma. En este estudio se valoré la

posibilidad de aplicar dos innovaciones di-
ferentes, aparentemente bien aceptadas,
como son la adiciéon de omega-3 y el enva-
sado en atmosfera modificada en un queso
fresco local de Girona y en un queso ro-
mano (figura 2). El estudio se realizd con
consumidores de Girona y de Roma, y en
ambos casos se observo el rechazo de las
dos innovaciones propuestas, especial-
mente la atmosfera modificada, a pesar de
ser una innovacion ampliamente conocida
y sin un efecto aparente sobre las propie-
dades basicas del producto.

En otro estudio sobre jamoén curado reali-
zado en Espafa en el que se estudiaron
como innovaciones la reduccion del conte-
nido en sal y la aplicacion de altas presiones
hidrostaticas (figura 3), se obtuvo el mismo
resultado: ambas innovaciones fueron re-
chazadas por los consumidores espafioles.

Con el fin de verificar la intencion real de
compra de productos innovados y el precio

Presentacion
tradicional

Cacio romano

Presentacién
innovada
(atméosfera
modificada)

.

Figura 2. Muestras utilizadas en el estudio de innovaciones en quesos.
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que los consumidores estaban dispuestos
a pagar por ellos, se repitié el estudio del
jamon curado con las mismas innovaciones
en tres ciudades espafiolas y en una fran-
cesa, aungue en este caso la valoracion de
las muestras se realizd mediante subastas
experimentales en las que el consumidor
podia comprar de forma real alguno de los
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productos innovados (37). Nuevamente, los
resultados mostraron el rechazo general de
los consumidores esparoles ante la dismi-
nucién del contenido en sal y una predis-
pOoSICiON a pagar un precio menor por este
tipo de producto; sin embargo, en Francia
se prefirieron los jamones con menor can-
tidad de sal y los participantes incluso es-

Figura 3. Procesado de muestras de jamén con altas presiones hidrostaticas.
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tuvieron dispuestos a pagar un precio algo
superior por ellos. Contrariamente, las altas
presiones fueron relativamente bien acep-
tadas en Espafa y rechazadas en Francia.
Este resultado muestra como una misma
innovacion puede ser valorada de formas
diferentes segun aspectos culturales y la
vinculacion emocional con el producto.
Parece ldgico pensar gue un jamon serrano
innovado con ligeras modificaciones sen-
soriales (menor cantidad de sal) tendra un
impacto menor en un consumidor francés
medio, poco habituado a su consumo, que
en un consumidor espafiol, mucho maés
proximo e implicado con el producto. De
todas formas hay que remarcar que tanto
en el estudio con quesos como en los es-
tudios con jamones se obtuvieron seg-
mentos de consumidores claramente inno-
vadores que si que parecian aceptar alguna
de las innovaciones propuestas. Estos seg-
mentos, en el caso de Espana, representan
sobre un 25-30% de la poblacion.

Conclusiones

Tedricamente, existen ciertas posibilidades
de introducir innovaciones en los alimentos
tradicionales sin disminuir su principal ven-
taja competitiva, su imagen, especialmente
aquellas relacionadas con la autenticidad
del producto. De forma genérica, las inno-
vaciones que incrementan la seguridad y/o
mejoran el producto nutricionalmente y/o
lo hacen mas comodo son relativamente
bien aceptadas siempre y cuando no impli-
quen cambios en la calidad sensorial. De
todas formas, la aplicacién de innovaciones
en productos concretos tiende a ser recha-
zada por la mayoria de los consumidores,
muy probablemente por el marcado ca-
racter tradicional de los productos estu-
diados y el vinculo emocional existente

entre éstos y los participantes. La existencia
de segmentos de consumidores con creen-
cias y actitudes diferenciadas ofrece al-
gunas posibilidades de éxito a la aplicacion
de innovaciones en el mercado de los ali-
mentos tradicionales. En lo que respecta a
la compra real de productos innovados, en
general los consumidores europeos No pa-
recen estar dispuestos a pagar mas por la
version innovada de un producto aunque
la innovacion sea aceptada.

Esta informacion puede ayudar a la indus-
tria alimentaria de alimentos tradicionales
en la toma de decisiones a la hora de
aplicar diferentes innovaciones en lo que
respecta a comunicacion, posicionamiento
de producto y nuevos desarrollos.
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5. Discusion global

El estudio de un concepto determinado, especialmente cuando éste presenta un elevado
grado de abstraccion, deberia abordarse desde distintas perspectivas que permitan
recoger todos los matices que lo constituyen (Lannon y Cooper, 1983). En este sentido
y dentro del amplio abanico de técnicas cualitativas existentes, la combinacion de
procedimientos con diversos grados de racionalidad deberia permitir el estudio detallado
de los conceptos de tradicional e innovacion planteados en esta tesis doctoral. La Figura
5.1 muestra graficamente las principales caracteristicas de las distintas técnicas

cualitativas.

