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RESUMEN

Existe una incertidumbre notable sobre los atributos que dotan de calidad a los productos, derivada de la
variabilidad de sus propiedades intrinsecas y de la incapacidad para conocer dichos atributos. Un claro ejemplo
es el mercado vitivinicola. La literatura de la economia de la informacién (Stigler, 1961; Akerlof, 1970) ha
aportado la solucién de las sefiales a este problema de informacion asimétrica e imperfecta. Para poder inferir
aquéllas propiedades y, en consecuencia, percibir la calidad que el producto atesora, el consumidor recurre a
sefiales, destacando la marca como la mas fiable ya que, por un lado, compromete al oferente a cumplir las
promesas de calida y, por otro, es un indicador de calidad para el consumidor; reduciendo el riesgo y los costes
de busqueda de informacion. En el sector vitivinicola, la marca no sdlo protege los vinos de distintas empresas,
sino que influye en la percepcion de los consumidores sobre sus propiedades intrinsecas (o calidad percibida) y
reduce la probabilidad de equivocarse en la eleccion. El principal determinante es la credibilidad de la marca
como sefial de informacidn para el consumidor, representando la base de la reputacion y, por tanto, determinante

de esa calidad.
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ABSTRACT

There is an important uncertainty about the attributes which determine the objective quality of food products.
The wine market is a very good example of this phenomenon. Consumers, in order to infer quality, use signals or
indicators. Among the signals or indicators literature emphasizes the brand. The objective of this paper is to
know, whether the brand, for the wine sector, adds value to the product. In order to proof this hypothesis, an
investigation was carried out. Two hundred and ninety six consumers evaluated perceived quality, perceived risk
and search for information of different appellations of origin, in our case origin brand. Results have confirmed
that, within the wine sector, the origin brand, influence the perception of intrinsic characteristics, (the halo
effect) and reduce the probability to make a bad choice. Main determinant of this specific function of the brand
is the credibility as a signal for consumer. This fact allows proving the hypothesis about the value added by the

brand: the so called brand equity.
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1. INTRODUCCION

La calidad es un fenémeno de importancia creciente en los mercados agroalimentarios. Las empresas, en un
contexto global e internacional y con un mercado nacional saturado, deben de afrontar el reto de conseguir una
calidad diferenciada y buscar mejorar su posicion competitiva. Para que esa diferenciacién sea valorada por los
consumidores no llega con hacer productos de la mejor calidad, es decir, que se hayan adaptado a unas normas o
especificaciones técnicas, sino que es necesario que sea percibida por los consumidores. ElI consumidor no
puede, a diferencia de los expertos, reconocer facilmente las propiedades intrinsecas de los productos, que son
las que dotan de calidad a los mismos. Existe, pues, un problema de incertidumbre sobre la calidad de los
productos (Akerlof, 1970), también denominada asimetria e informacion imperfecta de la calidad del producto.
Este problema se vuelve mas complejo cuando el consumidor se encuentra ante muchas alternativas de similar
calidad percibida, lo que hace que tenga que decidirse por una sin una cierta seguridad. Este problema es
evidente en el mercado vitivinicola en el que los consumidores no poseen una comprensién clara de la multitud
de alternativas existentes, lo que le plantea un problema de gestion de esa informacion y, por tanto, de riesgo
asociado a la compra. Se nos plantean dos problemas: de un lado, cémo inferir la calidad y, por otro, como
solucionar el problema de hacer una eleccion acertada entre tantas alternativas, el denominado riesgo percibido
(Mitchell y Greatorex, 1988a, 1988b, 1989).

Para solucionar este problema, la teoria de la Sefializacion (Erdem y Swait, 1998, 2004; Erdem et al., 2004; Yee
y Van Raaij, 2004) ha investigado las variables utilizadas por los consumidores para inferir la calidad. Entre
estas destacan el precio, las garantias, la marca (de fabricante o de distribuidor) y alianzas de marca, el origen, la
publicidad y el disefio del envase. Desde el punto de vista del consumidor, la sefial méas fiable es aquélla que
compromete al oferente a cumplir las promesas de calidad. Esa sefial es la marca. La marca es la sefial mas
fiable, y por tanto creible, sobre la que infiere la calidad del producto. La légica que respalda las propiedades
sefializadoras del nombre de marca es la credibilidad o vulnerabilidad de dicha marca ante las sanciones del

mercado y que, por tanto, compromete al oferente a cumplir aquéllas promesas de calidad.

El otro problema que nos encontramos es la infinidad de vinos de calidad que se le presentan al consumidor, lo
que le causa mucha confusién al mismo. La solucion a este problema pasa por la categorizacion y clasificacion
de las calidades. De esta forma, la D.O., en nuestro caso la marca de origen, tendra como objetivo fundamental la
diferenciacion de los productos agroalimentarios asi como la de ofrecer garantias de calidad para aquellos
consumidores mas preocupados por la calidad. Por tanto, el objetivo de este trabajo es comprobar cual es el valor
que la marca de origen, como sefial, aporta al consumidor final. Para responder a este objetivo hemos dividido el
siguiente trabajo en cuatro partes. Primeramente, explicamos de manera detallada el marco teérico sobre el que
descansan los fundamentos de la marca como sefial. En este caso, la teoria que mejor nos puede ayudar a
comprender este fendmeno es la Teoria de la Sefalizacion. A continuacion, y apoydndonos en esa
fundamentacion, construimos las hipotesis. Posteriormente, explicaremos la metodologia y, finalmente, el

analisis de resultados de los que extraemos las principales conclusiones.



