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RESUMEN

Este trabajo analiza la relacion entre la calidad de un producto agroalimentario con denominacion de
origen y la lealtad e intencion de compra manifestada por los consumidores. Con este objetivo se
establece una clara distincién entre la calidad percibida a través de los atributos intrinsecos y
extrinsecos. Los resultados ponen de manifiesto que los atributos intrinsecos o factores organolépticos
y funcionales ejercen una clara influencia sobre la intenciéon de compra del consumidor y no sobre la
lealtad manifestada por el mismo. Por el contrario los atributos extrinsecos o factores simbolicos
ejercen una clara influencia sobre la lealtad del consumidor y sobre su intencidon de compra a través de
ésta ultima.

PALABRAS CLAVES: Calidad, Atributos Intrinsecos, Atributos Extrinsecos, Lealtad, Intencion de
compra.

ABSTRACT

This work analyzes the relationship between the quality of an agro-alimentary product with
denomination of origin, the loyalty and the purchase intention showed by the consumers. With this
aim, a clear distinction between the perceived quality through the intrinsic and extrinsic attributes is
settled down. The results show that the intrinsic attributes or organoleptics and functional factors
exert a clear influence on the consumer’s purchase intention and not on the loyalty shown by them. On
the other hand the extrinsic attributes or symbolic factors exert a clear influence on the consumer’s
loyalty and on its purchase intention.

KEY WORDS: Quality, Intrinsic Attributes, Extrinsic Attributes, Loyalty, Purchase Intention.

1. INTRODUCCION

La creciente competitividad de los mercados, exige a las empresas la obtencién de ventajas
competitivas. Desde la perspectiva de marketing una forma adecuada de conseguirlo es el
establecimiento de relaciones a largo plazo con sus clientes tal y como se defiende desde la
perspectiva del marketing relacional (Morgan y Hunt, 1994; Garbarino y Johnson, 1999; Ganesan,
1994; Johnson, 1999). Esta estrategia supone la consecucion de una mayor lealtad, compromiso, y
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confianza, por parte de los clientes, ademas de el logro de su satisfaccion y de una mayor calidad
percibida.

Desarrollar estas relaciones a largo plazo, supone poner en practica el enfoque del marketing
relacional, que tal y como sefala Berry (1983) consiste en atraer, mantener e intensificar las
relaciones con el cliente. Asi mismo, 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.

En este sentido, los productores agroalimentarios tradicionales ven la posibilidad de conseguir
ventajas competitivas utilizando la calidad, la diferenciacion o politicas de marca como estrategias de
marketing. La utilizaciéon de las Denominaciones de Origen como marcas comunes, genéricas o
marcas paraguas, es una practica cada vez mas empleada, que permite explotar factores naturales o
humanos, ademas del origen geografico y métodos de elaboracion. Prueba de ello, es que el nimero de
Denominaciones de Origen, Indicaciones Geograficas Protegidas y Especialidades Tradicionales
Garantizadas, que corresponden a los sistemas de calidad establecidos por la Union Europea, crece afio
tras afio, asi como, el nimero de empresas y de productos que las mismas acogen.

El presente trabajo pretende analizar la relacion entre la calidad de un producto agroalimentario con
denominacion de origen y la lealtad e intencion de compra manifestada por los consumidores. Con
esta finalidad se establece una clara distincion entre la calidad percibida a través de los atributos
intrinsecos y extrinsecos de dicho producto, y sus efectos en la lealtad manifestada por el consumidor
asi como en su intencion de compra. El producto elegido para nuestro analisis ha sido el jamoén serrano
con denominacion de origen “Jamon de Teruel”.

De este modo y de acuerdo con los objetivos planteados en la investigacion, en primer lugar
revisaremos los conceptos de calidad percibida, lealtad e intencion de compra. Seguidamente,
presentaremos el modelo tedrico propuesto y sus correspondientes hipdtesis a contrastar, ademas de la
metodologia utilizada para el andlisis. Para finalizar, expondremos los principales resultados
obtenidos, las conclusiones e implicaciones para la gestion.

2. LOS CONCEPTOS DE CALIDAD, LEALTAD E INTENCION DE COMPRA EN LA LITERATURA.
EL CONCEPTO DE CALIDAD

A lo largo de la literatura han sido desarrollados multiples estudios sobre el concepto de calidad (e.g.
Juster, 1975; Maynes, 1975; Triplett, 1975; 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).

