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r  e  s  u  m  e  n

A  pesar  de  que  la evaluación  que  realizan  los consumidores  sobre  los  atributos  de  un  producto  condi-
ciona  en  gran  medida  la  imagen  que  perciben  del mismo,  pueden  existir  otros  factores  que  potencien  la
percepción  sobre  los  atributos  y, por  tanto,  su  efecto  sobre  la  imagen  del  producto.  Este  trabajo  se detiene
en examinar  un  factor  escasamente  tratado  en  la  literatura,  la  familiaridad  con  el  producto,  añadiendo
la peculiaridad  de  que  el producto  analizado  incorpora  un  origen  reconocido  y  es un producto  de  baja
implicación.  En  particular,  se  analiza  qué  atributos  del  producto  son  los  que  interaccionan  con  la  fami-
liaridad  para  producir  un  impacto  superior  sobre  la  imagen  percibida,  utilizando,  para  ello,  muestras  de
consumidores  de  diferentes  nacionalidades.  Los resultados  obtenidos  ponen  de  manifiesto  la  influencia
directa  de  la familiaridad  sobre  la imagen  percibida  del  producto  en las  diferentes  muestras  analizadas,
si  bien  la  existencia  de  un  efecto  moderador  de  esta  variable  depende  de  la nacionalidad  del  consumidor.
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Synergies  between  product  attributes  and  familiarity  with  product  origin.
Effects  on  perceived  image

EL classification:
310

eywords:
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Although  consumers’  evaluation  of  a product’s  attributes  largely  determines  its  perceived  image, other
factors  may  strengthen  the  perception  of  attributes  and,  therefore,  their  effect  on  the product’s  image.
Specifically,  this  study  examined  a factor  little  treated  in  the  literature,  familiarity  with  the  product,
mage
roduct attributes
amiliarity
rigin
orticultural products

adding  the  particular  feature  that  the  product  analyzed  has  a well-known  origin  and  is  a  low  involvement
product.  In  particular,  this  study  analyzes  which  product  attributes  interact  with familiarity  and  have a
greater  impact  on  its perceived  image.  With  this  aim,  a  sample  of  consumers  of  distinct  nationalities
is  used  to  examine  differences  in  perceptions.  Our  results  indicate  that  familiarity  directly  influences
the  perceived  image  of the  product  in all  samples,  although  the  existence  of  a moderating  effect  of  this
variable  depends  on the  consumer’s  nationality.

© 2011  ACEDE.  Published  by Elsevier  España,  S.L. All rights  reserved.
. Introducción
En términos de marketing, la familiaridad se ha considerado un
omponente básico del conocimiento del consumidor, siendo defi-
ida como el conocimiento previo que posee un individuo sobre
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un producto o marca (Rao y Monroe, 1988; Cordell, 1997). En este
sentido, la percepción global que genera un consumidor sobre un
producto estará condicionada no sólo por la percepción de sus
características o atributos, como es lógico, sino también por el
grado de conocimiento previo que posee sobre dicho producto.
Sin embargo, a priori, la familiaridad no tiene por qué influir inde-

pendientemente sobre la evaluación del producto, sino que puede
actuar sinérgicamente con la percepción de los atributos de un pro-
ducto, afectando de manera derivada a sus evaluaciones y juicios
(Cordell, 1997). Sin embargo, y a pesar del interés que despierta el
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percepciones del consumidor sobre los distintos atributos obser-
vados bajo la especificidad de su origen. Esto conlleva que no se
4 J.C. Gázquez-Abad et al / Cuadernos de Econ

studio de este tipo de sinergias y sus efectos sobre la percepción
lobal o imagen percibida de un producto, esta cuestión ha sido
scasamente explorada.

Uno de los atributos más  relevantes de un producto es su zona
e origen. En trabajos comúnmente citados en la literatura sobre
valuación de producto (p. ej., Hong y Wyer, 1989; Johansson et al.,
985) se demuestra que el origen actúa como atributo extrínseco
n esta evaluación. En el terreno práctico, fabricantes y producto-
es son conscientes de que el conocimiento sobre el origen de los
roductos por parte del consumidor es un factor capaz de alterar
u valoración y la imagen percibida de dichos productos, por lo que
as estrategias de diferenciación basadas en el reconocimiento del
rigen (p. ej., denominaciones de origen) han evolucionado consi-
erablemente en los últimos tiempos. Aunque esta evidencia ha
ido puesta de manifiesto en diversos trabajos (p. ej., Agrawal y
amakura, 1999; Cossé et al., 1995; Han, 1989), existen otros estu-
ios que no encuentran relación entre este atributo y la evaluación
el producto (p. ej., Samiee et al., 2005; Usunier, 2006). Ante esta
ontroversia, un planteamiento alternativo es aquel que evalúa el
rigen como un elemento intrínseco al producto (p. ej., imagen de
os productos fabricados/producidos en [X]) (p. ej., Agarwal et al.,
002), es decir, esta variable no se considera como un factor inde-
endiente en el modelo de evaluación, sino que se asume que el
onsumidor valora implícitamente el origen en su percepción de
os atributos del producto (p. ej., calidad de los productos origina-
ios de [X]). Partiendo de este enfoque, el objetivo de este trabajo
s examinar en mayor profundidad la existencia de una posible
inergia entre el conocimiento previo (familiaridad) que posee un
onsumidor sobre un producto originario de una zona específica y
a percepción de sus atributos, así como determinar si esta sinergia
ontribuye a explicar en mayor medida la imagen global percibida
e dicho producto. El interés por conocer el impacto de esta sinergia
specíficamente sobre la imagen de los productos con origen reco-
ocido deriva de las importantes consecuencias que tiene la imagen
el producto sobre el comportamiento del consumidor y, por tanto,
n su decisión de compra (véanse Aaker, 1991; Keller, 1993).

Asimismo, dado que el estudio de las asociaciones entre los pro-
uctos y su origen ha venido desarrollándose fundamentalmente
n productos duraderos con alta implicación de compra (p. ej., auto-
óviles, productos industriales y electrónicos), y tan sólo algunos

rabajos han puesto interés en analizar productos perecederos y/o
e baja implicación económica (p. ej., Hooley et al., 1988; Orth y
irbasová, 2003; Ward et al., 2003), nuestro trabajo centra la aten-
ión en estos últimos. Una motivación adicional hacia esta elección
s que la familiaridad juega un papel clave en el proceso de evalua-
ión de este tipo de productos (p. ej., Phau y Suntornnond, 2006),
or lo que representan un marco ideal para testar nuestra pro-
uesta. En aras de enriquecer esta investigación y otorgar mayor
alidez a los resultados que se obtengan, se analizarán muestras de
ndividuos de diferente nacionalidad para contrastar las diferencias
n el comportamiento de las relaciones analizadas.

El trabajo se estructura de la siguiente manera. En primer lugar,
e realiza una revisión de la literatura más  relevante acerca del
roblema de estudio de la que se deriva una proposición para su
nálisis. En segundo lugar, se expone la metodología empleada en el
rabajo de investigación y se desarrolla un análisis empírico en tres
tapas: 1) se agrupan los atributos considerados a través de un aná-
isis factorial; 2) se analizan modelos de regresión que relacionan
os atributos del producto y la familiaridad con la imagen global del
roducto, y 3) se introducen términos de interacción en los mode-

os anteriores para comprobar la existencia de un efecto moderador
e la variable familiaridad sobre la relación entre los atributos y la

magen global. Una vez expuestos los resultados obtenidos en el
nálisis empírico, se extraen las principales conclusiones e impli-

aciones del trabajo y se indican una serie de limitaciones y futuras
íneas de investigación.
y Dirección de la Empresa 15 (2012) 73–83

2.  Marco conceptual

Investigaciones previas han demostrado que el comportamiento
de compra es un proceso complejo (Blackwell et al., 2006). Son
múltiples los modelos que han analizado los factores que influyen
en este comportamiento, destacando sobre el resto el modelo pro-
puesto por Pilgrim (1957).  En este modelo, la percepción juega un
papel fundamental vinculándose a la aceptación del producto.