2. MARCO TEORICO: TEORIA DE LA SENALIZACION Y MODELIZACION

Como ya se indicé en la introduccion, en el mercado vitivinicola actual los consumidores no poseen una
comprension clara de la multitud de alternativas existentes (Gluckman, 2001). Se nos plantean dos problemas,
por un lado, cémo inferir la calidad y, por otro, cdmo solucionar los problemas de tomar una eleccion acertada
entre tantas alternativas, el denominado riesgo percibido mencionado por Mitchell y Greatorex (1989). Para
solucionar este problema, debemos recurrir, tal y como hemos explicado, a la teoria de la Sefializacion. Como ya
se ha indicado, la marca se perfila como la sefial sobre la que se infiere la calidad del producto. Ademas, la
marca permitira reducir el riesgo y los costes de informacion asociados a la compra y, por tanto, actuara
reduciendo el riesgo percibido en el proceso de compra. Por otro lado, el origen se nos presenta como una sefial
de calidad para los productos agroalimentarios, lo que implica que este se manifieste como una fuente del valor
de marca en el sector vitivinicola. De esta forma, la marca de origen, como sefial, generaria un mayor valor para

el consumidor final. Esta es la hipdtesis que queremos probar y que seguidamente pasamos a desarrollar.
Credibilidad y Calidad Percibida

En un producto de experiencia como es el vino de calidad los atributos que dotan de calidad al producto son la
crianza (joven, crianza, reserva, gran reserva), el tipo de uva (garnacha, albarifia, treixadura, tempranillo,
godello, etc.), la afiada (afio de cosecha), el método de elaboracion y el origen (Mufioz, 1998). Sin embargo, en
la mayoria de los casos, sdlo los consumidores altamente implicados y con un gran conocimiento del producto
(Zaichkowsky, 1985 y Steenkamp, 1990) perciben y procesan dichos atributos. Como ya hemos dicho, para
poder inferir aquéllas propiedades y, en consecuencia, percibir la calidad que el producto atesora, el consumidor
recurre a unas sefiales o indicadores. Erdem y Swait (1998) han concluido que la sefial mas relevante es la marca.
Por otro lado, el profesor Aaker (1991), al examinar las fuentes del valor de marca, concluye que lo que debemos
investigar son aquéllos atributos que permiten identificar y diferenciar una oferta de otra y que, al mismo tiempo,
dotan de valor intrinseco al mismo. Esos atributos constituiran fuentes de valor de marca. Dentro de los
mercados agroalimentarios, la literatura previa de valor de marca ha sefialado que el origen contribuye
enormemente a la creacion de valor de marca (Bello y Calvo, 1998). Es por ello que lo que nos ocupa es

investigar la importancia de la marca de origen.

La légica que respalda las propiedades sefializadoras del nombre de marca es la credibilidad o vulnerabilidad de
dicha marca ante las sanciones del mercado y que, por tanto, compromete al oferente a cumplir aquéllas
promesas de calidad. Nos preocupa, por ende, saber en que se fundamenta esa credibilidad. La credibilidad de la
marca de origen se ha fundamentado en dos elementos basicos, de un lado, en su historia o tradicion, esto es, un
largo periodo de existencia y una permanente asociacién del territorio origen con un cierto nivel de calidad,
apoyado principalmente en una comunicacion informal de tipo boca-oreja transmitida de una generacion a otra.
Es asi como la marca de origen permite al consumidor asociar o reconocer un determinado nivel de calidad. Por
otro lado, los Consejos Reguladores, que verifican el cumplimiento de la existencia de sus caracteristicas
exclusivas y especificas (suelo, clima, método de elaboracion, etc.), aseguran la objetividad y la autenticidad de
aquéllas propiedades intrinsecas. Esta objetivacién es la responsable de la credibilidad, base para reconocer la
calidad. Es asi como en la mente del consumidor la marca de origen acabd por convertirse en una sefial de

calidad muy creible (mas que un simple atributo extrinseco).
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En consecuencia, la marca tiene un doble efecto, por un lado, asegura unas determinadas propiedades y dota al
producto de una calidad intrinseca y, por otro, el origen del producto evoca esa historia, tradicidn, saber-hacer y
prestigio, lo que genera la denominada utilidad simbélica. En este sentido, la literatura de marketing habla del
Ilamado efecto “halo” ejercitado por la marca, lo que se traduce en una relacion muy positiva entre la marca y la
calidad global percibida en el producto. Las investigaciones de la economia de la informacién (Erdem et al.,
2004) demuestran que se trata de la utilidad simbdlica creada a partir de uno de los atributos intrinsecos —en
nuestro caso el origen- y que esta garantizado por la marca. La credibilidad de la marca de origen actuara
mejorando la identificacion y la dimension de la mencionada calidad. A partir de este hallazgo, planteamos una
hip6tesis en la que se establece una relacion causal entre la credibilidad en la marca de origen y la Calidad

Percibida en el vino, que se podria enunciar como sigue:

H;: La credibilidad de la marca de origen como sefial, mejora la percepcion de los

atributos intrinsecos (o efecto halo).
Credibilidad y Riesgo Percibido

La diversidad de alternativas, debido a la gran variedad de vinos producidos, genera mucha incertidumbre y
confusién al consumidor a la hora de seleccionar un vino con atributos especificos (Mitchell y Greatorex,
1988b). EI fendbmeno surgid - como ya explicamos antes - por la continua aparicion de numerosos vinos, donde
el consumidor se encuentra ante numerosos alternativas que en muchos casos no estan identificados o desconoce.
Se trata, por tanto, de un riesgo inherente o latente (Mitchell, 1998) que el consumidor percibe en relacién a la
clase de vinos de calidad. El riesgo percibido, ocasionado por la infinidad de vinos de calidad, causa una escasa
autoconfianza en el consumidor (Hisrich et al., 1972; Howard, 1993) y la consiguiente confusién del mismo, lo
que le impide reconocer los diferentes vinos que se le presentan y, en ocasiones, de qué tipo se trata. En este
contexto, la aplicacion de la marca origen —la denominacion de origen (D.O.)- disminuye el riesgo percibido. Al
estar categorizado y clasificado a través de la D.O., el consumidor puede inferir un vino de una calidad
diferenciada, es decir, que posee unas determinadas caracteristicas que objetivamente puede reconocer (o al
menos percibe que son garantizadas). La marca de origen sirve para reducir el riesgo en la identificacion de las
caracteristicas o la probabilidad de error, al proporcionar una indicacion de sus atributos como el sabor, tipo de

uva o una region concreta (Ruiz y Azén, 2004; Bello y Calvo, 2000).

