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Resumen / Abstract

El presente trabajo analiza la rela-
cion de la calidad percibida de un
producto agroalimentario con Deno-
minacion de Origen Protegida (DOP)
como determinante de la intencion
de compra de los consumidores. A
través de un estudio empirico, dirigi-
do a consumidores espanoles de
Jamon de Teruel con DOP, y median-
te el uso de ecuaciones estructu-
rales, se obtienen unos resultados
con base en la diferenciacion entre
los atributos intrinsecos y extrinse-
cos de dicho producto y como éstos
influyen en la satisfaccion y ésta en
su intencion de compra. A partir de
los resultados obtenidos en el caso
especifico del Jamoén de Teruel,
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This paper analyses the influences of
the intrinsic and extrinsic perceived
quality of Protected Designation of
Origin (PpO) food product on con-
sumer's satisfaction and buying
intention. We realize an empirical
analysis to a sample of Spanish con-
sumers of cured ham with PDO from
Teruel. In addition, we use structural
equations models to demonstrate
our results, basically the influence of
the intrinsic and extrinsic attributes
on the satisfaction, and the satisfac-
tion on buying intention. In base
with these obtained results in the
specific case of "Jamén de Teruel",
the managers might suggest rele-
vant marketing strategies for food
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podrian derivarse importantes estra-
tegias de comercializacion aplicables
a productos agroalimentarios tanto
con DOP como sin ella, haciendo
especial hincapié tanto en los fac-
tores organolépticos como en los de
imagen, para conseguir una mayor
consolidacion en el sector a partir
del desarrollo de estrategias de mar-
keting basadas en el sello de calidad
de la DOP.

Palabras clave: calidad percibida,
atributos intrinsecos, atributos ex-
trinsecos, satisfaccion, intencion de
compra, Jamén de Teruel.
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product protected under PDO or
without it. In fact, they need to high-
light the organoleptic factors and
product image, all this, with the
intention to increase the consolida-
tion of sector, based it in the quality
PDO image.

Key words: Perceived Quality,
Intrinsic Attributes, Extrinsic Attri-
butes, Satisfaction, Buying Inten-
tion, Jamoén de Teruel.
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1. Introduccion

D esde la perspectiva de marketing, el analisis de los consu-
midores se halla inmerso en un proceso de constante evolucion. La informa-
cion de que disponen es cada vez mayor en cantidad y en calidad, por lo que
son mas exigentes a la hora de realizar la compra de determinados productos
de alimentacion. Al mismo tiempo, estan dispuestos a pagar un precio mas
alto por aquellos productos que consideren de una calidad elevada (e.g.
Loureiro y McCluskey, 2000; Fotopoulos y Krystallis, 2001; Skuras y Vakrou,
2002; Giraud, 2002; Stefani et al., 2005).

Los productores de alimentos tradicionales estan conscientes de la necesi-
dad de llevar a cabo nuevos planteamientos para la consecucion y creacion de
valor de sus alimentos de calidad. En este sentido, el concepto de calidad tiene
asociada una notable complejidad debido, entre otros factores, a los cons-
tantes cambios de las necesidades de los consumidores.

Estas necesidades cambiantes se encuentran eslabonadas a nuevos habitos
y valores de los individuos, que exigen a los empresarios la buisqueda de vin-
culos de sus productos tradicionales con el lugar de origen, elaboracion arte-
sanal, el turismo rural, la gastronomia, la salud, entre otros.
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Basandose en dichos vinculos tradicionales y de calidad, los empresarios
tratan de disenar estrategias competitivas con el uso de sistemas de garantia
para la produccion y comercializacion de sus productos.

