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Resumen

La estrategia de diferenciacion de los productosoalimentarios basada en el origen o
método de produccion especifico se ha convertidoa mleterminadas empresas, en una
alternativa viable en los entorno s cada vez madsriacionalizados. Pero esta opcion de
afadir valor a los productos requiere de la consaédn de factores objetivos del produgto
de las valoraciones subjetivas de los potenciat@semidores. El trabajo analiza, utilizando
modelos de ecuaciones estructurales, el impacta deagen del productpde la regién en la
aceptacion final del consumidor de esta categodaalimentos. El estudio se realiza fugra
dentro de regiones de produccion espafiolas de tog@tos relevantes, esparragaaceite.
Los resultados confirman la importancia de inclein las estrategias comerciales aquellos
elementos de comunicacién que potencien adquira imagen positiva de la region de
produccion.

Palabras clave:Alimentos con Denominacién de Origen, Comportanai€dnsumidor,
Imagen, Modelos Ecuaciones Estructurales

1. Introduccion. Modelos de decision de compra enr@gductos de calidad regional

Un factor clave en la evolucién de los mercado®agnentarios es el incremento de su
complejidad. El efecto de una creciente saturag@los mercados esta siendo un aumento de la
diversidad de la demanda con fuertes dosis denttistitipos de informacion sobre la
alimentacion (salud, nuevas tecnologias, tradicém). La oferta por su parte se encuentra en
un entorno competitivo cada vez mas complicado, womaumento importante del nimero de
competidores y de su lejania geogréfica. Por lo gstdn obligados a ser cada vez mas
eficientes, a reducir sus costes y a proponer naliens estratégicas que les permitan
diferenciarse en los mercados. En este enfoquesliteithcion de estrategias en ocasiones se
sitian de forma diferente las empresas en funcgsuddimensién empresarial. Las grandes
optan en no pocas situaciones por el crecimiengmtngs que las pequefias se enfocan hacia la
diferenciacion que les permita conseguir a los gsup nichos de mercado destino de sus
producciones. Una de estas opciones de diferetnia el mercado es la utilizada por los
productores que agrupan su oferta bajo una marcaldiad diferenciada por una determinada

region de origen o alternativa de production

! En el contexto europeo el Reglamento EC 2081/9%@epormente ampliado con el 510/2006, da
proteccién a las Denominaciones de Origen (PDOJog a@e Indicacion Geogréfica Protegida (IGP) para
productos agrarios y alimentarios. El Reglamento882/2004 del Parlamento Europeo y del Consejo
Europeo ampliado con 509/2006 identifica la agtigal tradicional y las especialidades alimentarias
garantizadas.



Tres han sido los efectos que permiten a estateiaser mas exitosa: 1) elemento de
diferenciacion en mercados maduros (Van der Lanal.e2001), 2) generar valor afiadido
(Bonetti, 2004, Freitas y Ribeiro, entre otros) yl&8 mas ligada al territorio rural, ser un
instrumento de desarrollo rural y de sustento dedstructuras de produccion requeridas
(Comisién Europea, 2006, llbery et al., 2005). aEsactividades en calidad por parte de las
empresas se sitlan en la necesaria orientacioneadad que precisan las empresas para
obtener mejores resultados, en palabras de Gr{2@8%), de las distintas etapas que conlleva el
analisis de la calidad, la primera estd mas cemtexd evaluar los aspectos o parametros
objetivos, pero las dos fases siguientes se deffenag hacia el estudio de la calidad percibida
por la demanda, que suelen considerar nuevos paicdnselbjetivos en su proceso de decisidon
de compra. Becker (2000) también insiste en la si¢ad del conocimiento completo del
proceso de calidad para alcanzar una eficienciarsuwpen los mercados. En este trabajo el
enfoque es fundamentalmente subjetivo, centraddaewaloracion del consumidor en su
decision de compra de la calidad. Los modelos queas ido desarrollando para explicar este
proceso suelen incluir las tres fases mas relevatdela decision de compra: conocimiento,
formacion de actitudes y preferencias y comportatoidinal de compra en relacién a la

categoria de producto seleccionada.

