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ABSTRACT

El principal objetivo de este trabajo es estudiar la influencia de la calidad percibida como factor clave
en la satisfaccion y la lealtad de los consumidores hacia un producto agroalimentario. Para ello, se
diferencian los factores intrinsecos y extrinsecos atribuibles a dicha calidad percibida. Los modelos de
ecuaciones estructurales son aplicados en la metodologia. Los resultados reflejan que son Unicamente
los atributos intrinsecos los que motivan la satisfaccién y la lealtad del consumidor. De este modo, los
resultados evidencian que sera en los atributos extrinsecos como lugar de origen o imagen de producto
tradicional, en los que se tendra que invertir mayores esfuerzos para este tipo de productos.

1. INTRODUCCION

En las Ultimas décadas, tanto consumidores como empresarios estdn inmersos en un proceso de
crecimiento y desarrollo de la economia de forma global, que les estd imponiendo un ritmo de
adaptacién a todos los niveles. Por un lado, los consumidores disponen de mayor informacién y sus
exigencias respecto a la calidad de los productos que consumen son cada vez mayores. Al mismo
tiempo, los productores se ven obligados a adecuar sus formas de organizacion para buscar ventajas
competitivas en dicho contexto de internacionalizacion.

En este sentido, una forma de adaptacion a este contexto tan competitivo, en determinados
mercados locales, ha sido la obtencion de ventajas competitivas con el uso de las Denominaciones de
Origen Protegidas (DOP). El nombre de una region, un lugar especifico o un pais es utilizado por los
productos agroalimentarios originados en el mismo a través de las DOP. Asi, estos productos poseen
una calidad y atributos esenciales y exclusivos debido a su pertenencia a dicha zona geogréfica,
caracterizada por inherentes factores naturales, humanos, de produccion y elaboraciéon (EEC Council,
1992).

La evolucidn del crecimiento de DOP e Indicaciones Geogréficas Protegidas (IGP) en Espafia
ha sido espectacular durante los ultimos quince afios, pasando de 18 en 1990 a 120 en el afio 2003, 126
en 2004 y 138 en 2005. La variedad de productos que estas DOP amparan es amplia, destacando los
vinos, quesos, aceite de oliva, jamones, legumbres, frutas y hortalizas.

Espafia es lider mundial en produccion y exportacion de aceite de oliva y cuenta con 20 DOP,
las cuales estan distribuidas en las Comunidades Autonomas de Andalucia (10), Catalufia (4),
Extremadura (1), La Rioja (1), Islas Baleares (1), Castilla La Mancha (1) y Aragén (1), segin el
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (MAPA, 2006).

El principal objetivo del trabajo es estudiar la influencia de la calidad percibida de un producto
agroalimentario con DOP en la lealtad y satisfaccion que manifiestan los consumidores. Para ello, se
utiliza la metodologia de ecuaciones estructurales. Con este fin, se diferencian los factores intrinsecos
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y extrinsecos atribuibles a dicha calidad percibida, y se contrastan sus efectos en la lealtad y
satisfaccion de los consumidores. El producto seleccionado para el analisis es el “Aceite de Oliva del
Bajo Aragén”* con DOP.

2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. CONCEPTO DE CALIDAD

El concepto de calidad? se entiende como “el conjunto de caracteristicas de un producto que satisfacen
las necesidades de los clientes, y en consecuencia, hacen satisfactorio al producto” (Juran, 1990).
Asimismo, Claver, Llopis y Tari (1999) expresan que “la calidad significa satisfacer los deseos del
cliente, es decir, elaborar bienes y/o servicios segin especificaciones que satisfagan las necesidades y
expectativas de los clientes”. A pesar de que todas las definiciones de calidad son (Gtiles y dindmicas,
hay que destacar el importante papel que en la actualidad desempefia el juicio del consumidor
(Fuentes, 2002).

Asi, Brunsg et al (2005) descomponen la calidad en objetiva y subjetiva. La calidad objetiva se
refiere a la naturaleza técnica, medible y verificable de los productos, los procesos y los controles de
calidad; mientras que la calidad subjetiva hace mencién a los juicios de valor o percepciones de la
calidad por parte del consumidor. Cabe destacar que los juicios de valor o las percepciones de los
consumidores se modifican a la largo del tiempo como resultado de la informacion afiadida, del
incremento de la competencia en una categoria de producto y de los cambios en las expectativas de los
consumidores (Zeithaml, 1988; Bello y Gdmez, 1996).