CLASIFICACIONDE LOS METODOS CUALITATIVOS

Cuestionarios estructurados,
justificaciones racionales, respuestas
convencionales (estereotipos)

FACTORES
RACIONALES

Grupos de
discusién

SENTIMIENTOS Y Entrevistas con elevada Entrevistas
implicacion personal

RACIONALIDAD +

LENGUAJE PRIVADOS (entrevistador y entrevistado) personales
ASOCIACIONES Actividades verbales y no verbales, Asociacion
INTUITIVAS mundo interior personal
FACTORES - . . -
EMOCIONALES, Tecn|craez(f)crigxizté\s/az,nc;gzi;\/sac|on, Semlott.lca,
i SIMBOLOS, MITOS P arquetipos

Figura 5.1. Clasificacion y caracteristicas de las técnicas cualitativas.
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En este trabajo se ha abordado el estudio de los conceptos de tradicional ¢ innovacion
mediante tres técnicas cualitativas diferentes con el fin de capturar todas las posibles

dimensiones de los conceptos a investigar.

5.1. Entrevistas grupales (primera publicacion)

A pesar de las obvias diferencias culturales existentes entre los diversos paises
participantes en este estudio, la percepcion de este concepto fue similar en todos ellos.
Esta elevada similitud podria explicarse parcialmente por las restricciones que la propia
técnica utilizada imponia, es decir que el uso de una guia del moderador altamente
detallada y estructurada podria haber minimizado las posibles diferencias existentes
entre los distintos paises implicados. En cualquier caso ésta es una caracteristica
intrinseca al método escogido y que por otro lado resultaba poco menos que
imprescindible para evitar el sesgo que un desarrollo distinto de las diferentes

entrevistas grupales podria haber introducido en los resultados.

De forma general se detectaron cuatro elementos principales constituyentes del

concepto de “tradicional” en alimentos:

1. Habito y natural

La mayor parte de los participantes asociaron los alimentos tradicionales con el habito.
Los alimentos tradicionales fueron definidos como alimentos que se consumian cada dia
o de forma frecuente, como productos que forman parte de la vida diaria y que se
usaban con bastante regularidad. De hecho los hébitos constituyen uno de los
principales determinantes del comportamiento alimentario. Los consumidores tienden a
repetir sus habitos incluso cuando tienen la intencién de hacer cosas diferentes, ya que
las intenciones Uinicamente guian el comportamiento en ausencia de habitos fuertemente
arraigados (Ji y Wood, 2007). Este comportamiento repetido parece constituir la base
sobre la que los participantes en el estudio construian el concepto de tradicional en sus
mentes. Algunos alimentos tradicionales también fueron definidos como marcadamente
estacionales, consumidos en ocasiones especiales como en Navidad o por Pascuas. El
concepto de tradicional se asoci6 con algo anclado en el pasado, trasmitido de una
generacion a otra, que siempre habia sido consumido, que existia desde hacia mucho

tiempo y que siempre habia formado parte de nuestras vidas. También incluia aspectos
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relacionados con la salud, lo natural, lo casero, lo elaborado artesanalmente sin
manipulacion industrial ni aditivos. Todas estas ideas estan fuertemente relacionadas,
asi los alimentos naturales son normalmente percibidos como nutritivos y seguros vy,
muy frecuentemente, se asocian a un efecto positivo sobre la salud humana y a un
minimo grado de procesamiento industrial. El término “natural”, con todas sus
implicaciones afectivas, se relaciona habitualmente con otros términos no menos
afectivos como “tradicional” y “hecho a mano” o “casero” (Bender, 1989). Seglin
Trichopoulou et al. (2007), habito y salud pueden considerarse como una Unica
dimensién ya que muy raramente héabito y tradicion se han basado en alimentos que no

fueran sabrosos y saludables.

2. Origen y localidad

El término “tradicional” también se relacion6 con el origen del alimento, con un
acuerdo general en todos los casos de que las tradiciones no pueden ser exportadas. Esta
idea coincide con lo expuesto por Giraud (1998), quien afirma que un producto
tradicional, per se, no puede ser exportado. Los productos locales fuera de su area de
influencia, fuera de su localidad, region o pais, se perciben simplemente como
productos normales, los cuales han perdido todos o parte de los valores adicionales y
sentimientos asociados que conferian a los consumidores en su lugar original de
elaboracion y/o distribucion. De todas formas algunos de los consumidores que
participaron en las entrevistas grupales sugirieron que en ocasiones la tradiciones
podian crearse o adaptarse de otros paises (couscous en Francia, Santa Claus en
Espana...), ya que la informacién (Internet, TV, periodicos...), las modas y la
globalizacioén pueden difundir y extender algunas tradiciones y alimentos tradicionales

por todo el mundo e incluso convertir un producto no tradicional en tradicional.

