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INFORMACION DEL ARTICULO RESUMEN

Historia del articulo: A pesar de que la evaluacién que realizan los consumidores sobre los atributos de un produc
Recibido el 21 de septiembre de 2011 ciona en gran medida la imagen que perciben del mismo, pueden existir otros factores que pot
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On-line el 6 de diciembre de 2011

Codigos JEL:
M310

Palabras clave:

en examinar un factor escasamente tratado en la literatura, la familiaridad con el producto, ai
la peculiaridad de que el producto analizado incorpora un origen reconocido y es un product
implicacién. En particular, se analiza qué atributos del producto son los que interaccionan cor
liaridad para producir un impacto superior sobre la imagen percibida, utilizando, para ello, mu
consumidores de diferentes nacionalidades. Los resultados obtenidos ponen de manifiesto Ia i
directa de la familiaridad sobre la imagen percibida del producto en las diferentes muestras ar
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Atributos del producto si bien la existencia de un efecto moderador de esta variable depende de la nacionalidad del con
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Synergies between product attributes and familiarity with product origi
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ABSTRACT

JEL classification: Although consumers’ evaluation of a product’s attributes largely determines its perceived ima
M310 factors may strengthen the perception of attributes and, therefore, their effect on the product
Keywords: Spegiﬁcally. thi.s study examined a factor little treated in the literature, f.ar'niliarit'y with Fhe
Image adding the particular feature that the product analyzed has a well-known origin and is a low invc
Product attributes product. In particular, this study analyzes which product attributes interact with familiarity ar
Familiarity greater impact on its perceived image. With this aim, a sample of consumers of distinct nati
Origin is used to examine differences in perceptions. Our results indicate that familiarity directly i

Horticultural products

the perceived image of the product in all samples, although the existence of a moderating effe
variable depends on the consumer’s nationality.
© 2011 ACEDE. Published by Elsevier Espafia, S.L. All rights -

1. Introduccion

un producto o marca (Rao y Monroe, 1988; Cordell, 1997)
sentido, la percepcion global que genera un consumidor s

En términos de marketing, la familiaridad se ha considerado un producto estard condicionada no sélo por la percepcior
componente basico del conocimiento del consumidor, siendo defi- caracteristicas o atributos, como es 14gico, sino tambié
nida como el conocimiento previo que posee un individuo sobre grado de conocimiento previo que posee sobre dicho p:

* Autor para correspondencia.
Correos electronicos: jcgazque@ual.es (J.C. Gizquez-Abad), david.jimenez@ual.es
(D. Jiménez-Castillo), gmarin@ual.es (G.M. Marin-Carrillo).

Sin embargo, a priori, la familiaridad no tiene por qué inflt
pendientemente sobre la evaluacién del producto, sino qu
actuar sinérgicamente con la percepcion de los atributos de
ducto, afectando de manera derivada a sus evaluaciones
(Cordell, 1997). Sin embargo, y a pesar del interés que des
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estudio de este tipo de sinergias y sus efectos sobre la percepcion
global o imagen percibida de un producto, esta cuestién ha sido
escasamente explorada.

Uno de los atributos mas relevantes de un producto es su zona
de origen. En trabajos comtinmente citados en la literatura sobre
evaluacién de producto (p. ej., Hong y Wyer, 1989; Johansson et al.,
1985) se demuestra que el origen actiia como atributo extrinseco
en esta evaluacién. En el terreno practico, fabricantes y producto-
res son conscientes de que el conocimiento sobre el origen de los
productos por parte del consumidor es un factor capaz de alterar
suvaloracién y la imagen percibida de dichos productos, por lo que
las estrategias de diferenciacién basadas en el reconocimiento del
origen (p. ej., denominaciones de origen) han evolucionado consi-
derablemente en los Gltimos tiempos. Aunque esta evidencia ha
sido puesta de manifiesto en diversos trabajos (p.ej., Agrawal y
Kamakura, 1999; Cossé et al., 1995; Han, 1989), existen otros estu-
dios que no encuentran relacién entre este atributo y la evaluacién
del producto (p.ej., Samiee et al., 2005; Usunier, 2006). Ante esta
controversia, un planteamiento alternativo es aquel que evalda el
origen como un elemento intrinseco al producto (p.ej., imagen de
los productos fabricados/producidos en [X]) (p.ej., Agarwal et al.,
2002), es decir, esta variable no se considera como un factor inde-
pendiente en el modelo de evaluacién, sino que se asume que el
consumidor valora implicitamente el origen en su percepcion de
los atributos del producto (p.ej., calidad de los productos origina-
rios de [X]). Partiendo de este enfoque, el objetivo de este trabajo
es examinar en mayor profundidad la existencia de una posible
sinergia entre el conocimiento previo (familiaridad) que posee un
consumidor sobre un producto originario de una zona especifica y
la percepcién de sus atributos, asi como determinar si esta sinergia
contribuye a explicar en mayor medida la imagen global percibida
de dicho producto. El interés por conocer el impacto de esta sinergia
especificamente sobre la imagen de los productos con origen reco-
nocido deriva de las importantes consecuencias que tiene laimagen
del producto sobre el comportamiento del consumidor y, por tanto,
en su decision de compra (véanse Aaker, 1991; Keller, 1993).

Asimismo, dado que el estudio de las asociaciones entre los pro-
ductos y su origen ha venido desarrollandose fundamentalmente
en productos duraderos con altaimplicacién de compra (p. ej., auto-
moviles, productos industriales y electrénicos), y tan sélo algunos
trabajos han puesto interés en analizar productos perecederos y/o
de baja implicacién econémica (p.ej., Hooley et al., 1988; Orth y
Firbasova, 2003; Ward et al., 2003), nuestro trabajo centra la aten-
cién en estos Gltimos. Una motivacién adicional hacia esta eleccién
es que la familiaridad juega un papel clave en el proceso de evalua-
cién de este tipo de productos (p.ej., Phau y Suntornnond, 2006),
por lo que representan un marco ideal para testar nuestra pro-
puesta. En aras de enriquecer esta investigacion y otorgar mayor
validez a los resultados que se obtengan, se analizaran muestras de
individuos de diferente nacionalidad para contrastar las diferencias
en el comportamiento de las relaciones analizadas.

El trabajo se estructura de la siguiente manera. En primer lugar,
se realiza una revision de la literatura mas relevante acerca del
problema de estudio de la que se deriva una proposicién para su
analisis. En segundo lugar, se expone la metodologia empleadaenel
trabajo de investigacion y se desarrolla un analisis empirico en tres
etapas: 1) se agrupan los atributos considerados a través de un ana-
lisis factorial; 2) se analizan modelos de regresién que relacionan
los atributos del producto y la familiaridad con la imagen global del
producto, y 3) se introducen términos de interaccién en los mode-
los anteriores para comprobar la existencia de un efecto moderador
de la variable familiaridad sobre la relacién entre los atributos y la
imagen global. Una vez expuestos los resultados obtenidos en el
analisis empirico, se extraen las principales conclusiones e impli-
caciones del trabajo y se indican una serie de limitaciones y futuras
lineas de investigacién.

2. Marco conceptual

Investigaciones previas han demostrado que el comportam
de compra es un proceso complejo (Blackwell et al., 2006)
miiltiples los modelos que han analizado los factores que inf]
en este comportamiento, destacando sobre el resto el modelc
puesto por Pilgrim (1957). En este modelo, la percepcién jue,
papel fundamental vinculdndose a la aceptacién del productc

La percepciéon del producto, como resultado de un pr
cognitivo del individuo, se fundamenta, en parte, en un ba
sobre los diferentes atributos que componen el producto.
tiples modelos se han centrado en analizar el comportam
de compra de alimentos, como bienes de consumo frecue
de baja implicacién. En particular, Steenkamp (1997) iden
cinco importantes atributos generales en la evaluacién de
ductos de alimentacién: calidad de producto, precio, nomb
marca/reputacion, frescura y garantia. Para el caso concreto ¢
productos agroalimentarios, Caldentey et al. (1994) destacan,
rasgos diferenciadores, las caracteristicas botanicas de la espe
concreto (p.ej., tomate, lechuga, pimiento, etc.), la variedad (
pimiento verde o pimiento rojo) y otros atributos de tipo com
como son el calibre, la forma, el color, la época de recoleccion
caracteristicas especiales para usos industriales (p. ej., congel
conservas, purés, etc.). Los atributos relacionados con el c
ter ecolégico del producto y el respeto medioambiental tan
adquieren una gran importancia en los productos agroaliment
(Baker y Crosbie, 1994; Steenkamp, 1997).

