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RESUMEN

La consecucién de la satisfaccion, la lealtad y el incremento de la intencion de compra de los consumidores de
productos agroalimentarios se encuentran entre los principales objetivos basicos de las empresas locales que
los elaboran. Esto se debe al contexto de competencia y de globalizacion en el que se desarrollan la practica
totalidad de sus relaciones de intercambio.

Este trabajo analiza la relacion entre la calidad percibida de un producto agroalimentario con denominacion de
origen protegida y satisfaccion, lealtad e intencion de compra manifestada por los consumidores. La
metodologia utilizada es la de modelos de ecuaciones estructurales. Con este objetivo se establece una clara
distincién entre la calidad percibida a través de los atributos intrinsecos y los extrinsecos. Los resultados
reflejan que es Unicamente la calidad medida a través los atributos extrinsecos la que motiva la satisfaccion, la
lealtad y la intencién de compra del consumidor. Estos resultados, ponen de manifiesto la especial relevancia
de los atributos extrinsecos como el lugar de origen o la imagen de un producto tradicional en la
comercializacion y el éxito de productos con denominacion de origen protegida.
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ABSTRACT

Obtain the satisfaction, the loyalty and the increase of the buying intention of the food product consumers are
among the main basic objectives for the companies that elaborate them. This must to the competition and
globalization context in which the practical totality of their relations of interchange is developed.

The purpose of this study was to investigate the between the perceived quality of a food product with Protected
Denomination of Origin (PDO), and the satisfaction and loyalty showed by the consumers. The methodology
applied uses models based on structural equations. With this mean a clear distinction between the perceived
quality through the intrinsic and the extrinsic attributes is established. According to the results obtained, it was
concluded that, the perceived quality through extrinsic attributes, this one as much exerts a clear influence on
the satisfaction, on loyalty as on buying intention. Finally, these results explain the special relevance of the
extrinsic attributes like the place of origin or the image of a traditional product in the commercialization and
success of products with PDO.
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1. INTRODUCCION

Durante las Ultimas décadas los consumidores han modificado ampliamente sus patrones de compra y
consumo, prueba de ello, es que demandan cada vez con mayor intensidad productos de calidad y exigen que
ésta cumpla unos estandares y controles adecuados. Al mismo tiempo, y como consecuencia del creciente
proceso de globalizacion en la actividad comercial, las empresas locales se han visto obligadas a desarrollar

rigurosos procesos de adaptacion, y asi, redisefiar sus estrategias de comercializacion.

Desde la perspectiva del marketing relacional, una forma adecuada de adaptacién para estas empresas,
es el establecimiento de relaciones a largo plazo con sus clientes (Morgan y Hunt, 1994; Ganesan, 1994;
Garbarino y Johnson, 1999; Johnson, 1999). Esta estrategia supone la consecucion de una mayor lealtad,
compromiso, y confianza, por parte de los clientes, ademas del logro de su satisfaccion, de una mayor calidad

percibida y por ende, una mayor intencién de compra.

Llevar a cabo estas relaciones a largo plazo, tal y como sefiala Berry (1983) consiste en atraer,
mantener e intensificar las relaciones con el cliente. Asimismo, Evans y Laskin (1994) proponen que el
marketing relacional es un proceso continuo, en el que se precisa, por un lado que la empresa sustente una
comunicacion constante con sus clientes para asegurar que los objetivos de la organizacion se alcancen, y por
otro, integrar el proceso de marketing relacional dentro de la planificacion estratégica. Este comportamiento va
a suponer que la empresa sea capaz de emplear mejor sus recursos con la finalidad de satisfacer de forma mas

adecuada las necesidades de los consumidores.

De esta forma, los productores agroalimentarios tradicionales ven la posibilidad de adaptarse a este
contexto y conseguir ventajas competitivas utilizando la calidad, la diferenciacion o politicas de marca como
estrategias de marketing. La utilizacién de las Denominaciones de Origen Protegidas (DOP) como marcas
comunes, genéricas 0 marcas paraguas, €s una practica cada vez mas empleada, que permite explotar factores
naturales o humanos, ademas del origen geografico y métodos de elaboracidn. Prueba de ello, es que el nimero
de Denominaciones de Origen Protegidas, Indicaciones Geograficas Protegidas (IGP) y Especialidades
Tradicionales Garantizadas (ETG), que corresponden a los sistemas de calidad establecidos por la Uni6n

Europea, crece afio tras afio, asi como, el nimero de empresas y de productos que las mismas acogen.