El estudio va a testar la viabilidad de un modele gonsidera fundamentalmente aspectos
actitudinales basado en aproximaciones tedéricagupstas entorno al comportamiento en la
demanda de marcas de calidad regionales. Las mtasueelacionan la calidad con valores
simbolicos, emocionales y situacionales, incluyerattemas el efecto percibido por los
consumidores de estas estrategias en el desatelbregion o rural. Asi, Van der Lans et al.,
(2001) conectan las preferencias por producto®medgs protegidos junto a las actitudes hacia
la region de origen. Villanueva y Papadopoulus 8Qksde la perspectiva del etnocentrismo
incluyen en su modelo variables de familiaridadctifas en la valoracion de la region y
consecuentemente en el comportamiento final de @mpnardo y Guerinet (2007) afiaden el
interés por la autenticidad, el riesgo percibida percepcion del producto como elementos que
influyen en la decision de adquisicion. Fandosavidn (2006) y Espejel et al. (2007) utilizan
la teoria de la satisfaccion para explicar la fo#el hacia esta categoria de productos
diferenciados por la calidad regional. Calvo y Blé&z (2007) amplian este enfoque con la
importancia de la notoriedad del producto en ldiexpion del proceso. Sanchez (2006) insiste
en incrementar la consideracion del consumidoresebproducto hacia la delimitacion de los
valores personales o motivos que dicha decisidinyacen la eleccién, variando estos por la

experiencia con el producto y con la regién deeorig



Para concluir la propuesta de la Van Ittersum et (2D07) pretende diferenciar el
comportamiento actitudinal que vamos presentandinsrpartes, por una la valoracion sobre la
region y por otra las asociaciones relacionadaset@noducto de calidad en si mismo, con la
inclusion de variables parciales medidoras de lidadhintermedia conseguida en cada etapa de
la decision. Este estudio se sitla en este contegtico de analisis del efecto separado de la
influencia de la actitud hacia la region de prodicde la actitud hacia el producto, con el fin
de proponer alternativas de actuacion a la ofestaesta categoria de productos para lograr
mayores indicadores de eficiencia en sus actuasidree relevancia de estudiar los aspectos
actitudinales o afectivos en este tipo de produesoha quedado demostrada por muchos
autores cuando argumentan en el sentido de la iemmiat de los estereotipos en este tipo de
productos, elementos subjetivos fuertemente infiizglos por los valores simbdlicos percibidos
por el comprador (Giraud, 2005, Rodriguez et ab042. El principal elemento de
diferenciacion con respecto a otros trabajos seehtsado en poder medir el comportamiento de
los consumidores tanto fuera como dentro de lapigsoregiones de produccion de los
alimentos de calidad regional seleccionados. De fesina se podra determinar, al menos en
parte, el comportamiento etnocentrista de este dipomercados, permitiendo calibrar las
posibilidades de desarrollo futuras de estas pmdoes. Han sido seleccionados dos productos
con marcas de calidad de origen en dos regionesiesis, Aceite de Oliva Les Garrigues en
Cataluiia y Espéarrago de Navarra en dicha regionpr8pondrdn modelos de ecuaciones
estructurales para definir el comportamiento dectmssumidores para cada regiéon y producto

evaluado mediante encuestas personales a comdddrituales de alimentos para el hogar.

2. Metodologia

La modelizacion planteada en el estudio incluyeeetsis subjetivos actitudinales del
consumidor en su decision de compra. La mayorigstis aproximaciones del comportamiento
del consumidor se basan en la Teoria de la Cajiddella Satisfaccion. En esta ocasion se ha
seleccionado la Teoria de la Calidad analizandefedto parcial de distintas actitudes del
comprador en elecciones finales de alimentos ratgsnde calidad protegidos. El modelo
seleccionado se basa parcialmente en las nuevasgstas de Van Ittersum, et al., 2007 y Van
der Lans et al., 2001, junto a la inclusion de &oracion de los aspectos diferenciales del

propio producto seleccionado. El modelo base ptpuse incluye en la Figura 1.