De esta forma, Olson y Jacoby (1972), Zeithaml (1988), Oude y Van (1995) y Steenkamp
(1997) consideran pertinente desarticular el concepto de calidad en dos grupos de factores que
permiten al consumidor evaluar los productos: los atributos intrinsecos y los extrinsecos. En este
sentido, Caswell (2000), plantea que para analizar los atributos de los productos alimenticios hay que
considerar tres dimensiones: los atributos intrinsecos y extrinsecos; la informacién del ambiente de
compra; y finalmente la diferenciacion de la calidad vertical y horizontal. Esta autora brinda una
clasificacion de los atributos de la calidad intrinseca y sefiales e indicadores de la calidad extrinseca:

o Atributos de la calidad intrinseca: Atributos de la seguridad alimenticia (e.g. residuos
de pesticidas, fumigantes, contaminantes de sodio, etc.); Atributos de la nutricién (e.g.
calorias, contenidos de grasas, colesterol, fibra, carbohidratos, vitaminas, sodio y
minerales, etc.); Atributos sensitivos/organolépticos (e.g. sabor/blandura, color,
apariencia, frescura, aroma, etc.); Atributos de valor/funcién (e.g. tamafio, estilo,
método de preparacion, material del empaque, caducidad); y los Atributos del proceso
(e.g. cuidado del animal, autenticidad del proceso —lugar de origen-, trazabilidad,
biotecnologia, impacto ambiental, seguridad laboral, etc.).

1 DOP concedida por la Comunidad Auténoma de Aragén segln decreto publicado en el Boletin Oficial de Aragén nimero 79 de fecha 23 de
junio de 1999. El Consejo Regulador de la Denominacion establece que el Aceite de Oliva del Bajo Aragén es: "el aceite de oliva virgen extra
procedente de aceitunas cuyo cultivo, procesado, envasado y comercializacion se realiza en la propia comarca, obtenido mediante
procedimientos de extraccion exclusivamente mecanicos (molido, batido, prensado, centrifugado, decantacién y filtrado), sin que el producto
sufra ninguno tipo de transformacion que altere sus caracteristicas naturales".

2 Alo largo de la literatura han sido desarrollados mdltiples estudios sobre el concepto de calidad (e.g. Jacoby y Olson, 1985; Parasuraman et
al., 1985; Zeithaml, 1988), en los que se ha puesto de manifiesto la notable complejidad asociada a este concepto y las mdltiples dimensiones
en que puede descomponerse (e.g. Garvin, 1987; Brucks, Zeithaml y Naylor, 2000).
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¢ Sefiales e indicadores de la calidad extrinseca: Sefiales como precio, marca, nombre de
la tienda, publicidad, pais de origen, envase, garantia, reputacion, etc. En el caso de los
indicadores de prueba y medida, se encuentran la certificacidn, los sistemas de calidad,
etiquetados, entre otros.

Asimismo, el efecto de las expectativas del consumidor sobre la calidad percibida esta basado
en los factores intrinsecos y extrinsecos de un producto (Carneiro et al. 2005). En el caso de los
productos agroalimentarios tradicionales, Bernués et al. (2003) sugieren las sefiales intrinsecas y
extrinsecas de la calidad como:

e Las sefiales intrinsecas estan relacionadas con los aspectos fisicos de los productos,
tales como, color, forma y apariencia.

e Las sefiales extrinsecas estan relacionadas con los productos pero no en la parte
fisica de éstos, tales como, marca, sello de calidad, precio, pais de origen, tienda,
empaquetado e informacion de la produccion.

Por otro lado, Edwards (2005) propone que para percibir la calidad, los consumidores deben basarse
tanto en las sefiales de la calidad como en los atributos del producto. Asi, el autor expone una
clasificacion para los atributos de la calidad de los productos alimenticios:

e Atributos primarios de la calidad. Estos son directa y objetivamente medibles a
través de las materias primas de los productos; por ejemplo, medidas fisicas,
quimicas, microbioldgicas y organolépticas. También son conocidos como atributos
del producto.

e Atributos secundarios de la calidad. Estos estan relacionados con las percepciones
del consumidor hacia el producto, pero no pueden ser medibles en las materias
primas en si mismos; por ejemplo, bienestar del animal, impacto ambiental y
cultural, nivel socioeconémico y los aspectos de seguridad y trazabilidad del sistema
de produccion. También son conocidos como atributos del proceso.