Ademas, el papel de la marca de origen como sefial fiable esta reflejado en la garantia de no variabilidad de la
calidad. A veces, la incertidumbre sobre el producto puede existir incluso posteriormente a la experiencia de uso
0 consumo (Erdem y Swait, 1998, 2004; Erdem, et al., 2004). Sin embargo, la objetividad de los atributos
garantizados por la marca de origen junto con el consiguiente aprendizaje derivado de la experiencia de consumo
aumenta la fiabilidad sobre los niveles de los atributos y, por tanto, reduce el riesgo asociado a la compra.
Establecida esta relacién entre la credibilidad y el riesgo percibido, vamos a plantear la segunda hipétesis de

nuestro modelo estructural:
H,: La credibilidad de la marca de origen como sefial, reduce el riesgo percibido
Credibilidad y Busqueda de Informacién

El vino es un producto muy complejo y sus compradores y/o consumidores incurren en multiples costes cuando

relinen y procesan informacion para reducir la incertidumbre y el riesgo percibido. De un lado, son muchos los



atributos que al consumidor se le presentan para poder inferir la calidad de un vino (el tipo de uva, la crianza, la
cosecha e incluso el método de elaboracidn), representando los denominados costes de recoleccion de la
informacion. Por otro lado, necesita procesar la informacion, es decir, saber diferenciar entre una uva albarifia o
una uva garnacha, nos referimos a los costes de procesamiento de esa informacién. Para solucionar esto, el
consumidor buscara aquella sefial que le permita reducir este esfuerzo de bisqueda de informacién y, por tanto,
que reduzca los costes de procesamiento de la misma, garantizando que las propiedades que posee el vino de
calidad son ciertas. La marca de origen cumple esta finalidad. De un lado, la marca aglutina mucha informacion
para el consumidor que ademas es muy fiable. La marca de origen disminuye tanto los costes de recoleccién de
informacion como los costes de procesamiento de la misma (procesamiento y abstraccion). Esto es asi ya que la
marca de origen juega un papel diferenciador entre el inmenso conjunto de alternativas y reduce el esfuerzo que
el consumidor debe realizar para reconocer los atributos que el producto atesora (tipo de uva, sabor, color, etc.)
(Calvo y Blazquez, 2004). Ademas, al ser una sefial creible, garantiza que los atributos que dotan de calidad al
producto son ciertos. Asi, la credibilidad de la sefial permite reducir los costes de busqueda y procesamiento de
esa informacion. Si los costes de informacion sobre el producto generalmente aumentan —ya que dependen
directamente de la asimetria e imperfeccién informativa del mercado (Erdem y Swait, 1998)-, los mismos costes
disminuiran en base a la credibilidad de la marca origen. Todo lo anterior nos lleva a enunciar una tercera
hip6tesis:
Hs: La credibilidad de la marca de origen como sefial, reduce la busqueda de

informacion.
Calidad percibida, Riesgo, Informacion y Utilidad Esperada

La utilidad esperada del producto depende, por una parte, de los atributos fisicos, funcionales y simbdlicos
percibidos en la marca del producto y, por otra, del gusto del consumidor, es decir, del peso vinculado a los
diferentes atributos o a las utilidades marginales asociadas con esos atributos (Lancaster, 1966). Ya hemos visto
que la marca es un excelente indicador de calidad. Ademas de esto, como explicamos en la hipétesis nimero
uno, al estar vinculada a ella el origen del producto, la marca no s6lo garantiza un determinado status de calidad
(que posee unos determinados atributos de calidad) sino que transmite y evoca elementos simbélicos generando
una mejor percepcion de esos atributos (Del Rio et al., 1999). El consumidor le confiere un mayor valor al
producto. Asi pues, una mayor calidad percibida del producto, apoyada en la credibilidad de esa marca,

incrementa la utilidad esperada. Esto nos lleva a enunciar la siguiente hipotesis:

H,4: La utilidad esperada por el consumidor/comprador, asociada con una marca

origen, aumenta con el incremento en la calidad percibida.

Simultaneamente, tal como la evidencia tedrica y empirica sugiere, la aversion al riesgo en los mercados de
productos también influye en la utilidad esperada (Erdem y Keane, 1996). La explicacion se fundamenta en el
hecho de que el riesgo percibido provoca una confusion sobre los atributos percibidos y la escasa autoconfianza
del comprador reduce la probabilidad de evaluacion objetiva del atributo del producto. Ademas, tal como revel6
un estudio de Mitchell y Greatorex (1989), en el caso de los consumidores menos informados, incluso después
de una experiencia con el producto, la informacién sigue siendo escasa. Consecuentemente, en el momento de
compra los costes de busqueda de informacién necesarios para convertir los atributos visibles en sefiales de

calidad perceptibles permaneceran constantes o incluso aumentaran. Frente a eso, el consumidor actual -siempre
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en blsqueda del menor esfuerzo posible- encontrard mucha utilidad en la marca como sefial de informacion
necesaria para su evaluacién. Ademas, el riesgo percibido también puede aumentar el coste de informacion,
animando la basqueda de esta (Calvo y Blazquez, 2004). Por tanto, se espera que los efectos de la marca de
origen sobre el riesgo percibido y la busqueda de informacidn tengan indirectamente un impacto positivo sobre
la utilidad esperada de la misma. Eso ratificaria el valor de la marca de origen como sefial de calidad creible para

los consumidores. Por ello, otras dos hipdtesis establecidas al efecto seran:

Hs: La utilidad esperada por el consumidor/comprador, asociada con una marca

origen, aumenta con la reduccion del nivel de riesgo percibido

He: La utilidad esperada por el consumidor/comprador, asociada con una marca

origen, aumenta con el ahorro de costes de informacion

Tras haber establecido las relaciones causa-efecto existentes entre la Credibilidad de la Marca de Origen, la
Calidad Percibida, el Riesgo Percibido y la Busqueda de Informacion implicada, plasmamos graficamente el
modelo estructural propuesto respecto a los efectos de la Credibilidad sobre la Utilidad Esperada por el
Consumidor. En este modelo se sefialan todas las relaciones descritas, asi como las hip6tesis consecuentes (Ver

Figura 1).