La percepción del producto, como resultado de un proceso
cognitivo del individuo, se fundamenta, en parte, en un balance
sobre los diferentes atributos que componen el producto. Múl-
tiples modelos se han centrado en analizar el comportamiento
de compra de alimentos, como bienes de consumo frecuente y
de baja implicación. En particular, Steenkamp (1997) identifica
cinco importantes atributos generales en la evaluación de pro-
ductos de alimentación: calidad de producto, precio, nombre de
marca/reputación, frescura y garantía. Para el caso concreto de los
productos agroalimentarios, Caldentey et al. (1994) destacan, como
rasgos diferenciadores, las características botánicas de la especie en
concreto (p. ej., tomate, lechuga, pimiento, etc.), la variedad (p. ej.,
pimiento verde o pimiento rojo) y otros atributos de tipo comercial
como son el calibre, la forma, el color, la época de recolección y las
características especiales para usos industriales (p. ej., congelados,
conservas, purés, etc.). Los atributos relacionados con el carác-
ter ecológico del producto y el respeto medioambiental también
adquieren una gran importancia en los productos agroalimentarios
(Baker y Crosbie, 1994; Steenkamp, 1997).

Pero la percepción no tiene por qué estar relacionada exclusiva-
mente con los atributos del producto. En general, todos los modelos
de comportamiento distinguen otros factores internos y/o situacio-
nales que influyen en el proceso de aceptación de alimentos por
parte del consumidor (Wierenga et al., 1997): 1) las propiedades
de los alimentos, que incluyen características tanto de tipo físico
como químico, contenido nutricional, cantidad de fibra, valor caló-
rico, etc.; 2) factores relacionados con el individuo implicado en el
consumo de los alimentos, tanto de tipo biológico como de tipo
psicológico y sociodemográfico, y 3) factores del entorno, de
tipo económico, cultural, y factores de marketing.

Los atributos del producto juegan un papel clave en la determi-
nación de la imagen o valoración global del producto. En relación
con el concepto de imagen, existen diferentes aproximaciones que
se caracterizan por entender la imagen como un concepto subjetivo,
resultado de un proceso mental de acumulación, evaluación y aso-
ciación de diferentes fuentes, y que presenta una doble dimensión
al recoger aspectos cognitivos y afectivos del sujeto en relación con
el objeto percibido. Algunos investigadores, sin embargo, definen la
imagen simplemente como una actitud. Por ejemplo, en el contexto
de la imagen de establecimiento, diversos autores la asocian con la
actitud hacia el establecimiento (James et al., 1976; Steenkamp y
Wedel, 1991). De acuerdo con este planteamiento, la actitud —y,
por tanto la imagen— es definida como «la evaluación resumida de
un objeto psicológico» (Ajzen, 2001:28). Estudios recientes, como
el de Agarwal et al. (2002),  recogen este mismo  planteamiento al
evaluar y medir la imagen de los productos fabricados en México
como una actitud general hacia esos productos.

En esta misma  línea, diferentes trabajos tratan el concepto ima-
gen como un constructo sumatorio o resumen (cf. Han, 1989; Hong
y Wyer, 1989) que representa la percepción global generada a partir
de la evaluación de distintos atributos del objeto analizado. Precisa-
mente nuestra propuesta adopta esta postura a la hora de concebir
el concepto imagen de un producto con origen específico. La ima-
gen es tratada como un constructo que se forma a partir de las
considere el lugar de origen como atributo específico del producto,
sino como marco de referencia en la evaluación del consumidor
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obre el producto (Agarwal et al., 2002), en el que los efectos del
rigen están incluidos en la valoración sobre los atributos del pro-
ucto. Este enfoque difiere del empleado en otros trabajos en los
ue se utiliza el lugar de origen del producto como un atributo
ás en su valoración global. Así, como apuntan Josiassen et al.

2008), aunque la mayor parte de los estudios concluyen que los
onsumidores utilizan explícitamente la imagen del lugar de ori-
en de los productos para evaluarlos globalmente (p. ej., Ahmed
t al., 2004; Liu y Johnson, 2005; Tse y Gorn, 1993), existen otros
rabajos (p. ej., Ettenson et al., 1988; Samiee et al., 2005; Usunier,
006) que muestran cierto desacuerdo con este planteamiento e

ncluso con la existencia de tal efecto directo. Asimismo, entre los
nvestigadores que aceptan que la imagen del lugar de origen cons-
ituye un factor importante a considerar en la toma de decisiones
obre el producto, se evidencia un desacuerdo en cuanto al papel

 las circunstancias que favorecen su consideración por parte del
onsumidor (Eroglu y Machleit, 1989; Laroche et al., 2005).

Por otra parte, la literatura pone de manifiesto que la familiari-
ad, el conocimiento y la experiencia son términos relativamente
ercanos. De hecho, Alba y Hutchinson (1987) definen familiaridad
omo el número de experiencias, directas o indirectas, acumula-
as por el consumidor con el producto o la marca. Otros autores,
in embargo, consideran la familiaridad con el producto como sinó-
imo de conocimiento. En esta línea, Park y Lessig (1981) distinguen
os enfoques o aproximaciones: uno objetivo, que se corresponde
on la estructura de conocimientos de la memoria del individuo, y
tro subjetivo, que se corresponde con la opinión personal del indi-
iduo sobre lo que cree saber acerca de la categoría o del producto.
ohnson y Russo (1984) y Sabbe et al. (2008) se inclinan más  por
sociar la familiaridad con el conocimiento subjetivo.

La familiaridad, por tanto, implica la posesión de conocimien-
os sobre el producto y una mayor capacidad de procesamiento
e nueva información (Srull, 1983), por lo que influirá en la
elección y el uso de los atributos a considerar en el proceso de
valuación de compra (Heimbach et al., 1989), ofreciendo al consu-
idor un marco de evaluación diferente al que se da en situaciones

e bajo nivel de familiaridad. En este sentido, Low y Lamb (2000)
videnciaron que los consumidores tienen una mayor propensión a
fectuar asociaciones más  complejas para las marcas familiares, en
omparación con las marcas menos familiares o desconocidas. Park

 Lessing (1981) sostuvieron que los consumidores que gozan de
lta familiaridad con el producto confían más  en los atributos rela-
ivos al precio y la marca para llevar a cabo la elección del producto
n comparación con los grupos de consumidores con familiaridad
edia o baja. Rao y Monroe (1988) concluyeron que el uso del pre-

io, como indicador de la calidad del producto, decrece conforme
e incrementa la familiaridad del comprador con el producto y, sin
mbargo, el empleo de atributos intrínsecos para la evaluación de
a calidad del producto tiende a elevarse. Cordell (1992), Erickson
t al. (1984) y Johansson et al. (1985) demostraron que la familia-
idad de marca y el conocimiento objetivo del producto tienen un
fecto en el modo en que los consumidores confían en el país de
rigen que repercute sobre la evaluación global del producto.

En definitiva, teniendo en cuenta los argumentos anteriores y
onsiderando que los procesos de evaluación están sujetos al cono-
imiento previo de los consumidores (Peracchio y Tybout, 1996;
ujan, 1985), es factible establecer que la percepción del consumi-
or acerca de los atributos de un producto con origen específico
acilitará la construcción de una imagen o valoración global del

ismo  más  sólida, cuando exista cierto grado de familiaridad con
icho producto (cf. Samiee, 1994). Esto es, la familiaridad ejerce un
fecto moderador sobre la relación entre la percepción de los atri-

utos del producto y su valoración global, por lo que se establece

a siguiente proposición central de nuestro trabajo:
Proposición: La familiaridad con un producto de un origen especí-

co influye positivamente sobre la relación entre la percepción de sus
y Dirección de la Empresa 15 (2012) 73–83 75

atributos y la valoración o imagen global que construye el consumidor
sobre dicho producto.

3. Metodología de investigación

3.1. Contexto de estudio

Este trabajo se centra en el estudio de una categoría especí-
fica de productos de baja implicación —productos hortofrutícolas—
y de una zona de producción específica: Almería.