Asimismo, Grunert et al. (1996); Grunert, (1997) y Grunert, et al. (2004) exponen el Modelo de
la Calidad Alimenaria Total (TFQM), para analizar la calidad percibida a través de las sefiales
intrinsecas y extrinsecas de los productos y las expectativas y experiencias de la calidad antes y
después de la compra, respectivamente.

La conveniencia de establecer una clara distincién entre los atributos intrinsecos y extrinsecos
al medir la calidad percibida ha sido puesta de manifiesto por otros autores previamente. En concreto,
esta distincion se ha utilizado para analizar productos como vino (Verdd, Lloréns y Fuentes, 2004;
d"Hauteville y Perrouty, 2005); frutas (Sulé, Mufioz y Lévy, 2005; Sulé, Paquin y Lévy, 2002; 2003);
aceite de oliva (Philippidis y Sanjuan, 2002; Fotopoulos y Krystallis, 2001); verduras (Caswell, 2000);
carne de vaca, cerdo y pollo (Bredahl, Grunerty Fertin, 1998; Hoffmann, 2000; Glitsch, 2000; Becker,
2000, Becker et al, 2000; Northen, 2000; Mcllveen y Buchanan, 2001; Bredahl, 2003; Bernués,
Olaizola y Corcoran, 2003; Mannion, Cowan y Gannon, 2003; Krystallis y Arvanitoyannis, 2006) y
carne de vaca con Indicacion Geografica Protegida (Bello y Calvo, 2000).
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2.2. CONCEPTO DE SATISFACCION

De acuerdo a Giese y Cote (2000) la satisfaccion se identifica como un concepto complejo y de
naturaleza especifica, por lo que segun el contexto de andlisis, resulta muy complicado desarrollar una
definicion global genérica. De este modo, estos autores sugieren que la satisfaccion se compone de tres
elementos basicos: respuesta (afectiva o cognitiva); un interés particular (proporcionado por un
producto o servicio); un momento concreto (durante el proceso de compra).

En este sentido, la satisfaccion puede ser definida como “un juicio evaluativo de posteleccion
relativo a una decision de compra especifica” (Oliver, 1979, 1980; Oliver y DeSarbo, 1988). Esta
definicién estd en linea con varias definiciones de satisfaccion basadas en el paradigma de la
expectativa/disconfirmacion (Oliver, 1977) ampliamente analizado en la literatura. La principal nocion
gue brota de todas estas definiciones de satisfaccion es que es una comparacién entre expectativas y
resultados (Oliver, 1980; Bearden y Teel, 1983; Day, 1984; Tse y Wilton, 1988; Anderson, 1994).

Asi, Szymansky y Henard (2001) realizan un meta-andlisis de los antecedentes de la
satisfaccion del consumidor centrado en la modelizacion de los efectos de las expectativas,
disconfirmacion de las expectativas, del resultado, del afecto y del valor sobre el nivel de satisfaccion
de los compradores. Por otro lado, estos mismos autores abordan el estudio de las consecuencias de la
satisfaccion del consumidor, sefialando el comportamiento de queja, comportamiento negativo del
boca a boca y repeticién de compra, como las principales consecuencias examinadas. Cabe destacar la
escasez de estudios enfocados a la investigacion de las consecuencias de la satisfaccion del consumidor
(Anderson y Sullivan, 1993; Szymansky y Henard, 2001).

De este modo, la satisfaccion del cliente dependera de la diferencia entre la calidad percibida y
la experimentada del producto ofrecido (Claver, Llopis y Tari, 1999). Esto es, si la calidad percibida es
mayor o igual a la esperada el cliente estara satisfecho, por el contrario, si la calidad percibida es
menor a la esperada el cliente quedara insatisfecho.

En definitiva, podriamos sefialar que la satisfaccion es un estado afectivo del consumidor
resultante de una evaluacion global de todos los aspectos que conforman una relacién (Sanzo et al.,
2003). Ademas, los consumidores que estan satisfechos con el producto comprado, compraran de
nuevo el mismo producto (Reichheld, 1996) y lo recomendaran a otros (Oliver y Swan, 1989)

2.3. CONCEPTO DE LEALTAD

Desde la perspectiva del marketing en las Gltimas décadas se han desarrollado multiples definiciones
de lealtad, las primeras aproximaciones son aportadas por Day (1969) quien critica la utilizacion de las
medidas de lealtad basadas Unicamente en el comportamiento del consumidor, ya que éstos no
distinguen entre la lealtad verdadera y la lealtad falsa (esplrea); posteriormente, Jacoby y Kyner
(1973) proponen que la lealtad del cliente puede ser definida con base a dos distintas perspectivas, la
actitudinal y la comportamental; en este sentido, Jacoby y Chesnut (1978), establecen que la lealtad del
cliente es el resultado comportamental de las preferencias de los clientes hacia una marca en particular
de una seleccién de marcas similares, en un periodo de tiempo, que, pretenciosamente es el resultado
de un proceso evaluativo de toma de decisiones. De igual forma, estos autores consideran que para
comprender la lealtad hacia la marca se debe examinar las creencias, las actitudes y la estructura
conativa de la orientacion de los clientes hacia la marca.