3. Proceso y elaboracion

Es importante destacar el acuerdo entre las diferentes entrevistas grupales realizadas en
lo que a la importancia de la elaboracion del alimento se refiere a la hora de definir su
caracter tradicional. Segun parece resulta mucho mas apropiado hablar de cocina
tradicional que de alimentos tradicionales. Normalmente es el proceso de elaboracion el
que marca la diferencia entre un alimento tradicional y uno que no lo sea. En este
contexto es donde la herencia gastrondomica y caracter artesano del método de

elaboracién adquieren una gran relevancia. La palabra tradicional proviene del verbo
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latino “tradere” que significa trasmitir doctrinas, costumbres, etc., de una generacion a
otra. En el caso de los alimentos esa transmision del saber hacer o arte culinario entre
generaciones constituye la herencia gastronomica. Algunos ingredientes y sistemas de
preparacion de los alimentos representan una parte intrinseca de la identidad de los
alimentos regionales y, por asociacion, de la gente que los consume (Fajans, 2006).
Para ser tradicional no basta con que un alimento contenga ingredientes tradicionales, se
precisa también que sea procesado de una manera tradicional, de acuerdo con las recetas
de siempre. Los alimentos tradicionales se percibieron, en general, como productos
simples, de una baja complejidad tecnoldgica. Asi mismo tendian a valorarse como
alimentos basicos, naturales y puros, normalmente en el sentido de que habian sufrido

un minimo procesado o manipulacion desde su produccion primaria.

4. Propiedades sensoriales

El sabor resultd ser un elemento fundamental de los alimentos tradicionales: “la
tradicion tiene sabor”. Asi, una de las principales caracteristicas de estos alimentos
parece ser sus propiedades sensoriales claramente diferenciadas, de hecho constituyen la
forma mas simple y sencilla de reconocer e identificar la autenticidad de un alimento.
La importancia de los atributos sensoriales como un factor de calidad que determina la
aceptacion o el rechazo de un producto por parte de los consumidores ha sido

ampliamente demostrada y aceptada (Amerine, Pangborn and Roessler, 1965).

En resumen y desde el punto de vista del consumidor un alimento tradicional podria
definirse como “un producto consumido frecuentemente o asociado a celebraciones y/o
épocas del aino especificas, normalmente trasmitido de generacion en generacion,
elaborado con esmero de una forma concreta segun la herencia gastronomica, con
poco o ningun procesado/manipulacion, diferenciado y conocido por sus propiedades

sensoriales y asociado con una localidad, region o pais determinado”.
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Contrariamente a lo observado para el concepto de “tradicional”, se observaron ciertas
diferencias entre paises en lo que respecta al término “innovacion”. Este hecho podria
explicarse por la existencia de notables diferencias entre los distintos paises Europeos
en cuanto a su propension a aceptar y adoptar innovaciones (Singh, 2006). En general,
la actitud de los consumidores hacia las innovaciones difirié considerablemente de un
pais a otro. Asi, por ejemplo, los consumidores franceses y belgas se mostraron mas
abiertos a las innovaciones en alimentos que los consumidores polacos, para quienes la
tradicion (especialmente en areas rurales) posee un marcado peso en la vida cotidiana y
las relaciones personales de la poblacion (Bukaraba-Rylska, 2004). Los consumidores
noruegos tendieron a mostrarse mas cercanos al punto de vista polaco que al francés o al
belga siendo, en general, bastante criticos hacia el concepto de innovacién alimentaria.
En el caso de Italia las innovaciones se evaluaron como algo con lo que hay que
convivir y aceptar como consecuencia de nuestro estilo de vida actual. Este punto de
vista también lo compartieron los consumidores franceses, los cuales admitieron que
hoy en dia las innovaciones son inevitables. En Espafia los consumidores se mostraron
mas neutrales, remarcando siempre tanto las ventajas como los inconvenientes que las
innovaciones en los alimentos nos pueden aportar, llegando a mostrar en muchos casos

sentimientos y opiniones contradictorias.

Segtin los resultados obtenidos en las doce entrevistas grupales efectuadas, y a pesar de
las discrepancias comentadas, parece existir un cierto consenso a la hora de definir el

concepto de innovacion mediante cinco dimensiones:

1. Novedad y cambio

En los seis paises participantes el término “innovacion” se asocid con algo nuevo y/o
con modificaciones en los ingredientes, en la preparacion del alimento o en su tamaiio o
envase. Un alimento fue considerado como innovador por el simple hecho de prepararlo
de una manera diferente, por afiadir ingredientes desconocidos o nuevos o por contener
ingredientes extranos y/o inusuales. Esta idea de novedad ligada al concepto de
innovacion es similar a la descrita en la literatura cientifica (Caranyannis et al., 2003;
Fagerberg, 2004 o Moskowitz et al., 2006). Algunos participantes en las entrevistas
grupales remarcaron la idea de que en su origen todo fue una innovacion, incluso las

mas ancestrales tradiciones, lo que pone de manifiesto que las innovaciones poseen una
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validez temporal: “nada es nuevo para siempre”. Asi, una vez que una innovacion es
ampliamente adoptada pierde su caracter innovador y comienza, en algunos casos, su
andadura hasta acabar convirtiéndose en una tradicion. Ciertamente y desde la
perspectiva expresada por los consumidores parece dificil poder combinar tradicion e

innovacion en un mismo alimento.