Figura 1. Modelo conceptual de influencia de latadthacia el producto diferenciado, la

diferenciacion con DO y la regidn sobre la dispdsi@ comprar y pagar por estos productos
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'Aceite Les Garrigues y Esparrago de Navarra. % Catalufia en el caso del aceite y Navarra en el del
espérrago.3 Se proponen tres mediciones del comportamiento del consumidor: 1) la disposicion a comprar
el producto si tuviese el mismo precio que otro de su categoria, 2) el consumo total del producto a un
precio determinado (6 euros por litro de aceite y 4,5 euros por lata de esparragos en conserva de 250
gramos) y 3) el maximo sobreprecio dispuesto a pagar por el producto con Denominacién de Origen.

El modelo incluye tres variables actitudinales gueden interactuar: a) la valoracion de la
marca seleccionada, b) la imagen de la marca D@geparal y c) valoracion de la region de
produccion de cada producto. Se estimaron difesemiedelos para cada producto, para cada

region en las tres situaciones de decision elegidessel consumidor.

El objetivo del trabajo es doble: a) calibrar lgeimelacion existente entre los distintos aspectos
actitudinales que inciden sobre la valoracién deplmductos regionales de calidad (valoracién
del producto en si, de la DO y de la region) y studiar las diferencias de valoracion de los
consumidores cuando pertenecen o0 no a las regittnpsoduccion analizadas. Estos objetivos
nos permiten, por un lado, observar el efecto sladtitudes en el comportamiento en alimentos
de calidad regional y, por otro, identificar lastghncia o no del efecto etnocentrismo en este
tipo de demanda alimentaria. Los componentes senmadido utilizando los constructor

propuestos por Van lttersum et al., (2007) junia geleccién de aspectos delimitados como

relevantes en la literatura.

La principal fuente datos ha sido una entrevistagral disefiada para el estudio, dirigida a una

muestra representativa de compradores de alimparasel hogar. La muestra fue aleatoria y



estratificada por edad y zona de residencia coneB@@vistas en la region 1 (Catalufia) y 280
en la regién 2 (Navarra)La estructura de las muestras en cuanto a egle, ingresos, tamario
del hogar y nivel de educacién fueron similaresaerbas regiones. El cuestionario estaba
dividido en cuatro bloques, el primero recogiadattudes generales hacia los productos con
Denominacion de Origen y la valoracién de la cdigeercibida hacia productos con y sin
Denominacion de Origen. Los bloques segundo y teremalizaban el comportamiento
particular hacia los dos alimentos seleccionadfesethciando entre protegidos y no protegidos.
La cuarta seccion de la encuesta se centra en lagdiaracteristicas sociodemogréficas, estilos

de vida y actitudes hacia la alimentacion.

Los modelos son estimados utilizando la metodolaffialas ecuaciones estructurales. Los
indicadores de fiabilidad fueron los habitualessta alternativa metodolégiga®, p, RMSEA,

GFl, CFI, TLI.

3. Resultados

Los resultados van a ser presentados en dos p#mtemimente se realizara una breve

descripcion de determinados comportamientos gesweidd las muestras seleccionadas para
cada producto, con el fin de identificar las phiradés diferencias de valoracion de los

encuestados procedentes o0 no de las regiones digcpi@n de los dos productos seleccionados.
En segundo lugar se presentan los resultados dendmelos de ecuaciones estructurales
estimados.