Dick y Basu (1994) definen la lealtad del cliente como la relacidn entre la actitud relativa y el
patrén de compra repetido. En este sentido, Bloemer y Kasper (1995) mencionan que las evaluaciones
méas comunes de la lealtad son las medidas conductuales expresadas a través del tiempo, a su vez, estos
autores estudian la lealtad verdadera y la lealtad espirea. Sin embargo, los primeros estudios de lealtad
del cliente se centraron en la perspectiva comportamental y recientemente han cambiado al enfoque
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actitudinal (Ruyter et al., 1998). Investigaciones recientes han adoptado esta doble dimensionalidad de
la lealtad del cliente (e.g. Pritchard et al., 1992; Dick y Basu, 1994; Zeithaml et al., 1996; Oliver,
1997; Dekimpe et al., 1997; de Ruyter et al., 1998; Soderlund, 1998; Homburg y Giering, 2001).

Ante el hecho, de que en estudios anteriores solo se evaluaban de forma conjunta o separada los
aspectos comportamentales y actitudinales de la lealtad, Oliver (1997, 1999), define lealtad del cliente
y propone un modelo del desarrollo de lealtad, donde destaca cuatro fases importantes, la cognitiva, la
afectiva, la conativa, y finalmente, la accion.

o La fase cognitiva es asociada con los determinantes informativos o creencias hacia la
marca. Estos se relacionan con las percepciones de los individuos hacia el coste, la
calidad y las ventajas del producto o el servicio que actia como factores sostenibles y
vulnerables.

o La fase afectiva se refiere a las cuestiones que estan relacionadas con la satisfaccién
del cliente hacia un producto o servicio e identifica el vinculo entre las preferencias y
la consistencia cognitiva. Una vez que el producto o servicio ha sido probado o
experimentado, los clientes pueden evaluarlo (Aaker, 1991 y Keller, 1993). Las
decisiones que toman éstos afectan el nivel de satisfaccion, las preferencias y la
consistencia cognitiva.

o La fase conativa estd caracterizada por el nivel de compromiso o la intencion de
compra del consumidor y la consistencia que establece con sus creencias (cognitivas)
hacia el producto o servicio.

o La fase de accion se caracteriza por la inercia y los costes hundidos, esta es la fase que
distingue al modelo. La inercia se relaciona con el grado de satisfaccion del cliente con
un producto o servicio al verse disminuida la bisqueda de informacién relacionada con
los productos o servicios sustitutos. Los costes hundidos son importantes en esta fase.

Finalmente, Taylor et al. (2004) evalGan la influencia de la satisfaccidn, el valor, la resistencia
al cambio, el afecto a la marca, la confianza y el valor de marca sobre las percepciones de la lealtad del
cliente. Del mismo modo, autores como Auh y Johnson (2005), se refieren al concepto lealtad como a
las expectativas de los clientes o la predisposicion a recomprar un producto o servicio en particular de
un proveedor. Estos autores analizan los efectos de la compatibilidad en las evaluaciones de la
satisfaccion y lealtad.

3. MODELO TEORICO Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

Para el analisis empirico se considera el caso del producto agroalimentario tradicional, Aceite de Oliva
Virgen Extra del Bajo Arag6n con DOP. Durante los dltimos afios, los productos con DOP han
experimentado un auge extraordinario dentro del mercado agroalimentario. Este auge vendria, como
consecuencia de las mayores garantias que tienen asociadas este tipo de productos al verse
respaldados, tanto por la marca que los comercializa, como por las mayores exigencias asociadas al
consejo regulador responsable de su certificacion.

Como se concluye en la revisién teorica previa, el concepto de calidad percibida por el
consumidor podria estructurarse para su analisis en dos factores: atributos intrinsecos y atributos
extrinsecos. Considerando esta dualidad de factores, cabria destacar que la pertenencia a una DOP va a
incrementar la calidad percibida por el consumidor tanto en los atributos intrinsecos como en los
extrinsecos.