Los sistemas de garantia de calidad alimenticia establecidos por la Union
Europea (UE) con la intencién de proteger y promocionar los productos de ali-
mentacion que bajo dicho distintivo se elaboran son:

* Denominacion de Origen Protegida (DOP),
* Indicacion Geografica Protegida (IGP), y
* Especialidad Tradicional Garantizada (ETG),

los cuales permiten explotar caracteristicas como los factores naturales o
humanos, el origen geografico y/o los métodos de elaboracion (Bonetti, 2004).
De acuerdo a la Regulacion 1992/2081 de la Union Europea, la Denominacion
de Origen Protegida (DOP) es el "'nombre geografico de una region, distrito,
pueblo o localidad usado para designar un producto de un area determinada,
con el cual se distingue dicho producto por sus calidades de diferenciacion,
principalmente las caracteristicas del ambiente natural del territorio, asi como
los métodos de produccion utilizados". Los requerimientos para los productos
con Indicacion Geografica Protegida (1GP) y Especialidad Tradicional Garantiza-
da (ETG) son menos rigurosos. Expresamente, "al menos una fase de la pro-
duccion y procesamiento” en los IGP deben "estar en el area geografica de ori-
gen del producto implicado", mientras que los ETG deben ser producidos
usando métodos especiales aunque éstos no estén relacionados con el area
de origen. Asi, el numero de especialidades crece ano tras ano (actualmente
mas de 700 en la UE), asi como el niumero de empresas y de productos que
las mismas acogen; ello puede ser un indicador de su capacidad para garan-
tizar a los consumidores la calidad de los alimentos.

En Espana existen actualmente seis denominaciones de jamones y paletas
curados. Una de ellas es la indicacion geografica recientemente reconocida
(Jamon de Trevélez) y otra denominacion especifica (los Pedroches), aunque
tiene en proceso de tramitacion la concesion el reconocimiento como deno-
minacion de origen protegida por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion (MAPA) esparol. Las que producen jamén ibérico son cuatro
(Guijuelo, Dehesa de Extremadura, Jamon de Huelva y los Pedroches), mien-
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tras que las que producen jamon blanco son tan sélo Jamoén de Trevélez y
Jamon de Teruel.

La Denominacion de Origen Jamon 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 Aragon y su ratificacion posterior por el Ministerio
de Agricultura espanol, en 1985. Esta Denominacion fue la primera que se
cred en Espana para amparar, controlar y garantizar la produccion de jamones.
Su Consejo Regulador (CRDO) tiene encomendada la mision de aplicar los pre-
ceptos del Reglamento de la Denominacion y velar por su cumplimiento.
Actualmente, su produccion supone 52% de la comercializacion de jamones
para el mercado espanol; obtuvo el record en 2007 con 583,726 piezas vendi-
das.

Asimismo, si se analiza la relevancia del sector jamonero en la provincia de
Teruel, cabria destacar que éste supone la mayor actividad econémica de dicha
provincia, con mas de 2,000 puestos de trabajo directos y unos 1,000 indirec-
tos. En el ano 2005 las ventas del jamén con DOP han llegado a los 38 millones
de euros (segun el CRDO Jamdn de Teruel), a las que se pueden sumar otros
50 millones de euros procedentes de las ventas del resto del canal del cerdo
(paletas, lomos y embutidos).

Recientemente, ante la creciente importancia que ha tenido la DopP del
Jamon de Teruel, bajo otras disciplinas y metodologias se han elaborado estu-
dios que abordan la aceptabilidad de los consumidores hacia el jamon, dicha
aceptabilidad se ve influenciada por el origen, marca y certificacion de calidad
(Resano, Sanjuan y Albisu, 2007); por los sistemas de conservacion (Cilla et al.,
2005; Cilla et al., 2006a), y finalmente, por las creencias y actitudes del con-
sumidor hacia este producto de alimentacion (Cilla et al., 2006b).

El principal objetivo de este trabajo es analizar si la mayor calidad percibi-
da (intrinseca y extrinseca) vinculada a un producto que se encuentra ampara-
do bajo una Denominacion de Origen Protegida, va a verse plasmada en una
mayor satisfaccion e intencion de compra por parte de los consumidores. Para
ello, se ha desarrollado un estudio empirico a consumidores aragoneses a
través de ecuaciones estructurales, para determinar y medir el comportamien-
to del consumidor hacia el Jamén de Teruel con DOP.
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2. Marco conceptual: calidad percibida,
satisfaccion e intencion de compra

2.1. Concepto de calidad

A lo largo de la literatura han sido desarrollados miiltiples 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 descom-
ponerse (e.g. Garvin, 1987; Brucks, Zeithaml y Naylor, 2000).