En este trabajo se plantea que, es precisamente, la mayor calidad percibida asociada a los productos que
se encuentran amparados bajo una DOP, uno de los aspectos clave que van a permitir a las empresas alcanzar
un mayor nivel de satisfaccion y lealtad exigidos por los consumidores. Asimismo, el consumidor
previsiblemente incrementara de forma significativa su intencién de compra debido a los niveles alcanzados de

satisfaccion y lealtad hacia el producto. El producto objeto de analisis es el Jamon de Teruel con DOP?.

! La Denominacion de Origen Jamén de Teruel empez6 a funcionar como tal, tras la aprobacion de su reglamento en octubre de 1984 por
la Consejeria de Agricultura del Gobierno de Aragén y su ratificacion posterior por el Ministerio de Agricultura, en 1985. Esta
Denominacion fue la primera que se cre6 en Espafia, para amparar, controlar y garantizar la produccion de jamones. Su Consejo Regulador
tiene encomendada la misién de aplicar los preceptos del Reglamento de la Denominacién y velar por su cumplimiento.



2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Concepto de calidad

A lo 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 multiples dimensiones en que puede descomponerse (e.g.
Garvin, 1987; Brucks, Zeithaml y Naylor, 2000).

El enfoque multiabributo sugiere la conveniencia de clasificar el concepto de calidad en dos grupos de
factores, los atributos intrinsecos y extrinsecos (Olson y Jacoby, 1972; Zeithaml, 1988; Oude Ophuis y Van

Trijp, 1995; Steenkamp, 1997) que permiten al consumidor formarse una percepcion o juicio de valor:

e Atributos intrinsecos que permiten medir la calidad objetiva y son aquellos elementos que dan
funcionalidad al producto y son relativos a su aspecto fisico. Segin Olson y Jacoby (1972) los
atributos intrinsecos son especificos de cada producto, se extinguen cuando éste es consumido y no se

pueden alterar sin cambiar la naturaleza del producto en si.

o Atributos extrinsecos son aquellos elementos relativos al producto pero que no son fisicamente
parte de él, como el nombre o la imagen de marca. También son denominados variables de imagen
diferentes del propio producto, pero fuertemente asociadas a él y deben ser consideradas al evaluar los
diversos aspectos de un producto. Para Erickson et al. (1984) las variables de imagen pueden ser la

marca, el precio, el apoyo de personajes famosos o la regién de origen.

De acuerdo al enfoque multiatributo, existen numerosas investigaciones que han utilizado esta
distincion para medir la calidad percibida en productos agroalimentarios. En concreto, se ha analizado en
productos como el vino (Orth y Krka, 2002; Verdd, Lloréns y Fuentes, 2004); frutas (Sulé, Paquin y Lévy,
2002; 2003; Sulé, Mufioz y Lévy, 2005); aceite de oliva (Fotopoulos y Krystallis, 2001; Philippidis y Sanjuan,
2002); verduras (Bech et al, 2000; Caswell, 2000); carne de vaca, cerdo y pollo (Bello y Calvo, 2000;
Hoffmann, 2000; Glitsch, 2000; Becker, 2000; Northen, 2000; Grunert et al. 2004; Krystallis y
Arvanitoyannis, 2006).

2.2. Concepto de satisfaccion

La satisfaccion se caracteriza por ser un concepto complejo y de naturaleza especifica, por lo que
segln el contexto de analisis, resulta muy complicado desarrollar una definicion global genérica (Giese y Cote,
2000). En este sentido, la satisfaccion puede ser entendida como “satisfaccion general” cuando se refiere a un
sentimiento global que se tiene hacia un “proceso de negociacién en su conjunto”, o como “satisfaccion

econdmica” en relacion a algunos aspectos concretos de una transaccion.

Al definir la satisfaccion, Giese y Cote (2000) sefialan la conveniencia de identificar en la misma, tres
componentes generales: una respuesta (emocional o cognitiva); ésta responde a un interés particular
(expectativas, producto y experiencia de consumo); y ocurre en un momento concreto (después de la compra,

después de la eleccion y esta basada en una experiencia acumulada).