Figura 1. La Marca de Origen como sefial informativa y su influencia en la utilidad esperada

Bulsqueda de
Informacion

Ha
Credibilidad Riesgo Utilidad
de la sefial C Percibid —————— Esperada
e Caliaad Ha

Fuente: Elaboracion propia \PHW

3. MUESTREO, CUESTIONARIO Y MEDICION DE LAS VARIABLES

Para poder probar las hipétesis planteadas anteriormente hemos llevado a cabo una investigacion consistente en
una encuesta personal que se realizé a una muestra de 320 compradores y/o consumidores de vino de calidad
residentes en Galicia. Evidentemente, antes de la realizacion del estudio, el cuestionario fue sometido a un pre-
test con el fin de poder identificar posibles errores, deficiencias de comprension, alternativas no consideradas,
etc. A cada entrevistado se le preguntaba sobre diversos aspectos tales como el tipo y la clase de vino que
compraba, las propiedades que cree que debe tener un vino de calidad, el conocimiento del vino en general, la
busqueda de informacidén en la compra/consumo, los criterios y los motivos para comprar un vino de calidad, el
establecimiento habitual de compra, la frecuencia de compra y consumo, las actitudes y las preferencias respecto
a varias denominaciones de origen. En concreto, esta Gltima parte del cuestionario es la que responde a nuestro
objetivo. En este apartado, los consumidores respondian el grado de acuerdo o desacuerdo respecto a unas
proposiciones relativas a la credibilidad, la calidad, el riesgo o la busqueda de informacidn y la utilidad esperada.

Esto se explicara posteriormente con mas claridad.



3.1. Ficha técnica del muestreo

La recogida de datos se realiz6 mediante cuestionario en el mes de Abril de 2005. Desde el principio se pretendia
que la muestra fuesen compradores y/o consumidores habituales de vino de manera que la informacién fuese lo
mas fiable posible. Para el método de seleccion de la muestra se recurrid al muestreo aleatorio por cuotas de
edad y sexo. En la eleccion de los elementos del muestreo, el encuestador tuvo la libertad de elegir las personas
encuestadas, manteniéndose sin embargo dentro de los limites impuestos por las cuotas fijadas previamente. De
un total de 320 encuestas realizadas y después de llevar a cabo un andlisis pormenorizado de todos los datos
cubiertos, resultaron seleccionados finalmente 296 cuestionarios que cumplian los requisitos establecidos a
priori. Con el tamafio de la muestra obtenido resulté un error de muestreo en torno al 6,1% al nivel de

significacion del 95,5%, en el caso mas desfavorable de p = g = 50%. En la tabla 1 se muestra la ficha técnica de

muestreo.
Tabla 1. Ficha técnica de muestreo

UNIVERSO Individuos que compran y/o consumen vino de calidad
AMBITO GEOGRAFICO Residentes en la Comunidad Auténoma de Galicia
POBLACION Infinita
TECNICA DE RECOGIDA DE DATOS Encuesta personal
TAMANO MUESTRAL Cuestionarios realizados: 320

Cuestionarios validos: 296
ERROR MUESTRAL +6,1% parap = q = 50%
NIVEL DE CONFIANZA 95,5%
PROCEDIMIENTO DE MUESTREO Muestreo por cuotas de la poblacion objeto de estudio
TRABAJO DE CAMPO Periodo de realizacion del 8 al 20 de Abril de 2005
TECNICAS ESTADISTICAS EMPLEADAS Anaélisis Univariante

Analisis Multivariante
PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION SPSSv.12.0

El cuestionario pretendia medir el valor de la marca origen desde la perspectiva de la sefializacion, es decir, en
términos de la calidad percibida, el riesgo percibido y la bisqueda de informacién implicada en el proceso de
compra. Los itemes evaluados por los entrevistados y que representaban las variables latentes no-observables se
fundamentaron en la revision bibliografica de la literatura, principalmente Erdem y Swait (1998) y Mitchell y
Greatorex (1989). Los entrevistados valoraban un total de 14 itemes, utilizando una escala Lickert de 5 puntos,
relativos a la credibilidad de la marca de origen, la calidad percibida, el riesgo percibido, la busqueda de
informacion asociada y la utilidad esperada de una marca de origen, indicando su grado de acuerdo o

desacuerdo. Esto se explica con més detalle en el siguiente apartado.
3.2. Medicion de las variables

Las variables fueron medidas en una escala de tipo Lickert. Los encuestados mostraban su grado de acuerdo o
desacuerdo respecto a unas proposiciones, que constituiran las variables independientes del modelo estructural.
Estas son las denominadas variables observables. Para cada grupo de variables independientes identificamos una
variable latente, también denominado como factor o constructo y que representan a las variables de naturaleza
mas abstracta que denominamos en el anterior parrafo: la credibilidad, la calidad percibida, el riesgo percibido y
la bdsqueda de informacion. Los encuestados evaluaron las siguientes denominaciones de origen: D.O Rioja,
D.O Ribera de Duero, D.O Rias Baixas, D.O Ribeiro, D.O Valedorras y D.O Ribeira Sacra. Para asegurar una
buena representatividad de la muestra los encuestados fueron repartidos aleatoriamente para que valorasen las
diferentes denominaciones, en nuestro caso marcas de origen. Finalmente resultaron 48 observaciones para cada

una de las marcas de origen. Cada encuestado respondi6 al cuestionario en funcidn de la marca de origen que se
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le asigno aleatoriamente, resultando para cada marca de origen un total de 48 encuestados. Una explicacion
detallada de las variables puede verse en la tabla 2.