La Unión Europea (UE) es uno de los principales mercados de
frutas y productos hortofrutícolas, y a escala mundial es el mayor
importador y el segundo mayor exportador (por detrás de Esta-
dos Unidos) de este tipo de productos. En este contexto, España se
configura como el principal productor y exportador de productos
hortofrutícolas, proporcionando el 30% de las compras que se reali-
zan en el mercado de la UE. En particular, Almería es reconocida por
su gran nivel de competitividad en el sector hortofrutícola interna-
cional. Esta provincia es la primera exportadora de hortalizas de
España. De hecho, casi el 40% de las verduras que salen de España
con destino al extranjero proceden de las explotaciones agrícolas
almerienses. El principal destino de las hortalizas de Almería es
Alemania, seguido de Francia, Holanda y Gran Bretaña. Cabe des-
tacar que Almería ha servido de contexto de estudio en numerosos
trabajos enmarcados en las áreas de economía agraria y marketing
agroalimentario (p. ej., Costa y Heuvelink, 2000; Galdeano, 2007;
Jiménez-Guerrero et al., 2010).

3.2. Selección de la muestra y medición de las variables

3.2.1. Selección de la muestra
Se utilizó una muestra de individuos seleccionados entre los

turistas de las principales nacionalidades que visitan regularmente
Almería: alemanes, británicos y holandeses. Como se indicó ante-
riormente, sus países de origen son tres de los principales destinos
de la producción hortofrutícola almeriense (Cajamar, 2010). A efec-
tos de que la medición de ciertos atributos (p. ej., sabor, calidad) no
se basara en juicios subjetivos u opiniones de líderes de opinión,
la muestra debía estar conformada por individuos que hubieran
consumido productos de la zona, por lo que se utilizó un procedi-
miento de conveniencia en la selección de la muestra. La utilización
de este tipo de muestreo es habitual en la literatura de marketing
agroalimentario que trata de medir la influencia de determinados
aspectos (p. ej., conocimiento previo, preferencias) del comporta-
miento del consumidor respecto a este tipo de productos (p. ej.,
Abadio et al., 2010; Espejel et al., 2009; Jiménez-Guerrero et al.,
2010; Matsatsinis et al., 2007).

Los datos fueron recogidos mediante encuesta. El cuestionario
se confeccionó a partir de una revisión de la literatura y de las reco-
mendaciones realizadas por un grupo de discusión o focus group
organizado a efectos de comprobar la adecuación de las cuestiones
planteadas al objetivo de la investigación. Los cuestionarios iban a
ser autocumplimentados por los propios turistas, por lo que fueron
traducidos a cada una de las tres lenguas (alemán, inglés y neer-
landés), respetándose la técnica de la traducción inversa (Brislin,
1980). Así, se tradujeron los ítems del español a cada idioma y,
posteriormente, tres personas bilingües volvieron a traducir el ins-
trumento de vuelta al español. Por último, se comparó la versión
original y la retraducida al español, analizándose las discrepancias.
Se observaron diferencias muy  leves entre las dos versiones, que
fueron subsanadas convenientemente. De hecho, para comprobar
que la traducción inversa había sido realmente efectiva, se admi-

nistró —con anterioridad a la realización de la encuesta definitiva—
el cuestionario a un grupo piloto de nueve individuos (tres de cada
nacionalidad) que respondían al perfil muestral. La encuesta final
fue realizada en la zona de embarque del aeropuerto de Almería
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Tabla 1
Medición de las variablesa

Variable dependiente

Imagen ¿ Cuál es su imagen acerca de los productos hortofrutícolas
de Almería? (1 = muy  negativa, 7 = muy  positiva)

Variable independiente

Atributos ¿Cuál es su percepción sobre cada uno de los siguientes
atributos de los productos hortofrutícolas de Almería? (1 = muy
negativa, 7 = muy  positiva)
Precio (muy negativo significa muy  caro)
Sabor (muy negativo significa muy mal sabor)
Frescura (muy negativa significa muy poca frescura)
Calidad (muy negativa significa muy poca calidad)
Durabilidad (muy negativo significa muy  poco duraderos)
Salubridad (muy negativo significa muy  poco saludables)
Marca (muy negativo significa marca con una muy baja
notoriedad)
Seguridad alimentaria (muy negativo significa una muy  baja
seguridad alimentaria)
Empaquetado (muy negativo significa un empaquetado muy  malo)

Variable moderadora

Familiaridad ¿ En qué medida los productos hortofrutícolas de Almería le

Para contrastar la proposición de investigación definida en nues-
tro trabajo se ha desarrollado —tanto de forma global para el
conjunto de la muestra, como individualmente para cada una de
6 J.C. Gázquez-Abad et al / Cuadernos de Econ

revio a la vuelta de los turistas a sus lugares de origen, durante el
es  de junio de 2006. En total se realizaron 300 encuestas reparti-

as de forma equitativa entre las tres nacionalidades.

.2.2. Medición de las variables
Para analizar la percepción de los encuestados hacia los produc-

os hortofrutícolas originarios de Almería se utilizaron diferentes
ariables independientes. En particular, la encuesta contenía pre-
untas acerca de la percepción de los atributos del producto y la
amiliaridad con los mismos. La elección de los atributos se realizó
iguiendo el siguiente procedimiento. En primer lugar, se rea-
izó una primera selección basándonos en estudios previos (p. ej.,
chutz et al., 1986; Baker y Crosbie, 1994; Steenkamp, 1997) que
onían de manifiesto que, para la mayoría de los consumidores, la
rescura, el sabor, la limpieza, la ausencia de pesticidas, la informa-
ión nutricional, el precio y la marca son aspectos importantes a la
ora de escoger este tipo de productos. A partir de estas conside-
aciones, se organizó un grupo de discusión en la etapa de diseño
el cuestionario con ocho estudiantes Erasmus para discutir acerca
e los atributos que, como consumidores, consideraban relevantes
ara el tipo de producto seleccionado y en el contexto de la inves-
igación planteada. Las opiniones recogidas mediante esta técnica
onfirmaron la importancia de los atributos seleccionados en base

 los trabajos desarrollados en la literatura. En este sentido, los atri-
utos utilizados han sido los siguientes: precio, sabor, frescura, cali-
ad, durabilidad, salubridad, marca, garantía de seguridad, enva-
ado/empaquetado. Con objeto de confirmar el enfoque utilizado
n la investigación, se introdujo en la discusión en grupo el «lugar
e origen»,  cuestionando su inclusión como atributo específico en
l cuestionario. Tal como se argumentó y se razonó en la teoría, el
ugar de origen no se encontraba entre los atributos más  relevantes,
a que al tratarse de un producto de origen reconocido los sujetos
el grupo asimilaban este origen de manera implícita en el resto de
tributos del producto analizado, es decir, lo utilizaban como marco
e referencia en la valoración y no como atributo independiente.

La selección final de los atributos también se basa en la impor-
ancia de los mismos en el contexto y en el producto estudiados.
s indiscutible que el precio,  la calidad y la marca son atributos
mportantes en la evaluación de los productos agroalimentarios
Tronstad, 1995). En relación con la marca, las ventajas compara-
ivas de las indicaciones geográficas y marcas comunitarias para
a comercialización de productos agrícolas es un hecho evidente
Cambra y Villafuerte, 2009). Otros aspectos apreciados por el con-
umidor son sus características organolépticas, en especial el sabor

 la frescura (generalmente asociada por un mayor color, tamaño,
rillo o textura). Las frutas y hortalizas son consumidas principal-
ente por su valor nutritivo así como por la variedad de formas,

olores y sabores que las hace atractivas para la preparación de
limentos. Durante mucho tiempo diversas políticas de mejora
enética en el producto hortofrutícola olvidaron estos aspectos,
riorizando otros elementos como la durabilidad, también valorada
or el mercado, dada su naturaleza perecedera. El modo de pro-
ucción puede hacer que el producto sea más  o menos durable. El
arácter perecedero de los productos hortofrutícolas exige, además,
nas características especiales al envase y embalaje para preservar y
roteger la mercancía de las agresiones externas a las que puede ser
ometida a lo largo de todo su ciclo de distribución. El incremento
e formas y sistemas de envasado en los que un producto es presen-
ado, facilitando la compra, la preparación y el consumo de estos
limentos, pone de manifiesto la importancia creciente de este atri-
uto (Sánchez et al., 2001). La salubridad y la garantía de seguridad
e las frutas y hortalizas adquieren también un peso importante

l hilo de las alarmas agroalimentarias que se han vivido reciente-
ente (tales como la crisis del pimiento o del pepino). De hecho,

a demanda de transparencia en la cadena agroalimentaria es cada
ez mayor, elevándose el número de controles (López, 2004).
son familiares? (1 = nada familiar, 7 = muy  familiar)

a En todos los casos se han utilizado escalas Likert de 7 puntos.