En concreto, la pertenencia a la DOP contribuye a mejorar los atributos intrinsecos del producto
al verse mejoradas sus cualidades fisicas, como consecuencia de los controles de calidad mas estrictos
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y la mayor experiencia en la elaboracidn de los productos. Igualmente, se ve incrementada la calidad
percibida de los atributos extrinsecos por la mejor imagen de marca al encontrarse amparada bajo la
marca paraguas que supone la DOP o por la mayor capacidad de diferenciacién que ofrece la DOP
frente a la competencia.

3.1. LA INFLUENCIA DE LOS ATRIBUTOS INTRINSECOS

Examinando la influencia que los atributos intrinsecos ejercen sobre las percepciones y el
comportamiento de compra del consumidor, cabria indicar que la percepcion de calidad es un complejo
proceso que comienza con la adquisicion y clasificacion de sefiales que se encuentran asociadas a los
atributos intrinsecos. No obstante, es preciso destacar que algunos de estos atributos no pueden ser
adecuadamente percibidos por el individuo hasta que no tiene lugar el consumo del producto (e.g.
sabor y olor).

Por ello, es razonable pensar que el nivel de calidad percibida asociado a los atributos
intrinsecos, debido a los rigurosos controles exigidos por las DOP y certificados por sus propios
consejos reguladores, podria verse aumentado a través del proceso de consumo y como consecuencia
aumentaria la satisfaccién y la lealtad hacia el producto. De esta forma, se plantean las siguientes
hipotesis:

H1: La calidad percibida de los atributos intrinsecos de un producto agroalimentario con
DOP ejerce un efecto positivo y significativo sobre la satisfaccion del consumidor.

H2: La calidad percibida de los atributos intrinsecos de un producto agroalimentario con
DOP ejerce un efecto positivo y significativo sobre la lealtad del consumidor.

3.2. LA INFLUENCIA DE LOS ATRIBUTOS EXTRINSECOS

Respecto a la posible influencia que ejerce en el modelo planteado el nivel de calidad percibida de los
atributos extrinsecos, ésta también surge al reconocer que el producto con DOP ha sido elaborado en
una regién concreta, con unas condiciones geograficas y de climatologia, con una tradicion y un saber
hacer (Calvo, 2001). De este modo, estas percepciones podrian suponer un mayor deseo por parte de
los consumidores de comprar dicho producto.

De igual forma, una empresa competitiva, no deberia contentarse simplemente con ofrecer
productos y servicios al mercado, sino que deberia esforzarse por crear valor para el consumidor. Por
tanto, cuanto mas distintivo e inimitable -como consecuencia de su mayor intangibilidad- sea el
producto de la empresa, méas posibilidades tendra ésta de fidelizar a su clientela (Bigné, Moliner y
Callarisa, 2000). Por otro lado, otras empresas se afanan por exceder las expectativas de calidad de los
clientes a fin de producir altos niveles de satisfaccion del cliente y a su vez lealtad (Stanton et al.,
2004). En este sentido, los atributos extrinsecos de un producto agroalimentario con DOP como el
lugar de origen, la imagen de un producto artesanal o el mayor saber hacer asociado al lugar de
produccion, son factores simbdlicos distintivos dificilmente imitables por su caracter Unico. Para
Erickson et al. (1984) las variables de imagen pueden ser la marca, el precio, el apoyo de personajes
famosos o la region de origen.

Del mismo modo, el consumidor a la hora de efectuar las compras, lleva a cabo un proceso de
decision en el que influyen una serie de factores psicolégicos como la motivacion, la percepcion,
factores situacionales, de informacion y sociales o de grupo (Stanton et al., 1994). De esta forma, la
percepcion de la calidad asociada a los factores simbélicos del producto, resulta que previsible que
éstos influyan positivamente en la satisfaccién de dicho producto y por ende en la lealtad de los
consumidores. De este modo, se formulan las siguientes hipotesis:
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H3: La calidad percibida de los atributos extrinsecos de un producto agroalimentario con
DOP ejerce un efecto positivo y significativo sobre la satisfaccion del consumidor.

H4: La calidad percibida de los atributos extrinsecos de un producto agroalimentario con
DOP ejerce un efecto positivo y significativo sobre la lealtad del consumidor.

