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EL ENFOQUE COGNITIVO EN EL ANALISIS DE LA IMPLICACION
TEMPORAL DEL CONSUMIDOR CON PRODUCTOS
AGROALIMENTARIOS DE CALIDAD

RESUMEN

Este trabajo analiza el constructo implicacién, aplicandolo a la Denominacién de Origen,
dada la orientacién de las empresas agroalimentarias hacia esta estrategia de diferenciacion.

De este modo, a partir de la conceptualizaciéon de la variable, se postula un enfoque
cognitivo en la medida de la implicacién temporal. Por otra parte, se analiza el proceso de
decision que adopta el consumidor, proponiendo y validando una red estructural en la cual se
incluye el efecto de la implicacién y de las variables: riesgo percibido, conocimiento y
experiencia sobre este proceso, asi como la relacion entre estos conceptos.

Finalmente, el estado de implicacién es empleado como base de segmentacion del
mercado de referencia, identificando tres conglomerados de consumidores que difieren

igualmente en la estructura de valores asociados con la Denominacién de Origen.

Palabras clave: Implicacion; enfoque cognitivo; Denominaciéon de Origen; proceso de

decision; criterio de segmentacion.

ABSTRACT

This paper analyses the involvement concept, applying it to the “Appellation of Origin”,
due to its widespread in the differentiation strategies of agro-food enterprises.

In this manner, starting from its conceptual setting, it is applied a cognitive approach in
the measurement of the temporal involvement. On the other hand, it is analysed the buying
decision process adopted by consumers, proposing and validating a structural network which
integrates the effect of involvement and other concepts such as: perceived risk, knowledge
and experience, on this process, as well as the relationship between these connected concepts.

Finally, the state of involvement is used as a basis for the segmentation of the reference
market, identifying three groups of consumers who differ in the structure of values each of

them associates to Appellation of Origin.

Key words: Involvement; Cognitive Perspective; Appellation of Origin; Buying Decision

Process; Segmentation Criteria.



1. INTRODUCCION

Los esfuerzos desarrollados en torno al andlisis de las variables que explican el
comportamiento del consumidor han sido numerosos y diversos, describiendo las diferencias
que existen entre y para cada individuo. En este contexto, la variable implicacidn representa
un concepto multidisciplinar de una importancia crucial, ante la reduccién del poder
predictivo de otros criterios empleados tradicionalmente, explicando simultdneamente ambas
diferencias.

El andlisis de la implicacién del consumidor con el producto y/o marca supone una fuente
potencial de ventajas competitivas, ofreciendo informacién sobre las causas ultimas del
comportamiento manifestado por el individuo, sobre la que fundamentar una toma de
decisiones eficiente.

En esta linea, la implicacién supone un criterio de segmentacién de gran significatividad,
explicando las respuestas diferenciales del consumidor para distintos productos/marcas asi
como las respuestas de éste para un mismo producto/marca en situaciones de consumo
diversas.

Se ha de destacar en este punto cémo la confusiéon que caracteriza el estudio de este
constructo ha representado un freno importante al aprovechamiento integro de su potencial.

Asi, son numerosas las conceptualizaciones aportadas del constructo, equipardndolo en
ocasiones con otros conceptos con los que mantiene una relacién, como aquéllos de actitud,
importancia percibida o lealtad a la marca, y las escalas empleadas para su medicion.

En esta investigacién se analiza la implicacion como un constructo motivacional,
considerando en su descripcion la base cognitiva del mismo. Esta conceptualizacién se
trasladard a una propuesta de medicién a partir de las tres propiedades cognitivas que
describen tal estado: ndmero de valores asociados con el estimulo, centralidad de los valores
vinculados, e intensidad de la relacidn.