Pero la percepcién no tiene por qué estar relacionada exclu
mente con los atributos del producto. En general, todos los mo
de comportamiento distinguen otros factores internos y/o situ
nales que influyen en el proceso de aceptacion de alimento
parte del consumidor (Wierenga et al., 1997): 1) las propiec
de los alimentos, que incluyen caracteristicas tanto de tipo
como quimico, contenido nutricional, cantidad de fibra, valor
rico, etc.; 2) factores relacionados con el individuo implicado
consumo de los alimentos, tanto de tipo biol6gico como de
psicoldgico y sociodemografico, y 3) factores del entorn
tipo econémico, cultural, y factores de marketing.

Los atributos del producto juegan un papel clave en la det
nacién de la imagen o valoracion global del producto. En rel
con el concepto de imagen, existen diferentes aproximacione
se caracterizan por entender laimagen como un concepto subj
resultado de un proceso mental de acumulacién, evaluacion y
ciacion de diferentes fuentes, y que presenta una doble dime!
al recoger aspectos cognitivos y afectivos del sujeto en relacié
el objeto percibido. Algunos investigadores, sin embargo, defir
imagen simplemente como una actitud. Por ejemplo, en el con
de la imagen de establecimiento, diversos autores la asocian c
actitud hacia el establecimiento (James et al., 1976; Steenka
Wedel, 1991). De acuerdo con este planteamiento, la actitu
por tanto la imagen— es definida como «la evaluacién resumi
un objeto psicolégico» (Ajzen, 2001:28). Estudios recientes,
el de Agarwal et al. (2002), recogen este mismo planteamier
evaluar y medir la imagen de los productos fabricados en M
como una actitud general hacia esos productos.

En esta misma linea, diferentes trabajos tratan el concepto
gen como un constructo sumatorio o resumen (cf. Han, 1989;
y Wyer, 1989) que representa la percepcién global generadaaj
de la evaluacion de distintos atributos del objeto analizado. Pre
mente nuestra propuesta adopta esta postura a la hora de con
el concepto imagen de un producto con origen especifico. La
gen es tratada como un constructo que se forma a partir c
percepciones del consumidor sobre los distintos atributos o
vados bajo la especificidad de su origen. Esto conlleva que
considere el lugar de origen como atributo especifico del prod
sino como marco de referencia en la evaluacién del consur
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sobre el producto (Agarwal et al.,, 2002), en el que los efectos del
origen estan incluidos en la valoracion sobre los atributos del pro-
ducto. Este enfoque difiere del empleado en otros trabajos en los
que se utiliza el lugar de origen del producto como un atributo
mas en su valoracién global. Asi, como apuntan Josiassen et al.
(2008), aunque la mayor parte de los estudios concluyen que los
consumidores utilizan explicitamente la imagen del lugar de ori-
gen de los productos para evaluarlos globalmente (p.ej., Ahmed
et al,, 2004; Liu y Johnson, 2005; Tse y Gorn, 1993), existen otros
trabajos (p. ej., Ettenson et al., 1988; Samiee et al., 2005; Usunier,
2006) que muestran cierto desacuerdo con este planteamiento e
incluso con la existencia de tal efecto directo. Asimismo, entre los
investigadores que aceptan que la imagen del lugar de origen cons-
tituye un factor importante a considerar en la toma de decisiones
sobre el producto, se evidencia un desacuerdo en cuanto al papel
y las circunstancias que favorecen su consideracion por parte del
consumidor (Eroglu y Machleit, 1989; Laroche et al., 2005).

Por otra parte, la literatura pone de manifiesto que la familiari-
dad, el conocimiento y la experiencia son términos relativamente
cercanos. De hecho, Alba y Hutchinson (1987) definen familiaridad
como el nimero de experiencias, directas o indirectas, acumula-
das por el consumidor con el producto o la marca. Otros autores,
sin embargo, consideran la familiaridad con el producto como siné-
nimo de conocimiento. En estalinea, Parky Lessig (1981) distinguen
dos enfoques o aproximaciones: uno objetivo, que se corresponde
con la estructura de conocimientos de la memoria del individuo, y
otro subjetivo, que se corresponde con la opinién personal del indi-
viduo sobre lo que cree saber acerca de la categoria o del producto.
Johnson y Russo (1984) y Sabbe et al. (2008) se inclinan mas por
asociar la familiaridad con el conocimiento subjetivo.

La familiaridad, por tanto, implica la posesién de conocimien-
tos sobre el producto y una mayor capacidad de procesamiento
de nueva informacién (Srull, 1983), por lo que influird en la
seleccion y el uso de los atributos a considerar en el proceso de
evaluacién de compra (Heimbach et al., 1989), ofreciendo al consu-
midor un marco de evaluacion diferente al que se da en situaciones
de bajo nivel de familiaridad. En este sentido, Low y Lamb (2000)
evidenciaron que los consumidores tienen una mayor propension a
efectuar asociaciones mas complejas para las marcas familiares, en
comparacién con las marcas menos familiares o desconocidas. Park
y Lessing (1981) sostuvieron que los consumidores que gozan de
alta familiaridad con el producto confian mas en los atributos rela-
tivos al precio y la marca para llevar a cabo la eleccién del producto
en comparacién con los grupos de consumidores con familiaridad
media o baja. Rao y Monroe (1988) concluyeron que el uso del pre-
cio, como indicador de la calidad del producto, decrece conforme
se incrementa la familiaridad del comprador con el producto y, sin
embargo, el empleo de atributos intrinsecos para la evaluacién de
la calidad del producto tiende a elevarse. Cordell (1992), Erickson
et al. (1984) y Johansson et al. (1985) demostraron que la familia-
ridad de marca y el conocimiento objetivo del producto tienen un
efecto en el modo en que los consumidores confian en el pais de
origen que repercute sobre la evaluacién global del producto.

En definitiva, teniendo en cuenta los argumentos anteriores y
considerando que los procesos de evaluacién estan sujetos al cono-
cimiento previo de los consumidores (Peracchio y Tybout, 1996;
Sujan, 1985), es factible establecer que la percepcién del consumi-
dor acerca de los atributos de un producto con origen especifico
facilitara la construccién de una imagen o valoracién global del
mismo mas sélida, cuando exista cierto grado de familiaridad con
dicho producto (cf. Samiee, 1994). Esto es, la familiaridad ejerce un
efecto moderador sobre la relacién entre la percepcién de los atri-
butos del producto y su valoracién global, por lo que se establece
la siguiente proposicién central de nuestro trabajo:

Proposicion: La familiaridad con un producto de un origen especi-
fico influye positivamente sobre la relacion entre la percepcién de sus

atributos y la valoracién o imagen global que construye el con
sobre dicho producto.

3. Metodologia de investigacion
3.1. Contexto de estudio

Este trabajo se centra en el estudio de una categoria
fica de productos de baja implicacién —productos hortofru
y de una zona de produccidon especifica: Almeria.