Finalmente, segln el grado de implicacion del consumidor en el proceso de compra, éste
otorgara una mayor consideracién a las DOP, ya que le garantizan un mayor nivel de satisfaccién en su
proceso de eleccién, a la vez que podrian reforzar su sentimiento de lealtad (Sanchez, Del Barrio y
Fuentes, 1997). En consecuencia, es razonable pensar que la satisfaccion influya de forma claramente
positiva en la lealtad de los consumidores consiguiendo su retencidn (Verhoef, 2003). De este modo, se
plantea la siguiente hipotesis:

H5: La satisfaccién de un consumidor hacia un producto agroalimentario con DOP ejerce un
efecto positivo y significativo sobre la lealtad del consumidor.

Planteadas las hipétesis, el modelo causal propuesto quedaria reflejado tal y como se muestra en la
Figura 1.

Figura 1.
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4. METODOLOGIA

Para contrastar las hipotesis anteriormente planteadas, se llevd a cabo un proceso de recogida de
informacion, en el que se desarrollaron una serie de actuaciones; en la primera de ellas, se realiz6 una
dinamica de grupos para conocer las opiniones de un reducido nimero de consumidores y asi sentar las
bases para desarrollar las escalas que cuantificarian los conceptos de calidad percibida, tanto de atributos
intrinsecos como de extrinsecos. Del mismo modo, y para lograr una mejor adecuacion, una vez
desarrolladas dichas escalas fueron sometidas a la opinion de diversos asesores externos especializados en
marketing y en el andlisis de la problemética asociada a productos agroalimentarios con DOP.

En segundo lugar, para la recogida de la informacidn se utiliz6 como soporte un cuestionario
estructurado con preguntas de respuesta cerrada. En el mismo, se recogié informacion sobre la
percepcion de la calidad (valorandose en este caso las caracteristicas intrinsecas y extrinsecas), sobre la
lealtad y sobre la satisfaccion de los consumidores con el Aceite del Bajo Aragon con DOP. En
concreto, el consumidor debia indicar su grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones
utilizando una escala Likert de 7 puntos. Adicionalmente, en el cuestionario, también se recogio
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informacion sobre la frecuencia de compra, la variedad de aceite que se compraba y otros datos que

pudieran permitirnos conocer su comportamiento de compra con mas detalle y las caracteristicas socio-
demograficas del comprador.

Tabla 1. Ficha Técnica

Universo » Comunidad Autonoma de Aragon
» Individuos mayores de 18 afios que realizan
Unidad Muestral habitualmente la compra y consumen aceite
de oliva con DOP
; »> Entrevista personal mediante cuestionario
Metodologia
estructurado
Procedimiento de muestreo > Aleatorio
Tamario Muestral » 223 encuestas validas
Error Muestral > +6,69%
Nivel de Confianza > 95 %;p=9g=05
Fecha del trabajo de campo > Mayo de 2004

Una vez desarrollado el trabajo de campo, se llevd a cabo un proceso de depuracion de
cuestionarios validos, obteniendo definitivamente 223. La ficha técnica de la investigacion aparece
recogida en la Tabla 1. El proceso de analisis de depuracion de las escalas se estructuré en las
siguientes fases: en primer lugar, se desarrollé un analisis exploratorio para comprobar la fiabilidad y
la unidimensionalidad de las diferentes escalas. En concreto, los resultados del analisis de fiabilidad
realizado a través del Alfa de Cronbach presentaban niveles satisfactorios en todos los casos sin
necesidad de eliminar ningan indicador®. De igual forma, cabria destacar que los analisis iniciales de
unidimensionalidad ofrecieron un resultado inicial satisfactorio en todos los casos, al reflejar la
existencia de una dimensién en todas y cada una de las subescalas consideradas en el analisis, sin
necesidad de eliminar ningtn indicador®.

La segunda fase consistio en el desarrollo de un analisis confirmatorio de fiabilidad,
utilizando el software estadistico EQS versidn 5.7b. Como método de estimacion se opto por el de
Maxima Verosimilitud Robusto. Este proceso exigio el desarrollo de diversos modelos
confirmatorios de acuerdo con la metodologia planteada por Hair et al. (1999), siguiendo los tres
criterios establecidos por Jéreskog y Sérbom (1993)°. Este proceso dio lugar a la eliminacion
sucesiva de diferentes indicadores en la mayoria de las escalas consideradas en el analisis.
Adicionalmente, tal como recomiendan Del Barrio y Luque (2000), se calcularon el coeficiente de
fiabilidad compuesto asi como el coeficiente AVE para cada una de las escalas propuestas,
obteniendo valores aceptables (ver Tabla 2).