3.1. Actitudes, conocimiento y comportamiento amahtos regionales de calidad, diferencias
interregionales

En cuanto a las primeras valoraciones de los etan®s diferenciadas por regiones de
obtencién de la informacion la Tabla 1 describe posicipales valores, empleando como
metodologia el andlisis de la varianza para testtadisticamente las diferencias de medias
existentes entre los grupos. Los resultados deTedtia se han clasificado en tres secciones, la
relativa a las actitudes, la relacionada con ebcimiento de las regiones y la dedicada al
comportamiento final de compra. En cuanto a lasualets se pueden distinguir la valoracion de
la politica de diferenciacion por origen, de laovatién mas particular de cada marca regional

seleccionada en el estudio y su regién correspotedieos resultados en este sentido indican en

2 partiendo de valores de p de 0.15 como compradigesroductos con calidad regional en ambas
regiones, el maximo error admitido seria del 5%GCataluiia y el 4.3% en Navarra. El valor de la

proporcién de consumidores de esta categoria diugias se ha obtenido de trabajos anteriores de los
autores.



cuanto a la imagen de l&enominaciones de Origen diferencias significatigastodos los
aspectos que evalla este concepto (calidad, ceafiaxclusividad, empleo en la region e
ingresos de los agricultores). Asi, los residente€atalufia aprecian en general mas cualquier
elemento relacionado con la Denominacion de Origen.valores son altos en la mayoria de

los conceptos.

Por el lado de la opinién hacia los productos cetosr analizados cada region valora mas su
propio territorio, mostrando cierto grado de etmdigemo entre los consumidores. Sin embargo,

existen diferencias entre las marcas de calidaakaite de Les Garrigues es mas valorado en su
entorno de produccion, pero en el esparrago ladtag®s no son tan diferentes entre residentes
0 no en su @mbito de produccion. Estos resultabtesmos para la imagen concuerdan con los
comportamientos finales de los encuestados yalquenecimiento es l6gicamente mayor entre

los residentes de cada territorio. Por el ladocdasumo de cada producto regional es superior
en la zona de produccion, corroborando la ideaaindel ambito comercial mas cercano que

suele estar unido a este tipo de oferta alimentBagtiendo de la base de que el consumo de
ambos productos genéricos, sin marcas de calidadinmglar en ambas zonas y elevado para
ambos productos y regiones. Finalmente, en cualaaiaposicion a pagar en Catalufia se opta
por superiores sobreprecios que en Navarra, mgqgtra en el caso de los esparragos el valor

medio no ofrece diferencias significativas entiggores, ofreciendo niveles superiores al 20%.



Tabla 1. Actitudes del consumidor hacia las Mardas Calidad de Origen y hacia las regiones,
conocimiento de las regiones, consumo de marcaslafad y disposicion adicional a pagar por marcas
de calidad por zonas de estudio.

Regiones Test Estadistico
Variables dependientes Region 1 Region2  Valor  Significatividad
(Catalufia) (Navarra)

Variables actitudinalées
Imagen de las marcas de calidad regionales

Alta calidad 3.98 3.74 9.97% 0.002
Calidad constante 4.10 3.62 2806° 0.000
No son un fraude 3.54 3.26 6.39° 0.012
Exclusividad 4.16 3.63 25.83% 0.000
Mayor empleo para la regién 3.27 3.02 5.31% 0.022
Mayores ingresos para los agricultores 3.38 3.97 34.19% 0.000
Opinién del Aceite de Oliva Les Garrigues
Aroma y acidez 3.81 3.27 39.57 0.000
Confianza Denominacién 3.74 3.21 35.58 0.000
Calidad de la Denominacién 3.85 3.41 21.92 0.000
No relevancia de origen 3.88 3.47 20.37 0.000
Promocién 3.64 2.92 61.74 0.000
Imagen 3.89 3.37 32.32 0.000
Opinién de la region Les Garrigues
Atractivo 3.98 2.35 308.6% 0.000
Sensaciones 3.87 2.32 290.4% 0.000
Opinién general 3.95 2.42 293.3 0.000
Opinion del Esparrago de Navarra
Terneza 3.48 2.26 105.62 0.000
Confianza Denominacién 3.87 3.99 1.38 0.240
Calidad de la Denominacién 4.04 4.38 1.98 0.159
No relevancia de origen 3.85 4.25 18.86 0.000
Promocién 3.73 3.81 0.556 0.456
Imagen 4.02 4.20 3.85 0.050
Opinién de la region Navarra
Atractivo 412 4.61 46.33% 0.000
Sensaciones 3.91 4.63 93.33% 0.000
Opinién general 3.85 4.57 93.56 0.000