Tabla 2. Medicion de las variables

CONSTRUCTOS

(Variables latentes) ITEMES (Variables observables)

Credibilidadl -LaD.O............ tiene un nombre en el que puedes confiar.
CREDIBILIDAD Credibilidad2 - Comprar esta ............ es una decision segura.
Credibilidad3 -UnvinodelaD.O. .............. entrega lo que promete.
Calidadl -Elvinoconla D.O. ......... es de muy buena calidad
CALIDAD : P . o .
PERCIBIDA Calidad2 - En términos de calidad global, clasificaria esta D.O........... como de calidad...
Calidad3 -EsperodelaD.O................ una calidad extremadamente elevada.
. - La probabilidad de que una botella de vino con laD.O........... X cumpla con mis
Riesgol -
expectativas es alta.
Riesq0? - LacompradeunvinoconlaD.O.............. se ajustaria a lo que prefieren los
RIESGO 9 miembros de mi hogar.
PERCIBIDO Riesgo3 - LacompradeunvinoconlaD.O............. se ajustaria a lo que prefieren mis
amigos.
. - SicomprovinodelaD.O........... hay gran probabilidad de perder el dinero que
Riesgo4 gasto
L - Tendré que buscar mas informacion (preguntar al dependiente, a mis amigos,)
Informacionl -
} antes de decidirme para comprar unaD.O..............
BUSQUEDA DE . ) . . i .
INFORMACION Informacion2 Dedico mucho tiempo en la eleccion de un vino con laD.O............
- - Sé lo que voy a conseguir de esta D.O.......... , lo que ahorra tiempo en torno a la
Informacion3 compra
UTILIDAD Valor - Si fuese a comprar 10 botellas de vino ¢cuantas de cada una de las D.O. siguientes
ESPERADA comprarias?

Fuente: Elaboracion propia
Para proceder a realizar el analisis de los datos y teniendo en cuenta que lo que se intenta medir son relaciones
causales entre variables de naturaleza latente o abstracta -que a su vez son medidas por variables independientes

o indicadores-, se escogid la técnica del analisis de estructuras de covarianza.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

Después de formular las hipotesis que queremos demostrar y explicada la medicién de las variables, se va a
proceder al analisis de los resultados y, por tanto, al contraste empirico de las hipdtesis planteadas. Desde este
enfoque se quiere analizar la importancia que la marca, como sefial, tiene para el consumidor final. Para poder
testar esto, se procedio a medir las relaciones causales entre las diferentes variables. Este analisis debe seguir una
serie de etapas o fases. Las etapas que se establecen en la modelizacidn causal son la preparacion de los datos,
donde evaluamos la validez convergente y discriminante y, posteriormente, la modelizacién propiamente dicha
en la que medimos las relaciones causales entre las diferentes variables o constructor. Primeramente explicamos
el modelo de medida.

4.1. Anélisis del modelo de medida

Tras haber comprobado la normalidad de los datos procedemos a comprobar las cargas factoriales de los
diferentes itemes en los diferentes constructos. La teoria (Levy Mangin, 1999) establece que es necesario
eliminar las variables observables cuyas cargas factoriales sean inferiores a 0,40. La tabla 3 muestra esas cargas,
asi como, la identificacién de aquéllas que no van a poder seguir en el analisis. En nuestro caso es la variable
credibilidad3.



Tabla 3. Cargas Factoriales de los diferentes indicadores
Constructor Credibilidad  Calidad Riesgo Busqueda de
informacion
Varianza extraida 0,654 0,601 0,753 0,409

Cargas itemes

Credibilidad 1 0,650

Credibilidad 2 -0,931

Credibilidad 3 0,241*

Calidad 1 0,989

Calidad 2 0,914

Calidad 3 0,507

Riesgo 1 0,707

Riesgo 2 0,442

Riesgo 3 0,819

Riesgo 4 0,776

Informacion 1 0,900

Informacion 2 0,394

Informacion 3 0,558
* Item eliminado
Fuente: Elaboracion propia.

Una vez llevado a cabo el andlisis factorial asi como realizadas todas las fases correspondientes al analisis de
estructuras de covarianza, esto es, especificacion del modelo, identificacion del modelo, estimacion de
pardmetros, evaluacion del modelo y modificacion y reespecificacion del modelo, podemos observar los
pardmetros estandarizados calculados por el método LISREL (Jéreskog y Sérbom, 1986) y recogidos en el
modelo de ecuaciones estructurales (MES) que se presentan en la figura 2. Las estadisticas de bondad de ajuste,
indicando el nivel total de aceptabilidad del modelo estructural analizado, resultaron aceptables, asi, el
estadistico x2 = 84,948, el indice de ajuste normalizado NFI = 0,861, el indice de bondad de ajuste general GFI =
0,920 y ajustado AGFI = 0,910, el indice de ajuste comparado CFI = 0,91 y el error cuadratico medio de
aproximacion RMSEA = 0,078. Ahora ya podemos proceder a la interpretacién de los resultados y

consiguientemente al contraste de las hipotesis.
4.2. Contraste de Hipotesis y Analisis de los resultados
4.2.1. Credibilidad y calidad percibida

H,: La credibilidad de la marca de origen como sefial, mejora la percepcion de los

atributos intrinsecos (o efecto halo).

Tal y como explicamos en la teoria, la literatura de sefializacion ha confirmado la existencia de una relacion
positiva entre la marca y la calidad percibida (Thakor y Lavack, 2003). Queremos probar si para el caso del
sector vitivinicola esto es cierto o, en todo caso, donde esta la fuente de mayor valor proporcionado por la marca.
Para un producto como el vino, la calidad del mismo viene determinado por las propiedades intrinsecas como la
crianza, el tipo de uva, la afiada —previo al consumo- o a través del sabor, aroma o acidez —en un momento
posterior al consumo- (Bello y Cervantes, 2002). Un experto puede reconocer la calidad de un vino al evaluar
esas propiedades o probar el mismo. Sin embargo, los consumidores, que légicamente no disponen de la
capacidad para procesar esa informacion, necesitan otro tipo de informacidn para poder inferir aquélla calidad.
Para superar estas limitaciones, el consumidor requiere un indicador o sefial. Esta sefial es la marca de origen.