La American Society for Quality (2008), entiende la calidad como "un con-
junto de caracteristicas de un producto, proceso o servicio que le confiere su
aptitud para satisfacer las necesidades del usuario o cliente". La definicion nos
ofrece una primera aproximacion sobre como medir la calidad, a la vez que
nos indica que la calidad es un concepto dinamico, que va a variar en funcién
de la evolucion de las necesidades y las percepciones de los consumidores.
Las percepciones cambian a lo largo del tiempo como resultado de la informa-
cion anadida, del incremento de la competencia en una categoria de produc-
to y de los cambios en las expectativas de los consumidores (Zeithaml, 1988;
Bello y Gomez, 1996).

Asimismo, Zeithaml (1988), Oude Ophuis y Van Trijp (1995) y Steenkamp
(1997) sugieren la conveniencia de clasificar el concepto de calidad en dos
grupos de factores que permiten al consumidor formarse un juicio de valor:

* Atributos intrinsecos que permiten medir la calidad objetiva y son aque-
llos elementos que dan funcionalidad al producto y son relativos a su
aspecto fisico. Segun 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.

* Atributos extrinsecos son aquellos elementos relativos al producto, pero
que no son fisicamente parte de €I, 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 conside-
radas al evaluar los diversos aspectos de un producto. Para Erickson et
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al. (1984) las variables de imagen pueden ser la marca, el precio, el
apoyo de personajes famosos o la region de origen.

2.2. Concepto de satisfaccion

La satisfaccion se caracteriza por ser un concepto complejo y de naturaleza
especifica, por lo que seguin 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 "pro-
ceso de negociacion en su conjunto" o como "satisfaccion econdémica" en
relacion a algunos aspectos concretos de una transaccion.

Al definir la satisfaccion, Giese y Cote (2000) sefnalan la conveniencia de
identificar en la misma, tres componentes generales:

* La satisfaccion del consumidor es una respuesta (emocional o cognitiva);

* La respuesta responde a un interés particular (expectativas, producto y
experiencia de consumo);

* La respuesta ocurre en un momento concreto (después de la compra,
después de la eleccion; esta basada en una experiencia acumulada).

Mas especificamente, Yi (1990) senala la existencia de un debate a la hora
de definir la satisfaccion como un proceso o una consecuencia. Concre-
tamente, la satisfaccion del consumidor se enfatiza como un proceso de eva-
luacion (e.g. Hunt, 1977; Oliver, 1981 y Fornell, 1992) o una respuesta a un
proceso de evaluacion (e.g. Howard y Sheth, 1969; Oliver 1981; Westbrook y
Reilly, 1983; Day, 1984; Tse y Wilton, 1988; Halstead, Hartman y Schmidt,
1994; Oliver, 1997).

Precisamente, uno de los modelos mas estudiados en la literatura, es el de
la Expectancy/Disconfirmation Theory (Oliver, 1977). El modelo parte de la
teoria del nivel de adaptacion de Helson (1948) y plantea que el nivel de sa-
tisfaccion del individuo depende de la relacion existente entre las expectativas
inicialmente creadas y los resultados realmente acaecidos. Asi, la satisfaccion
se produce por la confirmacion de las expectativas, mientras que la insatisfac-
cion se origina a partir de la no confirmacion de las mismas (Oliver, 1980; Day,
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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 espe-
rada, el cliente estara satisfecho, por el contrario, si la calidad percibida es
menor a la esperada el cliente quedara insatisfecho.

En definitiva, podriamos sefalar 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 intencion de compra

La intencion de compra se ha utilizado en la literatura especializada de mar-
keting como una medida de prediccion de una conducta de compra posterior
0 sucesiva (Morwitz y Schmittlein, 1992; Grewal et al. 1998). Asi, partiendo del
campo de la psicologia, la Teoria de la Accion Razonada (TRA) propone que el
mejor predictor del comportamiento es la intencion (Fishbein y Ajzen, 1975).
De hecho, la intencion es predicha por las actitudes hacia el comportamiento
y las normas subjetivas. En el contexto de marketing, segun Notani (1987) la
prediccion de compra por parte de los consumidores estaria basada en este
razonamiento. Ademas, para una completa representacion del comportamien-
to de compra del consumidor, deben considerarse sus actitudes, preferencias,
motivaciones y percepciones de renta.