La Unién Europea (UE) es uno de los principales merc
frutas y productos hortofruticolas, y a escala mundial es e
importador y el segundo mayor exportador (por detras
dos Unidos) de este tipo de productos. En este contexto, E:
configura como el principal productor y exportador de pr
hortofruticolas, proporcionando el 30% de las compras que
zan en el mercado de la UE. En particular, Almeria es recono
su gran nivel de competitividad en el sector hortofruticola
cional. Esta provincia es la primera exportadora de horta
Espafia. De hecho, casi el 40% de las verduras que salen de
con destino al extranjero proceden de las explotaciones a
almerienses. El principal destino de las hortalizas de Alr
Alemania, seguido de Francia, Holanda y Gran Bretafia. C:
tacar que Almeria ha servido de contexto de estudio en nu
trabajos enmarcados en las dreas de economia agraria y m
agroalimentario (p.ej., Costa y Heuvelink, 2000; Galdean
Jiménez-Guerrero et al., 2010).

3.2. Seleccion de la muestra y medicion de las variables

3.2.1. Seleccion de la muestra

Se utiliz6 una muestra de individuos seleccionados e
turistas de las principales nacionalidades que visitan regul:
Almeria: alemanes, britanicos y holandeses. Como se indi
riormente, sus paises de origen son tres de los principales
de la produccién hortofruticola almeriense (Cajamar, 2010
tos de que la medicién de ciertos atributos (p. ej., sabor, cal
se basara en juicios subjetivos u opiniones de lideres de
la muestra debia estar conformada por individuos que
consumido productos de la zona, por lo que se utilizé un |
miento de conveniencia en la seleccién de la muestra. La ut;
de este tipo de muestreo es habitual en la literatura de m.
agroalimentario que trata de medir la influencia de deterr
aspectos (p.ej., conocimiento previo, preferencias) del co
miento del consumidor respecto a este tipo de productc
Abadio et al., 2010; Espejel et al., 2009; Jiménez-Guerrel
2010; Matsatsinis et al., 2007).

Los datos fueron recogidos mediante encuesta. El cues
se confecciond a partir de una revision de la literatura y de |
mendaciones realizadas por un grupo de discusién o foct
organizado a efectos de comprobar la adecuacién de las cu
planteadas al objetivo de la investigacion. Los cuestionaric
ser autocumplimentados por los propios turistas, por lo qu
traducidos a cada una de las tres lenguas (alemdn, inglés
landés), respetandose la técnica de la traduccién inversa
1980). Asi, se tradujeron los items del espafiol a cada ic
posteriormente, tres personas bilingiies volvieron a traduc
trumento de vuelta al espanol. Por Gltimo, se compard la
original y la retraducida al espafiol, analizandose las discre
Se observaron diferencias muy leves entre las dos versio
fueron subsanadas convenientemente. De hecho, para cor
que la traduccién inversa habia sido realmente efectiva, s
nistré —con anterioridad a la realizacién de la encuesta def
el cuestionario a un grupo piloto de nueve individuos (tres
nacionalidad) que respondian al perfil muestral. La encue
fue realizada en la zona de embarque del aeropuerto de
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previo a la vuelta de los turistas a sus lugares de origen, durante el
mes de junio de 2006. En total se realizaron 300 encuestas reparti-
das de forma equitativa entre las tres nacionalidades.

3.2.2. Medicion de las variables

Para analizar la percepcion de los encuestados hacia los produc-
tos hortofruticolas originarios de Almeria se utilizaron diferentes
variables independientes. En particular, la encuesta contenia pre-
guntas acerca de la percepcién de los atributos del producto y la
familiaridad con los mismos. La eleccién de los atributos se realizé
siguiendo el siguiente procedimiento. En primer lugar, se rea-
liz6 una primera seleccién basandonos en estudios previos (p.ej.,
Schutz et al., 1986; Baker y Crosbie, 1994; Steenkamp, 1997) que
ponian de manifiesto que, para la mayoria de los consumidores, la
frescura, el sabor, la limpieza, la ausencia de pesticidas, la informa-
cién nutricional, el precio y la marca son aspectos importantes a la
hora de escoger este tipo de productos. A partir de estas conside-
raciones, se organizé un grupo de discusion en la etapa de disefio
del cuestionario con ocho estudiantes Erasmus para discutir acerca
de los atributos que, como consumidores, consideraban relevantes
para el tipo de producto seleccionado y en el contexto de la inves-
tigacién planteada. Las opiniones recogidas mediante esta técnica
confirmaron la importancia de los atributos seleccionados en base
alos trabajos desarrollados en la literatura. En este sentido, los atri-
butos utilizados han sido los siguientes: precio, sabor, frescura, cali-
dad, durabilidad, salubridad, marca, garantia de seguridad, enva-
sado/empaquetado. Con objeto de confirmar el enfoque utilizado
en la investigacion, se introdujo en la discusién en grupo el «lugar
de origen», cuestionando su inclusién como atributo especifico en
el cuestionario. Tal como se argumenté y se razond en la teoria, el
lugar de origen no se encontraba entre los atributos mas relevantes,
ya que al tratarse de un producto de origen reconocido los sujetos
del grupo asimilaban este origen de manera implicita en el resto de
atributos del producto analizado, es decir, lo utilizaban como marco
de referencia en la valoracién y no como atributo independiente.

La seleccidn final de los atributos también se basa en la impor-
tancia de los mismos en el contexto y en el producto estudiados.
Es indiscutible que el precio, la calidad y la marca son atributos
importantes en la evaluacién de los productos agroalimentarios
(Tronstad, 1995). En relacién con la marca, las ventajas compara-
tivas de las indicaciones geograficas y marcas comunitarias para
la comercializacién de productos agricolas es un hecho evidente
(Cambray Villafuerte, 2009). Otros aspectos apreciados por el con-
sumidor son sus caracteristicas organolépticas, en especial el sabor
y la frescura (generalmente asociada por un mayor color, tamafio,
brillo o textura). Las frutas y hortalizas son consumidas principal-
mente por su valor nutritivo asi como por la variedad de formas,
colores y sabores que las hace atractivas para la preparacién de
alimentos. Durante mucho tiempo diversas politicas de mejora
genética en el producto hortofruticola olvidaron estos aspectos,
priorizando otros elementos como la durabilidad, también valorada
por el mercado, dada su naturaleza perecedera. El modo de pro-
duccién puede hacer que el producto sea mas o menos durable. El
caracter perecedero de los productos hortofruticolas exige, ademas,
unas caracteristicas especiales al envase y embalaje para preservar y
proteger la mercancia de las agresiones externas a las que puede ser
sometida a lo largo de todo su ciclo de distribucién. El incremento
de formasy sistemas de envasado en los que un producto es presen-
tado, facilitando la compra, la preparacién y el consumo de estos
alimentos, pone de manifiesto laimportancia creciente de este atri-
buto (Sanchez et al., 2001). La salubridad y la garantia de seguridad
de las frutas y hortalizas adquieren también un peso importante
al hilo de las alarmas agroalimentarias que se han vivido reciente-
mente (tales como la crisis del pimiento o del pepino). De hecho,
la demanda de transparencia en la cadena agroalimentaria es cada
vez mayor, elevandose el nimero de controles (Lépez, 2004).

Tabla 1
Medicién de las variables?

Variable dependiente

£Cudl es su imagen acerca de los productos hortofruticc
de Almeria? (1=muy negativa, 7 =muy positiva)

Imagen

Variable independiente

Atributos  ¢Cudl es su percepcion sobre cada uno de los siguientes
atributos de los productos hortofruticolas de Almeria? (1=1
negativa, 7 = muy positiva)

Precio (muy negativo significa muy caro)

Sabor (muy negativo significa muy mal sabor)

Frescura (muy negativa significa muy poca frescura)

Calidad (muy negativa significa muy poca calidad)
Durabilidad (muy negativo significa muy poco duraderos)
Salubridad (muy negativo significa muy poco saludables)
Marca (muy negativo significa marca con una muy baja
notoriedad)

Seguridad alimentaria (muy negativo significa una muy baja
seguridad alimentaria)

Empaquetado (muy negativo significa un empaquetado muy n

Variable moderadora

Familiaridad ~ ¢En qué medida los productos hortofruticolas de Almer

son familiares? (1=nada familiar, 7= muy familiar)

4 En todos los casos se han utilizado escalas Likert de 7 puntos.

La medicién de los atributos se realiz6 mediante un iten
atributo a partir de una escala de 1 a 7 (1 =percepcién muy 1
tiva; 7 = percepcién muy positiva). Estos atributos fueron utili:
como variables independientes en el modelo final.