La medición de los atributos se realizó mediante un ítem por
atributo a partir de una escala de 1 a 7 (1 = percepción muy  nega-
tiva; 7 = percepción muy  positiva). Estos atributos fueron utilizados
como variables independientes en el modelo final.

La variable familiaridad fue operacionalizada y medida
siguiendo trabajos recientes en los que se utiliza un único ítem que
mide el grado de familiaridad del producto a partir de una escala
de 7 puntos (1 = nada familiar; 7 = muy  familiar) (p. ej., Evans y Cox,
2006; Jo et al., 2003; Josiassen et al., 2008; Wirtz y Kimes, 2007).
Del mismo  modo, la imagen global de los productos hortofrutíco-
las de Almería fue medida mediante un único ítem basándonos en
estudios recientes en los que la imagen del producto se evalúa a
partir de la actitud general hacia el producto (p. ej., Agarwal et al.,
2002). En particular, se preguntó cuál era la imagen que percibía
el consumidor sobre el producto hortofrutícola almeriense a tra-
vés de una escala de 7 puntos (1 = muy  negativa; 7 = muy  positiva).
Este tipo de medición también se ha utilizado en estudios similares
que analizan la imagen a través de los atributos percibidos de sus
productos más  característicos1. Para Han (1989),  los atributos del
producto «forman» y, por tanto, influyen sobre la imagen global del
país que los consumidores utilizan para evaluar su actitud hacia
las marcas originarias de ese país. En nuestra propuesta, la ima-
gen global del producto hortofrutícola almeriense es determinada
por la evaluación que hacen los consumidores sobre cada atributo
del producto, por lo que dicha imagen sería un resumen cognitivo
de la valoración que realiza el consumidor sobre las características
del producto. La tabla 1 muestra las variables utilizadas y los ítems
empleados para su medición.

3.3. Metodología empírica
1 En el focus group realizado se enfrentó a los estudiantes Erasmus a escalas de
imagen y familiaridad multi-ítem y mono-ítem. Los resultados volvieron a indicar
que las escalas mono-ítem eran las más adecuadas para medir las variables. Las
escalas multi-ítem, extraídas de la literatura y adaptadas al contexto de estudio,
eran tachadas de redundantes y monótonas.
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Tabla  2
Percepción de los atributos, imagen y familiaridad de los productos hortofrutícolas de Almería

Reino Unido Alemania Países Bajos Total
Atributos Media (d.t.) Media (d.t.) Media (d.t.) Media (d.t.)

Precio 4,7 (1,4) 4,3 (1,4) 4,1 (1,1) 4,37 (1,5)
Sabor 5,1  (1,4) 4,6 (1,4) 5,2 (1,5) 4,97 (1,4)
Frescura  5,2 (1,2) 4,8 (1,4) 4,6 (1,6) 4,87 (1,3)
Calidad  5,1 (1,2) 4,9 (1,3) 5,1 (1,4) 5,03 (1,3)
Durabilidad 4,3 (1,2) 4,3 (1,4) 4,5 (1,3) 4,37 (1,3)
Salubridad 5,1 (1,2) 4,7 (1,5) 5,1 (1,4) 4,97 (1,4)
Marca 3,8  (1,6) 3,4 (1,7) 4,0 (1,7) 3,73 (1,6)
Garantía  de seguridad 4,3 (1,4) 4,4 (1,3) 4,5 (1,2) 4,40 (1,4)
Envasado/empaquetado 4,7 (1,5) 4,5 (1,5) 4,7 (1,0) 4,63 (1,4)

4,33
4,33
3,90
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Media  total 4,70 

Imagen 4,22 (1,33) 

Familiaridad 3,26 (2,18) 

as nacionalidades consideradas— un análisis empírico en dos eta-
as. En una primera etapa, y dado el elevado número de atributos
ue hemos considerado, se ha realizado un análisis factorial con
bjeto de reducir este número. Una vez obtenidos los factores en
ada caso, desarrollamos una regresión con variables moderado-
as en la que la variable dependiente será la imagen percibida de
os productos y las variables independientes serán cada uno de los
actores obtenidos en la etapa anterior y la familiaridad. Además,
ncluiremos el efecto moderador de la familiaridad con cada uno de
os factores obtenidos. Múltiples autores (p. ej., Batra y Sinha, 2000;

ittal y Kamakura, 2001) han puesto de manifiesto la elevada capa-
idad predictiva de los modelos que explican el comportamiento
el consumidor a través del uso de variables moderadoras. La capa-
idad predictiva del efecto interactivo se analiza a partir del test F2

esarrollado por Jaccard et al. (1990).

. Resultados

Se ha realizado un análisis descriptivo previo para comprobar la
ercepción que tienen los consumidores sobre los atributos selec-
ionados de los productos almerienses (tabla 2).

En general, la valoración media de cada atributo es superior o
stá muy  próxima a 4 (valor medio de la escala), lo que indica que
os consumidores, a nivel global, tienen una percepción aceptable
e los productos almerienses. En este sentido, los aspectos mejor
alorados son la calidad (5,03), el sabor y la salubridad (4,97) y la
rescura (4,87). Por el contrario, el reconocimiento de la marca es
l aspecto menos valorado (3,73), seguido por el precio (4,37). Por
acionalidades, se aprecian algunas diferencias. Así, los británicos
on los que presentan una percepción media más  positiva del con-
unto de atributos analizados (4,70), y los alemanes son los que
ienen una percepción menos positiva (4,33). Los atributos del pro-
ucto almeriense más  valorados por los británicos son la frescura,
l sabor, la calidad y la salubridad. En Alemania, calidad y frescura
on los más  apreciados. Por último, en Holanda el sabor, la calidad

 la salubridad son los más  valorados.

.1. Totalidad de la muestra
El análisis factorial desarrollado para el conjunto de la muestra
ndica la existencia de dos factores relevantes para el conjunto de
ndividuos de la muestra que explican el 60,131% de la varianza
otal. En el anexo 1 se muestra esta información junto con los

2 F = (R2
2
−R2

1
)/k2−k1

(1−R2
2

)/(N−K2−1)

onde: R2
2 y R2

1 = coeficiente de determinación para el modelo que incluye el efecto
oderador con k2 variables, y el modelo que incorpora únicamente los efectos

irectos con k1 variables, respectivamente.
 4,64 4,59
 (1,35) 4,84 (1,24) 4,46 (1,26)

 (2,01) 3,65 (1,85) 3,60 (2,03)

valores del índice de Kaiser, Meyer y Olkin (KMO), el test de esferi-
cidad de Bartlett, así como la matriz rotada3 de componentes final
para los dos factores extraídos.

El valor del índice KMO  (0,875) y la significatividad del test de
esfericidad de Bartlett (p < 0,000) ponen de manifiesto la adecua-
ción de los datos disponibles a la aplicación de un análisis factorial
exploratorio (Hair et al., 2009). El análisis factorial realizado para el
conjunto de la muestra indica la existencia de dos grandes grupos
de atributos:

• Factor 1. Constituido por el precio, el sabor, la frescura, la cali-
dad y la salubridad. Se trata de tres atributos físicos del producto
(sabor, frescura y salubridad), de un atributo de tipo psicoló-
gico (calidad) y del precio. Dado que todos los atributos físicos
anteriormente descritos configuran —junto con el propio atri-
buto psicológico de calidad en sí mismo— la «calidad total» del
producto y, además, se incluye en este factor el precio del pro-
ducto como un indicador de lo que el consumidor está dispuesto
a pagar por el mismo, podríamos denominarlo como «valor para
el consumidor». De hecho, Lichtenstein et al. (1990) definen
(pág. 56) la preocupación por el valor como «la preocupación
del consumidor por pagar precios bajos condicionada a un nivel
mínimo de calidad». La preocupación por el valor es el factor más
importante para el consumidor, ya que explica casi el 50% de la
varianza total.