3 En concreto, los resultados del Alfa de Cronbach para las distintas dimensiones y subdimensiones que integraban nuestro modelo fueron:
calidad percibida 0,94; satisfaccion 0,90 y para lealtad 0,93. Los resultados del Alfa de Cronbach para las dos subdimensiones que
conforman la escala de la calidad percibida fueron: 0,92 en la subdimensién que hace referencia a factores intrinsecos y 0,83 en la
subdimensién referente a los factores extrinsecos.

4 En particular, la varianza explicada por el primer factor en todas las subescalas analizadas fue de: calidad percibida (63% para la
subdimensién que recoge los factores intrinsecos y 67% para la subdimension que recoge los factores extrinsecos); satisfaccion 69,74% y
para lealtad 78,75%..

5 Para garantizar el cumplimiento de la condicion de convergencia débil, Steenkamp y Van Trijp (1991) sugieren analizar la significatividad de
los coeficientes de regresion factorial entre los indicadores y sus correspondientes variables latentes, para ello se revisd el valor del
estadistico t de student (T-valor > 1,96). Ademas aquellos indicadores que no cumplen la condicién de convergencia fuerte (Steenkamp y Van
Trijp, 1991) también fueron eliminados cuando sus coeficientes estandarizados (A) eran menores a 0,5 (Hildebrant, 1987). Para finalizar como
tercer criterio se plantea eliminar aguellos indicadores que no alcanzan un minimo de fortaleza en su correspondiente relacion lineal, medida
a través del R2observado, exigiendo que alcance un valor minimo de 0,3 (Blesa, 2000).
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Tabla 2. AVE y FCC. Validez Convergente y Discriminante

Correlaciones Inter\{alode Diferencias y? AVE | FCC
confianza

Calint-Leal 0,85* (0,06; 0,03) 602 (gl=72; Calint | 0,71 | 0,88
p<0,01)

Calint- Calext 0,90* (0,17; -0,07) 105 (gl=72; Calext | 0,67 | 0,86
p<0,01)

Calint- Satisf 0,61* (0,11; -0,06) 421 (gl=72; Satisf | 0,72 | 0,90
p<0,01)

Leal-Satisf 0,68* (0,09; -0,04) 560 (gl=72; Leal 0,75 | 0,87
p<0,01)
Leal- Calext 0,73* (0,09; -0,04) 255 (gl=72;
p=0,01)
Satisf-Calext 0,54* (0,13; -0,07) 149 (gl=72;
p<0,01)

Nota. “*”coeficientes significativos al nivel 0,01

La tercera y Ultima fase, consistid en el proceso de depuracion para el desarrollo de un posterior
analisis de validez interna. En concreto, este analisis exige el cumplimiento de las propiedades de
fiabilidad, validez de contenido y validez de constructo (Flavidn y Lozano, 2003). Siguiendo este
esquema, la fiabilidad ha sido contrastada de forma satisfactoria a través de diversos analisis, tal y
como se ha indicado previamente. En cuanto a la validez de contenido, cabria indicar, que la
exhaustiva revision bibliografica y la posterior depuracién por parte de diferentes expertos en la
materia podria permitirnos garantizar la obtencion de un resultado satisfactorio. Finalmente, cabria
sefialar que la comprobacién de la validez de constructo exige contrastar la validez convergente y la
validez discriminante de las diferentes subescalas que integraban cada escala considerada en el
analisis.

Con la finalidad de constatar la validez convergente se calcularon las diferentes correlaciones
de las distintas escalas sujetas al analisis. Los resultados (ver Tabla 2) permiten constatar que las
diferentes dimensiones se encuentran correlacionadas de forma significativa, lo cual confirma su
validez convergente.

De igual forma, cabria indicar que la validez discriminante de las dimensiones puede
constatarse observando los datos reflejados en la Tabla 2. De hecho, al calcular los intervalos de
confianza entre cada par de dimensiones el valor “1” se encuentra en todos los casos fuera de dichos
intervalos de confianza. Esto permite garantizar que todas las dimensiones consideradas en este
anélisis miden conceptos claramente distintos entre si. La validez discriminante también se confirmé
realizando un test de diferencias de %2 entre el modelo propuesto y cada uno de los seis nuevos
modelos, para evaluar si son significativamente distintos (Del Barrio y Luque, 2000). Como se observa
en la Tabla 2, las seis comparaciones nos indican que el modelo propuesto es significativamente
diferente a cada uno de los modelos nuevos. Por tanto, queda garantizada la validez discriminante de
las distintas escalas que integran los modelos propuestos.