Como punto de partida para nuestro analisis podriamos tomar la definicion ofrecida por la American
Society of Quality Control, que plantea la calidad como “un conjunto de caracteristicas de un
producto, proceso o servicio que le confiere su aptitud para satisfacer las necesidades del usuario o
cliente”. Esta definicién nos ofrece una primera aproximacion sobre cémo medir el concepto de
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calidad, a la vez que nos indica que la calidad es un concepto dindmico, que va a variar en funcioén de
la evolucion de las necesidades y las percepciones de los consumidores. Estas percepciones cambian a
lo largo del tiempo como resultado de la informacion afiadida, del incremento de la competencia en
una categoria de producto y de cambios en las expectativas de los consumidores (Zeithaml, 1988;
Bello y Gomez, 1996).
Avanzando en nuestro analisis podriamos destacar como Zeithaml (1988) y Steenkamp (1997)
sugieren la conveniencia de descomponer el concepto de calidad en dos grandes grupos de factores
que permiten al consumidor formarse un juicio de valor:
. Los atributos intrinsecos que permiten medir la calidad objetiva y son aquellos elementos que
dan funcionalidad al producto y son relativos a su aspecto fisico. Segiin 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.
. Los 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 que estan fuertemente asociadas a ¢l y que deben ser
consideradas al evaluar los diversos aspectos de un producto. Para otros autores como Erickson et al.
(1984) las variables de imagen pueden ser la marca, el precio, el apoyo de conocidas autoridades o la
region de origen.
En una linea similar y particularizando el analisis para el caso de productos agroalimentarios
tradicionales, Sanzo et al. (2001) definen el concepto de calidad percibida en funciéon de las
percepciones del consumidor sobre los atributos de naturaleza central y los atributos de naturaleza
periférica:
. Los atributos de naturaleza central son aquellos componentes centrales que aparecen como
intrinsecos y definen la categoria a la que pertenecen, correspondiendo a propiedades tanto nutritivas
como organolépticas (vitaminas, minerales, textura, sabor, olor, color, forma, etc).
. Los atributos de naturaleza periférica son los componentes periféricos, de apoyo o extrinsecos
que permiten diferenciarlos de los productos de la competencia, refiriéndose a la marca, el envase, el
disefio, informacion sobre usos y beneficios, imagen de autenticidad, compromiso medioambiental y
connotaciones sociales y culturales.
En definitiva, podriamos indicar que la calidad global de un producto agroalimentario tradicional
podria estructurarse para su andlisis en dos grandes factores, los atributos intrinsecos o atributos de
naturaleza central del producto que formarian parte de su propia idiosincrasia y los atributos
extrinsecos o atributos de naturaleza periférica que haria referencia a todos aquellos aspectos que
rodean al producto pero que en realidad no forman parte del mismo.

EL CONCEPTO DE LEALTAD

Al igual que hemos indicado para el caso de la calidad, en la literatura especializada de marketing
pueden encontrarse un importante nimero de estudios que abordan el analisis del concepto de lealtad
(e.g. Day, 1969; Jacoby y Kyner, 1973; Oliver, 1999). De hecho, podriamos decir que la consecucion
de una clientela fiel ha sido 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

325



CITIES IN COMPETITION

ha motivado el estudio en profundidad de las claves que permiten explicar este fenomeno tanto desde
una perspectiva teorica (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).

La especial complejidad de este concepto ha motivado que la lealtad se haya visto relacionada con
multiples variables que han sido objeto de diversos analisis en profundidad en la literatura
especializada de marketing. De esta forma, podriamos ver como 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 o 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 satisfaccion, la confianza y el compromiso
actian como variables precursoras sobre los diversos componentes de la lealtad, las actitudes e
intenciones del consumidor. En una linea similar, podriamos destacar como Morgan y Hunt (1994)
consideran que la confianza y la satisfaccion son dos requisitos basicos para lograr la consecucion de
clientes leales. No obstante, Sirdeshmukh, Singh y Sabol (2002) plantean que la relacion entre
confianza y lealtad, en realidad se encuentra moderada por el valor con el que el consumidor percibe la
oferta de la empresa, identificando diferentes mecanismos que podrian condicionar la conversion de la
confianza en lealtad. Finalmente, cabria destacar que en la literatura son numerosos los estudios, que
destacan la influencia ejercida por la imagen percibida sobre la lealtad de la clientela (e.g. Osman,
1993; Nguyen y LeBlank, 2001).