Variables de conocimiento
Conocimiento de la region de la marca de

calidad

Regién 1 (Catalufia, Aceite oliva Les 3.49 1.50 542.84 0.000
Garrigues)

Regién 2 (Navarra, Esparragos de Navarra) 2.90 4.32 286.80° 0.000

Variables de consumo
Consumo de las marcas de calidad

Aceite de Oliva 85.41%  83.58% 0.68 0.408

Aceite de Oliva (Les Garrigues, region 1) 50.65%  20.83% 7.52% 0.007

Esparragos conserva 2.28 2.15 1.303 0.254

Esparragos (Navarra, region 2) 46% 70% 26.71° 0.000
Disposicion a pagar por marcas de calidad

Aceite de Oliva (Les Garrigues, regién 1) 24.26 16.72 16.33° 0.000

Esparragos (Navarra, region 2) 23.48 22.63 0.185% 0.667

Z
@F de Snedecor® A de Pearson

! La marca de calidad seleccionada para CatalufisAdeéte de Oliva de Les Garrigueg la marca de calidad
seleccionada para Navarra fasparrago de Navarra



2Como escala de medida se ha utilizado para todasf@isdes una escala jerarquizada don cinco mivedicando
el 5 la mayor intensidad del aspecto.
3.2. Modelos de influencia de la actitud hacia peeductos regionales certificados en la

disposicién a consumir y a pagar por productooreges certificados

En la Tabla 2 se recogen los parametros estandasizestimados para el primer producto,
aceite, en ambas regiones. La teoria base inididilepa plantear dos cuestiones. En primer
lugar, una interrelacién entre las actitudes hé&ci®enominacion de Origen, la regién y el
producto concreto certificado analizado. En segundar, debido a sus diferentes origenes de
produccion pudiera ocurrir a priori que la valoéexcsobre las regiones, y demas elementos de
etnocentrismo influyen en mayor medida en aquetlecados mas cercanos geograficamente a
la zona de produccion, esto es, los consumidoregsfiestan cierto nivel de etnocentrismo
detectando influencia de las valoraciones del pwdauperiores para cada producto en cada
region de produccion. En primer lugar, en cuantasarelaciones entre las distintas actitudes
hacia esta categoria de producto, en el caso @dleano es significativo para la region
catalana, y si lo es para la navarra. Esto es,nskgiegion las interrelaciones no son tan
evidentes en este producto. Por otro lado, loscaspeue definen los constructos de actitud son
significativos en todos los modelos y en los daglpctos. Finalmente, en cuanto a la influencia
de cada variable actitudinal en las tres medicic@scomportamiento se observa que la
valoracion de la region, en general, siempre imfley el comportamiento final del consumidor,
en términos positivos, esto es, a mayor valorageia region mayor disposicion a consumir o

pagar por productos certificados.

Luego, las actuaciones relacionadas con la mepm@sth valoracidon subjetiva debieran incidir
positivamente en politica comercial de estos primies. Sin embargo, las valoraciones de la
DO, en general, o de la marca de calidad ‘Les @Qaes’, no afectan apenas en el
comportamiento final del comprador, luego los esfog sobre la region no se deben olvidar en
cualquier campafia disefiada para mejorar la posid®nlos empresarios que producen
alimentos de calidad regional. Parcialmente també&ha observado un efecto de la valoracion
de la Denominacion de Origen, pero no de formactamcreta como la region, se observa
Unicamente con la disposicidén a pagar en Catalufanyta disposicion a aumentar el consumo
al mismo precio en Navarra. Los indicadores de adrakl ajuste han sido correctos en todos

los modelos.