5. RESULTADOS

Tal y como puede apreciarse en la Figura 2, los resultados nos indican que la bondad de ajuste del
modelo que relaciona la calidad intrinseca y extrinseca con la satisfaccion y la lealtad, se encuentra
entorno a los limites recomendados. Con respecto a las hipétesis planteadas, se observé que la calidad
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percibida a través de los atributos intrinsecos ejerce el efecto esperado sobre la satisfaccion y la lealtad
manifestada por los consumidores, tal y como muestra la significatividad y el signo de los parametros
del modelo, por consiguiente, se encuentran indicios que permitirian apoyar las hipétesis, H1 y H2. Por
otro lado, se observa como la relacidn establecida entre los atributos extrinsecos y la satisfaccion y la
lealtad del consumidor, es no significativa, por lo que no encontramos indicios que permitan apoyar las
hipotesis H3 y H4. Del mismo modo, también hallamos indicios que apoyan la H5, puesto que se
observa que mayores niveles de satisfaccion inciden de manera notable sobre la lealtad del
consumidor. Los resultados obtenidos ponen de manifiesto la gran importancia que, en este tipo de
productos, pueden tener asociados los atributos extrinsecos. De hecho, en este modelo la influencia
positiva ejercida por los atributos intrinsecos sobre la satisfaccion y la lealtad eclipsa la influencia
ejercida por los atributos extrinsecos sobre ambas variables.

Figura 2. Modelo causal contrastado entre calidad percibida, satisfaccion y lealtad
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Indicadores de ajuste del modelo estructural

2 (g.1.). 87,083; 48 g.I, p<0,001  x2 Satorra. 58,8853; p = 0,00000
BBNFI. 0,976 B-BNNFI. 0,985 CFI.0,985 GFI. 0,939
IFI.0,989 AGFI. 0,901 NFI. 0,976 NNFI. 0,985
x2 Normada. 1,8 RMSEA. 0,061

6. CONCLUSIONES

En esta investigacion se ha constatado que una de las principales razones por las que los productos
tipicos procedentes de un lugar tienen tanto éxito entre los consumidores se fundamenta en el vinculo
gue poseen con dicho territorio, considerado éste como proveedor de una serie de activos
diferenciadores, tales como: ingredientes utilizados, valores nutritivos, tradicion, garantia del lugar de
origen, métodos de produccion y caracteristicas sensoriales e individuales del producto.

Especificamente, los resultados obtenidos con este analisis han permitido poner de manifiesto la
existencia de una clara influencia positiva y significativa del nivel de calidad percibida asociada a los
atributos intrinsecos sobre la satisfaccion y la lealtad manifestada por los consumidores. Por el
contrario, no se han obtenido indicios que pudieran sostener el vinculo de los atributos extrinsecos con
dichas variables. Una justificacion a estos resultados, podria encontrase en el escaso grado de
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conocimiento o familiaridad que pueden poseer los consumidores con esta nueva DOP, puesto que
todavia las asociaciones vinculadas a su imagen pueden encontrarse en proceso de consolidacion en la
mente del consumidor.

En cuanto a las implicaciones para la gestién, se podria subrayar que la DOP deberia potenciar
la calidad percibida de los atributos intrinsecos para conseguir mayor satisfaccion y lealtad por parte de
los consumidores, destacando los factores organolépticos de sus productos, es decir aquellos que son
percibos por los sentidos, como aspecto, olor y flavor.

Asi, la implicacion mas relevante se concretaria en la importancia que tiene para los
empresarios reconocer que los atributos extrinsecos, son los activos en los que tienen que invertir gran
parte de sus esfuerzos. Esto supone, reforzar la percepcion de la calidad asociada a factores simbolicos
como la imagen del producto y el lugar de procedencia, para que influyan positivamente en la
satisfaccion de dicho producto y por ende en la lealtad de los consumidores.

Para alcanzar una mayor fortaleza en la imagen de esta reciente DOP, el sector empresarial
deberia poner mayor énfasis en disefiar estrategias de promocién y comunicacion dptimas, con el fin de
transmitir eficazmente la informacion relativa al lugar de origen, cultura, tradicién, factores
ambientales y de este modo conseguir una mayor aceptacion y éxito de sus productos. Todo ello,
conformaria un nivel de calidad percibida superior, lo que se reflejaria en unos mayores niveles de
satisfaccion, lealtad e intencion de compra de los consumidores.
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