Adicionalmente, en este estudio se aplica este concepto a nivel de la Denominacion de
Origen, como atributo diferenciador empleado por el consumidor en sus decisiones junto con
la marca particular, las caracteristicas organolépticas del producto u otros atributos percibidos
en el mismo. Este distintivo estd adquiriendo una gran importancia en la actualidad, centrando
ampliamente las empresas del sector agroalimentario sus estrategias de diferenciacion en este
distintivo. En este trabajo se ha analizado la Denominaciéon de Origen concretamente en la

categoria de producto del vino, dada la relevancia de tal sistema de proteccion en este sector.



Paralelamente, el modelo de medida postulado se integra en un modelo mas amplio
enmarcado en el dmbito del comportamiento del consumidor, analizando el proceso de
decision de compra adoptado por el individuo ante este distintivo, procediendo a su validacién
empirica a través de la técnica de andlisis multivariable de ecuaciones estructurales.

Para concluir, en este trabajo se emplea la implicacién como criterio de segmentacion del
mercado, identificando tres conglomerados de consumidores, caracterizados,
complementariamente, por una estructura de valores vinculados con la Denominacién de
Origen especifica.

El desarrollo de estos objetivos ha llevado de este modo al estudio que aqui se presenta,
estructurando el mismo en los siguientes epigrafes.

Primeramente se realiza una revisiéon del concepto implicacién, profundizando en la
perspectiva cognitiva defendida en este estudio.

Con base en esta conceptualizacidn se especificard un modelo general en el que se recoge
tanto la medida de la implicacidon postulada como el cardcter mediador de la implicacién
temporal en el proceso de decision del consumidor, junto con las relaciones causales de: el
nivel de consecuencias continuas de la implicacién permanente, el riesgo percibido y el
conocimiento sobre éste.

Tras exponer la metodologia seguida se presentan los resultados de la evaluacién empirica
del modelo y la correspondiente contrastacion de hipétesis, identificando los segmentos de
consumidores en los que se divide el mercado de acuerdo con el estado de implicacién.

Para finalizar, se realiza una interpretaciéon de los resultados obtenidos indicando las

conclusiones fundamentales del estudio.

2. CONCEPTUALIZACION DE LA IMPLICACION: BASE COGNITIVA DE LA
VARIABLE

Los primeros estudios sobre este constructo se encuentran en el campo de la socio-
psicologia, remontdndonos a los trabajos de Sherif y sus coautores (Sherif y Cantril, 1947;
Sherif y Hovland, 1961; Sherif, Sherif y Nebergall, 1965; Sherif y Sherif, 1967). En su primer
trabajo Sherif y Cantril (1947) postularon que la implicacioén existe cuando un objeto social
estd relacionado por el individuo con el dominio del ego.

La incorporacidon del constructo al drea de la psicologia del consumidor se produjo con los
trabajos de Krugman (1965, 1966, 1966-67, 1968). Concretamente, en estos estudios se

analizé el concepto en el campo de la publicidad. En ellos se plante6 la posibilidad de que los



consumidores no estuvieran altamente implicados en la compra de la mayor parte de los
productos y servicios.

A pesar de la importancia atribuida a la implicacién, no existe una definicién undnime que
permita delimitar qué se entiende por tal constructo, qué se incluye en el mismo y en qué se
diferencia de otras variables con las que mantiene una conexion.

Dentro de la distincién de alta y baja implicacion se habla de productos (Bowen y Chaffee,
1974; Bloch, 1981), de asuntos (Petty y Cacioppo, 1979; Swinyard y Coney, 1978), de
consumidores (Newman y Dolich, 1979), de medios de comunicacién (Krugman, 1966), de
aprendizaje (Smith y Swinyard, 1982; Gardner, Mitchell y Russo, 1978; Finn, 1982), de
situaciones (Belk, 1982), de estructuras cognoscitivas (Lastovicka y Gardner, 1979), etc.

Por otra parte, también es muy diverso el repertorio de estudios en los que se incluye este
constructo, asi aparece como un factor determinante en el andlisis del cambio de actitud, en la
explicacion del procesamiento de la informacidn, en la descripcion de la lealtad del individuo
a una marca concreta, o en la explicacién del proceso de decision del consumidor.