La variable familiaridad fue operacionalizada y m
siguiendo trabajos recientes en los que se utiliza un tnico iten
mide el grado de familiaridad del producto a partir de una e
de 7 puntos (1 =nada familiar; 7= muy familiar) (p. ej., Evans y
2006; Jo et al., 2003; Josiassen et al., 2008; Wirtz y Kimes, 2
Del mismo modo, la imagen global de los productos hortofrt
las de Almeria fue medida mediante un Gnico item basandon
estudios recientes en los que la imagen del producto se eva
partir de la actitud general hacia el producto (p. ej., Agarwal
2002). En particular, se pregunté cual era la imagen que pel
el consumidor sobre el producto hortofruticola almeriense -
vés de una escala de 7 puntos (1 =muy negativa; 7 =muy posi
Este tipo de medicién también se ha utilizado en estudios sim
que analizan la imagen a través de los atributos percibidos d
productos mas caracteristicos!. Para Han (1989), los atributc
producto «forman» y, por tanto, influyen sobre la imagen glob
pais que los consumidores utilizan para evaluar su actitud
las marcas originarias de ese pais. En nuestra propuesta, la
gen global del producto hortofruticola almeriense es determ
por la evaluacién que hacen los consumidores sobre cada atr
del producto, por lo que dicha imagen seria un resumen cogr
de la valoracién que realiza el consumidor sobre las caracteri:
del producto. La tabla 1 muestra las variables utilizadas y los |
empleados para su medicion.

3.3. Metodologia empirica

Para contrastar la proposicion de investigacién definidaen
tro trabajo se ha desarrollado —tanto de forma global pa
conjunto de la muestra, como individualmente para cada us

1 En el focus group realizado se enfrent6 a los estudiantes Erasmus a esc:
imagen y familiaridad multi-item y mono-item. Los resultados volvieron a i
que las escalas mono-item eran las mas adecuadas para medir las variabl
escalas multi-item, extraidas de la literatura y adaptadas al contexto de e
eran tachadas de redundantes y monotonas.
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Tabla 2

Percepcion de los atributos, imagen y familiaridad de los productos hortofruticolas de Almeria
Reino Unido Alemania Paises Bajos Tota
Atributos Media (d.t.) Media (d.t.) Media (d.t.) Mec
Precio 4,7(1,4) 43(1,4) 41(1,1) 4,37
Sabor 51(1,4) 4,6 (1,4) 52(1,5) 4,97
Frescura 52(1,2) 48(1,4) 4,6 (1,6) 4,87
Calidad 51(1,2) 49(1,3) 5,1(1,4) 5,03
Durabilidad 43(1,2) 43(1,4) 4,5(1,3) 4,37
Salubridad 51(1,2) 4,7 (1,5) 51(1,4) 4,97
Marca 3,8(1,6) 34(1,7) 4,0(1,7) 3,73
Garantia de seguridad 4,3 (1,4) 4,4(1,3) 4,5(1,2) 4,40
Envasado/empaquetado 4,7 (1,5) 4,5(1,5) 4,7 (1,0) 4,63
Media total 4,70 4,33 4,64 4,59
Imagen 4,22 (1,33) 4,33 (1,35) 4,84 (1,24) 4,46
Familiaridad 3,26 (2,18) 3,90(2,01) 3,65(1,85) 3,60

las nacionalidades consideradas— un analisis empirico en dos eta-
pas. En una primera etapa, y dado el elevado nimero de atributos
que hemos considerado, se ha realizado un analisis factorial con
objeto de reducir este nimero. Una vez obtenidos los factores en
cada caso, desarrollamos una regresioén con variables moderado-
ras en la que la variable dependiente sera la imagen percibida de
los productos y las variables independientes seran cada uno de los
factores obtenidos en la etapa anterior y la familiaridad. Ademas,
incluiremos el efecto moderador de la familiaridad con cada uno de
los factores obtenidos. Multiples autores (p. ej., Batray Sinha, 2000;
Mittal y Kamakura, 2001) han puesto de manifiesto la elevada capa-
cidad predictiva de los modelos que explican el comportamiento
del consumidor a través del uso de variables moderadoras. La capa-
cidad predictiva del efecto interactivo se analiza a partir del test F2
desarrollado por Jaccard et al. (1990).

4. Resultados

Se harealizado un anélisis descriptivo previo para comprobar la
percepcién que tienen los consumidores sobre los atributos selec-
cionados de los productos almerienses (tabla 2).

En general, la valoracién media de cada atributo es superior o
estd muy préxima a 4 (valor medio de la escala), lo que indica que
los consumidores, a nivel global, tienen una percepcion aceptable
de los productos almerienses. En este sentido, los aspectos mejor
valorados son la calidad (5,03), el sabor y la salubridad (4,97) y la
frescura (4,87). Por el contrario, el reconocimiento de la marca es
el aspecto menos valorado (3,73), seguido por el precio (4,37). Por
nacionalidades, se aprecian algunas diferencias. Asi, los britanicos
son los que presentan una percepcién media mas positiva del con-
junto de atributos analizados (4,70), y los alemanes son los que
tienen una percepcién menos positiva (4,33). Los atributos del pro-
ducto almeriense mas valorados por los britanicos son la frescura,
el sabor, la calidad y la salubridad. En Alemania, calidad y frescura
son los mas apreciados. Por tltimo, en Holanda el sabor, la calidad
y la salubridad son los mas valorados.

4.1. Totalidad de la muestra

El andlisis factorial desarrollado para el conjunto de la muestra
indica la existencia de dos factores relevantes para el conjunto de
individuos de la muestra que explican el 60,131% de la varianza
total. En el anexo 1 se muestra esta informacién junto con los

 RRYH/ky -k

T (1-RD)/(N-Ky~1)

donde: R?, y R?; = coeficiente de determinacién para el modelo que incluye el efecto
moderador con k; variables, y el modelo que incorpora tnicamente los efectos
directos con k; variables, respectivamente.

2

valores del indice de Kaiser, Meyer y Olkin (KMO), el test d
cidad de Bartlett, asi como la matriz rotada3 de componen
para los dos factores extraidos.

El valor del indice KMO (0,875) y la significatividad de
esfericidad de Bartlett (p <0,000) ponen de manifiesto la
cion de los datos disponibles a la aplicacién de un analisis
exploratorio (Hair et al., 2009). El analisis factorial realizad
conjunto de la muestra indica la existencia de dos grande:
de atributos:

¢ Factor 1. Constituido por el precio, el sabor, la frescura
dad y la salubridad. Se trata de tres atributos fisicos del p
(sabor, frescura y salubridad), de un atributo de tipo

gico (calidad) y del precio. Dado que todos los atributo
anteriormente descritos configuran —junto con el pro;
buto psicolégico de calidad en si mismo— la «calidad tc
producto y, ademas, se incluye en este factor el precio

ducto como un indicador de lo que el consumidor esta dj
a pagar por el mismo, podriamos denominarlo como «va
el consumidor». De hecho, Lichtenstein et al. (1990)

(pag. 56) la preocupacién por el valor como «la preoc
del consumidor por pagar precios bajos condicionada a

minimo de calidad». La preocupacién por el valor es el fac
importante para el consumidor, ya que explica casi el 5
varianza total.

Factor 2. Formado por los atributos durabilidad, gar:
seguridad, envasado/empaquetado y la marca. Podriamc
minarlo como «marca y aspectos funcionales del pr
dado que el envasado/empaquetado del producto deterr
muchos casos, la garantia de seguridad y la salubridad p
por el individuo, mientras que la marca es uno de los pri
atributos de tipo psicolégico. Se trata de un factor much
importante que el factor 1, ya que explica Ginicamente e
la varianza total.