Por otro lado, hay autores que argumentan la existencia de un desacuerdo centrado en la naturaleza de
este concepto global. Asi, la satisfaccion puede ser descrita como una respuesta cognitiva (e.g. Howard y
Sheth, 1969; Tse y Wilton, 1988; Bolton y Drew, 1991) o una respuesta afectiva (e.g. Westbrook y Reilly,
1983; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Halstead, Hartman y Schmidt, 1994). Esta Gltima perspectiva tiene
un mayor peso en otros estudios, donde el afecto juega un papel principal en las valoraciones de la satisfaccion
(Westbrook y Oliver, 1991; Erevelles, 1998).

Precisamente, uno de los modelos mas estudiados en la literatura, es el de la
Expectancy/Disconfirmation Theory (Oliver, 1977). Este modelo parte de la teoria del nivel de adaptacion de
Helson (1948) y plantea que el nivel de satisfaccion del individuo depende de la relacion existente entre las
expectativas inicialmente creadas y los resultados realmente acaecidos. Asi, la satisfaccién se produce por la
confirmacion de las expectativas, mientras que la insatisfaccion se origina a partir de la no confirmacion de las
mismas (Oliver, 1980; Day, 1984). 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 quedard insatisfecho.

En definitiva, se puede 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). Asimismo, la
relacion entre la percepcion de los atributos y la satisfaccion del cliente, se puede identificar como la
interpretacion y respuesta de los consumidores hacia los productos o servicios que compran y experimentan
(Gomez, McLaughlin y Wittink, 2004).

2.3. Concepto de lealtad

En la literatura especializada de marketing pueden encontrarse un importante nimero de estudios que
abordan el concepto de lealtad, (e.g. Day, 1969; Jacoby y Kyner, 1973; Oliver, 1997; 1999). De hecho, la
consecucion de una clientela fiel es uno de los objetivos prioritarios establecidos en el mundo empresarial
como consecuencia de la mayor rentabilidad asociada a los clientes leales (Sharp y Sharp, 1997). Esto ha
motivado el estudio en profundidad de las claves que permiten explicar este fendmeno tanto desde una
perspectiva teérica (e.g. Jacoby y Chestnut, 1978; Ehrenberg, 1988; Wernerfelt, 1991; Dick y Basu, 1994;
Fournier y Yao, 1997) como empirica (e.g. Chaudhury y Holbrook, 2001; Smith et al., 2003).

En este sentido, Aaker (1991) y Keller (1993) consideran que la lealtad se encuentra estrechamente
relacionada con diversos aspectos entre los que destaca la experiencia de uso. De hecho, resulta evidente que la
lealtad no puede existir si no media una compra o0 una experiencia de uso previa. No obstante, la lealtad no
surge hasta que las creencias y actitudes son favorables a una marca y se manifiestan con comportamientos de
repeticion de compra. Por su parte, Garbarino y Johnson (1999) consideran que la satisfaccién, la confianza y
el compromiso actlian como variables precursoras sobre los diversos componentes de la lealtad, las actitudes e
intenciones del consumidor.

Asimismo, Morgan y Hunt (1994) exponen que la confianza y la satisfacciéon son dos requisitos
basicos para lograr la consecucion de clientes leales. Por otro lado, Osman, (1993) y Nguyen y Leblanc, (2001)

destacan la influencia ejercida por la imagen percibida sobre la lealtad de la clientela.



La definicion de lealtad propuesta por Oliver (1999), permite poner de relieve las diferencias existentes
entre las dos perspectivas de analisis que son consideradas en numerosos trabajos anteriores (Dick y Basu,
1994; Zeithaml et al., 1996; de Ruyter et al., 1998; Séderlund, 1998):

e La perspectiva comportamental considera la lealtad como un comportamiento efectivo de los
consumidores hacia un producto, marca, o establecimiento concreto en el tiempo. Desde este
enfoque se analiza la lealtad mediante patrones de repeticién de compra o volumen relativo de
compra de las mismas marcas o en los mismos establecimientos (Cunningham, 1961; Frank, 1967;
Dunny Wrigley, 1984)

¢ La perspectiva actitudinal considera que el enfoque anterior resulta insuficiente para justificar como
y por qué se desarrolla y mantiene una verdadera lealtad (Jacoby y Kyner, 1973; Jacoby y Chesnut,
1978; Dick y Basu, 1994). Estos autores plantean que la lealtad solo puede ser considerada como
una actitud cuando intervienen afectos y sentimientos positivos hacia un producto, una marca o un

proveedor.
2.4. Concepto de intencién de compra

La intencién de compra se ha utilizado en la literatura especializada de marketing como una medida de
prediccion de una conducta de compra posterior o sucesiva (Morwitz y Schmittlein, 1992; Grewal et al. 1998).
Asi, partiendo del campo de la psicologia, la Teoria de la Accién Razonada (TRA) propone que el mejor
predictor del comportamiento es la intencién (Fishbein y Ajzen, 1975). De hecho, la intencién es predicha por
las actitudes hacia el comportamiento y las normas subjetivas. En el contexto de marketing, segin Notani
(1997) la prediccion de compra por parte de los consumidores estaria basada en este razonamiento. Ademas,
para una completa representacion del comportamiento de compra del consumidor, deben considerarse sus

actitudes, preferencias, motivaciones y percepciones de renta.