Otra teoria que también parte del campo de la psicologia es la Teoria del
Comportamiento Planificado (TPB) (Ajzen, 1985; 1991) que plantea un marco
tedrico estructurado para predecir y explicar el comportamiento humano con
el fin de comprender las creencias y actitudes de los individuos. Esta teoria
propone tres antecedentes de la intencion para predecir el comportamiento:

* Actitud hacia un comportamiento: referida a una evaluacion individual
positiva 0 negativa de un comportamiento relevante, compuesta por
creencias basadas en consecuencias percibidas del comportamiento
desempenado.
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* Norma subjetiva: es una funcion de las creencias normativas que repre-
senta una percepcion individual de un comportamiento aprobado o
desaprobado.

* Control del comportamiento percibido: considera los aspectos no vo-
luntarios del comportamiento del individuo.

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

3. Modelo causal: planteamiento de hipdtesis

Una definicion global del concepto de calidad no existe; mas bien, las defini-
ciones de calidad son adaptadas a diferentes contextos y circunstancias
(Reeves y Bednar, 1994). En este sentido, Charters y Pettigrew (2006) sugieren
cuatro perspectivas de analisis del concepto de calidad: calidad objetiva, cali-
dad subjetiva, calidad relativa y calidad absoluta. De acuerdo a estos autores
en la disciplina de marketing, la calidad subjetiva o calidad percibida es la que
menos se cuantifica. En este sentido, Calvo (2001) define la calidad percibida
como la respuesta subjetiva a varias conveniencias o caracteristicas explicitas
aprobadas en un producto. De la misma manera, la calidad percibida es vista
en términos de las percepciones del consumidor basadas en los atributos del
producto (Steenkamp, 1990; Meiselman, 2001; Grunert et al., 2004).

Hansen (2005) sugiere cuatro enfoques principales para estudiar la percep-
cion del consumidor hacia calidad alimentaria: economia de la informacion;
teoria de la utilizacion de senales; teoria medio-fin; y, enfoque multiatributo.
En este sentido, el enfoque multiatributo propone clasificar la calidad percibi-
da en atributos intrinsecos y atributos extrinsecos (Steenkamp, 1989), en los
cuales los consumidores se basan para formar sus expectativas o juicios de
valor hacia los productos que evaldan (Olson y Jacoby, 1972; Zeithaml, 1988;
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Oude Ophuis y Van Trijp, 1995; Steenkamp y Van Trijp, 1996; Steenkamp,
1997).

De esta manera, el efecto de las expectativas del consumidor sobre la cali-
dad percibida se basa en los factores intrinsecos y extrinsecos de un producto
(Carneiro et al., 2005). En este contexto, Henchion y Mcintyre (2000) y
Bernués, Olaizola y Corcovan (2003) sugieren clasificar la calidad en atributos
intrinsecos y extrinsecos.

Asimismo, en el momento que los consumidores evaltian los productos
agroalimentarios con DOP, detectan senales y/o atributos de la calidad tanto
intrinsecos como extrinsecos (enfoque multiatributo). Los atributos intrinse-
cos se refieren a la calidad objetiva del producto, tales como los método de
elaboracion, controles de calidad y trazabilidad, los cuales se ven reflejados en
las propiedades fisicas del mismo como el color, el olor, la apariencia y el
sabor; por otro lado, los atributos extrinsecos se refieren a la calidad subjetiva
o0 percibida del consumidor hacia la marca, el empaquetado, el etiquetado y el
precio, la region de origen, entre otros. Esta doble dimensionalidad de la ca-
lidad percibida le permite al consumidor evaluar y tomar una decision de com-
pra hacia este tipo de productos.

Hoy en dia, los consumidores buscan una mayor calidad y seguridad ali-
mentaria, que les es proporcionada al momento de realizar la compra y con-
sumir los productos de alimentacion con DOP. Ello es debido al hecho de que
dichos productos son sometidos a rigurosos controles de calidad objetiva que
aplican los Consejos Reguladores de las Denominaciones Origen Protegidas,
lo cual supone, que se vea incrementada su calidad subjetiva o percibida hacia
dichos productos y alcancen un mayor nivel de satisfaccion y de confianza ali-
mentaria.