Dicha marca de origen se configura como aquel indicador o sefial que informa al consumidor sobre las
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propiedades intrinsecas, sirviendo ademas como garantia de las mismas, lo que facilitaria al consumidor, de un

lado, la identificacidn del producto y, de otro, el reconocimiento de un determinado nivel de calidad.

Figura 2. Modelo e ajustado del valor de la marca

Credibilidad

Hy & Hs
R ,5=-0,675*

Ry, =0,374*
H (-5,789)

(3,438)

R 12— '0,867*
(-5,600)

Calidad
percibida
Ni

Busqueda de
informacion
N3

Riesgo
Percibido
N2

R 24:'0,414*

B 1,=0,487* (-2116) | p, 83,=0,052
(2,868) | M ) (0,468) | Hs
’ R?=0,752
R?=0,456 220,140

Yis
VALOR (UTILIDAD ESPERADA)

A

R?=0,116

Chi-Square = 84,948
Degrees of Freedom= 38
Probability level=0.000
NFI = 0,861
GFI=0,920
AGFI1=0,910

CF1=0,91
RMSEA=0,078

* p<0.005(entre paréntesis el valor de la regidn critica)

Pero, ademas de permitir la percepcién de un determinado nivel de calidad, la marca tiene un efecto favorable en
la calidad percibida (Dodds y Monroe, 1991), de tal forma que permite, a través de las asociaciones, mejorar la
percepcion de aquellas propiedades intrinsecas que dotaban de valor al producto -el denominado efecto halo-
(Del Rio et al., 1999, 2001). Quiere esto decir que el consumidor percibe, por medio de la marca de origen,
asociaciones positivas al hecho de que el producto tenga su origen en Rias Baixas, zona con una gran tradicion y
saber hacer en la que se da un determinado tipo de uva -en este caso albarifia- y que la teoria ha explicado como
utilidad simbdlica. Ademas de esa utilidad simbdlica, la marca agrupa a todos los vinos con un determinado tipo
de uva, crianza y afiada garantizando las mismas y asegurando, por tanto, un determinado nivel de calidad.
Vemos como se cumple la hipétesis implicita de la teoria en la que explicabamos la influencia que ejerce la
impresién global sobre o hacia los diferentes atributos del producto (Vazquez et al., 2002; Verdd, 2003). La
impresién global que el consumidor percibe a través del nombre marca de origen, hace que se produzca una
mejora en la percepcién de los atributos intrinsecos del producto que, en ausencia de la citada marca, no se
produciria. Ese mayor valor es lo que Aaker (2004a, 2004b) denomina valor afiadido por la marca. En nuestro
caso, si podemos probar la hip6tesis ya que el pardmetro es positivo y significativo. La marca de origen aporta
un simbolismo que crea una percepcion de atributos favorables. Esa credibilidad para el consumidor se traduce

en la confianza que el producto cumplira con sus expectativas y, ademas, no perdera el dinero ingresado. En



nuestro modelo, el parametro 3;; que describe la relacion Credibilidad y Calidad Percibida toma un valor igual a
0,374 a un nivel de significacion de t = 3,438, reflejando que a mayor credibilidad en la marca de origen, la

calidad percibida de esta aumenta.
4.2.2  Credibilidad y riesgo percibido
H,: La credibilidad de la marca de origen como sefial, reduce el riesgo percibido

Para el consumidor la marca origen es un reductor de riesgo. La gran diversidad de marcas y variedades de vinos
le genera incertidumbre y confusion a la hora de seleccionar un vino con atributos especificos. Al estar
categorizados y clasificados a través de la marca de origen, el consumidor puede inferir, a través de esta sefial
extrinseca, un vino de una calidad diferenciada, es decir, que posee unas determinadas caracteristicas que
objetivamente puede reconocer. De entre los riesgos que la literatura contempla, destacan los riesgos econémico,
funcional, social y psicoldgico. Estos fueron los indicadores seleccionados para medir esta variable “riesgo” y
gue, como ya explicado en el apartado de la modelizacién, eran fiables y presentaban altas cargas factoriales
estandarizadas. Asi, tal como se puede observar en el modelo, esta es la variable que cobra una mayor carga y
significacion estadistica (8;, = -0,867; t = -5,600), lo que revela la importancia de la misma en el proceso de
percepcion y, consiguientemente, en la compra final. De entre los riesgos que la marca reduce, para este caso
concreto, tal y como sefialan diversos autores (Mitchell, 1992; Mitchell y Greatorex, 1989), destacamos los
riesgos funcional, psicol6gico y social. Sea cual fuere, la literatura previa (Dowling y Staeling, 1994; Mitchell,
1998) ha sefialado que este riesgo aparece porque son muchas las opciones o alternativas que se le presentan -
algo muy caracteristico en el mercado vitivinicola- o bien porque no tiene capacidad para procesar tal nimero de
alternativas o simplemente porque desconoce los atributos intrinsecos. Para reducir esta incertidumbre o este
riesgo el consumidor recurrird a la marca como aquel indicador creible que le proporciona garantias (Erevelles et
al., 1999). El consumidor buscara aquellas opciones que tengan mayor reconocimiento social, lo que la literatura
explic6 como reputacion (Landon y Smith, 1997). La reputacion de un buen vino se construird sobre la
credibilidad de la sefial informativa (Mora y Montoro, 2004), en nuestro caso sobre la marca de origen o, mas
concretamente, sobre una mejor notoriedad, calidad e imagen territorio de esa marca de origen (las fuentes del
valor de marca y, por tanto, de la reputacion de un “buen vino”). Asi, se demuestra la hip6tesis: “La credibilidad

de la sefial informativa reduce el riesgo percibido asociado a la compra”.
4.2.3  Credibilidad y busqueda de informacion

Hs: La credibilidad de la marca de origen como sefial, reduce la bisqueda de

informacion.