En el mismo sentido, se puede indicar que la intencién de compra es una proyeccion futura del
comportamiento del consumidor que va a contribuir significativamente a configurar sus actitudes. De hecho, si
se analiza los integrantes basicos del modelo de actitudes planteado por Assael (1995) se puede constatar que
en realidad las actitudes se desarrollan como resultado de la combinacién de tres elementos fundamentales que
se encuentran asociados a las creencias, emociones y acciones previstas del consumidor: cognitivo, afectivo y

conativo o comportamental.

De forma mas especifica, a la hora de hablar de intencién de compra, este concepto refleja el
comportamiento que es previsible que adopte el consumidor en sus futuras decisiones de compra mas
inmediatas (e.g. qué producto o marca comprara en la préxima ocasion, etc.). Asi, las actitudes se desarrollan a
lo largo del tiempo a través de un proceso de aprendizaje y estan afectadas por influencias familiares, los
grupos sociales a los que se pertenece o se aspira a pertenecer, la informacion recibida, la experiencia y la

personalidad.

Del mismo modo, la relacion entre los conceptos pais o lugar de origen e intencién de compra han
sido analizados desde distintos enfoques. Particularmente, se ha revisado la importancia que tiene el lugar de

origen en las decisiones de compra de productos como frutas y verduras (Tootelian y Segale, 2004); como



influyen el precio y la marca en relacion al pais de origen en la evaluacion e intencién de compra de productos
alimenticios (Ahmed et al., 2004); y la percepcion de los consumidores del efecto del pais de origen sobre la

intencion de compra de productos de lujo o de conveniencia y de consumo publico o privado (Piron, 2000).

3. MODELO TEORICO Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

En los dltimos afios el mercado agroalimentario ha tenido que readaptar sus estrategias, para mantener
0 ganar participacion en un mercado cada vez mas competitivo (Marban, 2004), como consecuencia de la
entrada de productos industriales globales. Ante este hecho, las empresas del sector alimentario se han visto en
la necesidad de potenciar sus productos tradicionales con las DOP, para lograr una mejor percepcion del

producto por parte de los consumidores.

Asimismo, como se concluye en la revisién tedrica previa, el concepto global de calidad percibida por
el consumidor puede estructurarse para su analisis en dos factores: atributos intrinsecos y atributos extrinsecos.
Considerando esta dualidad de factores, cabe 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 y la mayor
experiencia en la elaboracion 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 diferenciacion que ofrece la marca frente a la competencia.

Finalmente, como ya ha sido sefialado, el producto utilizado para el analisis empirico es el Jamén de Teruel.

3.1. La influencia de los atributos intrinsecos

En la influencia que ejercen los atributos intrinsecos sobre las percepciones y el comportamiento de
compra del consumidor, cabe indicar que la percepcion de calidad es un complejo proceso que comienza con la
adquisicidon 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 vy certificados por sus propios Consejos Reguladores,
podria verse incrementado a través del proceso de consumo y como consecuencia aumentaria la satisfaccion, la
lealtad y la intencion de compra hacia el producto (Olsen, 2002; Fandos y Flavian, 2006). De esta forma, se

proponen las siguientes hipotesis:

H1: La calidad percibida de los atributos intrinsecos de un producto agroalimentario con DOP

gjerce 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 tradicién 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.