A partir de la extraccién de estos dos factores, plante:
modelo de regresién con variables moderadoras desarro
dos etapas. En la primera se incluyen como variables i
dientes los factores identificados y la variable familiaridad
segunda etapa se afiaden términos de interaccién para co
la existencia o no del efecto moderador de la familiaridad
relacién entre los factores extraidos y la imagen global. Co
de considerar la nacionalidad de los individuos en la estima
modelo global, se han utilizado variables dummy para las di
nacionalidades consideradas en nuestro trabajo, en la linea

3 Tanto aqui como en los andlisis factoriales exploratorios por paises, s

zado la rotaciéon Varimax.
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Tabla 3
Estimacion del modelo de regresion lineal (2 factores) en dos etapas (efectos direc-
tos +interaccion) para el conjunto de la muestra

Coeficientes estandarizados (t)

Modelo 1 (efectos directos)

Valor (aspectos calidad/precio) 0,003 (0,105)

Aspectos de marca y funcionales 0,076 (2,489)

Familiaridad 0,479% (8,685)

Alemén 0,279%(5,980)

Britanico 0,3912(9,422)
R? ADJ. 0,834

Modelo 2 (efectos directos y efecto moderador de la familiaridad)
Valor (aspectos calidad/precio) 0,126"(2,114)

Aspectos de marca y funcionales 0,045 (0,769)
Familiaridad (FAM) 0,456 (8,235)
Aleman 0,287%(6,201)
Britanico 0,396%(9,630)
Valor x FAM 0,154 (2,524)
Aspectos de marca y funcionales x FAM 0,045 (0,762)

R? ADJ. 0,838

4 p<0,01.

b p<0,05.

por trabajos previos en la literatura de marketing agroalimentario
(p.ej., Kavallari et al.,, 2011). En nuestro trabajo se han incluido dos
variables dummy referidas a las nacionalidades alemana y brita-
nica, de modo que se ha tomado como referencia la nacionalidad
holandesa®. La interpretacién® de los parametros de ambas varia-
bles dummy relaciona la nacionalidad alemana con la holandesa,
por una parte, y la nacionalidad britanica con la holandesa, por otra
parte.

Paso1: IM = wqfactor; + w;factor, + w3FAM + wgalema n

+ wsbrita nico (1)

Paso2: IM = w;factor; + wyfactor, + w3FAM + wgalema n
+ wsbritd nico + wgfactor; x FAM

+ w7factor, x FAM (2)

De forma alternativa al modelo (1) se estimé un modelo de
regresion que incluia variables moderadoras relacionadas con la
nacionalidad de cada individuo®. Los resultados obtenidos mostra-
ban que la fiabilidad, la consistencia y la robustez del modelo (1)
eran superiores al modelo alternativo, por lo que optamos final-
mente por la utilizacién del modelo (1) en este trabajo’.

La tabla 3 recoge la estimacién del modelo lineal de regresion
en dos pasos para el conjunto de la muestra.

El modelo que incluye los efectos interactivos de la familiaridad
supone una mejora significativa (F, 297 =3,605; p<0,05) del poder
explicativo respecto al modelo que Ginicamente incorpora los efec-
tos directos de los dos factores y la variable familiaridad y las dos
variables dummy relativas a la nacionalidad de los individuos, sobre
laimagen percibida del producto, demostrando que los términos de
interaccién contribuyen a explicar significativamente la varianza.

La tabla 3 indica la existencia de un efecto directo positivo y
significativo del factor relacionado con la marca y los aspectos

4 Cuando se cuenta con n categorias, se deben incluir (n-1) variables dummy en el
modelo, tomando como referencia una de las categorias analizadas (Hardy, 1993).

5 En el caso de un individuo de nacionalidad holandesa, el valor de las variables
«alemdn» y «britanico» sera cero en ambos casos. Para una mayor informacién acerca
de lainclusién de variables dummy en los modelos de regresion, véase Hardy (1993).

6 Agradecemos a los revisores la sugerencia realizada.

7 Los resultados del modelo alternativo estdn a disposicién del lector mediante
peticion al autor de contacto de este trabajo.

funcionales sobre la imagen global de los productos anali:
(0,076; p<0,05). Por el contrario, los aspectos relacionados c
calidad/precio de los productos no afectan de manera signific
a dicha imagen. Esto viene a demostrar la importancia que |
especialmente en el contexto agroalimentario, el establecim
de la diferenciacién sobre la base de una calidad implicita
origen del producto, de modo que va a permitir a las emp
el aprovechamiento de puntos fuertes derivados de la trad
la experiencia y el know-how en la elaboracién del product
existe en una zona geografica (Jiménez, 2002).

En relacién con las variables dummy relacionadas con la n
nalidad alemana y britanica, la interpretacién de los coefici
significativos (p<0,01) en ambos casos (0,279 y 0,391, respec
mente) se hace respecto a la nacionalidad holandesa tomada
referencia. Laimagen percibida de los productos con origen Alr
que tienen tanto alemanes como britdnicos es superior ala h
desaenun27,9yun39,1%, respectivamente; es decir, manteni
constantes el resto de factores, la imagen percibida de los br
cos y los alemanes es 0,391 y 0,279 veces mas positiva que |
tienen los holandeses, respectivamente.

Respecto a la familiaridad, cabe sefalar que los resultados
nidos en el modelo 1 que incorpora los efectos directos in
la existencia de un efecto positivo y significativo (0,479; p <
sobre la imagen global. Ademas, la familiaridad también e
una influencia indirecta sobre dicha imagen a través de su
raccién con el factor relativo a los aspectos relacionados c
calidad/precio (0,154; p<0,05), lo que viene a indicar que cua
un consumidor le es familiar el producto se potencia la impo
cia del valor en la formacién de la imagen global de dicho prod
No sucede lo mismo para el caso de la relacién entre la marca
aspectos funcionales y la imagen global, sugiriendo que el t
de que el consumidor esté mas o menos familiarizado con los
ductos almerienses no condiciona el efecto directo de aquel f
sobre dicha imagen.

El hecho de que Ginicamente sea significativo uno de los ef
interactivos nos lleva a aceptar parcialmente la proposici¢
investigacion acerca de la influencia de la familiaridad sol
relacion entre los atributos del producto hortofruticola y la imr
que se forma el consumidor sobre dicho producto.

Para cuantificar la influencia global que tiene la familia
sobre la imagen del producto para el conjunto de individu
la muestra, derivamos el modelo 2 respecto a la variable far
ridad. La derivada parcial de IM respecto a FAM viene dada |
siguiente expresion®:

oM
JFAM

El efecto de la familiaridad sobre la imagen del produc
obtiene a partir de la ecuacion (3), sustituyendo el valor med
factor valor para el conjunto de consumidores analizados (30
valor medio del factor valor para el conjunto de consumidores
0,0261. Sustituyendo estos valores en la ecuacion (3), el resu
que obtenemos es % =0, 46. Esto confirma que, ceteris pa
cuanto mayor es el nivel de familiaridad del consumidor cc
productos hortofruticolas de un determinado origen, mas po

es la imagen que tiene de ellos.

= ws + wg Valor = 0, 456 + 0, 154 Valor

4.2. Andlisis por nacionalidades (Alemania, Reino Unido
y Holanda)

La metodologia utilizada para el conjunto de individuc

la muestra es replicada en este apartado de manera indiv
para cada una de las tres nacionalidades consideradas. Res

8 Unicamente hemos considerado los parametros significativos.



Documento descargado de http://www.elsevier.es el 07/05/2012. Copia para uso personal, se prohibe la transmisién de este documento por cualquier medio o formato.