La Tabla 3 recoge los resultados obtenidos en damaciones de los distintos modelos de
ecuaciones estructurales en el caso del espartagomodelos para este producto son mas
concluyentes en el establecimiento de interrel@&si@ntre los distintos conceptos que evallan

la actitud hacia los productos regionales destacatkdiante certificados de calidad. Al igual



que en el aceite los constructos estan adecuadameedidos por las variables propuestas.
Aunque en Navarra no se consideran con mayor tereszproductos con marcas de calidad,
hecho que habria que analizar mas profundamemalnfénte, en cuanto a la influencia de las
actitudes en el comportamiento final del comprader,observa al igual que en el aceite la
influencia de la valoracién de la region. Por Iotta se confirma la importancia de posicionar
de forma adecuada la valoracion de la regién parars los productos regionales de calidad en
los mejores niveles. Aisladamente en ambas zonasida la valoracién de la actitud hacia la
DO, en general, también afecta al comportamierabal) con influencia positiva de la actitud
en la disposicibn a comprar en Catalufia y en Navsirrexiste un precio determinado. Los

indicadores de bondad del ajuste también han sideatos en todos los modelos estimados.
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Tabla 2. Coeficientes estandarizados de la infliaethe la actitud hacia las marcas de calidad yelgi®nes sobre el consumo y disposicion a
pagar por regiones (Aceite Les Garrigues)

Catalufia Navarra
Aumento Consumo a Maxima Aumento Consumo a Maxima
Variables consumo precio disposicion a consumo precio disposicion a
igualdad precio | determinado pagar igualdad precio determinado pagar
P.R.E. V.C.| P.RE V.C. | P.RE V.C. P.R.E. V.C. P.R.E. V.C{ P.R.EV.C.
Actitud Les Garrigues Actitud DO 0.134 1.427 0.1331.42 | 0.142 1.51] 0.184 2.35 0.176 2.26 0.180 2.31
Actitud DO Actitud Region -0.127 -1.40 -0.13 -1.43-0.12 -1.40| 0.192 2.611] 0.192 261 0.192 261
Aroma y acidez Actitud Les Garrigues | 0.643 8.638 | 0.643 8.64 | 0.643 8.65 0.686 9.80 0.685 9.78 | 0.685 9.80
Confianza Denominacion 0.796 10.75| 0.796 10.75| 0.796 10.77] 0.751 10.56| 0.751 10.56| 0.751 10.5
Calidad Denominacion 0.881 11.63| 0.881 11.62| 0.881 11.65| 0.634 9.12 0.634 9.11 | 0.634 09.12
No relevancia origen 0.466 6.21 | 0.466 6.20 | 0.466 6.21 0.526  7.63 0.525 7.61 | 0.526 7.63
Promocion 0.479 6.38 | 0.479 6.40 | 0.479 6.40 | 0542 7.86 0.543 7.86 | 0.543 7.87
Imagen 0.741 ** 0.740 ** 0.741 * 0.733 ** 0.732 ** 0.733 **
Alta calidad Actitud DO 0.559 o 0.559  ** 0.573  ** 0.564 * 0.569 * 0.571 **
Calidad constante 0.514 472 | 0.513 4.72 | 0.524 486 | 0.826 8.13 0.820 8.17 | 0.818 8.18
No son un fraude 0.542 486 | 0.542 486 | 0.522 485 | 0616 7.22 0.613 7.23 | 0.616 7.26
Exclusividad 0.552 491 | 0552 4091 | 0553 5.00 | 0.641 7.40 0.646  7.48 | 0.644 7.47
Mayor empleo region 0.444 430 | 0444 431 | 0440 4.34 0.411 5.37 0.419 547 | 0420 5.48
Mayores ingresos agricultores 0.386 3.89 | 0.386 3.90 | 0.379 3.88 0.214 3.00 0.206 2.90 | 0.208 2.93
Atractivo LesGarrigues Actitud Les Garrigues | 0.865 16.91| 0.860 16.67 | 0.861 16.73 0.89 20.22| 0.888 20.22| 0.887 20.2
Sensaciones Les Garrigues 0.954 19.58| 0.960 19.47| 0.959 19.54| 0.93 21.61| 0.929 21.63| 0.929 21.6
Opinién general Les Garrigues 0.881 ** 0.877 * 0.878  ** 0.88 *x 0.885 ** 0.884 **
Actitud Les Garrigues Dependiente 0.023 *) 0.025 ** 0.037 ** 0.024 *x 0.039 *x 0.035  **
Actitud DO Dependiente 0.004 0.048 0.001 0.016.172 1.97 0.152 2.20 0.104 146 | 0.110 1.54
0.12Actitud Region Dependiente 0.300 4.15| 0.118 0.11 0.271 3.76 0.200  0.0020.043 -0.65| -0.15 -2.3
indices de bondad del modelo
)(2 172.88 181.82 165.33 251.4 247.01 252.65
RMSEA 0.060 0.064 0.057 0.076 0.075 0.076
GFI 0.905 0.902 0.909 0.878 0.880 0.878
CEI 0.935 0.926 0.941 0.900 0.901 0.898
TLI 0.922 0.912 0.930 0.881 0.883 0.879