Del mismo modo, el consumidor a la hora de efectuar sus compras, lleva a cabo un proceso de
decision en el que influyen una serie de factores psicolégicos como la motivacion, la percepcion, factores
situacionales -como cuando se produce la compra, donde y por qué motivos-, de informacién y sociales o de
grupo -como la cultura, clase social, grupos de referencia y la familia- (Stanton et al., 1994). De esta forma, la
percepcion de la calidad asociada a factores simbolicos como la imagen del producto (van Ittersum et al.,
2003; Calvo y Blazquez, 2003; Laroche et al., 2005; Sulé et al., 2005), el lugar de procedencia (Chao, 1998;
Haubl y Elrod, 1999 y Tootelian y Segale, 2004), y lo distintivo e inimitable del producto (Bigné, Moliner y
Callarisa, 2000). Por todo lo anterior, resulta previsible que estos factores influyan positivamente en la
satisfaccién de dicho producto y por consecuencia en la lealtad de los consumidores, lo que nos permite

formular las siguientes hipotesis:

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.
3.3. Relacion entre satisfaccion, lealtad e intencion de compra

A lo largo de la literatura la calidad ha sido considerada un precursor de la satisfaccion y la lealtad
(e.g. Parasuraman et al., 1988; Johnson y Fornell, 1991; Cronin y Taylor, 1992). En este sentido, y en relacion
a la satisfaccion del consumidor al comprar productos agroalimentarios altamente diferenciados y
especializados a través de la DOP, parece previsible que los compradores de este tipo de productos otorguen
mayor importancia a la calidad. Igualmente, la calidad se estd imponiendo en los mercados de consumo, y las
DOP como precursoras de dicha calidad, estan teniendo una importante repercusién en los mercados

internacionales por encima de los mercados locales y nacionales (Marban, 2004).

Asimismo, segun el grado de implicacion del consumidor en el proceso de compra, éste otorgard una
mayor consideracion a las DOP, ya que le garantizan un mayor nivel de satisfaccion en su proceso de eleccion,
a la vez que podrian reforzar su sentimiento de lealtad (Sanchez, del Barrio y Fuentes, 1997). Autores como
Espejel, Fandos y Flavian (2007) encuentran una relacién directa y significativa entre la satisfaccion y la
lealtad en consumidores de productos agroalimentarios. En consecuencia, es razonable pensar que la
satisfaccion influya de forma claramente positiva en la lealtad de los consumidores consiguiendo su retencion

(Verhoef, 2003). De esta forma, se plantea la siguiente hipétesis:

H5: La satisfaccion de un consumidor hacia un producto agroalimentario con DOP ejerce un efecto

positivo y significativo sobre la lealtad del consumidor.



En los ultimos afios la intencién de compra ha jugado un papel considerable en el anélisis de
mercados. LaBarbera y Mazursky (1983) sugieren que la intencion de compra esta influenciada directamente
por la satisfaccion del consumidor. En el mismo sentido, Yi (1990) demuestra empiricamente una relacion
positiva entre la satisfaccion y la intencion de compra de los consumidores. Recientemente, hay autores que
desarrollan un modelo en el cual relacionan la satisfaccion, la intencion de recompra y el comportamiento de

recompra (Seiders et al., 2005; Nowak y Newton, 2006). De este modo, se plantea la siguiente hipétesis:

H6: La satisfaccion de un consumidor hacia un producto agroalimentario con DOP ejerce un efecto

positivo y significativo sobre su intencion de compra.

Por Gltimo, para estudiar la relacidn entre lealtad e intencién de compra, cabe destacar los numerosos
estudios de marketing (Gardner, 1985; Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1991; Allen et al. 1992), en los
gue se relacionan las actitudes de los consumidores con sus comportamientos de compra. En este sentido, la
lealtad verdadera es considerada como una actitud cuando intervienen afectos y sentimientos positivos hacia
un producto. Asi, destacando el papel de las denominaciones de origen como marcas colectivas que tratan de
diferenciar productos altamente especializados, parece previsible que los compradores de este tipo de
productos otorguen mayor importancia a la percepcién de la calidad. En consecuencia, parece razonable que el
compromiso adquirido para volver a comprar un producto preferido, debido a los sentimientos o afectos
conformados por la percepcion de dicha calidad, influiran de forma claramente positiva en la predisposicion de

recompra del consumidor. Como consecuencia de todo ello se puede plantear la siguiente hipotesis:

H7: La lealtad de un consumidor hacia un producto agroalimentario con DOP ejerce un efecto

positivo y significativo sobre su intencién de compra.

4. METODOLOGIA

Con el propésito de contrastar las hipotesis formuladas se desarrollan una serie de actuaciones. En
primer lugar se realiza una dindmica de grupos con el objetivo de conocer las opiniones de un reducido nimero
de consumidores y asi sentar las bases para el consecuente desarrollo de las escalas que cuantificaran los
conceptos de calidad percibida (atributos intrinsecos y atributos extrinsecos), satisfaccion, lealtad e intencion
de compra. Del mismo modo, y con la intencién de mejorar su grado de adecuacion, estas escalas fueron
sometidas a la opinidn de diversos asesores externos especializados en marketing y en el analisis de la

problemética asociada a productos agroalimentarios con denominacion de origen.