2. Variedad

Las innovaciones implican un importante y evidente beneficio para los consumidores ya
que incrementan el numero de opciones disponibles: variaciones de sabores, nuevas
combinaciones de ingredientes o nuevas formas y tamafios entre otras muchas opciones.
En general, este aspecto se considera como un beneficio potencial de las innovaciones
en alimentos ya que la mayoria de los consumidores valora y aprecia la diversidad y la
posibilidad de eleccion (Filser, 1994). La busqueda de variedad constituye una parte
normal del comportamiento en el proceso de eleccion de los alimentos y estd influida
por motivos extrinsecos como la necesidad de disponer de diferentes elecciones para
diferentes fines, ocasiones y gente (McAlister y Pessemier, 1982). Rasgos de
personalidad como el aburrimiento o la curiosidad (Lidhteenméki y Arvola, 2001)
también contribuyen a la satisfaccion individual que proporciona el comportamiento de

busqueda de variedad.

3. Procesado y tecnologia

Las innovaciones también se relacionaron con aspectos tecnoldgicos y con el procesado
industrial de alimentos. Segun esto un alimento innovador podia crearse tanto mediante
la aplicacion de nuevas tecnologias como incrementando su grado de procesado. En
general, los consumidores expresaron la existencia de una cierta incompatibilidad entre
tradicion e innovacion, percibiéndose ambos conceptos en numerosos c€asos como

contradictorios.

4. Origen y etnicidad

La comida étnica y los alimentos importados fueron también mencionados como una
fuente importante de innovaciones. El hecho de que un producto posea una imagen no
familiar parece jugar un papel muy importante a la hora de determinar su caréacter
innovador. En cualquier caso, hay que tener en cuenta que el grado de innovacioén

percibido en los productos importados, asi como su aceptacion, puede variar en funcion
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de las propiedades del mismo y de las caracteristicas intrinsecas del consumidor como
su interés por otras culturas (Juric y Worsley, 1998), su apertura cultural y su
etnocentrismo (Chambers, Lobb, Butler, Harvey y Traill, 2007; Shankarmahesh, 2006;
Verbeke y Lopez, 2005) entre otros factores.

5. Comodidad

De acuerdo con los cambios acaecidos en las ultimas décadas en nuestros estilos de vida,
la comodidad asociada al concepto de innovacion también surgié como un pardmetro a
considerar. Practicamente todos los participantes destacaron las ventajas practicas que
las innovaciones orientadas a incrementar la comodidad nos han proporcionado,
facilitando muchas de nuestras actividades cotidianas. Asi se mencionaron aspectos
como las comidas preparadas, los congelados, los microondas o los nuevos envases. El
incremento de la comodidad en relacion a los alimentos permite ahorrar una
considerable cantidad de tiempo y esfuerzo en diferentes actividades como la
realizacion de la compra, la preparacion y el cocinado de los alimentos, su consumo e
incluso actividades posteriores a su ingesta. En un estudio realizado en Gran Bretaiia,
Buckley, Cowan y McCarthy (2007) identificaron y definieron dos segmentos de
consumidores con una marcada orientacion hacia la comodidad, los que “esquivan la
cocina” (16%) y los “devoradores de comodidades” (33%). Ambos segmentos de
consumidores pueden ser de gran interés como publico objetivo de productores y
fabricantes de alimentos tradicionales innovados. Aspectos ligados al marketing como
nuevos formatos de venta y envasado también pueden proporcionar un notable
incremento en la comodidad del producto innovado. De hecho todas las etapas
involucradas en el proceso de aprovisionamiento de alimentos pueden influir en la

comodidad que percibe el consumidor (Jaeger y Meiselman, 2004).