En este contexto, basados en la teoria de la no confirmacion de las expec-
tativas (Oliver, 1977), la satisfaccion del consumidor se produce por la confir-
macion de las expectativas hacia un producto/marca, mientras que la insatis-
faccion se origina a partir de la no confirmacion de las mismas (Oliver, 1980;
Day, 1984). Asi, el consumidor genera una respuesta cognitiva/afectiva hacia
un determinado producto/marca en un concreto momento de compra (Giese y
Cote, 2000).

Ante el supuesto de que los consumidores ven incrementada su percepcion
objetiva y subjetiva hacia la calidad alimentaria tanto intrinseca como extrinse-
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ca de los productos agroalimentarios que se amparan bajo las DOP, es razo-
nable pensar que los consumidores confirmen sus expectativas y generen una
respuesta positiva (cognitiva/afectiva) hacia este tipo de productos incremen-
tando asi sus niveles de satisfaccion. Con base en estas argumentaciones, se
plantean las siguientes hipotesis:

H1: La calidad percibida intrinseca de un producto agroalimentario con
DOP ejerce una influencia positiva y significativa sobre la satisfaccion del
consumidor.
H2: La calidad percibida extrinseca de un producto agroalimentario con
DOP ejerce una influencia positiva y significativa sobre la satisfaccion del
consumidor.

Recientemente, en la literatura de marketing hay trabajos que han
demostrado un efecto directo entre la satisfaccion del consumidor y la inten-
cion de compra (e.g. Mai y Ness, 2000; Bou-Llusar et al., 2001; Yi y La, 2004;
Seiders et al., 2005; Tsiotsou, 2006). Asi, en cuanto a la relacion entre la sa-
tisfaccion e intencion de compra en productos agroalimentarios, hay investi-
gaciones que han encontrado una influencia positiva entre dichas variables,
especificamente para el caso de la carne (Calvo, 2001; Grunert et al., 2004),
gambas y quesos (Hansen y Solgaard, 2001), miel (Sanzo et al., 2003), vino
(Nowak y Newton, 2006) y aceite de oliva (Espejel, Fandos y Flavian, 2007).

En este respecto, la intencion de compra hacia los productos esta en fun-
cion de las actitudes y creencias referentes a los mismos productos (Fishbein
y Ajzen, 1975). Asi, se puede indicar que la intencion de compra es una proyec-
cion futura del comportamiento del consumidor que va a contribuir significa-
tivamente a configurar sus actitudes y creencias hacia un producto/marca. Para
el caso de productos agroalimentarios con DOP que representan una region y
clima determinados y un proceso de elaboracion tnico, son factores que
influyen en las actitudes y creencias de los consumidores en el momento de la
compra, ya que despiertan en ellos un patron de conducta actitudinal al
realizar una compra futura hacia este tipo de productos. Por lo anterior, se
plantea la siguiente hipétesis:
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H3: La satisfaccion de un consumidor hacia un producto agroalimenta-
rio con DOP ejerce un efecto positivo y significativo sobre su intencion de
compra.

Planteadas las hipétesis del trabajo, el modelo causal propuesto quedaria
reflejado tal y como se muestra en la figura 1. En el mismo se establecen las
relaciones entre la calidad percibida a través de atributos intrinsecos y
extrinsecos con satisfaccion y la intencion de compra hacia el "Jamon de
Teruel" manifestadas por los consumidores.

Figura 1. Modelo Causal

Calidad Intrinseca

Intensién de compra

Satisfaccion

Calidad Extrinseca

Fuente: elaboracion propia.