Para la recogida de la informacién se utiliza como soporte un cuestionario estructurado con preguntas
de respuesta cerrada. En concreto, el consumidor debia indicar su grado de acuerdo o desacuerdo con una serie
de afirmaciones utilizando una escala Likert de 7 puntos respecto a las variables analizadas y el Jamén de
Teruel con DOP. Adicionalmente, en el cuestionario, también se recoge informacién sobre la frecuencia de
compra, la variedad de jamon serrano que se compraba y otros datos que pudieran permitirnos conocer su

comportamiento de compra con mas detalle y las caracteristicas sociodemograficas del comprador.

Una vez desarrollado el trabajo de campo, se lleva a cabo un proceso de depuracion de cuestionarios

validos, obteniendo definitivamente 251. La ficha técnica de la investigacion aparece recogida en la Tabla 1. El



proceso de anélisis de depuracion de las escalas y la obtencién de instrumentos de medida para cuantificar los

aspectos objeto de analisis se estructura en las siguientes fases.

Tabla 1. Ficha técnica

P arF » Principales ciudades de la Comunidad Auténoma de
Ambito geogréafico .
Aragon.
Universo » Consumidores habituales de jamén con DOP
Metodologia >  Entrevista personal mediante cuestionario estructurado
Procedimiento de > Aleatorio
muestreo
Tamafio Muestral » 251 encuestas vélidas
Error Muestral > 631%
Nivel de Confianza » 95%;p=q9g=0,5
Fecha del trabajo de > Abril de 2003
campo

En primer lugar, se desarrolla un andlisis exploratorio para comprobar la fiabilidad y la
unidimensionalidad de las diferentes escalas. En concreto, los resultados del andlisis de fiabilidad realizado a
través del Alfa de Cronbach presentaban niveles satisfactorios en todos los casos sin necesidad de eliminar
ningdn indicador’. De igual forma, los analisis iniciales de unidimensionalidad ofrecen un resultado
satisfactorio en todos los casos, al reflejar la existencia de una dimensién en todas y cada una de las subescalas

consideradas en el anlisis, sin necesidad de eliminar ningdn indicador®.

La segunda fase consiste en el desarrollo de un analisis confirmatorio de fiabilidad, utilizando el
software estadistico EQS version 5.7b. Como método de estimacion se opta por el de Maxima Verosimilitud
Robusto. Este proceso exige el desarrollo de diversos modelos confirmatorios de acuerdo con la metodologia
planteada por Hair et al. (1999), siguiendo los tres criterios establecidos por Joreskog y Sérbom (1993)%. Asi,
se eliminaron sucesivamente 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, obteniendo para cada una de las escalas propuestas valores mas que

aceptables como se puede comprobar en la Tabla 2.

La tercera y Ultima fase del proceso de depuracién consiste en el desarrollo de un posterior analisis de
validez interna. En concreto, el andlisis de validez interna exige el cumplimiento de las propiedades de
fiabilidad, validez de contenido y validez de constructo (Flavian y Lozano, 2003). En cuanto a la validez de
contenido, cabria indicar, que la exhaustiva revision bibliografica y la posterior depuracion por parte de

diferentes expertos en la materia podria permitirnos garantizar la obtencion de un resultado satisfactorio.

2En 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; lealtad 0,93 y para Intencién de compra 0,89. Agregadamente, los resultados del Alfa de
Cronbach para las dos subdimensiones que conforman la escala de la calidad percibida fueron: 0,90 en la subdimensién que hace
referencia a factores intrinsecos y 0,80 en aquella subdimensidn que hace referencia a factores extrinsecos.

% En particular, la varianza explicada por el primer factor en todas las escalas analizadas fue de: calidad percibida (63% para la
subdimension que recoge los factores intrinsecos y 67% para la subdimension que recoge los factores extrinsecos); satisfaccién 69,74%,
para lealtad 78,75% y para la intencion de compra 66,32%.

* 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 revisé
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 () eran menores a 0,5 (Hildebrant,
1987). Para finalizar como tercer criterio se plantea eliminar aquellos indicadores que no alcanzan un minimo de fortaleza en su
correspondiente relacion lineal, medida a través del R? observado, exigiendo que alcance un valor minimo de 0,3 (Blesa, 2000).