• Factor 2. Formado por los atributos durabilidad, garantía de
seguridad, envasado/empaquetado y la marca. Podríamos deno-
minarlo como «marca y aspectos funcionales del producto»,
dado que el envasado/empaquetado del producto determina, en
muchos casos, la garantía de seguridad y la salubridad percibida
por el individuo, mientras que la marca es uno de los principales
atributos de tipo psicológico. Se trata de un factor mucho menos
importante que el factor 1, ya que explica únicamente el 13% de
la varianza total.

A partir de la extracción de estos dos factores, planteamos un
modelo de regresión con variables moderadoras desarrollado en
dos etapas. En la primera se incluyen como variables indepen-
dientes los factores identificados y la variable familiaridad. En una
segunda etapa se añaden términos de interacción para contrastar
la existencia o no del efecto moderador de la familiaridad sobre la

relación entre los factores extraídos y la imagen global. Con objeto
de considerar la nacionalidad de los individuos en la estimación del
modelo global, se han utilizado variables dummy para las diferentes
nacionalidades consideradas en nuestro trabajo, en la línea seguida

3 Tanto aquí como en los análisis factoriales exploratorios por países, se ha utili-
zado la rotación Varimax.
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Tabla 3
Estimación del modelo de regresión lineal (2 factores) en dos etapas (efectos direc-
tos  + interacción) para el conjunto de la muestra

Coeficientes estandarizados (t)

Modelo 1 (efectos directos)
Valor (aspectos calidad/precio) 0,003 (0,105)
Aspectos de marca y funcionales 0,076b (2,489)
Familiaridad 0,479a (8,685)
Alemán 0,279a (5,980)
Británico 0,391a (9,422)

R2 ADJ. 0,834

Modelo 2 (efectos directos y efecto moderador de la familiaridad)
Valor (aspectos calidad/precio) 0,126b (2,114)
Aspectos de marca y funcionales 0,045 (0,769)
Familiaridad (FAM) 0,456a (8,235)
Alemán 0,287a (6,201)
Británico 0,396a (9,630)
Valor × FAM 0,154b (2,524)
Aspectos de marca y funcionales × FAM 0,045 (0,762)

R2 ADJ. 0,838
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a p < 0,01.
b p < 0,05.

or trabajos previos en la literatura de marketing agroalimentario
p. ej., Kavallari et al., 2011). En nuestro trabajo se han incluido dos
ariables dummy referidas a las nacionalidades alemana y britá-
ica, de modo que se ha tomado como referencia la nacionalidad
olandesa4. La interpretación5 de los parámetros de ambas varia-
les dummy relaciona la nacionalidad alemana con la holandesa,
or una parte, y la nacionalidad británica con la holandesa, por otra
arte.

aso 1: IM = �1factor1 + �2factor2 + �3FAM + �4alemá n

+ �5britá nico (1)

aso 2: IM = �1factor1 + �2factor2 + �3FAM + �4alemá n

+ �5britá nico + �6factor1 × FAM

+ �7factor2 × FAM (2)

De forma alternativa al modelo (1) se estimó un modelo de
egresión que incluía variables moderadoras relacionadas con la
acionalidad de cada individuo6. Los resultados obtenidos mostra-
an que la fiabilidad, la consistencia y la robustez del modelo (1)
ran superiores al modelo alternativo, por lo que optamos final-
ente por la utilización del modelo (1) en este trabajo7.
La tabla 3 recoge la estimación del modelo lineal de regresión

n dos pasos para el conjunto de la muestra.
El modelo que incluye los efectos interactivos de la familiaridad

upone una mejora significativa (F2,292 = 3,605; p < 0,05) del poder
xplicativo respecto al modelo que únicamente incorpora los efec-
os directos de los dos factores y la variable familiaridad y las dos
ariables dummy relativas a la nacionalidad de los individuos, sobre
a imagen percibida del producto, demostrando que los términos de

nteracción contribuyen a explicar significativamente la varianza.

La tabla 3 indica la existencia de un efecto directo positivo y
ignificativo del factor relacionado con la marca y los aspectos

4 Cuando se cuenta con n categorías, se deben incluir (n–1) variables dummy en el
odelo, tomando como referencia una de las categorías analizadas (Hardy, 1993).
5 En el caso de un individuo de nacionalidad holandesa, el valor de las variables

alemán» y «británico» será cero en ambos casos. Para una mayor información acerca
e  la inclusión de variables dummy en los modelos de regresión, véase Hardy (1993).
6 Agradecemos a los revisores la sugerencia realizada.
7 Los resultados del modelo alternativo están a disposición del lector mediante

etición al autor de contacto de este trabajo.
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funcionales sobre la imagen global de los productos analizados
(0,076; p < 0,05). Por el contrario, los aspectos relacionados con la
calidad/precio de los productos no afectan de manera significativa
a dicha imagen. Esto viene a demostrar la importancia que tiene,
especialmente en el contexto agroalimentario, el establecimiento
de la diferenciación sobre la base de una calidad implícita en el
origen del producto, de modo que va a permitir a las empresas
el aprovechamiento de puntos fuertes derivados de la tradición,
la experiencia y el know-how en la elaboración del producto que
existe en una zona geográfica (Jiménez, 2002).

En relación con las variables dummy relacionadas con la nacio-
nalidad alemana y británica, la interpretación de los coeficientes
significativos (p < 0,01) en ambos casos (0,279 y 0,391, respectiva-
mente) se hace respecto a la nacionalidad holandesa tomada como
referencia. La imagen percibida de los productos con origen Almería
que tienen tanto alemanes como británicos es superior a la holan-
desa en un 27,9 y un 39,1%, respectivamente; es decir, manteniendo
constantes el resto de factores, la imagen percibida de los británi-
cos y los alemanes es 0,391 y 0,279 veces más positiva que la que
tienen los holandeses, respectivamente.

Respecto a la familiaridad, cabe señalar que los resultados obte-
nidos en el modelo 1 que incorpora los efectos directos indican
la existencia de un efecto positivo y significativo (0,479; p < 0,01)
sobre la imagen global. Además, la familiaridad también ejerce
una influencia indirecta sobre dicha imagen a través de su inte-
racción con el factor relativo a los aspectos relacionados con la
calidad/precio (0,154; p < 0,05), lo que viene a indicar que cuando a
un consumidor le es familiar el producto se potencia la importan-
cia del valor en la formación de la imagen global de dicho producto.
No sucede lo mismo  para el caso de la relación entre la marca y los
aspectos funcionales y la imagen global, sugiriendo que el hecho
de que el consumidor esté más o menos familiarizado con los pro-
ductos almerienses no condiciona el efecto directo de aquel factor
sobre dicha imagen.

El hecho de que únicamente sea significativo uno de los efectos
interactivos nos lleva a aceptar parcialmente la proposición de
investigación acerca de la influencia de la familiaridad sobre la
relación entre los atributos del producto hortofrutícola y la imagen
que se forma el consumidor sobre dicho producto.

Para cuantificar la influencia global que tiene la familiaridad
sobre la imagen del producto para el conjunto de individuos de
la muestra, derivamos el modelo 2 respecto a la variable familia-
ridad. La derivada parcial de IM respecto a FAM viene dada por la
siguiente expresión8:

∂IM

∂FAM
= ω5 + ω6 Valor = 0, 456 + 0, 154 Valor (3)

El efecto de la familiaridad sobre la imagen del producto se
obtiene a partir de la ecuación (3), sustituyendo el valor medio del
factor valor para el conjunto de consumidores analizados (300). El
valor medio del factor valor para el conjunto de consumidores es de
0,0261. Sustituyendo estos valores en la ecuación (3), el resultado
que obtenemos es ∂IM

∂FAM
= 0, 46. Esto confirma que, ceteris paribus,

cuanto mayor es el nivel de familiaridad del consumidor con los
productos hortofrutícolas de un determinado origen, más positiva
es la imagen que tiene de ellos.