Continuando con el estudio del concepto de lealtad, vamos a profundizar en el analisis de las
diferentes tipologias de lealtad que podrian permitirnos explicar con mas detalle el comportamiento
del consumidor. En esta linea, podriamos ver como Bloemer y Kasper (1995) distinguen dos tipos de
lealtad. La primera variante seria la verdadera lealtad y se encontraria basada en un s6lido compromiso
con la marca como consecuencia de la satisfaccion experimentada en ocasiones anteriores. La segunda
variante seria la lealtad espurea. En este caso, el consumidor compra de forma repetida la misma
marca como consecuencia de un comportamiento inercial, ya que en realidad no se encuentra
comprometido con la misma. Matizando este enfoque, Yoon y Kim (2000) plantean que una condicién
necesaria para que se manifieste la verdadera lealtad es que el consumidor muestre una inequivoca
confianza hacia los productos de la empresa. Por tanto, si existe confianza podriamos hablar de
verdadera lealtad y si no existe confianza nos encontrariamos ante una lealtad espurea, inducida o
forzada.

Una de las definiciones del concepto de lealtad que mayor repercusion ha tenido en la literatura
especializada reciente es la propuesta por Oliver (1999). Este autor plantea que la lealtad refleja “un
profundo compromiso para volver a comprar o ser cliente del servicio o producto preferido, persistente
en el futuro, causado por la compra repetida de la misma marca o conjunto de marcas, a pesar de las
influencias situacionales y los esfuerzos de marketing de otras empresas que intentan generar un
cambio en el comportamiento”.

Esta definicion permite poner de relieve las diferencias existentes entre las dos perspectivas de analisis
que han sido consideradas en la mayor parte de los trabajos recientes (Varela, 1991; Dick y Basu,
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1994; Zeithaml et al., 1996; De Ruyter et al., 1998; Soderlund, 1998; Barroso y Martin, 1999;
Martinez-Ribes et al., 1999; Caruana, 2002):
. Desde la perspectiva comportamental se 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 repeticion de compra o volumen
relativo de compra de las mismas marcas o en los mismos establecimientos (Cunningham, 1961;
Frank, 1967; Dunn y Wrigley, 1984)
. Desde la perspectiva actitudinal se 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.
Otros autores, han planteado la existencia de hasta cinco formas alternativas de lealtad atendiendo al
énfasis concedido a la vertiente comportamental. En concreto, Rodriguez, Camarero y Gutiérrez
(2002) distinguen entre: lealtad congnitiva (se refiere a la compra por la busqueda de un beneficio
superior); lealtad afectiva (relativa a los sentimientos y deseos); lealtad inercial (refleja un
comportamiento repetitivo de compra por conveniencia o rutina); lealtad por obligacion (refleja una
compra por obligacion o por dependencia) y lealtad plena (indica la intencion de compromiso
duradero).

EL CONCEPTO DE INTENCION DE COMPRA

Siguiendo con el analisis de los diferentes conceptos tratados en este trabajo cabria hacer referencia al
concepto de intencion de compra. En concreto, 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 comprard en la préxima ocasion, etc.).

De forma mas especifica, podriamos indicar que la intencion de compra es una proyeccion futura del
comportamiento del consumidor que va a contribuir significativamente a configurar sus actitudes. De
hecho, si analizamos los integrantes basicos del modelo de actitudes planteado por Assael (1995)
podriamos constatar que en realidad las actitudes se desarrollan como resultado de la combinacion de
tres elementos fundamentales que se encuentran asociados a las creencias, emociones y acciones
previstas del consumidor. En concreto, el elemento cognitivo refleja el conocimiento y las creencias
del individuo sobre un determinado producto o servicio (Fishbein y Ajden 1975); el elemento afectivo
surge como consecuencia de las emociones o sentimientos del individuo hacia el producto o servicio;
y el elemento conativo o comportamental seria la expresion de la intencion de compra del consumidor
(Eagly y Chaiken, 1993).

No obstante, las actitudes no permanecen estables en el tiempo sino que pueden ir evolucionando
como consecuencia del proceso de aprendizaje del consumidor. Este proceso se encuentra
condicionado por la nueva informacion recibida, las nuevas experiencias, las influencias familiares y
de los grupos sociales a los que pertenece o aspira a pertenecer el consumidor, etc.