Con la finalidad de constatar la validez convergente se calcularon las diferentes correlaciones de las
distintas escalas sujetas al analisis. Los resultados estan reflejados en la Tabla 2, y permiten constatar que las
diferentes subdimensiones se encuentran correlacionadas de forma significativa, lo cual nos permite demostrar

su validez convergente.

Tabla 2. Andlisis de validez convergente y discriminante

Constructos Earakelaes Igt;r:}/iglr?zge x2 (g.1.) AVE | FCC
Calint-Lealt 0,406* (0,1561; -0,1025) 116 (gl=111; p<0,01) | CALINT | 0,597 | 0,855
Calint- Calext 0,777* (0,1599; -0,0904) 75 (gl=111; p<0,01) | CALEXT | 0,440 | 0,757
Calint- Satisf 0,472* (0,1531; -0,0937) 86 (gl=111; p<0,01) |SATISF | 0,650 | 0,844
Calint- Intcom 0,552* (0,1507; -0,0842) 141 (gl=111; p<0,01) |LEALT | 0,685 | 0,867
Lealt- Calext 0,539* (0,1286; -0,0556) 111 (gl=111; p<0,01) |INTCOM | 0,550 | 0,784
Satisf-Calext 0,645* (0,1406; -0,0710) 78 (gl=111; p<0,01)
Intcom-Calext 0,607* (0,1591; -0,0838) 107 (gl=111; p<0,01)
Intcom - Lealt 0,789* (0,1072; -0,0453) 106 (gl=111; p<0,01)
Intcom - Satisf 0,728* (0,1156; -0,0529) 90 (gl=111; p<0,01)
Lealt-Satisf 0,555* (0,1182; -0,0660) 104 (gl=111; p<0,01)

Nota. “*”coeficientes significativos al nivel del 95%

De igual forma, cabria indicar que la validez discriminante de las subdimensiones puede constatarse
observando los datos reflejados en la Tabla 2. De hecho, al calcular los intervalos de confianza entre cada par
de subdimensiones el valor “1” se encuentra en todos y cada uno de los casos fuera de dichos intervalos de
confianza. Esto nos permite garantizar que todas y cada una de las subdimensiones consideradas en este
analisis miden conceptos claramente distintos entre si. Asi mismo, se puede medir la validez discriminante
realizando un test de diferencias de 2 entre el modelo propuesto y cada uno de los diez nuevos modelos para

evaluar si son significativamente distintos (Del Barrio y Luque, 2000).

5. RESULTADOS

Los resultados del andlisis del modelo causal planteado, quedan reflejados en la Figura 2, donde se
aprecia que la bondad de ajuste supera los limites recomendados (BBNFI= 0,90; B-BNNFI= 0,90; CFI= 0,902;
GFI=0,83; IFI=0,903; NFI= 0,90; NNFI=0,90; Normed 2= 4,3). En cuanto a las hipdtesis a contrastar, se
observa que las relaciones entre la calidad percibida a través de los atributos intrinsecos, la satisfaccién y la
lealtad manifestada por los consumidores son no significativas, por lo que no se encuentran indicios que
permitan apoyar las hipotesis H1 y H2. Por otro lado, se observa cdmo los atributos extrinsecos ejercen el
efecto esperado sobre la satisfaccion y la lealtad del consumidor, tal y como muestra la significatividad y el
signo de los parametros del modelo, asi como un elevado R2 explicado (0,38 en satisfaccion y 0,32 en lealtad).

Por consiguiente, se aceptan las hipotesis H3 y H4.

Del mismo modo, también queda contrastada la hip6tesis H5, puesto que se observa que mayores
niveles de satisfaccion inciden de manera notable sobre la lealtad del consumidor. Finalmente, también se
constata como la satisfaccion y la lealtad ejercen el efecto esperado sobre la intencion de compra del
consumidor, tal y como muestran la significatividad y el signo de los parametros del modelo, asi como un

elevado R2 explicado (0,43). De este modo, quedan contrastadas las hipétesis H6 y H7. Los resultados
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obtenidos ponen de manifiesto la gran importancia que, en este tipo de productos, pueden tener asociados los
atributos extrinsecos. De hecho, en este modelo causal queda reflejado como la influencia positiva ejercida por
los atributos extrinsecos sobre la satisfaccion y la lealtad eclipsa la influencia que ejercen los atributos

intrinsecos sobre ambas variables.