4. Metodologia de la investigacion

En cuanto a la metodologia llevada a cabo en esta investigacion, se realizé un
estudio empirico dirigido a 251 consumidores de Jamén de Teruel con DOP en
la Comunidad Auténoma de Aragon, Espana (ver tabla 1). La informacion se
recogio por un grupo de encuestadores previamente instruidos, a través de
una entrevista personal con un cuestionario estructurado. El procedimiento se
realizo en las entradas/salidas de centros comerciales y comercios especializa-
dos en este tipo de productos, y se les pregunto acerca del consumo del pro-
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ducto en concreto. Para que la entrevista fuera valida los individuos debian
contestar positivamente a las preguntas como: "¢Es usted la persona que
habitualmente realiza la compra de alimentacion en el hogar?" y "¢Compra
usted habitualmente jamén serrano?", ademas de que los encuestados debian
ser mayores de edad.

Tabla 1. Ficha Técnica

Universo Principales ciudades de la Comunidad Autéonoma de Aragén
(Zaragoza y Teruel)

Unidad Muestral Consumidores de jamén con DOP

Metodologia Entrevista personal mediante cuestionario estructurado

Procedimiento de muestreo | Conveniencia

Tamafio Muestral 251 encuestas vélidas

Error Muestral +6.31%

Nivel de Confianza 95%;p=q=05

Fecha del trabajo de campo | Abril de 2003

Fuente: elaboracion propia.

Los consumidores debian indicar su grado de acuerdo o desacuerdo con
una serie de afirmaciones utilizando una escala de Likert de 7 puntos. En con-
creto, se recogié informacion sobre la percepcion de calidad, acerca de con-
ceptos como sabor, color, aroma, aspecto y grasa para los atributos intrinse-
cos y acerca de conceptos como lugar de origen, marca, precio, el etiquetado,
imagen de producto tradicional y DOP para los atributos extrinsecos, la satis-
faccion y la intencion de compra del Jamoén de Teruel. Finalmente, se recogio
informacion sobre la frecuencia de compra, las variedades de jamon que
habitualmente compran y otro tipo de informacion mas detallada sobre el
comportamiento de compra y caracteristicas sociodemograficas.

En cuanto a las principales caracteristicas sociodemograficas de los indivi-
duos encuestados consumidores del Jamon de Teruel y que configuran la
muestra empleada en el estudio, podemos senalar que la mayor parte de los
entrevistados responsables de la compra en la unidad familiar son mujeres
(67%), que en su mayoria vive en pareja (59%). Ademas, la mayoria de los
encuestados (70%) ha completado estudios secundarios o universitarios; el
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principal intervalo de edad se encontro entre los 18 y 50 anos (73%). Por dlti-
mo, la distribucién de la renta de las unidades familiares a las que pertenecen
es relativamente uniforme en los cuatro intervalos considerados y presentan
un tamano del hogar integrado por cuatro miembros (35%).

El proceso de analisis de depuracion de las escalas se estructurd en las
siguientes fases: en primer lugar, se desarroll6 un analisis 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 ningtn indicador. Asi, los resultados del Alfa de Cronbach para las
distintas dimensiones que integraban el modelo fueron: calidad intrinseca
0,90; calidad extrinseca 0,85; satisfaccion 0,84 y para intencion de compra
0,92. De igual forma, cabria destacar que los analisis iniciales de unidimen-
sionalidad ofrecieron un resultado inicial satisfactorio en todos los casos, al
reflejar la existencia de una dimension en todas y cada una de las escalas con-
sideradas en el analisis, sin necesidad de eliminar ningun indicador. En parti-
cular, la varianza explicada por el primer factor en todas las escalas analizadas
fue de: calidad intrinseca 75%; calidad extrinseca 68%; satisfaccion 81% y para
la intencion de compra 77%.

La segunda fase consiste en el desarrollo de un analisis confirmatorio de
fiabilidad, utilizando el software estadistico EQS version 6.1. 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 Sorbom (1993). Adicionalmente, para garantizar
el cumplimiento de la condicion de convergencia fuerte y débil (Steenkamp y
Van Trijp, 1991), primeramente, se eliminaron aquellos indicadores que no
cumplian cuando sus coeficientes estandarizados (A) eran menores a 0,5
(Hildebrant, 1987); y para la segunda condicion se analizé la significatividad de
los coeficientes de regresion factorial entre los indicadores y sus correspon-
dientes variables latentes, para ello se revisé el valor del estadistico t de stu-
dent (T-valor > 1,96). Para finalizar, se eliminaron los indicadores que no
alcanzaron un minimo de fortaleza en su correspondiente relacion lineal,
medida por medio del R? observado, exigiendo que alcancen un valor minimo
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de 0,3 (Blesa, 2000). Este proceso dio lugar a la eliminacion sucesiva de difer-
entes indicadores en la mayoria de las escalas consideradas en el analisis.'