3. MODELO PROPUESTO E HIPOTESIS DE TRABAJO
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Llegados a este punto y después de llevar a cabo la revision bibliografica sobre los conceptos de
calidad percibida, lealtad e intencion de compra, a continuaciéon vamos a plantear el modelo causal que
sera objeto de analisis en este trabajo y a argumentar las diferentes relaciones causales que en el
mismo podrian establecerse.

En concreto, el trabajo empirico de esta investigacion se ha desarrollado tomando como referencia el
caso de la denominacion de origen Jamon de Teruel. Durante los ultimos afios, los productos con
denominacion de origen han experimentado un auge extraordinario dentro del mercado
agroalimentario. Este auge podria venir explicado, en buena medida, como consecuencia de las
mayores garantias que tienen asociadas este tipo de productos al verse respaldados, tanto por la marca
que los comercializa, como por las mayores exigencias asociadas al consejo regulador responsable de
dicha certificacion. Profundizando en el analisis de la evolucion de este mercado, cabria destacar que
conceptos como el de trazabilidad han recibido una importancia creciente en el mismo puesto que
permite ofrecer unas mayores garantias respecto al origen de las materias primas y al proceso
productivo seguido en su elaboracion®’.

Tal y como hemos podido concluir en la revision tedrica previa el concepto global de calidad percibida
por el consumidor podria estructurarse para su analisis en dos grandes factores, como consecuencia de
la distincion entre los atributos intrinsecos y extrinsecos de un producto. Tomando como referencia
esta dualidad de factores, cabria destacar que la pertenencia a una denominacion de origen va a
incrementar la calidad percibida por el consumidor tanto en los atributos intrinsecos como en los
extrinsecos.

En concreto, la pertenencia a la D.O. va a contribuir a mejorar los atributos intrinsecos del producto al
verse mejoradas sus cualidades fisicas como consecuencia de los controles de calidad mas estrictos, la
mayor experiencia en la elaboracion de los productos, etc. De igual forma, se va a ver incrementada la
calidad percibida de los atributos extrinsecos como consecuencia de la mejor imagen de marca al
encontrarse amparada bajo la marca paraguas que supone la D.O., por la mayor capacidad de
diferenciacion que la pertenencia a esta D.O. ofrece frente a la competencia, etc.

Centrando la atencion, en primer lugar, en la influencia que los atributos intrinsecos podrian ejercer
sobre las percepciones y comportamiento de compra del consumidor, cabria indicar que la percepcion
de calidad es un complejo proceso que comienza con la adquisicion y clasificacion de sefiales que se
encuentran asociados a los atributos intrinsecos como pueden ser la apariencia, el color, el sabor o la
presentacion del producto. 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, olor).

Como consecuencia, parece razonable pensar que el nivel de calidad percibida asociado a los atributos
intrinsecos (e.g. olor, sabor, textura, producto natural y de cuidada elaboracion, etc.) podra verse
incrementado a través del proceso de consumo y como consecuencia podria verse incrementada la
lealtad hacia el producto y la posible intencion de recompra del consumidor. De esta forma podriamos
plantear las siguientes hipdtesis para su posterior contraste:

> La trazabilidad permite conocer la procedencia del animal, el sistema de alimentacion al que ha sido sometido, permite puede identificar al
productor del animal, asi como, sus circunstancias genéticas, de manejo, sacrificio, despiece y comercializacion. Por tanto podriamos decir,
que el consumidor puede conocer el recorrido seguido por el animal, desde que nace hasta que el producto es apto para el consumo.
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HIi: La calidad percibida de los atributos intrinsecos de un producto agroalimentario

tradicional ejerce un efecto positivo y significativo sobre la lealtad del consumidor.

H2: La calidad percibida de los atributos intrinsecos de un producto agroalimentario

tradicional ejerce un efecto positivo y significativo sobre la intencion de compra del