4.2. Análisis por nacionalidades (Alemania, Reino Unido
y Holanda)
La metodología utilizada para el conjunto de individuos de
la muestra es replicada en este apartado de manera individual
para cada una de las tres nacionalidades consideradas. Respecto

8 Únicamente hemos considerado los parámetros significativos.
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 Alemania, los resultados del análisis factorial desarrollado (véase
nexo 2, en el que se incluyen las matrices de componentes rota-
as y los índices relacionados con el análisis factorial para cada
na de las nacionalidades consideradas) señalan la existencia de
res factores relevantes para el consumidor alemán, entre los que
xplican el 75,562% de la varianza total para este consumidor. Ade-
ás, tanto el índice KMO  (0,870) como el test de esfericidad de

artlett (p < 0,000) indican la adecuación de los datos disponibles a
a aplicación de un análisis factorial. Los tres factores identificados
on:

Factor 1. Es el que explica un mayor porcentaje de la varianza
total (56,788%). Está compuesto por los atributos físicos del pro-
ducto (frescura, sabor y durabilidad), los atributos funcionales
(garantía de seguridad, salubridad, envasado/empaquetado) y
un atributo de tipo psicológico (calidad). Podríamos denominar
a este factor «Características físicas y funcionales relacionadas
con la calidad»,  ya que aspectos como el sabor, la frescura
o la durabilidad configuran especialmente la calidad del pro-
ducto hortofrutícola. Igualmente, el envasado/empaquetado, la
garantía de seguridad y la salubridad percibida son aspectos fun-
cionales que ayudan a la formación de la percepción final de
calidad del producto.
Factor 2. Está constituido por un atributo psicológico como
es la marca. Su importancia en el proceso de diferenciación
del producto —facilitando el proceso de compra— ha llevado a
un incremento en el desarrollo de marcas para la producción
hortofrutícola9. En el caso del consumidor alemán, esta importan-
cia se manifiesta en el porcentaje de varianza explicado (10,335%)
por este único atributo.
Factor 3. Está constituido únicamente por el precio. Se trata de
la variable que suele tener una mayor influencia en el proceso
de compra del consumidor, sobre todo en el caso de bienes de
consumo masivo. Explica el 8,438% de la varianza total.

En el caso del Reino Unido y Holanda, los resultados del aná-
isis factorial desarrollado en cada caso indican, al igual que en el
aso de Alemania, la adecuación de los datos disponibles para la
plicación de dicho análisis (véase anexo 2). Sin embargo, a dife-
encia del consumidor alemán, los resultados obtenidos señalan la
xistencia de dos factores relevantes para el consumidor británico

 holandés, si bien difieren en su composición. En el caso del Reino
nido, los factores identificados (entre los que explican el 58,82%
e la varianza) se caracterizan del siguiente modo:

Factor 1. Constituido por tres atributos físicos (sabor, frescura
y salubridad), un atributo psicológico (calidad) y el precio, es el
factor más  importante, ya que explica más  del 40% de la varianza
total. Podríamos denominar este factor «Aspectos relacionados
con la calidad y el precio»,  dado que, además de todos los atribu-
tos físicos que determinan la percepción de calidad del producto
hortofrutícola, se incluye el precio del producto como un indi-
cador de lo que el consumidor está dispuesto a pagar por dicho
producto.
Factor 2. Formado por los atributos durabilidad, garantías de
seguridad, envasado/empaquetado y la marca. Podemos denomi-
narlo como «Marca y aspectos funcionales del producto». Se trata
de un factor menos importante que el factor 1, dado que, aunque

es cierto que está formado por un atributo menos, explica un por-
centaje mucho menor de la varianza total que el factor anterior
(18,324%).

9 El desarrollo de denominaciones de origen y marcas regionales ha adquirido una
levada importancia (Van der Lans et al., 2001).
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Respecto al consumidor holandés, la composición de los factores
extraídos es la siguiente:

• Factor 1. Constituido por cuatro atributos físicos del producto
(sabor, frescura, durabilidad y salubridad) y un atributo psicoló-
gico (calidad), explica más  del 46% de la varianza total. Dado que
aquellos se relacionan directamente con la percepción de calidad
del consumidor, podemos denominar este factor como «Aspectos
relacionados con la calidad».

• Factor 2. Formado por los atributos garantía de seguridad, enva-
sado/empaquetado, la marca, además del precio, explica casi el
15% de la varianza total. Teniendo en cuenta la capacidad que
la marca y el envasado/empaquetado tienen para incrementar la
percepción de seguridad del producto, podemos denominar este
factor como «Seguridad y precio».

Se volvió a hacer uso del procedimiento de regresión con
variables moderadoras en dos etapas para cada una de las naciona-
lidades, a partir de los factores extraídos en cada caso10. La tabla
4 muestra los resultados obtenidos para cada uno de los países
analizados. Únicamente en el caso de Alemania, el modelo que
incluye los términos de interacción supone una mejora significa-
tiva (F3,92 = 4,119; p < 0,001) del poder explicativo en comparación
con el modelo que incorpora únicamente los efectos directos de los
factores identificados sobre la imagen del producto. De hecho, la
importancia de la familiaridad en el caso del consumidor alemán
es muy  elevada, dado que es la única de las variables que tiene un
efecto directo significativo sobre la imagen percibida y, además,
todos los efectos interactivos de la familiaridad con los tres fac-
tores identificados son significativos (0,293, 0,257 y 0,219 para el
factor relacionado con los aspectos físicos y funcionales, la marca
y el precio, respectivamente). Es decir, a medida que el consumi-
dor alemán está más  familiarizado con el producto analizado, la
influencia de los factores extraídos sobre la imagen global del pro-
ducto será mayor (en este caso, existirá influencia). Por tanto, se
acepta la proposición de investigación para el caso alemán.

Por el contrario, en las muestras británica y holandesa el modelo
que incorpora los efectos interactivos presenta un coeficiente de
determinación R2 algo menor que el modelo de efectos directos,
lo que indica que aquel no supone una mejora de la capacidad
explicativa de los factores identificados. De hecho, para ambas
muestras, ninguno de los efectos interactivos de la familiaridad es
significativo. Este resultado no permite aceptar la proposición de
investigación propuesta para el consumidor británico y el consu-
midor holandés.

Respecto a los efectos directos estimados en el primer modelo
en ambos casos, al igual que sucedía en el caso del consumidor
alemán, la familiaridad ejerce un impacto positivo y significativo
sobre la imagen global (0,823 y 0,960 para británicos y holandeses,
respectivamente). Adicionalmente, y a diferencia del consumidor
alemán, existe un efecto directo significativo de alguno de los fac-
tores identificados. En el caso del consumidor británico, existe un
efecto positivo significativo (0,235; p < 0,05) de los aspectos de
marca y funcionales sobre la formación de la imagen global. En el
caso del consumidor holandés, es el factor calidad el que muestra
dicho impacto positivo y significativo (0,130; p < 0,1). No obstante,
en ambos casos la mayor magnitud del parámetro asociado a la
familiaridad muestra la mayor importancia directa de dicho factor
en la formación de la imagen global.
Al igual que en el caso del conjunto de la muestra, a partir de los
coeficientes estimados en el modelo de regresión podemos cuanti-
ficar el impacto global que tiene la familiaridad sobre la imagen del

10 En este caso no se incluyen las variables dummy  para cada nacionalidad, dado
que el análisis es individual por muestra.
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Tabla 4
Estimación del modelo de regresión lineal en dos etapas (efectos direc-
tos  + interacción) (consumidor alemán, británico y holandés)

Coeficientes estandarizados (t)

Alemania
Modelo 1 (efectos directos)

Aspectos físicos y funcionales
relacionados con la calidad

0,06 (1,298)

Marca 0,027 (0,565)
Precio 0,018 (0,386)
Familiaridad 0,920a (19,41)

R2 ADJ. 0,848
Modelo 2 (efectos directos
e  interacciones dobles)

Aspectos físicos y funcionales
relacionados con la calidad

0,188c (1,764)

Marca 0,258b (2,020)
Precio −0,147 (−1,248)
Familiaridad (FAM) 0,870c (18,135)
Aspectos físicos y funcionales

relacionados con la calidad × FAM
0,293c (2,694)

Marca × FAM 0,257a (1,948)
Precio× FAM 0,219a (1,782)

R2 ADJ. 0,866

Reino Unido
Modelo 1 (efectos directos)

Aspectos calidad/precio 0,003 (0,031)
Aspectos de marca y funcionales 0,235b (2,124)
Familiaridad 0,823a (13,061)

R2 ADJ. 0,656
Modelo 2 (efectos directos
e  interacciones dobles)

Aspectos calidad/precio −0,006 (−0,054)
Aspectos de marca y funcionales 0,176c (1,754)
Familiaridad (FAM) 0,835a (12,880)
Aspectos calidad/precio × FAM −0,089 (−0,728)
Aspectos de marca

y funcionales × FAM
−0,133 (−1,2)