La tercera y tltima fase, consiste en el proceso de depuracion para el desa-
rrollo 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 (Flavian y Lozano, 2003). Siguiendo este esquema, la
fiabilidad ha sido contrastada de forma satisfactoria a través de diversos anali-
sis, tal y como se ha indicado previamente.

En cuanto a la validez de contenido, cabe indicar, que realizamos una
exhaustiva revision bibliografica para adaptar las distintas escalas de medida:
calidad intrinseca y extrinseca (Zeithaml, 1988; Oude Ophuis y Van Trijp, 1995;
Steenkamp y Van Trijp, 1996; Steenkamp, 1997; Bernués et al., 2003; Grunert
et al., 2004; Carneiro et al., 2005), satisfaccion (Oliver; 1997; Mittal et al.,
1999; Tsiros y Mittal, 2000; Tsiros et al., 2004) e intencion de compra (Fishbein
y Ajzen, 1975; Tsiutsou, 2005; Chandon et al., 2005; Fandos y Flavian, 2006).
Asimismo, las escalas de medida fueron depuradas por parte de diferentes
expertos en la materia, lo cual nos podria garantizar la obtencion de un resul-
tado satisfactorio.

Asimismo, para verificar la validez de constructo se requiere contrastar la
validez discriminante y validez convergente. Para la validez discriminante, se
han calculado las correlaciones de las escalas para cada constructo. Los resul-
tados confirman que las diferentes dimensiones estan correlacionadas signi-
ficativamente (ver 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 (Bagozzi, 1994). Esto permite garanti-
zar que todas las dimensiones consideradas en este analisis miden conceptos
claramente distintos entre si. La validez discriminante también se confirma
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
(Baggozi y Yi, 1988; Del Barrio y Luque, 2000).

Finalmente, en cuanto a la validez convergente (ver tabla 2), se ha calcula-
do la Fiabilidad Compuesta del Constructo (coeficiente FCC) sugerida por
Joreskog (1971), y el Analisis de la Varianza Extraida (coeficiente AVE) para cada

' En concreto se eliminaron los items CALINT 5y CALINT 6; CALEXT 2y CALEXT 6; SAT 3; INTCOM 5.
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una de las variables propuestas. Para el caso del coeficiente FCC, todos los va-
lores obtenidos fueron de 0.65 o mayores, excediendo los niveles aceptables
(Bagozzi y Yi, 1988; Steenkamp y Geyskens, 2006). Para el coeficiente AVE,
todos los valores obtenidos fueron superiores a 0.5 o mayores (Fornell y
Larcker, 1981).

Tabla 2. Validez Discriminante y Convergente

Validez Discriminante Validez Convergente

Correlaciones | Intervalo de confianza | Diferencias 2 AVE | FCC

Calint-Intcomp 0.75* (0.64; -0.41) 504 (gl=1; p<0.01) | Calint 0.68 | 0.90

Calint- Calext 0.72* (0.91; -0.78) 203 (gl=1; p<0.01) | Calext | 0.71 | 0.81

Calint- Satisf 0.53* (0.83; -0.65) 321 (gl=1; p<0.01) | Satisf | 0.72 | 0.93

Intcomp -Satisf 0.82* (0.90; -0.74) 460 (gl=1; p<0.01) | Intcomp| 0.66 | 0.84
Intcomp-Calext 0.58* (0.70; -0.43) 288 (gl=1; p=0.01)
Satisf-Calext 0.72* (0.82; -0.82) 345 (gl=1; p<0.01)

Nota. "*"coeficientes significativos al nivel 0.01
Fuente: elaboracion propia.

5. Resultados

La tabla 3 nos muestra los resultados obtenidos en las relaciones planteadas
en la investigacion, asi como una calidad de ajuste dentro de los niveles
recomendados.