consumidor.
Respecto a la posible influencia que podrian ejercer en nuestro modelo el nivel de calidad percibida de
los atributos extrinsecos cabria destacar, tal y como plantea Calvo (2001), que la mayor calidad
percibida de un producto agroalimentario tradicional también surge al reconocer que dicho producto
ha sido elaborado en una region concreta, con unas condiciones geograficas y de climatologia, con una
tradicion y un saber hacer propios. De este modo, estas percepciones podrian suponer un mayor deseo
por parte de los consumidores de comprar dicho producto.
De igual forma, cabria destacar que una idea cada vez mas asentada en la literatura de marketing es
que las empresas, mas que ofrecer productos y servicios, se esfuerzan en crear valor para el
consumidor. Por tanto, cuanto mas distintivo sea el producto de la empresa, cuanto mas dificil sea de
copiar o imitar como consecuencia de su mayor intangibilidad, mas posibilidades tendra la empresa
fidelizar a su clientela (Bigné, Moliner y Callarisa, 2000). En este sentido, los atributos extrinsecos de
un producto agroalimentario con D.O. como el lugar de origen, la imagen de un producto artesanal o el
mayor saber hacer asociado al lugar de produccién, son distintivos dificilmente imitables por su
caracter Unico.
Del mismo modo, debemos tener en cuenta que a la hora de efectuar sus compras, el consumidor lleva
a cabo un proceso de decisiéon en el que influyen una serie de factores psicoldgicos como la
motivacion, la percepcion, factores situacionales como cuando se produce la compra, donde y por qué
motivos, factores de informacion o factores sociales o de grupo como la cultura, clase social, grupos
de referencia y la familia, segiin Staton et al. (1994). De esta forma, la percepcion de la calidad
asociada a factores simbolicos como la imagen del producto, la zona de procedencia, etc., resulta
previsible que influyan positivamente en la lealtad y la intencion de compra de dicho producto. De este
modo, podriamos formular las siguientes hipotesis:

H3: La calidad percibida de los atributos extrinsecos de un producto agroalimentario

tradicional ejerce un efecto positivo y significativo sobre la lealtad del consumidor.

H4: La calidad percibida de los atributos extrinsecos de un producto agroalimentario

tradicional ejerce un efecto positivo y significativo sobre la intencion de compra del

consumidor.
Por ultimo y en relaciéon a la intencion de compra de productos agroalimentarios con D.O., cabria
destacar que dado 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 calidad. De este modo, segin el grado de implicacion del
consumidor en el proceso de compra, éste otorgard una mayor consideracion a las denominaciones de
origen, ya que le garantizan un mayor nivel de satisfaccion en su proceso de eleccion, al mismo tiempo
que podrian reforzar su sentimiento de lealtad (Sanchez, del Barrio y Fuentes, 1997). En consecuencia,
parece razonable que la lealtad influya de forma claramente positiva en la predisposicion de recompra
del consumidor. Como consecuencia de todo ello podriamos plantear la siguiente hipotesis para su
posterior contraste:
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H5: La Lealtad de un consumidor hacia un producto agroalimentario tradicional ejerce un
efecto positivo y significativo sobre la intencion de compra del consumidor.
Planteadas las hipdtesis 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 la lealtad y la intencioén de compra.

Tabla 1

Calidad Percibida LEALTAD

Atrib. Intrinsecos

Calidad Percibida
Atrib. Extrinsecos

4. N!ETODOLOGiA UTILIZADA PARA LA VA’LIDACI(')N DE ESCALAS, CONTRASTE DE
HIPOTESIS Y RESULTADOS DEL ANALISIS EMPIRICO

Con el proposito de conseguir la informacion necesaria para llevar a cabo el contraste de las hipotesis
formuladas se desarroll6 una serie de actuaciones. En primer lugar se realizo una dinamica de grupos
con el objetivo de conocer las opiniones de un reducido niimero de consumidores y de esta forma
sentar las bases para el consecuente desarrollo de las escalas que serian utilizadas para cuantificar los
conceptos de calidad percibida, tanto en su vertiente de atributos intrinsecos como extrinsecos, lealtad
e intencioén de compra. Del mismo modo, y una vez desarrolladas dichas escalas de medicion, y con la
intencion de mejorar su grado de adecuacion, estas escalas fueron sometidas a la opinion de diversos
asesores externos especializados en marketing y en el analisis de la problematica asociada a productos
agroalimentarios con denominacién de origen.

Para la recogida de la informacion se utilizé como soporte un cuestionario estructurado con preguntas
de respuesta cerrada. En el mismo, se recogidé informacion sobre la percepcion de la calidad
(valorandose en este caso las caracteristicas sensoriales, funcionales y simbolicas), sobre la lealtad y
sobre la intencién de compra de los consumidores sobre el jamon con D.O. Jamoén de Teruel. En
concreto, el consumidor debia indicar su grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones
utilizando una escala Likert de 7 puntos. Adicionalmente, en el cuestionario, también se recogio
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informacidn sobre la frecuencia de compra, la variedad de jamoén serrano que se compraba y otros
datos que pudieran permitirnos conocer su comportamiento de compra con mas detalle y las
caracteristicas socio-demograficas del comprador.