P.R.E: Parametro de la regresién estandarizado: Vabr critico. En negrita los valores signifieats para un nivel maximo de error del 10%.
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Tabla 3. Coeficientes estandarizados de la infliaethe la actitud hacia las marcas de calidad yelgi®nes sobre el consumo y disposicion a
pagar por regiones (Esparrago de Navarra)

Catalufia Navarra
Aumento Consumo a Maxima Aumento Consumo a Maxima
Variables consumo precio disposicion a consumo precio disposicion a
igualdad precio | determinado pagar igualdad precio determinado pagar
P.R.E. V.C.| P.RE V.C. | P.RE V.C. P.R.E. V.C. P.R.E. V.C{ P.R.EV.C.
Actitud Espéarrago de Navarra Actitud DO 0.320 3.22| 0287 289 0.289 2.9 0.213 2.80 0.217 .86 2 0.214 2.81
Actitud DO Actitud Region 0.156 1.73| 0.150 1.6 0.149 1.6¢ 0.300 3.88 0.297.853 0.301 3.88
Terneza Actitud Navarra 0.153 199 | 0.153 1.93 | 0.154 2.00| -0.460 -7.36| -0.460 -7.35| -0.45 -7.3
Confianza Denominacion 0.783 10.18 | 0.783 10.12| 0.784 10.15| 0.660 11.22| 0.660 11.23| 0.660 11.2
Calidad Denominacion 0.822 10.61| 0.823 10.55| 0.823 10.57| 0.871 15.77| 0.871 15.75| 0.871 15.7
No relevancia origen 0534 6.98 | 0.5633 6.95 | 0.531 6.93 | 0591 981 0.590 9.79 | 0.590 9.8
Promocion 0.764 9.96 | 0.765 9.91 | 0.765 9.92 0.713 12.37| 0.713 12.37| 0.713 124
Imagen 0.728 ** 0.725  ** 0.725  ** 0.833 ** 0.833 ** 0.833 **
Alta calidad Actitud DO 0.589 o 0.572  ** 0.566  ** 0.578 * 0.580 * 0.577 **
Calidad constante 0.567 5.25 | 0.548 5.01 | 0.545 4.97 0.793 8.22 0.799 8.28 | 0.793 8.21
No son un fraude 0.498 4.86 | 0.516 4.84 | 0.531 4.89 0.614  7.27 0.612 7.30 | 0.614 7.27
Exclusividad 0550 5.16 | 0.554 5.04 | 0.548 498 | 0.677 7.72 0.673 7.74 | 0.679 7.73
Mayor empleo region 0.406 4.19 | 0426 4.26 | 0.430 4.27 0.415 5.42 0.402 531 | 0414 541
Mayores ingresos agricultores 0.316 3.41 | 0.353 3.68 | 0.353 3.68 0.186 2.63 0.198 2.80 | 0.186 2.62
Atractivo Navarra Actitud Les Garrigues | 0.781 13.75| 0.782 13.81| 0.781 13.77| 0.871 17.04| 0.875 17.13| 0871 17.1
Sensaciones Navarra 0.966 17.47| 0.962 17.44| 0.964 17.45| 0.866 16.59| 0.863 16.91| 0.866 16.9
Opinion general Navarra 0.868 i 0.871 ** 0.869  ** 0.859 * 0.858 ** 0.859 **
Actitud Navarra Dependiente 0.023 *x 0.027 i 0.039 ** 0.024 ** 0.027 *x 0.039 **
Actitud DO Dependiente 0.268 3.00 | 0.067 0.77| 0.100 1.14 0.030 0.41 -0.136 -1.86| -0.02 -0.3
Actitud Region Dependiente 0.215 3.02| 0120 1.61 0.183 2.50-0.067 -0.99| 0.258 3.76| 0.148 2.14
indices de bondad del modelo
)(2 165.48 176.71 245.93 300.3 274.22
RMSEA 0.057 0.062 0.074 0.087 0.081
GFI 0.906 0.902 0.891 0.865 0.877
CEI 0.936 0.924 0.905 0.875 0.889
TLI 0.924 0.910 0.888 0.852 0.868