J.C. Gdzquez-Abad et al / Cuadernos de Economia y Direccion de la Empresa 15 (2012) 73-83

a Alemania, los resultados del analisis factorial desarrollado (véase
anexo 2, en el que se incluyen las matrices de componentes rota-
das y los indices relacionados con el analisis factorial para cada
una de las nacionalidades consideradas) sefialan la existencia de
tres factores relevantes para el consumidor aleman, entre los que
explican el 75,562% de la varianza total para este consumidor. Ade-
mas, tanto el indice KMO (0,870) como el test de esfericidad de
Bartlett (p <0,000) indican la adecuacién de los datos disponibles a
la aplicacién de un andlisis factorial. Los tres factores identificados
son:

e Factor 1. Es el que explica un mayor porcentaje de la varianza
total (56,788%). Esta compuesto por los atributos fisicos del pro-
ducto (frescura, sabor y durabilidad), los atributos funcionales
(garantia de seguridad, salubridad, envasado/empaquetado) y
un atributo de tipo psicolégico (calidad). Podriamos denominar
a este factor «Caracteristicas fisicas y funcionales relacionadas
con la calidad», ya que aspectos como el sabor, la frescura
o la durabilidad configuran especialmente la calidad del pro-
ducto hortofruticola. Igualmente, el envasado/empaquetado, la
garantia de seguridad y la salubridad percibida son aspectos fun-
cionales que ayudan a la formacién de la percepcién final de
calidad del producto.

Factor 2. Esta constituido por un atributo psicolégico como
es la marca. Su importancia en el proceso de diferenciacion
del producto —facilitando el proceso de compra— ha llevado a
un incremento en el desarrollo de marcas para la produccién
hortofruticola®. En el caso del consumidor aleman, esta importan-
cia se manifiesta en el porcentaje de varianza explicado (10,335%)
por este Unico atributo.

Factor 3. Esta constituido Ginicamente por el precio. Se trata de
la variable que suele tener una mayor influencia en el proceso
de compra del consumidor, sobre todo en el caso de bienes de
consumo masivo. Explica el 8,438% de la varianza total.

En el caso del Reino Unido y Holanda, los resultados del ana-
lisis factorial desarrollado en cada caso indican, al igual que en el
caso de Alemania, la adecuacién de los datos disponibles para la
aplicacion de dicho andlisis (véase anexo 2). Sin embargo, a dife-
rencia del consumidor aleman, los resultados obtenidos sefialan la
existencia de dos factores relevantes para el consumidor britanico
y holandés, si bien difieren en su composicién. En el caso del Reino
Unido, los factores identificados (entre los que explican el 58,82%
de la varianza) se caracterizan del siguiente modo:

¢ Factor 1. Constituido por tres atributos fisicos (sabor, frescura
y salubridad), un atributo psicoldgico (calidad) y el precio, es el
factor mas importante, ya que explica mas del 40% de la varianza
total. Podriamos denominar este factor «Aspectos relacionados
con la calidad y el precio», dado que, ademas de todos los atribu-
tos fisicos que determinan la percepcién de calidad del producto
hortofruticola, se incluye el precio del producto como un indi-
cador de lo que el consumidor esta dispuesto a pagar por dicho
producto.

Factor 2. Formado por los atributos durabilidad, garantias de
seguridad, envasado/empaquetado y la marca. Podemos denomi-
narlo como «Marca y aspectos funcionales del producto». Se trata
de un factor menos importante que el factor 1, dado que, aunque
es cierto que estd formado por un atributo menos, explica un por-
centaje mucho menor de la varianza total que el factor anterior
(18,324%).

9 Eldesarrollo de denominaciones de origen y marcas regionales ha adquirido una
elevada importancia (Van der Lans et al., 2001).

Respecto al consumidor holandés, la composicion de los
extraidos es la siguiente:

e Factor 1. Constituido por cuatro atributos fisicos del p
(sabor, frescura, durabilidad y salubridad) y un atributo
gico (calidad), explica mas del 46% de la varianza total. D
aquellos se relacionan directamente con la percepcion de
del consumidor, podemos denominar este factor como «/
relacionados con la calidad».

Factor 2. Formado por los atributos garantia de segurida
sado/empaquetado, la marca, ademas del precio, explic
15% de la varianza total. Teniendo en cuenta la capaci
la marca y el envasado/empaquetado tienen para increr
percepcién de seguridad del producto, podemos denomi
factor como «Seguridad y precio».

Se volvi6 a hacer uso del procedimiento de regres
variables moderadoras en dos etapas para cada una de last
lidades, a partir de los factores extraidos en cada caso!°.
4 muestra los resultados obtenidos para cada uno de lo
analizados. Unicamente en el caso de Alemania, el mod
incluye los términos de interaccién supone una mejora s
tiva (F392=4,119; p<0,001) del poder explicativo en com]
con el modelo que incorpora tinicamente los efectos direct
factores identificados sobre la imagen del producto. De h
importancia de la familiaridad en el caso del consumidor
es muy elevada, dado que es la Gnica de las variables que
efecto directo significativo sobre la imagen percibida y,
todos los efectos interactivos de la familiaridad con los
tores identificados son significativos (0,293, 0,257 y 0,21¢
factor relacionado con los aspectos fisicos y funcionales, |
y el precio, respectivamente). Es decir, a medida que el c
dor aleman esta mas familiarizado con el producto anali
influencia de los factores extraidos sobre la imagen global
ducto serd mayor (en este caso, existira influencia). Por t
acepta la proposicion de investigacion para el caso alem.

Por el contrario, en las muestras britanica y holandesa el
que incorpora los efectos interactivos presenta un coefic
determinacién R? algo menor que el modelo de efectos ¢
lo que indica que aquel no supone una mejora de la ca
explicativa de los factores identificados. De hecho, par:
muestras, ninguno de los efectos interactivos de la familia
significativo. Este resultado no permite aceptar la propos
investigacion propuesta para el consumidor britdnico y e
midor holandés.

Respecto a los efectos directos estimados en el primer
en ambos casos, al igual que sucedia en el caso del con:
aleman, la familiaridad ejerce un impacto positivo y sign
sobre la imagen global (0,823 y 0,960 para britanicos y hol:
respectivamente). Adicionalmente, y a diferencia del con:
aleman, existe un efecto directo significativo de alguno de
tores identificados. En el caso del consumidor britdnico, e
efecto positivo significativo (0,235; p<0,05) de los aspe
marca y funcionales sobre la formacién de la imagen glob
caso del consumidor holandés, es el factor calidad el que
dicho impacto positivo y significativo (0,130; p<0,1). No o
en ambos casos la mayor magnitud del parametro asoci
familiaridad muestra la mayor importancia directa de dict
en la formacién de la imagen global.

Aligual que en el caso del conjunto de la muestra, a part
coeficientes estimados en el modelo de regresién podemos
ficar el impacto global que tiene la familiaridad sobre la im.

10 En este caso no se incluyen las variables dummy para cada nacional;
que el analisis es individual por muestra.
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Tabla 4
Estimaciéon del modelo de regresién lineal en dos etapas (efectos direc-
tos +interaccién) (consumidor aleman, britanico y holandés)

Coeficientes estandarizados (t)

Alemania
Modelo 1 (efectos directos)

Aspectos fisicos y funcionales 0,06 (1,298)
relacionados con la calidad

Marca 0,027 (0,565)

Precio 0,018 (0,386)

Familiaridad 0,920%(19,41)
R’ ADJ. 0,848

Modelo 2 (efectos directos
e interacciones dobles)

Aspectos fisicos y funcionales
relacionados con la calidad

Marca

Precio

Familiaridad (FAM)

Aspectos fisicos y funcionales
relacionados con la calidad x FAM

0,188¢ (1,764)

0,258 (2,020)
—0,147 (~1,248)
0,870¢ (18,135)
0,293 (2,694)

Marca x FAM 0,257 (1,948)
Preciox FAM 0,2192 (1,782)
R’ ADJ. 0,866

Reino Unido

Modelo 1 (efectos directos)
Aspectos calidad/precio
Aspectos de marca y funcionales
Familiaridad

R’ ADJ. 0,656

Modelo 2 (efectos directos

e interacciones dobles)
Aspectos calidad/precio
Aspectos de marca y funcionales
Familiaridad (FAM)
Aspectos calidad/precio x FAM
Aspectos de marca

y funcionales x FAM

R? ADJ. 0,654

0,003 (0,031)
0,235 (2,124)
0,823 (13,061)