En resumen, el concepto de innovacién podria definirse como “la adicion de
ingredientes nuevos o inusuales, nuevas combinaciones de productos, diferentes
sistemas de procesado o elaboracion incluyendo el envasado, diferentes origenes o
culturas de procedencia, diferentes o nuevas presentaciones y/o distribucion y siempre

con una validez temporal”.
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Uno de los aspectos mas cruciales que incidieron sobre la actitud de los consumidores
hacia las innovaciones en los alimentos tradicionales fue el tipo de innovacion aplicada.
En general, innovaciones que incrementan la seguridad o proporcionan al producto
beneficios tangibles importantes son facilmente aceptadas siempre y cuando no dafien
las caracteristicas fundamentales del producto. Los resultados obtenidos en este estudio
comparativo intercultural muestran que para cada alimento, cada innovacidon y sus
posibles combinaciones se pueden obtener distintos niveles de aceptacion en funcion del
pais o cultura, ademas de los intereses individuales de cada consumidor. Asi, por
ejemplo, los participantes franceses y polacos no se mostraron muy receptivos frente a
las innovaciones nutricionales, mientras que este tipo de innovaciones, globalmente, son
aparentemente bien aceptadas en Espafa (Guardia, Guerrero, Gelabert, Gou y Arnau,
2006). En cualquier caso lo que parece fundamental es informar correctamente a los
consumidores sobre las innovaciones aplicadas. De este modo, una comunicacion
honesta, informativa y tranquilizadora podria constituir una de las claves para introducir

distintas innovaciones en los alimentos tradicionales con ciertas garantias de éxito.

Es de destacar que el andlisis del léxico obtenido con el software ALCESTE
proporciono resultados similares a los obtenidos con el andlisis semantico tradicional,
indicando una buena robustez y objetividad en el andlisis e interpretacion de los

resultados derivados de las entrevistas grupales.

Globalmente, las entrevistas grupales han permitido el estudio de ambos conceptos
desde una perspectiva racional, aunque inevitablemente se ha visto influenciada por

diversos aspectos sociales y estereotipos.

5.2. Asociacion libre de palabras (segunda publicacion)

Dada la gran cantidad de asociaciones diferentes obtenidas y con el fin de realizar una
reduccion de la informacion que facilitase su interpretacion y la elaboraciéon de una
definicién del concepto de tradicional, los 741 conceptos diferente generados se
agruparon en 55 clases, las cuales fueron agrupadas nuevamente en distintas

dimensiones por triangulacion (Modell, 2005; Wadsworth, 2000). En total se obtuvieron

Luis Guerrero 130



udG Definicién de alimento tradicional e innovacioén

10 nuevas dimensiones a partir del consenso entre las tres agrupaciones independientes
realizadas. Las dimensiones consensuadas fueron “Sensorial” (incluia clases como
“Sabroso”, “Sabor”, “Aroma” o “Flavor”), “Salud” (incluia clases como “Saludable”,
“Insalubre”, “Pesado/copioso” o “Nutritivo”), “Elaboracion” (incluia clases como
“Casero”, “Hecho a mano”, “Elaboracion” o “Laborioso”), “Herencia” (incluia clases
como “Antecesores”, “Viejo”, “Familia”, “Cultura” o “Duradero”), “Variedad” (incluia
clases como “Variedad”, “Aburrido” o “Eleccion”), “Habito” (incluia clases como
“Habitual/tipico”), “Origen” (incluia clases como ‘“Pais/region), “Basico/simple”,
“Ocasiones especiales” (incluia clases como “Celebracion”, “Vacaciones” o “Navidad”)

y “Marketing” (incluia clases como “Precio”, “Tienda/supermercado” o “Distribucion”).

A partir de la definicion de alimento tradicional generada en las entrevistas grupales se
pueden aislar siete aspectos principales: “Habito”, “Ocasiones espaciales”, “Herencia”
(transmitido de generacion en generacion), “Elaborado de una forma concreta”
(elaboracion), “Propiedades sensoriales”, “Simplicidad” y ligado a un cierto “Origen”.
Todas y cada una de estas ideas basicas aparecieron también en la asociacion libre de
palabras. Ademas, mediante este método se obtuvo una informacion adicional de
potencial interés: las dimensiones de “Salud” (tanto positivamente como negativamente),
“Marketing” y “Variedad”, que enriquecen y complementan la definicion obtenida

previamente.

A pesar de sus limitaciones, el test de asociacion libre de palabras se ha mostrado como
una técnica de investigacion cualitativa robusta a la hora de identificar las dimensiones
del concepto de alimento tradicional, incluso permitiendo ampliar la definicion previa
obtenida mediante las entrevistas grupales. Segiin Rozin et al. (2002) y de acuerdo con
nuestros resultados parece evidente que la asociacion libre de palabras es una técnica
robusta y valida no sélo en el campo de psicologia clinica sino también en el de la

alimentacion.

Esta técnica ha facilitado la captura de aquellos matices mas espontaneos vinculados a
los conceptos estudiados, aunque también se ha podido ver sesgada por un cierto grado

de racionalidad y por ciertos estereotipos (Schmitt, 1998).
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5.3. Agrupacidn de palabras y test afectivo (tercera publicacion)

Mediante el proceso de categorizacion de conceptos se han podido recoger también
aquellos aspectos de cardcter mas personal y emotivo, menos racionales, generados
mediante procesos mentales de integraciéon y de comparacion (Wisniewski, 1996) y

libres de efectos sociales y estereotipos.