R2 ADJ. 0,654

Holanda
Modelo 1 (efectos directos)

Aspectos de calidad 0,130c (1,703)
Aspectos de seguridad y precio −0,09 (−1,215)
Familiaridad 0,960a (12,459)

R2 ADJ. 0,856
Modelo 2 (efectos directos
e  interacciones dobles)

Aspectos de calidad 0,121c (1,488)
Aspectos de seguridad y precio −0,261 (−1,085)
Familiaridad (FAM) 0,911a (9,967)
Aspectos de calidad × FAM 0,153 (0,947)
Aspectos de seguridad

y precio × FAM
0,207 (0,866)

R2 ADJ. 0,855

a p < 0,01.

p
p
d

(
y
a
P

b p < 0,05.
c p < 0,1.

roducto. Para ello se obtiene, para cada nacionalidad, la derivada
arcial de IM respecto a FAM. En el caso de la muestra alemana,
icha derivada viene dada por la siguiente expresión:

∂IM

∂FAM
= ω4 + ω5factor1 + ω6factor2 + ω7factor3 = 0, 870 +

0, 293 Aspectos fí sicos y funcionales + 0, 257 Marca

+ 0, 219 Precio (4)

Considerando el valor medio de cada uno de los tres factores

0,065, 3,4 y 4,3 para los aspectos físicos y funcionales, la marca

 el precio, respectivamente) para el conjunto de consumidores
nalizados (100), el resultado que obtenemos es ∂IM

∂FAM
= 2, 7045.

or el contrario, en el caso de las muestras británica y holandesa,
y Dirección de la Empresa 15 (2012) 73–83

dado que ninguno de los efectos moderadores de la familiaridad
es significativo, el valor de dicha derivada es constante e igual al
valor del efecto directo de la familiaridad en el modelo de efectos
directos. En particular, el valor de la derivada es de 0,823 y 0,960
para la muestra británica y holandesa, respectivamente. En cual-
quier caso, el valor positivo de las tres derivadas indica que, ceteris
paribus, cuanto mayor es el nivel de familiaridad del consumidor
(cualquiera que sea su nacionalidad) con los productos hortofru-
tícolas de un determinado origen, más  positiva es la imagen que
tiene de ellos.

De modo resumido, la tabla 5 muestra la comparación de los
resultados obtenidos para el conjunto de la muestra y para cada
una de las tres nacionalidades consideradas.

5. Conclusiones e implicaciones para la gestión
de marketing

Las diferencias obtenidas en los resultados según la mues-
tra considerada ponen de manifiesto la heterogeneidad en la
agrupación cognitiva que realizan los individuos de los atributos
relevantes de los productos hortofrutícolas. Se confirma que en el
ámbito de la UE, y a pesar de los procesos de unificación, existen
diferencias culturales entre los países que deben ser considera-
das en estudios que analicen cuestiones similares a las de este
trabajo (Gázquez et al., 2010). En particular, nuestros resultados
avalan las conclusiones obtenidas por trabajos previos en el con-
texto agroalimentario que subrayan las diferencias existentes entre
el comportamiento de los consumidores de diferentes países de
la UE (p. ej., Camanzi et al., 2011; De Pablo et al., 2007; Kavallari
et al., 2011; Sparke y Menrad, 2009). Parece mantenerse, varios
años después, lo que Leeflang y Van Raaij (1995) denominaban en
1995 como el «consumidor cambiante europeo», en clara alusión
a la existencia de heterogeneidades culturales que se confirmaban
más  allá de una agrupación de países basada en aspectos político-
económicos. Los aspectos culturales siguen siendo fundamentales,
por tanto, en los modelos de comportamiento del consumidor en
general (Allenby y Rossi, 1999; Solomon, 2002) y en los relaciona-
dos con los productos alimenticios en particular (Kwok y Uncles,
2002; Traill, 1999). En concreto, nuestros resultados ponen de
manifiesto que los alemanes son los que presentan una estructura
más  particular en relación con el procesamiento cognitivo de los
atributos relevantes en la formación de la imagen percibida. De
hecho, son los únicos consumidores que procesan atributos como
la marca y el precio, de forma individualizada y separada de otros
atributos físicos o funcionales del producto. Este hecho se debe,
probablemente, a la mayor implicación que el consumidor alemán
tiene en el consumo de productos hortofrutícolas españoles. De
hecho, Alemania es el principal mercado importador de productos
hortofrutícolas españoles en general, y almerienses en particular.
Para británicos y holandeses, así como para la muestra considerada
de forma conjunta, la marca y el precio son aspectos que no son
considerados de forma separada en los procesos de evaluación de la
imagen, sino que se integran junto con otros aspectos físicos o fun-
cionales del propio producto evaluado. En particular, el precio suele
ser considerado de forma conjunta con los aspectos físicos y funcio-
nales del producto, configurando un factor denominado «valor» en
el que el consumidor analiza la calidad del producto sin perder de
vista el importe monetario que está dispuesto a desembolsar por
dicha calidad y la relación entre ambos aspectos. En la medida en
que los beneficios y la calidad del producto compensen el esfuerzo
monetario que supone su compra, la imagen percibida será posi-

tiva. De hecho, algunos trabajos centrados en marcas de productos
orgánicos con origen (p. ej., Hustvedt y Bernard, 2008) indican que
los consumidores están dispuestos a pagar un sobreprecio siempre
que perciban claramente el valor añadido que aportan.
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Tabla  5
Análisis comparativo de los principales resultados obtenidos

Muestra global Alemania Reino Unido Holanda

N.◦ de factores extraídos 2 3 2 2
Factores •  Aspectos

calidad/precio
• Aspectos de marca
y  funcionales

• Aspectos físicos
y funcionales
relacionados con la
calidad
•  Marca
• Precio

• Aspectos
calidad/precio
• Aspectos
de marca y
funcionales

•  Aspectos
de calidad
• Aspectos
de seguridad
y precio

Efecto  directo de la
familiaridad

Sí Sí Sí Sí

Magnitud del efecto directo 0,479 0,920 0,823 0,960
Efecto  moderador de la
familiaridad (n.◦ de efectos
significativos)

Sí (1) Sí (3) No No

Ace

p
c
e
i
r
Y
e
h
u
z
d
a
(
p
r
t
u
y
c
h
l
o
d
c
y

i
p
l
d
l
p
d
d
c
l
e
d
m
r
g

c
a
b
t
t

Proposición de investigación Aceptada parcialmente

Más  allá de las diferencias existentes entre el modo de agru-
ar cognitivamente los atributos por parte de los individuos de
ada nacionalidad, los resultados obtenidos ponen de manifiesto
l importante papel que juega la familiaridad en la formación de la
magen de un producto con origen. Este resultado es complementa-
io a los hallazgos de trabajos previos (p. ej., Bigné y Sánchez, 2002;
agci, 2001), que indican que existe una relación significativa entre
l grado de conocimiento de una zona geográfica y la preferencia
acia los productos de esta, de tal manera que la familiaridad que
n individuo posee con los productos ofertados por un país o una
ona concreta permite que éste construya imágenes positivas sobre
ichos productos (Eroglu y Machleit, 1989) que le pueden conducir

 preferirlos frente a otras alternativas. De hecho, existen autores
p. ej., Maheswaran y Chen, 2006) que indican que la preferencia
or los productos con origen se desarrolla a partir de componentes
acionales (p. ej., la calidad y la reputación), pero también a par-
ir de componentes emocionales. Podríamos decir que se establece
n «vínculo» entre consumidor, producto y origen (Maheswaran

 Chen, 2006). Este vínculo es mayor cuanto más  particular es el
onocimiento del entorno geográfico de origen del producto. De
echo, se ha constatado (Chen y Tan, 2010) que el consumidor uti-

iza mecanismos cognitivos similares al analizar los efectos «país de
rigen»  y «región de origen»  sobre su comportamiento, observán-
ose en este último una mayor consistencia en la imagen percibida,
onsecuencia de un vínculo más  intenso entre el entorno geográfico

 el individuo.
Los resultados obtenidos permiten extraer una serie de

mplicaciones tanto desde la perspectiva investigadora del com-
ortamiento del consumidor, como desde el punto de vista de

a gestión del marketing. Respecto de la primera, la heterogenei-
ad de los resultados obtenidos entre países pone de manifiesto

a necesidad de desagregar los análisis para la identificación de
atrones en el comportamiento del consumidor. Los resultados
e estudios que analizan modelos de comportamiento del consumi-
or en un contexto geográfico específico deben ser observados con
ierta cautela, ya que el componente cultural puede condicionar
os resultados obtenidos. Se recomienda, además, complementar
l análisis cross-nacional con un análisis global para el conjunto
e individuos considerados, ya que éste va a permitir obtener
edidas agregadas del fenómeno a estudiar y contrastar las dife-

encias entre el comportamiento por país y el comportamiento
lobal.