El vino es un producto relativamente complejo puesto que presenta un nimero de atributos intrinsecos notable
que condiciona su calidad. Nos encontramos con el tipo de uva (albarifia, garnacha, treixadura, tempranillo,
godello, y muchas otras); un origen determinado (ya sélo en el mercado nacional hay mas de treinta regiones
geograficas reconocidas); la afiada (determinadas cosechas son mejor que otras); la crianza (jovenes, reservas,
gran reservas) y, por supuesto, sus propiedades organolépticas (aroma o sabor). A esto debemos afiadir el
inmenso ndmero de alternativas posibles, lo que provoca que la sefial informativa cobre una gran importancia.
Ya hemos indicado que la incertidumbre sobre estos atributos es notable por lo que una buena sefializacién de

los mismos se presenta como determinante en ese proceso de eleccién. Es evidente que al no poder procesar esos

10



ANALISIS DEL VALOR PROPORCIONADO POR LA MARCA EN LOS VINOS DE CALIDAD

atributos o propiedades, el consumidor se apoyara en aquélla sefial que le permita reconocer esos atributos, es
decir, en aquélla sefial informativa creible. Sera, por tanto, la credibilidad de la sefial la base sobre la que se
recoja y procese esa informacion. Es l6gico e inmediato comprobar como la marca reduce la blsqueda de toda
esa informacion, ya que se presenta como una sefial muy creible (Erdem et al., 2004). El impacto de la
credibilidad sobre los costes de informacion asociados con marcas de origen creibles, registré un coeficiente
negativo (B3 = -0,675) y muy significativo estadisticamente (t = 5,789). Eso quiere decir que los dos tipos de
costes -de recoleccion de informacion y de procesamiento de la misma- se reducen con la credibilidad que la
marca de origen presente. Esto también podria ser un resultado indirecto del efecto anterior de reduccién de
riesgo, porque el riesgo percibido, a menudo motiva a los consumidores a recoger y procesar mas informacion.

Por lo tanto, se comprueba la tercera hipétesis.
4.2.4  Calidad percibida, riesgo y utilidad esperada

H,4: La utilidad esperada por el consumidor/comprador, asociada con una marca de

origen, aumenta con la mejora de la calidad percibida.

Hs: La utilidad esperada por el consumidor/comprador, asociada con una marca

origen, aumenta con la reduccion del riesgo percibido

He: La utilidad esperada por el consumidor/comprador, asociada con una marca

origen, aumenta con el ahorro de costes de informacion

Si bien se trata de tres hipotesis, las hemos incluido en un solo apartado puesto que estan referidas a una Unica
variable, que es la utilidad esperada. Estas variables (calidad, riesgo y bisqueda de informacion) son variables de
mediacién entre la sefial y esa utilidad que el consumidor, suponemos, atribuye a la marca. La figura 2 muestra
que los pardmetros B4, B2, tienen signo esperado y, ademas, son estadisticamente significativos a un nivel de
confianza de 95% o superior. Es decir, el modelo soporta la hipdtesis Hs, reflejando una notable influencia del
riesgo percibido sobre la utilidad esperada (3,, = -0,414; t = -2,116). Este dato revela lo que ya se adelantaba en
la teoria y es que para un mercado con una gran dispersién de precios, e incluso de calidades, el consumidor
percibe un riesgo importante. Para eliminar las consecuencias de una mala eleccién, o bien para disminuir el
procesamiento de informacion que al consumidor le ocasiona este hecho, es por lo que busca aquella sefial fiable
que disminuya ese riesgo. Esta sefial es la marca. Respecto a la calidad, el parametro (8y4 = 0,487, t = 2,868)
confirma y ratifica la hipétesis nimero 4 (H,4) que hace referencia al efecto halo, o mejora de la percepcién de los
atributos intrinsecos. Efectivamente, no sélo demostramos que hay un mayor valor generado por la marca, sino
gue vemos que este viene dado por la mejora en la percepcién de la calidad, es decir, en la mejora de la
percepcion de los atributos que dotan de calidad al producto y que son asociados a la marca de origen (por

ejemplo, Albarifio de las Rias Bajas).

La excepcion del modelo la constituye el coeficiente 33, que describe la relacion entre los Costes de Busqueda de
Informacion y la Utilidad Esperada (R8s, = 0,052, t = 0,468) y, por tanto, Hg no puede ser probada. Quiza la
percepcion de menores costes de informacion asociada con un producto como el vino no tiene influencia directa
sobre la utilidad o valor de ese producto porque los consumidores no perciben esta ventaja directamente sino
indirectamente a través de la reduccion del riesgo. Este Gltimo resultado si es coherente con la teoria de la

Economia de la informacién que demuestra que el agente recurre a aquéllas sefales fiables y creibles para poder
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reducir el riesgo de una buena eleccién. Quiere esto decir que el incremento de utilidad derivado de una
reduccion de costes de informacion se produce, en gran parte, derivado de la reduccion del riesgo asociado a la
compra (Erdem y Swait, 1998). Al percibir riesgo, buscard aquella sefial informativa fiable para el consumidor.
La marca, al aglutinar informacién sobre los atributos dificiles de percibir, ahorra enormemente todo ese
procesamiento de informacion. Es asi como se explica que la relacion no sea estrictamente directa y que el
incremento de utilidad derivado del ahorro de costes de bisqueda de informacidn procede, en gran parte, de la

disminucion del riesgo.