Una vez desarrollado el trabajo de campo que permitié obtener la informacion, se llevo a cabo un
proceso de depuracion cuestionarios validos, reduciendo el numero de ellos de 261 a 251. EI proceso
de analisis de depuracion de las escalas y la obtencion de instrumentos de medida para cuantificar los
aspectos objeto de analisis se estructurd en las siguientes fases.

En primer lugar, se desarrolld un analisis exploratorio para comprobar la fiabilidad y Ia
unidimensionalidad de las diferentes subescalas. En concreto, los resultados del analisis de fiabilidad
realizado a través del Alfa de Cronbach presentaban niveles satisfactorios en todos los casos sin
necesidad de eliminar ningan indicador®. De igual forma, cabria destacar que los analisis iniciales de
unidimensionalidad ofrecieron un resultado inicial satisfactorio en todos los casos, al reflejar la
existencia de una dimension en todas y cada una de las subescalas consideradas en el analisis, sin
necesidad de eliminar ningtn indicador®’.

La segunda fase consistio en el desarrollo de un analisis confirmatorio de fiabilidad, utilizando el
software estadistico EQS version 5.7b. Como método de estimacion se optd por el de Maxima
Verosimilitud Robusto. Este proceso exigio el desarrollo de diversos modelos confirmatorios de
acuerdo con la metodologia planteada por Hair et al. (1999), siguiendo los tres criterios establecidos
por Joreskog y Sérbom (1993)*. Este proceso dio lugar a la eliminacion sucesiva de diferentes
indicadores en la mayoria de las escalas consideradas en el analisis. Adicionalmente, tal como
recomiendan Del Barrio y Luque (2000) se calcularon el coeficiente de fiabilidad compuesto,
obteniendo un valor de 0,948, asi como el coeficiente AVE, con un valor de 0,535, siendo ambos
valores mas que aceptables.

La tercera y ultima fase del proceso de depuracion consistio 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). Tomando como
referencia este esquema podriamos decir que la fiabilidad ha sido contrastada de forma satisfactoria a
través de diversos analisis, tal y como se ha indicado previamente. En cuanto a la validez de
contenido, cabria indicar, que la exhaustiva revision bibliografica y la posterior depuracioén por parte
de diferentes expertos en la materia podria permitirnos garantizar la obtencion de un resultado

* En concreto, los resultados del Alfa de Cronbach para las distintas dimensiones y subdimensiones que integraban nuestro modelo fueron:
calidad percibida 0,94; lealtad 0,93 y para Intencion de compra 0,89. Agregadamente, los resultados del Alfa de Cronbach para las tres
subdimensiones que conforman la escala de la calidad percibida fueron: 0,92% en la subdimension que hace referencia a factores
organolépticos, 0,87% en la subdimension referente a los factores funcionales y 0,80% en aquella subdimension que hace referencia a
factores simbolicos.

* En concreto, la varianza explicada por el primer factor en las cuatro subdimensiones que integraban la imagen de marca fueron: calidad
percibida (63% para la subdimension que recoge los factores organolépticos; 67% para la subdimension que recoge los factores funcionales
57,4% para la subdimension que recoge los factores simbolicos); lealtad 78,75% y para 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 reviso el valor del
estadistico ¢ de student (T-valor > 1,96). Ademas aquellos indicadores que no cumplen la condicion de convergencia fuerte (Steenkamp y
Van Trijp, 1991) también fueron eliminados cuando sus coeficientes estandarizados (A) eran menores a 0,5 (Hildebrant, 1987). Para finalizar
como tercer criterio se plantea eliminar 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).
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satisfactorio. Finalmente, cabria indicar que la comprobacion de la validez de constructo exige
contrastar la validez convergente y la validez discriminante de las diferentes subescalas que integraban

cada escala considerada en el analisis.
Tabla 2. FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION

Universo > Comunidad Auténoma de Aragon

> Individuos mayores de 18 afios que realizan
habitualmente la compra y consumen jamon

> Entrevista personal mediante cuestionario
estructurado

Unidad Muestral

(Metodologia

Procedimiento de muestreo > De conveniencia

Tamaiio Muestral > 251 encuestas validas

[Error Muestral > 6,31 %

(Nivel de Confianza 95%; p=q=0,5

Fecha del trabajo de campo Abril de 2003

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 3, y permiten constatar
que las diferentes subdimensiones se encuentran correlacionadas de forma significativa, lo cual nos
permite demostrar su validez convergente.