—0,006 (~0,054)
0,176¢ (1,754)
0,8352 (12,880)
—0,089 (~0,728)
~0,133(~12)

Holanda

Modelo 1 (efectos directos)
Aspectos de calidad
Aspectos de seguridad y precio
Familiaridad

R? ADJ. 0,856

Modelo 2 (efectos directos

e interacciones dobles)
Aspectos de calidad
Aspectos de seguridad y precio
Familiaridad (FAM)
Aspectos de calidad x FAM
Aspectos de seguridad

y precio x FAM

R? ADJ. 0,855

0,130¢ (1,703)
~0,09(~1,2215)
0,960? (12,459)

0,121 (1,488)

—0,261 (~1,085)
0,9112 (9,967)
0,153 (0,947)
0,207 (0,866)

a p<0,01.
b p<0,05.
¢ p<0,1.

producto. Para ello se obtiene, para cada nacionalidad, la derivada
parcial de IM respecto a FAM. En el caso de la muestra alemana,
dicha derivada viene dada por la siguiente expresion:

oM

SFAM = w4 + wsfactor; + wgfactor, + wyfactors =0, 870 +

0, 293 Aspectos fi sicos y funcionales + 0, 257 Marca

+0, 219 Precio (4)

Considerando el valor medio de cada uno de los tres factores
(0,065, 3,4 y 4,3 para los aspectos fisicos y funcionales, la marca
y el precio, respectivamente) para el conjunto de consumidores
analizados (100), el resultado que obtenemos es ;’F'T"f\'/, =2,7045.
Por el contrario, en el caso de las muestras britanica y holandesa,

dado que ninguno de los efectos moderadores de la familia
es significativo, el valor de dicha derivada es constante e ig
valor del efecto directo de la familiaridad en el modelo de ef
directos. En particular, el valor de la derivada es de 0,823 y |
para la muestra britdnica y holandesa, respectivamente. En
quier caso, el valor positivo de las tres derivadas indica que, c
paribus, cuanto mayor es el nivel de familiaridad del consur
(cualquiera que sea su nacionalidad) con los productos hort
ticolas de un determinado origen, mas positiva es la imager
tiene de ellos.

De modo resumido, la tabla 5 muestra la comparacién ¢
resultados obtenidos para el conjunto de la muestra y para
una de las tres nacionalidades consideradas.

5. Conclusiones e implicaciones para la gestién
de marketing

Las diferencias obtenidas en los resultados segtn la n
tra considerada ponen de manifiesto la heterogeneidad
agrupacién cognitiva que realizan los individuos de los atril
relevantes de los productos hortofruticolas. Se confirma que
ambito de la UE, y a pesar de los procesos de unificacion, ex
diferencias culturales entre los paises que deben ser consi
das en estudios que analicen cuestiones similares a las de
trabajo (Gazquez et al., 2010). En particular, nuestros resul
avalan las conclusiones obtenidas por trabajos previos en el
texto agroalimentario que subrayan las diferencias existentes
el comportamiento de los consumidores de diferentes pais
la UE (p.ej., Camanzi et al., 2011; De Pablo et al., 2007; Kav
et al,, 2011; Sparke y Menrad, 2009). Parece mantenerse, V
afios después, lo que Leeflang y Van Raaij (1995) denominab.
1995 como el «consumidor cambiante europeo», en clara al
a la existencia de heterogeneidades culturales que se confirm
mas alla de una agrupacién de paises basada en aspectos pol
econdmicos. Los aspectos culturales siguen siendo fundamen
por tanto, en los modelos de comportamiento del consumid
general (Allenby y Rossi, 1999; Solomon, 2002) y en los relac
dos con los productos alimenticios en particular (Kwok y Ui
2002; Traill, 1999). En concreto, nuestros resultados pone
manifiesto que los alemanes son los que presentan una estru
mas particular en relacién con el procesamiento cognitivo c
atributos relevantes en la formacién de la imagen percibid
hecho, son los Ginicos consumidores que procesan atributos
la marca y el precio, de forma individualizada y separada de
atributos fisicos o funcionales del producto. Este hecho se
probablemente, a la mayor implicacién que el consumidor al
tiene en el consumo de productos hortofruticolas espafiole
hecho, Alemania es el principal mercado importador de prod
hortofruticolas espaiioles en general, y almerienses en parti
Para britanicos y holandeses, asi como para la muestra consids
de forma conjunta, la marca y el precio son aspectos que n
considerados de forma separada en los procesos de evaluacion
imagen, sino que se integran junto con otros aspectos fisicos c
cionales del propio producto evaluado. En particular, el precio
ser considerado de forma conjunta con los aspectos fisicos y fu
nales del producto, configurando un factor denominado «valc
el que el consumidor analiza la calidad del producto sin perd
vista el importe monetario que estd dispuesto a desembolsa
dicha calidad y la relacién entre ambos aspectos. En la medi
que los beneficios y la calidad del producto compensen el esfi
monetario que supone su compra, la imagen percibida sera
tiva. De hecho, algunos trabajos centrados en marcas de prod
organicos con origen (p. ej., Hustvedt y Bernard, 2008) indicas
los consumidores estan dispuestos a pagar un sobreprecio sie
que perciban claramente el valor afladido que aportan.



Documento descargado de http://www.elsevier.es el 07/05/2012. Copia para uso personal, se prohibe la transmisién de este documento por cualquier medio o formato.

J.C. Gdzquez-Abad et al / Cuadernos de Economia y Direccion de la Empresa 15 (2012) 73-83

Tabla 5
Andlisis comparativo de los principales resultados obtenidos
Muestra global Alemania Reino Unido Holand.
N.° de factores extraidos 2 3 2 2
Factores e Aspectos o Aspectos fisicos o Aspectos e Aspec
calidad/precio y funcionales calidad/precio de calid
o Aspectos de marca relacionados con la o Aspectos o Aspec
y funcionales calidad de marcay de segu
o Marca funcionales Y precic
o Precio
Efecto directo de la St Si Si St
familiaridad
Magnitud del efecto directo 0,479 0,920 0,823 0,960
Efecto moderador de la Si(1) Si(3) No No
familiaridad (n.° de efectos
significativos)
Proposicion de investigacion Aceptada parcialmente Aceptada No aceptada No acef

Mas alla de las diferencias existentes entre el modo de agru-
par cognitivamente los atributos por parte de los individuos de
cada nacionalidad, los resultados obtenidos ponen de manifiesto
el importante papel que juega la familiaridad en la formacién de la
imagen de un producto con origen. Este resultado es complementa-
rio a los hallazgos de trabajos previos (p. ej., Bigné y Sanchez, 2002;
Yagci, 2001), que indican que existe una relacién significativa entre
el grado de conocimiento de una zona geografica y la preferencia
hacia los productos de esta, de tal manera que la familiaridad que
un individuo posee con los productos ofertados por un pais o una
zona concreta permite que éste construya imagenes positivas sobre
dichos productos (Eroglu y Machleit, 1989) que le pueden conducir
a preferirlos frente a otras alternativas. De hecho, existen autores
(p.ej., Maheswaran y Chen, 2006) que indican que la preferencia
por los productos con origen se desarrolla a partir de componentes
racionales (p.ej., la calidad y la reputacién), pero también a par-
tir de componentes emocionales. Podriamos decir que se establece
un «vinculo» entre consumidor, producto y origen (Maheswaran
y Chen, 2006). Este vinculo es mayor cuanto mas particular es el
conocimiento del entorno geografico de origen del producto. De
hecho, se ha constatado (Chen y Tan, 2010) que el consumidor uti-
liza mecanismos cognitivos similares al analizar los efectos «pais de
origen» y «region de origen» sobre su comportamiento, observan-
dose en este tiltimo una mayor consistencia en laimagen percibida,
consecuencia de un vinculo mas intenso entre el entorno geografico
y el individuo.