Tabla 3. Solucion al modelo estructural

Hipbtesis Solucion Estandarizada (t) Validacién de Hipotesis
H1: CAL-INT SAT 0.31* (7,39) Sl
H2: CAL-EXT SAT 067" (9,69) Si
H3. SAT INTCOMP 0.86* (8,74) SI

Bondad de Ajuste ¥ 2 =422.89 (156), (p < 0.01); RMSEA = 0.064;
NFI =0.913; NNFI = 0.924 CFl = 0.961; IFI = 0.941

Fuente: elaboracién propia.
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De esta forma, la calidad percibida a través de los atributos intrinsecos
ejerce el efecto esperado sobre la satisfaccion manifestada por los consumi-
dores, al mismo tiempo que la calidad percibida a través de los atributos
extrinsecos también muestra una influencia esperada sobre dicha satisfaccion
con un peso superior, tal y como muestra la significatividad y el signo de los
parametros del modelo, por consiguiente, se encuentran indicios que per-
miten apoyar las hipotesis H1 y H2.

Del mismo modo, también queda sustentada la H3, puesto que se observa
que mayores niveles de satisfaccion inciden de manera notable sobre la inten-
cion de compra del consumidor. A la vista de estos resultados, se puede
destacar una mayor relevancia de los atributos extrinsecos para este tipo de
productos, puesto que los consumidores apoyan sus decisiones de compra a
la hora de evaluar productos con DOP sobre los atributos de imagen como la
propia DOP, la marca, el etiquetado o el precio, puesto que los controles que
realizan los consejos reguladores de las propias DOP garantizan un nivel de ca-
lidad intrinseco certificado.

6. Conclusiones

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 en el sector agroalimentario. La
globalizacion de la economia y el aumento en las exigencias por las preferen-
cias de los consumidores, hace cada vez mas dificil desarrollar estrategias de
marketing agroalimentario capaces de conseguir resultados exitosos. Asi, las
DOP se han convertido en un instrumento clave para la consolidacion de
muchos productos tradicionales en este sector de la economia.

En tal sentido, a través de la aplicacion del enfoque multiatributo, en la
investigacion se ha podido contrastar la existencia de dos dimensiones para la
calidad percibida de un producto agroalimentario como el Jamén de Teruel,
concretamente las que hacen referencia a los atributos intrinsecos y a los atri-
butos extrinsecos.

De esta forma, también se ha puesto de manifiesto la influencia ejercida
tanto por los atributos intrinsecos como la ejercida por los atributos extrinse-
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cos sobre la satisfaccion manifestada por los consumidores respectivamente,
siendo la segunda de un efecto superior.

Resulta especialmente relevante que la influencia ejercida por aquellos
atributos como el lugar de origen, o la imagen de un producto tradicional,
ejercen un efecto superior a aquellos ejercidos por los atributos como el color,
el sabor, el olor o la forma. Por lo tanto, es destacable reconocer que los atri-
butos de imagen son los que mayor efecto ejercen en la mente del consumi-
dor y los que hacen que cada producto agroalimentario se pueda diferenciar
del resto de productos tanto con DOP como sin ella.

Una de las principales implicaciones para la gestion que podrian derivarse
estaria relacionada con la necesidad de realizar estrategias de marketing por
parte de los empresarios de productos agroalimentarios, con las que a través
de campanas de comunicacion se pudiera consolidar en la mente de los con-
sumidores la imagen de la DOP como un indicador de calidad. Todo ello, con
la intencion de conseguir un mayor vinculo y una mejora en los sentimientos
de satisfaccion y lealtad de los consumidores respecto a esta variedad de pro-
ductos con DOP.

Seria de gran utilidad seguir ahondando en el estudio de las variables rela-
cionadas con el comportamiento de compra del consumidor respecto a pro-
ductos agroalimentarios con DOP, y de esta forma mejorar algunas de las limi-
taciones del trabajo. Asi, variables como la lealtad, la confianza, el riesgo
percibido, la disponibilidad a pagar mas o el grado de conocimiento, entre
otras, podrian ayudar a comprender de forma mas adecuada las necesidades
de los individuos.
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