Tabla 3. ANALISIS DE VALIDEZ CONVERGENTE

. Calid Atrb Calid Atrb Intencién de
Correlaciones . . Lealtad
Intrinsec. Extrinsec. Compra

Calid Atrb Int 1
Calid Atrb Ext 0,817*

Lealtad

0,419*
0,565%*

De igual forma, cabria indicar que la validez discriminante de las subdimensiones puede constatarse
observando los datos reflejados en la tabla 4. 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 seis nuevos modelos para evaluar si son significativamente
distintos (Del Barrio y Luque, 2000). Como se puede observar en la tabla 4, las seis comparaciones
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nos indican que el modelo propuesto es significativamente diferente a cada uno de los modelos
nuevos. Por tanto queda garantizada la validez discriminante de las distintas escalas que integran el
modelo global propuesto.

Haciendo referencia a los resultados del andlisis del modelo causal planteado, quedan reflejados en la
figura 2. De este modo, la primera hipdtesis analizada (H1) enuncia que la calidad percibida por el
consumidor del jamon con D.O. Teruel a través de sus atributos intrinsecos (organolépticos y
funcionales) ejerce un efecto positivo y significativo sobre la lealtad de dicho consumidor. Mediante el
modelo de ecuaciones estructurales el resultado obtenido ha sido nulo (0.00), con lo que dicha
hipotesis no se veria refrendada. Por el contrario, la segunda de las hipotesis planteadas (H2) que haria
referencia a la relacion entre la calidad percibida referida a estos mismos factores o atributos
intrinsecos y la variable intencion de compra, refleja un resultado de caracter significativo y signo
positivo (0.24*), lo que confirma que los consumidores perciben las sefales de calidad de un
determinado producto y éstas influyen de diferente forma segun la variable estudiada.

Tabla 4. ANALISIS DE VALIDEZ DISCRIMINANTE

Covarianza (Error)
Constructos (Intervalo de Confianza de la x2 (gl)
Correlacion)
Lealtad / Calidad Atributos 0.419 (0.066) 929,23 (99) —325,3 (98) =
Intrinsecos 1¢ (0.5423 - 0.2896) 603,9* (1)
Lealtad / Calidad Atributos 0.541 (0.073) 689,7 (99) —325,3 (98) =
Extrinsecos 1¢ (0.6551 -0.3689) 364,4* (1)
Calid. Atrib. Intrinsecos / 0.817 (0.038) 428,6 (99) —325,3 (98) =
Calid. Atrib. Extrinsecos 1¢ (0.8915 - 0.7425) 103,3* (1)

0.741 (0.044) 436,67 (99) —325,3 (98) =
le (0.8272 - 0.6547 111,4* (1)
IntenCom / Calidad Atributos 0.565 (0.063) 489,2 (99) —325,3 (98) =
Intrinsecos 1¢ (0.6884 - 0.4415) 163,9* (1)
IntenCom / Calidad Atributos 0.592 (0.065) 472,3 (99) —325,3 (98) =
Extrinsecos 1¢ (0.7194 - 0.4646) 147,1* (1)

* P <0,001

IntenCom / Lealtad

Al mismo tiempo, ocurriria algo similar con la dimension de la calidad referida a los factores
simbolicos o atributos extrinsecos, pero de forma inversa. En este caso la relacion de esta dimension
respecto a la variable lealtad, reflejada con la tercera hipotesis (H3), también es directa y significativa
(0.51*) al contrario que para el caso de la variable intencion de compra cuyo resultado es
practicamente nulo (0.09), con lo que la hipdtesis cuarta (H4) no se cumpliria.

Finalmente, la tltima de las hipotesis (H5) que postulaba que la Lealtad de un consumidor hacia el
jamon con D.O. Teruel se manifiesta de forma positiva y significativa sobre la intencién de compra de
dicho consumidor, también se contrasta de forma positiva obteniendo un resultado significativo
(0.59%*), con lo que quedaria suficientemente ratificada

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION
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En este trabajo se ha puesto de manifiesto la creciente importancia de las denominaciones de origen,
como elementos distintivos de calidad y generadoras de ventajas competitivas para los productos que
bajo ellas se amparan. Al mismo tiempo, se ha constatado la naturaleza multidimensional de la
calidad, poniendo de manifiesto que para el producto agroalimentario con D.O. sujeto a nuestro
analisis existen dos dimensiones claramente diferenciadas. La primera dimension hace referencia a los
atributos intrinsecos o a los factores organolépticos y funcionales del producto, mientras que la
segunda se encuentra asociada a los atributos extrinsecos o factores simbolicos. Del mismo modo, se
ha llevado a cabo un analisis de la relacion de estas dos dimensiones de la calidad percibida con
variables como la lealtad y la intencion de compra.