P.R.E: Parametro de la regresién estandarizado: Vabr critico, En negrita los valores significais para un nivel maximo de error del 10%.
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4. Conclusiones

La alternativa de diferenciar mediante marcas tidathde regionales es una estrategia adecuada para
determinado tipo de empresas. Este método afiade avébs productos y esto debe ser valorado asi
por los compradores para que tenga un efecto ywmst la decision de compra final. Esto es, la
actitud hacia esta categoria de productos deliélearia priori en la decision final del electom Este
trabajo se ha analizado la influencia de las teaponentes de la actitud para estos alimentos (el
propio producto, la DO y la region) para dos pradsiclistintos en dos regiones, que representam tant
su zona de produccion como otra alternativa. Leslt@dos han mostrado para ambos productos y
regiones una relevancia especial de la valorac&nadregion sobre el comportamiento final del
consumidor. Esto es, independientemente de ser zona de produccion y de si el producto era
producido 0 no en una region, la valoracion delitteio donde se produce el producto es muy
relevante en la eleccion de compra del adquirdmbe.lo tanto, las estrategias comerciales deben
prestar especial relevancia a este aspecto ya etaentdnan tanto la disposicion a comprar como a

pagar un precio superior por los productos de adlidgionales.

Por lo tanto estas actuaciones comerciales queidani®esde la nueva Politica Agricola Comun,
encajan con el objetivo de mantenimiento de meicadstenibles con valor afiadido, son factibles y
deben considerarse elementos subjetivos o actitlelesonsumidor porque influyen en el éxito final
en el mercado. Esta situacion se puede compligaetenden acceder a mercados mas alejado, ya que
difuminan mas el efecto de la region y es impoéasinsolidar su imagen para comercializar el
producto, siempre bajo la base de la existenciandaroducto con caracteristicas de calidad objgtiva
contrastadas. Ademas, la imagen se convierte efearento relevante cuando se alejan los mercados,

aprovechando mas los estereotipos en palabragaed3R005).

Por lo tanto, las puestas que enfocan estas audiesdligadas al turismo, el desarrollo regiona vy |
tradicion pueden estar acertando en el enfoquewkrd@o con los resultados obtenidos en este trabajo
Por otra parte, dado el reducido tamafo que caizxigeneralmente a las empresas oferentes de estas
categorias de productos, necesitamos de una amuaciectiva también para las labores de
promocién, ya que no es sencillo establecer canspadgionales de las zonas. De igual forma,
también sera interesante ir adaptando a las pesfblentes de innovacion en esta categoria de

productos que no tiene porgue estar enfrente dasleectos de tradicion.

Otros trabajos futuros pueden hacer hincapié emnbleser las posibles diferencias de estos
comportamientos en funcién del grado de consum@umlucto, de la experiencia con la region, de
otras fases del comportamiento del comprador yadechracteristicas sociodemograficas de los

compradores interesados.
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