En general y en los 4 paises (Bélgica, Francia, Noruega y Espafia) en los que se realiz6
el test de agrupacion, la palabra tradicional se relacion6 principalmente con el “Origen”.
Este resultado coincide con lo observado en las entrevistas grupales y en el test de
asociacion libre de palabras, en los que el origen mostré una importante contribucion a

la definicidn del concepto de alimento tradicional.

La palabra “Infancia” también se encuentra proéxima a la de “Tradicional”, confirmando
la idea de temporalidad y de herencia observada en las etapas anteriores. Otros
conceptos como “Habitos alimentarios” o “Natural” también parecen formar parte de lo
que representa un alimento tradicional, coincidiendo nuevamente con lo observado en
las entrevistas grupales y en el test de asociacion libre de palabras. Sin embargo es
curioso apreciar como, contrariamente a lo que se observo en el caso del test de
asociacion, la palabra “Variedad” no se encuentra muy relacionada con la idea que los
consumidores poseen de lo que es un alimento tradicional. Es importante resaltar que el
término “Variedad” también surgio en las entrevistas grupales como un caracteristica
vinculada a las innovaciones, asi como la aparente incompatibilidad entre innovacion y
tradicional, lo que podria explicar por qué esta palabra se encuentra a mitad de camino

entre ambos conceptos.

Es de resaltar la distancia entre las palabras “Calidad”, “Sabroso” y “Saludable” y el
término “Tradicional”. En las técnicas cualitativas anteriores se pudo comprobar como
no siempre los alimentos tradicionales se relacionaban con alimentos saludables, asi
para algunos consumidores también suponian un elevado contenido en grasa, sal,
azlcares, comidas copiosas y pesadas, etc., lo que indudablemente podria explicar el
distanciamiento de esta palabra de la de “Tradicional”. Mas sorprendente son, sin
embargo, los otros dos términos. En todos los casos (entrevistas grupales y asociacion

de palabras) se obtuvo la idea generalizada de que los alimentos tradicionales eran
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productos sabrosos y de calidad. Claro estd que estos dos términos tampoco son
exclusivos de este tipo de alimentos, puesto que los alimentos innovados también
pueden ser sabrosos y de calidad, y es por esta razon que quizds estas palabras no
aparecen vinculadas exclusivamente al concepto de “Tradicional”. Globalmente se
puede apreciar una clara oposicion entre los términos “Tradicional” e “Innovacion”, lo
que pone de manifiesto la aparente incompatibilidad tal y como se observo en las
entrevistas grupales. Unicamente 20 de los 476 consumidores colocaron en un mismo

grupo estos dos conceptos.

Otro aspecto remarcable es la percepcion de la calidad por parte de los consumidores
que participaron en este estudio. La calidad se relaciona principalmente con los
alimentos naturales, saludables y sabrosos. Al no ser percibidos los alimentos
tradicionales siempre como saludables y debido la estrecha relacion observada entre
€s0s cuatro conceptos, ya no resulta tan sorprendente el relativo alejamiento de términos

como “Calidad” o “Sabroso” del de “Tradicional”.

La palabra “Innovacién” se encuentra muy relacionada con los conceptos de “Cambio”,
“Tecnologia” y “Platos preparados”, lo que nuevamente muestra un elevado acuerdo
con las entrevistas grupales, en las que aspectos como la idea de cambio, la aplicacion
de tecnologia o la comodidad se encontraban intimamente relacionadas con el concepto

de “Innovacion”.

En general, los resultados derivados del test de agrupacion confirman a grandes rasgos
los obtenidos previamente en las entrevistas grupales y en la asociacion libre de
palabras, aunque con algunos pequefios matices como las diferencias observadas en la
importancia de la salud y de la variedad de productos a la hora de construir las

definiciones de alimento tradicional y de innovacion en alimentos.

El estudio se ha complementado con una valoracion hedoénica de los diferentes
conceptos clave relacionados con los términos tradicional e innovacion con el objeto de
capturar la carga afectiva asociada a todos ellos. El componente afectivo es un elemento
fundamental de la actitud de los individuos hacia cualquier objeto, idea o hecho que
permite esclarecer y que ayuda a comprender numerosos aspectos del comportamiento

humano (Axelson y Brinberg, 1989).
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Los términos “Platos preparados™ y “Tecnologia” presentaron los valores afectivos mas
bajos, lo que parece indicar unas connotaciones neutras e incluso negativas asociadas a
ellos, especialmente en el caso de los “Platos preparados”. En sentido opuesto, es decir
las palabras con la carga afectiva mds elevada, se encuentran las palabras “Calidad” y

“Sabroso”, con una puntuacién media superior o igual a 6,5.

Es de destacar el valor medio de la palabra “Tradicional” (5,8), la cual figura en el
centro de la serie ordenada de palabras clave segun la carga afectiva, lo que parece
indicar que la imagen del término “Tradicional” en un contexto alimentario podria

mejorarse considerablemente.