En concreto, los resultados obtenidos en esta investigacion han permitido poner de manifiesto la
existencia de una clara influencia positiva y significativa del nivel de calidad percibida asociada a los
atributos intrinsecos de un producto agroalimentario tradicional (sabor, olor, textura, producto natural
y de cuidada elaboracion, etc.) sobre la intencion de compra manifestada por el consumidor. Parece
razonable pensar que sea el mayor esfuerzo realizado por el consejo regulador de la D.O. en la
certificacion de la calidad de sus productos, en el proceso de trazabilidad, en la rigurosidad de la
informacion ofrecida al consumidor en el etiquetado y en la obtencion de unos estandares de calidad
superiores, los aspectos que han motivado que la mayor percepcion de calidad de este producto
agroalimentario influya de forma tan clara y directa sobre la intencion de compra del consumidor.
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Figura 2.
MODELO CAUSAL CONTRASTADO ENTRE CALIDAD PERCIBIDA, LEALTAD E INTENCION DE COMPRA
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En este sentido, podriamos considerar la actitud positiva y los sentimientos y afectos positivos hacia la
marca como el componente fundamental de la lealtad actitudinal. Estos aspectos reflejarian el
componente idilico del consumidor como consecuencia de esas actitudes positivas que se encuentran
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fundamentadas en los sentimientos y afectos positivos hacia la marca. Esta lealtad, constituiria un
comportamiento idealizado con el que el consumidor se ve identificado, aunque no necesariamente
sea éste su comportamiento real.

En este contexto, como implicaciones para la gestion se podria destacar que las D.O. deberian
potenciar la calidad percibida de los atributos intrinsecos para generar mayor intencién de compra por
parte de los consumidores, entendiéndose ésta como una parte mucho mas pragmatica del
comportamiento del consumidor, destacando los factores que hacen referencia a las caracteristicas
organolépticas o funcionales de sus productos, es decir aquellas que se perciben por los sentidos, como
el olor, el sabor, la textura, etc.

Del mismo modo las D.O. también deberian potenciar la calidad percibida de los atributos extrinsecos,
pudiendo entenderse como aquellos aspectos que de una forma idilica tiene asociada una marca, para
conseguir una mayor lealtad. Para conseguir este objetivo, deberian potenciar factores como la
imagen de un producto artesanal, el origen de la zona de procedencia, la confianza depositada en un
vendedor, la industria relevante de la provincia o proyeccion exterior del nombre de una zona.

No obstante, y en el contexto de globalizacién en el que nos encontramos caracterizado por la
creciente competitividad y ante la imperiosa necesidad de lograr una mayor diferenciacion, los
responsables de los organismos gestores de las D.O. deben concienciarse de que los consumidores,
hoy en dia, asignan una importancia creciente a aspectos como la procedencia u origen de los
alimentos, o el amparo ofrecido por una denominacion de origen. De esta forma, los consumidores
también buscan en los alimentos, beneficios simbdlicos y sensoriales, que puedan suponer al individuo
un medio de identificacién y expresion de su estilo de vida en su entorno social y un fortalecimiento
de su propia imagen, lo que se puede asociar a valores relativos al gusto por lo natural, salud, medio
ambiente y desarrollo social y cultural.

Adicionalmente, los productores y empresarios relacionados con la comercializacién del jamén con
D.O. Teruel, se enfrentan a un gran reto, puesto que ellos son conocedores de la existencia de marcas
de jamones sin D.O. que gozan de un mayor prestigio debido a la calidad del producto a un menor
precio y sobre todo con una excelente difusion. Asi mismo, deberian continuar en la linea de dar a
conocer el jamoén con D.O. como un producto esencial en la dieta mediterranea por sus caracteristicas
nutritivas, y por el cuidadoso proceso de crianza, elaboracion y curacion a que son sometidas todas las
piezas.
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