En conjunto, los resultados del modelo agrupado soportan las relaciones estructurales postuladas y el papel
central de la credibilidad en el marco propuesto. Estos resultados tienen varias implicaciones importantes. La
Credibilidad de la Marca de Origen tiene un efecto mas fuerte sobre el Riesgo Percibido (-0,867) y los Costes de
Busqueda de Informacién implicados (-0,675) que sobre la Calidad Percibida (0,374). Este dato ratifica, de
nuevo, la implicaciéon que habiamos alcanzado en el anterior epigrafe y es la de la menor importancia de la
calidad frente al riesgo. Parece que al consumidor no le preocupa tanto inferir un nivel de calidad con cierta
seguridad, como no equivocarse en una determinada eleccion. Debemos, pues, buscar aquéllas estrategias que
permitan reducir ese nivel de riesgo que se le presenta al consumidor. En este punto, al consumidor se le plantea
cuales deben ser las estrategias para reduccion de riesgo que seran aplicadas con el fin de minimizar la cantidad
de riesgo percibido hasta un nivel tolerable (Dowling y Staelin, 1994). En su intento de reducir la incertidumbre,
a la hora de comprar un vino, se deberian buscar oportunidades para probarlo antes de la misma. Otra alternativa
valida es suministrar informacion verbal o escrita sobre el vino -por ejemplo guias- (Ruiz et al., 2004) que
facilitan también esa eleccion y, finalmente, la informacién suministrada por el dependiente (Ruiz et al., 2004),
de ahi que la formacion del mismo, en cuestiones enoldgicas, sea fundamental. Estas acciones llevaran a que se
reduzca la probabilidad estimada de que el producto comprado falle o que las consecuencias sean muy severas y,

por tanto, a materializar la compra.

5. CONCLUSIONES

Se buscaban aquéllas propiedades que la/s sefial/es debian de cumplir para que fueran facilmente percibidas
(identificadas y procesadas) por los consumidores. De esta manera, seguimos el Gltimo enfoque de esta corriente
de investigacion, la Teoria de la Sefializacion que, a pesar de haber sido aplicada con mucha eficacia en
diferentes areas, en la nuestra ha tenido poca aplicacién. Esta teoria pretende dar respuesta a las propiedades que
las sefiales deben de tener para que sean facilmente percibidas por los consumidores. Esta es una contribucién
muy importante ya que, como acabamos de explicar, la calidad viene dada por aquéllos atributos intrinsecos y
que, sin embargo, no pueden ser percibidos (identificados y procesados) por los consumidores. La otra cuestion
era saber como se podia mejorar el valor que la marca confiere al producto. Esto es, si la marca mejora la calidad

del producto o reduce el riesgo percibido. Las principales contribuciones se exponen a continuacion.
Valor de marca y calidad percibida

Una contribucion a destacar en este trabajo de investigacion ha sido la de comprobar, dentro del marco teérico de
la sefializacidn, no solo si la marca, como sefial, permite inferir la calidad al consumidor, sino si ésta mejora la
percepcion de los atributos intrinsecos del producto, lo que algunos autores han denominado como efecto halo.

Nuestra contribucion no ha sido la de identificar este hecho, pues esto ya habia sido expuesto por la literatura
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existente (Del Rio et al., 1999, 2001), sino el haber identificado la razén por la que se produce este fendmeno. La
marca, ademas de ser un indicador muy fiable para evaluar la calidad, permite mejorarla, mejorando la utilidad
funcional -garantia de las propiedades fisicas- y la simbdlica -asociaciones positivas en la mente del consumidor
directamente relacionadas con aquéllas propiedades fisicas-. Estas implicaciones tendran un gran valor para

poder dotar a las marcas (y marcas de origen), relativas al sector investigado, con un mayor valor de marca.

Oftra cuestion tedrica relevante que afecta a la calidad es la incertidumbre existente sobre las propiedades
intrinsecas (Erdem y Swait, 2004). Esta incertidumbre, que existe incluso una vez consumido el producto, es la
que nos ha llevado a examinar el problema del riesgo percibido. Es decir, los agentes se pueden enfrentar a
problemas de seleccion adversa (Akerlof, 1970) o riesgo moral que se plantean al tener que elegir entre
diferentes alternativas en las que la calidad no es facilmente percibida. Es el caso de informacion asimétrica

explicado en el apartado anterior y que genera riesgo en el mercado. Esto es lo que explicamos a continuacion.
Valor de marca y riesgo percibido

Como acabamos de sefialar, es mucha la variabilidad de las propiedades intrinsecas que hay en el mercado. Esto
obliga al consumidor a enfrentarse al problema de escoger entre muchas alternativas aquélla éptima o,
simplemente, a no acertar en la opcion deseada. La estandarizacion de la calidad es un camino evidente e
importante para evitar tales discrepancias. La perspectiva de sefializacion sugiere que, a largo plazo, la
consistencia de la actual oferta retroalimentara la credibilidad de las ofertas de los productos de la empresa y asi
reforzara el valor de marca. Especificamente, mantener el valor de marca requiere la consistencia en la gestién
de los elementos de marketing mix. Por otra parte, también es importante que, tanto las ofertas de marca
individuales como los niveles de los atributos de la marca, mantengan la consistencia (coherencia) en el tiempo,
ya que garantiza la claridad de la posicién de la marca con la informacién suministrada y refuerza su
credibilidad. Serd esta credibilidad de la sefial la que permita reducir el riesgo asociado a la compra asi como los

costes de busqueda de informaci6n asociados a la aparicion de ese nivel de riesgo.
Valor de marca y utilidad esperada

En comparacién con los trabajos de psicologia cognoscitiva sobre el valor de marca, la perspectiva de
sefializacion ofrece un modus operandi diferente. La conceptualizacién de Aaker sugirié que el valor de marca
proporciona valor a los consumidores facilitando el proceso de informacion e incrementando la confianza. Sin
embargo, como mostramos, la perspectiva de la sefializacion invierte este vinculo causal sugiriendo que el valor
creado mediante la reduccion de los costes de informacion y del riesgo percibido les precede y es la base del

valor de marca para los consumidores.
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