Son de destacar las diferencias entre paises para los valores afectivos medios de los
habitos alimentarios, marcadamente mas bajo en Francia, los platos preparados, con una
notable diferencia entre Bélgica y Francia, y, finalmente, la tecnologia, claramente

diferente entre Francia y Espafa principalmente.
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De forma global los tres articulos que integran esta memoria han proporcionado
resultados similares. Ambos conceptos parecen tener un cardcter conceptual universal,
asi tanto desde una perspectiva netamente racional como son las entrevistas grupales,
como desde una perspectiva mas proyectiva como la asociacion libre de palabras, como
desde un enfoque mas conceptual y cognitivo como la categorizacién de conceptos, los
términos “Tradicional” e “Innovacion” fueron percibidos de forma similar. Aunque los
resultados de la asociacion de palabras para el término “Innovacidon” no se presentan en
esta memoria han sido descritos detalladamente en el entregable D.1.1.5 publicado
dentro del proyecto TRUEFOOD (Guerrero, 2007). Asi mismo, y reforzando la idea de
universalidad de los conceptos estudiados, las diferencias entre paises fueron minimas
en todos los casos, lo que incrementa la aplicabilidad de las definiciones obtenidas. La
ausencia de diferencias entre paises del norte y del sur de Europa pone de manifiesto la
fuerza conceptual de ambos términos, la cual parece no verse afectada por el diferente
numero de alimentos tradicionales disponibles en cada uno de ellos (Jordana, 2000).
Este resultado podria explicarse por la extension de ambos conceptos a otros aspectos
cotidianos como la cultura, la politica o la ciencia. Asi, tanto el concepto de tradicional
como el de innovacién pueden aplicarse en numerosas situaciones no directamente
relacionadas con la alimentacion, lo que podria haber minimizado la diferenciacion

intraeuropea.

Por otro lado, la aparente incompatibilidad entre las innovaciones y los alimentos
tradicionales, puesta de manifiesto de una manera indirecta en las entrevistas grupales y
en la asociacion libre de palabras, parece demostrarse en la agrupacion de conceptos al
poseer ambos términos espacios conceptuales claramente diferenciados. Esta idea se
confirma en la ultima publicacién contenida en este trabajo, en la que se muestra, con
ejemplos concretos, la incompatibilidad existente entre los alimentos tradicionales y la

mayoria de las innovaciones analizadas.

Es importante mencionar la potencialidad mostrada en este estudio de las técnicas
proyectivas, las cuales fueron capaces de enriquecer la definicién obtenida mediante las
entrevistas grupales con tres nuevas dimensiones: salud, variedad y marketing. Este
resultado pone de manifiesto la importancia de enfoques cualitativos mas amplios que

abarquen mejor la complejidad del comportamiento humano. En este mismo sentido, el
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uso de la categorizacion conceptual también permitié medir la fuerza de las diferentes
dimensiones observadas en las entrevistas grupales y en el test de asociacion libre de
palabras. Asi se ha podido observar, por ejemplo, como las dimensiones relacionadas
con el origen y con la herencia gastronémico-cultural fueron las que mostraron tener un
mayor impacto en el concepto de alimento tradicional de una forma global. Cabe
destacar también la escasa diferenciacion afectiva detectada entre los términos
“Tradicional” e “Innovacion”, lo que parece indicar que los alimentos tradicionales,
aunque apreciados y valorados de forma positiva (Guerrero, 2001), pueden mejorar su
imagen considerablemente. Muy probablemente, la aplicacion de innovaciones que, por
ejemplo, ayuden a mejorar las caracteristicas nutricionales de los alimentos
tradicionales, podrian ayudar a incrementar su valoracion afectiva. No en vano uno de
los aspectos negativos mas destacable, entre los observados en este estudio para esta
categoria de alimentos, es el potencial efecto negativo sobre la salud con el que parecen

asociarse algunos de ellos (Pieniak et al., 2009).

En general este trabajo, a pesar de su naturaleza cualitativa, proporciona una valiosa
informacion sobre cémo los consumidores europeos perciben y definen los alimentos
tradicionales y las innovaciones, asi como también sobre las posibilidades de éxito de
determinadas innovaciones aplicables a este tipo de alimentos. Esta informacion podria
ayudar a las pequefas y medianas empresas productoras y elaboradoras de alimentos
tradicionales a tomar ciertas decisiones en cuanto a su posicionamiento y estrategia de
comunicacion frente a la adopcion de las diversas innovaciones potencialmente

aplicables a sus productos.
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6. Conclusiones

En este estudio se plantearon un objetivo general y seis objetivos secundarios

relacionados con el primero.