Los resultados obtenidos permiten extraer una serie de
implicaciones tanto desde la perspectiva investigadora del com-
portamiento del consumidor, como desde el punto de vista de
la gestion del marketing. Respecto de la primera, la heterogenei-
dad de los resultados obtenidos entre paises pone de manifiesto
la necesidad de desagregar los andlisis para la identificacion de
patrones en el comportamiento del consumidor. Los resultados
de estudios que analizan modelos de comportamiento del consumi-
dor en un contexto geografico especifico deben ser observados con
cierta cautela, ya que el componente cultural puede condicionar
los resultados obtenidos. Se recomienda, ademas, complementar
el andlisis cross-nacional con un analisis global para el conjunto
de individuos considerados, ya que éste va a permitir obtener
medidas agregadas del fendmeno a estudiar y contrastar las dife-
rencias entre el comportamiento por pais y el comportamiento
global.

Desde la perspectiva de la gestiéon de marketing, las impli-
caciones se dirigen principalmente a las empresas del sector
agroalimentario, dado el tipo de producto analizado en este tra-
bajo. Los resultados obtenidos sugieren laimportancia que el origen
tiene en la estrategia competitiva de los productos agroalimen-
tarios, por lo que es necesario desarrollar acciones que vayan

encaminadas a potenciar el conocimiento del origen y fa
consumidor su identificacion. En este sentido, las acciones d
nicacién en los mercados de destino seran vitales para incr
la familiaridad con el producto y su origen, asi como p:
renciarse mediante los atributos mas valorados en cada n
Los resultados obtenidos no aconsejan la utilizacion de ca
de comunicacién estandarizadas, sino adaptadas a cada n
En aquellos paises o zonas en los que el conocimiento
gen del producto es muy limitado, la comunicacién debe ¢
en incrementar el nivel de familiaridad y conocimiento
sumidor sobre el origen del producto en cuestion, ya qt
demostrado su efecto positivo sobre la imagen global del p
Por el contrario, en aquellos paises o zonas en que la fami
del consumidor con el producto y/o la zona de origen seas
res, sera conveniente centrar la estrategia de diferenciacié
atributos que el consumidor de dicho pais valore especi:
si el producto realmente destaca en ese aspecto. En estc
se producira una sinergia con la familiaridad que gener
actitud positiva sobre el producto (el resultado obtenido p
mania) o, simplemente, se potenciara la percepcién positi
el/los atributo/s en cuestion, beneficiando a la imagen gl
producto.

Las campaiias en destino deberian dividirse, en términ
rales, en cuatro fases consecutivas:

1. Campariia de concienciacion orientada a los productores
tadores. En esta primera etapa hay que informar s
consecuencias positivas que una imagen favorable de la
origen tiene para cada empresa en particular y parael s
general, potenciando la formacién en marketing y comus
en las empresas productoras y comercializadoras.

2. Campafia educacional orientada al consumidor. En esta e
objetivo principal ha de ser familiarizar al consumido
zona de origen, los productos caracteristicos de la zona
nicas de produccién, etc., con la finalidad de que el prc
su origen alcancen notoriedad en el mercado. Los presc
son el target de la comunicacién en esta fase.

3. Camparia orientada a distinguir los atributos mds valorado:
ducto en el mercado de destino. Los mensajes han de tran
potenciar los atributos que cumplan dos requisitos: a) ¢
atributos realmente poseidos por el producto, y b) que st
butos claramente valorados por el consumidor final del
destino. Con laimplementacién de esta camparfia masla:
es de esperar que se produzca el efecto sinérgico obteni
presente estudio y que impulsara una imagen diferenc
producto en cuestion.

4. Campaiia orientada al incremento del consumo y mantei
de la fidelidad a la marca de origen. Durante esta
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comunicacién debe centrarse en consolidar la imagen de los
productos y su origen y se han de implementar acciones seg-
mentadas.

6. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Existen varias limitaciones en este trabajo que deberan ser con-
sideradas a la hora de emprender futuras investigaciones. Asi, en
el analisis Gnicamente se han incluido un conjunto de atributos
fisicos, funcionales y psicolégicos de los productos, pero no se han
tenido en cuenta determinados aspectos del individuo y del entorno
que podrian influir en el proceso de aceptacién de los productos con
origen. Seria conveniente incluir en el andlisis este tipo de factores
(p.ej., factores culturales o socio-demograficos), con la finalidad de
medir su efecto moderador en la relaciéon entre los atributos de
un producto y su imagen. Igualmente, y con objeto de incremen-
tar la generalizacion de los resultados, seria interesante contrastar
la existencia de diferencias en el impacto de la familiaridad, en
contextos nacionales diferentes a la UE. No obstante, la conside-
racion de otras nacionalidades va a depender de la existencia de
un nivel minimo de conocimiento de la zona de produccién/origen,
dado que, en otro caso, los resultados a obtener no serian del todo
validos. Adicionalmente a la inclusién de otras nacionalidades, la
consideracion dentro de cada nacionalidad de muestras con y sin
conocimiento «fisico» de la zona de origen podria ayudarnos a cali-
brar realmente el efecto que la familiaridad puede llegar a jugar en
los procesos de evaluaciéon del consumidor. Este analisis requeriria,
no obstante, el desarrollo de encuestas en los propios paises objeto
de analisis.

Anexo 1. Matriz de componentes rotada, indice KMO y
prueba de esfericidad de Bartlett (conjunto de la muestra)

Factor (% varianza explicada)

Atributo #1 (47,203) #2(12,928)
Precio 0,577 0,035
Sabor 0,821 0,078
Frescura 0,781 0,309
Calidad 0,762 0,312
Durabilidad 0,492 0,535
Salubridad 0,666 0,373
Marca -0,072 0,837
Garantias de seguridad 0,402 0,691
Envasado/empaquetado 0,276 0,695

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (K-M-0): 0,875.

Prueba de esfericidad de Bartlett - Chi-cuadrado (Sig.): 699,048 (0,000).

En negrita se indica en cuél de los factores (1 0 2) se incluye cada uno de los atributos
analizados.

Anexo 2. Matriz de componentes rotada, indice KMO y
prueba de esfericidad de Bartlett (Alemania, Reino Unido
y Holanda)

Alemania Factor (% varianza explicada)

Atributo #1(56,788) #2(10,335) #3(8,438)
Precio 0,251 0,139 0,925
Sabor 0,730 -0,015 0,356
Frescura 0,844 0,114 0,213
Calidad 0,808 0,144 0,272
Durabilidad 0,688 0,345 0,235
Salubridad 0,786 0,150 0,128
Marca 0,137 0,952 0,132
Garantias de seguridad 0,848 0,107 0,127
Envasado/empaquetado 0,705 0,439 -0,032

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (K-M-0): 0,870
Prueba de esfericidad de Bartlett - Chi-cuadrado (Sig.): 414,409 (0,000).

Reino Unido Factor (% varianza explic

Atributo #1 (40,499) #2 (1
Precio 0,512 -0,22
Sabor 0,844 0,01
Frescura 0,774 0,36
Calidad 0,700 0,33
Durabilidad 0,359 0,58
Salubridad 0,700 0,28
Marca -0,167 0,80
Garantias de seguridad 0,241 0,81
Envasado/empaquetado 0,139 0,69

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (K-M-0): 0,776.
Prueba de esfericidad de Bartlett - Chi-cuadrado (Sig.): 202,747 (0,001).

Holanda

Factor (% varianza explic

Atributo #1 (46,140) #2 (1
Precio 0,170 0,74
Sabor 0,597 0,22
Frescura 0,739 0,27
Calidad 0,780 0,23
Durabilidad 0,743 0,15
Salubridad 0,812 0,10
Marca 0,381 0,71
Garantias de seguridad 0,235 0,81
Envasado/empaquetado 0,109 0,75

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (K-M-0): 0,701
Prueba de esfericidad de Bartlett - Chi-cuadrado (Sig.): 96,859 (0,001).

En negrita se indica en cuél de los factores (1 0 2) se incluye cada uno de los atr
analizados.
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