Desde la perspectiva de la gestión de marketing, las impli-
aciones se dirigen principalmente a las empresas del sector

groalimentario, dado el tipo de producto analizado en este tra-
ajo. Los resultados obtenidos sugieren la importancia que el origen
iene en la estrategia competitiva de los productos agroalimen-
arios, por lo que es necesario desarrollar acciones que vayan
ptada No aceptada No aceptada

encaminadas a potenciar el conocimiento del origen y facilitar al
consumidor su identificación. En este sentido, las acciones de comu-
nicación en los mercados de destino serán vitales para incrementar
la familiaridad con el producto y su origen, así como para dife-
renciarse mediante los atributos más  valorados en cada mercado.
Los resultados obtenidos no aconsejan la utilización de campañas
de comunicación estandarizadas, sino adaptadas a cada mercado.
En aquellos países o zonas en los que el conocimiento del ori-
gen del producto es muy  limitado, la comunicación debe centrarse
en incrementar el nivel de familiaridad y conocimiento del con-
sumidor sobre el origen del producto en cuestión, ya que se ha
demostrado su efecto positivo sobre la imagen global del producto.
Por el contrario, en aquellos países o zonas en que la familiaridad
del consumidor con el producto y/o la zona de origen sean mayo-
res, será conveniente centrar la estrategia de diferenciación en los
atributos que el consumidor de dicho país valore especialmente,
si el producto realmente destaca en ese aspecto. En estos casos,
se producirá una sinergia con la familiaridad que generará una
actitud positiva sobre el producto (el resultado obtenido para Ale-
mania) o, simplemente, se potenciará la percepción positiva sobre
el/los atributo/s en cuestión, beneficiando a la imagen global del
producto.

Las campañas en destino deberían dividirse, en términos gene-
rales, en cuatro fases consecutivas:

1. Campaña de concienciación orientada a los productores y expor-
tadores. En esta primera etapa hay que informar sobre las
consecuencias positivas que una imagen favorable de la zona de
origen tiene para cada empresa en particular y para el sector en
general, potenciando la formación en marketing y comunicación
en las empresas productoras y comercializadoras.

2. Campaña educacional orientada al consumidor.  En esta etapa, el
objetivo principal ha de ser familiarizar al consumidor con la
zona de origen, los productos característicos de la zona, las téc-
nicas de producción, etc., con la finalidad de que el producto y
su origen alcancen notoriedad en el mercado. Los prescriptores
son el target de la comunicación en esta fase.

3. Campaña orientada a distinguir los atributos más valorados del pro-
ducto en el mercado de destino. Los mensajes han de transmitir y
potenciar los atributos que cumplan dos requisitos: a) que sean
atributos realmente poseídos por el producto, y b) que sean atri-
butos claramente valorados por el consumidor final del país de
destino. Con la implementación de esta campaña más  la anterior,
es de esperar que se produzca el efecto sinérgico obtenido en el

presente estudio y que impulsará una imagen diferenciada del
producto en cuestión.

4. Campaña orientada al incremento del consumo y mantenimiento
de la fidelidad a la marca de origen.  Durante esta fase, la
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comunicación debe centrarse en consolidar la imagen de los
productos y su origen y se han de implementar acciones seg-
mentadas.

. Limitaciones y futuras líneas de investigación

Existen varias limitaciones en este trabajo que deberán ser con-
ideradas a la hora de emprender futuras investigaciones. Así, en
l análisis únicamente se han incluido un conjunto de atributos
ísicos, funcionales y psicológicos de los productos, pero no se han
enido en cuenta determinados aspectos del individuo y del entorno
ue podrían influir en el proceso de aceptación de los productos con
rigen. Sería conveniente incluir en el análisis este tipo de factores
p. ej., factores culturales o socio-demográficos), con la finalidad de

edir su efecto moderador en la relación entre los atributos de
n producto y su imagen. Igualmente, y con objeto de incremen-
ar la generalización de los resultados, sería interesante contrastar
a existencia de diferencias en el impacto de la familiaridad, en
ontextos nacionales diferentes a la UE. No obstante, la conside-
ación de otras nacionalidades va a depender de la existencia de
n nivel mínimo de conocimiento de la zona de producción/origen,
ado que, en otro caso, los resultados a obtener no serían del todo
álidos. Adicionalmente a la inclusión de otras nacionalidades, la
onsideración dentro de cada nacionalidad de muestras con y sin
onocimiento «físico» de la zona de origen podría ayudarnos a cali-
rar realmente el efecto que la familiaridad puede llegar a jugar en

os procesos de evaluación del consumidor. Este análisis requeriría,
o obstante, el desarrollo de encuestas en los propios países objeto
e análisis.

nexo 1. Matriz de componentes rotada, índice KMO  y
rueba de esfericidad de Bartlett (conjunto de la muestra)

Factor (% varianza explicada)

Atributo #1 (47,203) #2 (12,928)
Precio 0,577 0,035
Sabor 0,821 0,078
Frescura 0,781 0,309
Calidad 0,762 0,312
Durabilidad 0,492 0,535
Salubridad 0,666 0,373
Marca –0,072 0,837
Garantías de seguridad 0,402 0,691
Envasado/empaquetado 0,276 0,695

edida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (K-M-O): 0,875.
rueba de esfericidad de Bartlett - Chi-cuadrado (Sig.): 699,048 (0,000).
n negrita se indica en cuál de los factores (1 o 2) se incluye cada uno de los atributos
nalizados.

nexo 2. Matriz de componentes rotada, índice KMO  y
rueba de esfericidad de Bartlett (Alemania, Reino Unido

 Holanda)

Alemania Factor (% varianza explicada)

Atributo #1 (56,788) #2 (10,335) #3 (8,438)
Precio 0,251 0,139 0,925
Sabor 0,730 –0,015 0,356
Frescura 0,844 0,114 0,213
Calidad 0,808 0,144 0,272
Durabilidad 0,688 0,345 0,235
Salubridad 0,786 0,150 0,128

Marca 0,137 0,952 0,132
Garantías de seguridad 0,848 0,107 0,127
Envasado/empaquetado 0,705 0,439 –0,032

edida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (K-M-O): 0,870
rueba de esfericidad de Bartlett - Chi-cuadrado (Sig.): 414,409 (0,000).
y Dirección de la Empresa 15 (2012) 73–83

Reino Unido Factor (% varianza explicada)

Atributo #1 (40,499) #2 (18,324)
Precio 0,512 −0,220
Sabor 0,844 0,019
Frescura 0,774 0,360
Calidad 0,700 0,338
Durabilidad 0,359 0,581
Salubridad 0,700 0,288
Marca −0,167 0,804
Garantías de seguridad 0,241 0,814
Envasado/empaquetado 0,139 0,697

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (K-M-O): 0,776.
Prueba de esfericidad de Bartlett - Chi-cuadrado (Sig.): 202,747 (0,001).

Holanda Factor (% varianza explicada)

Atributo #1 (46,140) #2 (14,755)
Precio 0,170 0,743
Sabor 0,597 0,224
Frescura 0,739 0,275
Calidad 0,780 0,237
Durabilidad 0,743 0,153
Salubridad 0,812 0,107
Marca 0,381 0,711
Garantías de seguridad 0,235 0,819
Envasado/empaquetado 0,109 0,756

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (K-M-O): 0,701
Prueba de esfericidad de Bartlett - Chi-cuadrado (Sig.): 96,859 (0,001).
En  negrita se indica en cuál de los factores (1 o 2) se incluye cada uno de los atributos
analizados.
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