El objetivo principal de este trabajo era el de obtener las definiciones de alimento
tradicional e innovacion desde la perspectiva del consumidor europeo. Segun los
resultados obtenidos el concepto de alimento tradicional estd constituido por diez
elementos: “Habito”, “Ocasiones especiales”, “Herencia” (transmitido de generacion en
generacion), “Elaborado de una forma concreta” (elaboracion), “Propiedades
sensoriales”, “Simplicidad”, ligado a un cierto “Origen”, con un efecto sobre la “Salud”
(tanto positivamente como negativamente), influido por el “Marketing” y que

proporciona mayor “Variedad” de productos.

En lo que respecta al concepto de innovacién, el consumidor europeo lo asocid con
cinco dimensiones principales: ‘“Novedad y cambio”, “Variedad”, “Procesado y
tecnologia”, “Origen y etnicidad” y “Comodidad”, observandose una cierta
incompatibilidad entre este concepto y el de tradicional. Asi mismo, se pudo comprobar
que la aceptacion potencial de las distintas innovaciones aplicables a los alimentos
tradicionales depende del tipo de innovacion de que se trate y del tipo de producto sobre
el que ésta se aplique. En general, las innovaciones que proporcionan beneficios
tangibles sin provocar cambios sustanciales en el producto podrian ser aceptadas. De

todas formas, y aunque se acepten, podrian dafiar el caracter tradicional del producto.

Uno de los objetivos secundarios era explorar la utilidad del programa ALCESTE en el
analisis de la informacion cualitativa obtenida (entrevistas grupales), comparando estos
resultados con los del analisis semantico de la misma. El programa ALCESTE result6
eficaz a la hora de definir ambos conceptos aunque no aportd ningun aspecto adicional a
las definiciones que no se hubiera obtenido previamente mediante el andlisis semantico.
En este trabajo se ha comprobado que ambos métodos de andlisis proporcionan

resultados similares, lo que a su vez muestra la robustez de las entrevistas grupales.
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Como objetivo secundario también se pretendia complementar la informacion obtenida
mediante las entrevistas grupales con una técnica menos racional, concretamente
mediante una técnica cualitativa proyectiva como la asociacién libre de palabras. Esta
permitié confirmar las definiciones obtenidas mediante las entrevistas grupales,
aportando informacion adicional al incluir también aspectos relacionados con la salud,
tanto positivos como negativos, con el marketing y con la variedad de productos. Puede
concluirse por tanto que el test de asociacion libre de palabras permitié enriquecer la
definicion de tradicional obtenida previamente y confirm6 nuevamente la robustez de

las distintas técnicas empleadas en este trabajo.

Como tercer objetivo secundario se pretendia valorar la relacion existente entre diversos
conceptos clave adicionales, obtenidos también en las entrevistas grupales, y los
términos tradicional e innovacién asi como su aceptabilidad. Nuevamente y de forma
general se confirmaron las definiciones obtenidas mediante los otros métodos,
aprecidndose una aparente incompatibilidad entre tradicional e innovacion, lo que
indudablemente podria representar un serio problema para la aplicacion de innovaciones
en este tipo de productos. A diferencia del resto de técnicas, el concepto de variedad no
se asoci0 tan claramente al de alimentos tradicionales. Los valores del test afectivo
mostraron una buena imagen del concepto de tradicional, aunque claramente mejorable.
Por su parte el concepto de innovacion, aunque no fue rechazado, no gozé de tan buena

imagen como el de tradicional.

El cuarto objetivo secundario fue el de comparar las similitudes y las diferencias en las
definiciones obtenidas para los conceptos de tradicional e innovacion entre diversos
paises europeos (Bélgica, Espafia, Francia, Italia, Noruega y Polonia). En general y
para el concepto de tradicional se obtuvieron resultados muy similares en todos los
paises, con pequefias diferencias entre ellos como el peso otorgado al habito, las
ocasiones especiales o la variedad. En el caso del concepto de innovacion se observaron
mayores diferencias entre paises, las cuales se explicaron por el peso de las tradiciones
en las diferentes culturas estudiadas y las posibles diferencias en la propension a aceptar
y a adoptar las innovaciones. Es de destacar las diferencias observadas entre paises con
respecto al cardcter saludable de los alimentos tradicionales asi como a la valoracion de

los hébitos alimentarios propios en cada uno de ellos.
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Respecto al quinto objetivo secundario, en este estudio se demuestra la
complementariedad de las diversas técnicas cualitativas utilizadas. Aunque globalmente
el resultado obtenido con todas ellas fue similar, cada técnica aportd aspectos
diferenciales y enriquecedores de los conceptos estudiados, permitiendo obtener
globalmente una excelente descripcion de ambos términos desde la perspectiva del

consumidor europeo.

Finalmente, el sexto y ultimo objetivo secundario, la valoracién de innovaciones
concretas con productos reales, se confirm¢é la incompatibilidad entre las innovaciones y
los alimentos tradicionales. Asi pues, y aunque determinadas innovaciones podrian ser
aceptadas en casos muy concretos, los consumidores no parecen estar dispuestos a pagar

un precio superior por un producto innovado.
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