Figura 2.
Modelo causal contrastado entre calidad percibida, satisfaccion, lealtad e intencion de compra
R%:0.38 N 2 nos
Hl 01D [ 2 SATISRL [
R2: 0.80 ( ) SATISF? R 0.91
QINTI 059+ SATISF SATISF2 < ™
RZ: 0.86 - - 3042
QINT2 [™—083 /7 SATISF3 [e——
R%: 0.79
089'
N INTRIN .
Rids D o Q H6 (0.42%)
——>| QINT4 H2 (0.08)
0.89 R%:0.79
I
0.78% i INTENT | pas- INTCOMP1 mss
R 0.7 H5(0.35%) | coMPRA _'L]—_—‘—_-b INTCOMP? [§——
— QEXT1 »07%* - — | INTcoues P R 0.83
R 0.46 N 0685 —— 104
QEXTY f+—u__ H3 (0.60%) \R : 0,43
R2: 0.64 po— 4 QEXTRIN H7 (0.56%)
R 0470 0.68% '\ j‘*
— | QEXT4 b\ A AT R 0.81
H4 (0 2?*) _U 93'_* LOYALT] |[«——
LEALTAD — — s LOVALT2 | B2 097
- 2.
K T, |LOYALT3 ER_: 0.6%
\R’: 032

Nota: “*” Significatividad al 95%

6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION

En este trabajo se pone de manifiesto la creciente importancia de las DOP, como elementos distintivos
de calidad y generadoras de ventajas competitivas para los productos que bajo ellas se amparan. Del mismo
modo, se ha llevado a cabo un andlisis de la relacion de estas dos dimensiones de la calidad percibida
(atributos intrinsecos y extrinsecos) con variables como la satisfaccion y la lealtad, al mismo tiempo que se han

analizado la relacion entre satisfaccion, lealtad e intencién de compra, respectivamente.

Mas concretamente, los resultados obtenidos sefialan la existencia de una influencia, aunque no
significativa, del nivel de calidad percibida asociada a los atributos intrinsecos sobre la satisfaccion, la lealtad
y a través de éstas, la intencion de compra del consumidor. De esta forma, las sefiales intrinsecas como el
sabor, olor, contenido de grasa, que certifican la elevada calidad del mismo ejercen una influencia débil, lo que
podria apoyarse en la creencia de que los consumidores de este producto consideran la calidad percibida por
este tipo de atributos como supuesta. Por el contrario, los resultados del trabajo empirico también han
permitido constatar que, son los atributos extrinsecos los que motivan la satisfaccion, la lealtad y la intencién
de compra de los consumidores. En este sentido, se pone de manifiesto la extraordinaria importancia que
asignan los consumidores a los atributos extrinsecos de este producto con DOP. La relevancia de estos factores
es tal que resulta clave al explicar la satisfaccion, la lealtad y por extension la intencion de compra del

consumidor.

De este modo, para la formacién de actitudes y expectativas positivas hacia un alimento con DOP, los

consumidores necesitan tener una seguridad y estar informados acerca de todos los procesos de elaboracion y

11



de transformacion de dichos alimentos, asi como sobre su origen y los valores simbdlicos que abarcan los
mismos (Nosi y Zanni, 2004), y sea en los atributos extrinsecos, donde encuentren todo tipo de informacién y

de valores sobre los que fundamentar su satisfaccion, su lealtad y su intencién de compra.

En cuanto a las implicaciones para la gestion de este trabajo se podria destacar que las DOP deberian
potenciar la calidad percibida de los atributos intrinsecos para generar mayor satisfaccion, lealtad e intencion
de compra por parte de los consumidores, destacando los factores que hacen referencia a las caracteristicas

organolépticas o funcionales de sus productos, es decir aquellas que son percibas por los sentidos.

Asi, la implicacion mas relevante de esta investigacion 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, considerar la perspectiva actitudinal de la intencion de compra, puesto que son

los sentimientos y afectos del consumidor los que evallan los atributos extrinsecos del producto con DOP.

Para conseguir que estos sentimientos y afectos se plasmen en la consecucion de mayores cuotas de
intencion de compra, se deberian llevar a cabo politicas de promocién y de comunicacion de forma dptima,
para dar a conocer eficazmente la informacion relativa al lugar de origen, cultura, tradicién, factores
ambientales, por citar algunos, 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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