Todo ello, unido a la ya comentada carencia de una definicién comtinmente aceptada, ha
llevado a que los distintos autores que han analizado el constucto hayan adoptado diferentes
enfoques en su conceptualizacion, postulando un contenido y una base natural distintos, con
tratamientos en ocasiones opuestos.

Del andlisis pormenorizado de las diferentes definiciones propuestas del concepto de
implicacién se podrian destacar las siguientes perspectivas, identificables tanto en la
conceptualizacion del constructo como en el planteamiento adoptado en su medicién.

Desde un enfoque inicial’, se ha de diferenciar entre aquellas definiciones orientadas al
estimulo (Houston y Rothschild, 1978 con su ‘implicacién situacional’; Smith y Beatty,
1984), en las que el centro es el objeto, asunto o situacion, y aquéllas orientadas hacia el
individuo (Bloch, 1981; Cohen, 1983; Antil, 1984).

En relacién a este udltimo grupo se distinguen tres perspectivas conceptuales: causal,
natural y consecuencial. En la perspectiva causal se ubicarian las definiciones que plantean el
constructo en relacion a las causas que afectan sobre tal estado, como una combinacién de
aspectos relativos al estimulo, a la persona y a la situacién (Apsler y Sears, 1968; Bowen y
Chaffee, 1974).

En el enfoque natural las conceptualizaciones se centran en la naturaleza de la variable. En

esta perspectiva se distinguen aquellas definiciones que aluden al cardcter motivacional o de

% Previamente cabria una distincién atendiendo al estimulo con respecto al cual se analiza la implicacién, si bien ésta no se ha
referenciado en este trabajo en un intento de sintesis.



activacion de la implicaciéon (Mitchell, 1979; Bloch 1981; Mittal, 1983; Batra y Ray, 1983;
Burnkrant y Sawyer, 1983; Cohen, 1983; Rothschild, 1984; Park, Assael y Chaiy, 1985; Park
y Mittal, 1985; Wilkie, 1986; Andrews, 1988; Laczniak, Muehling y Grossbart, 1989,
Ratchford y Vaughn, 1989; Hawkins, Best y Coney, 1992), y aquéllas en las que se hace
referencia a la base cognitiva de tal estado (Sherif y Cantril, 1947; Engel y Light, 1968; Day,
1970, Hupfer y Gardner, 1971; Wright, 1973; Houston y Rothschild, 1978, con su
‘implicaciéon permanente’; Lastovicka y Gardner, 1979, con su ‘importancia normativa’;
Tyebjee, 1979; Petty y Cacioppo, 1981b; Engel y Blackwell, 1982; Antil, 1984, Slama y
Tashchian, 1985; Zaichkowsky, 1985; Park y Young, 1986, con su ‘implicacion cognitiva’ e
‘implicacion afectiva’; Peter y Olson, 1987; Patterson, 1993; Solomon, 1997; Broderick y
Mueller, 1999; Lee, 2002; Coulter, Price y Feick, 2003). Algunas de estas definiciones
combinan ambos planteamientos, en una descripcion precisa del término (Higie y Feick,
1989; Havitz y Dimanche, 1990, 1999).

En este sentido, si bien el constructo tiene una base cognitiva, este plano ha de ser
trasvasado hacia el plano motivacional, acudiendo al caricter final y fundamental de
activacidn que representa esta variable.

Finalmente, en el enfoque consecuencial se hace referencia a las consecuencias derivadas
del estado de implicacién como el constructo mismo, distinguiendo entre consecuencias
cognitivas referidas al procesamiento de la informacidn, respuestas afectivas, asi como a
consecuencias comportamentales (Zimbardo, 1960; Krugman, 1966-67; Robertson, 1976;
Houston y Rothschild, 1978, con su ‘implicacién con la respuesta’; Calder, 1979, Leavitt,
Greenwald y Obermiller, 1981; Stone, 1984; Baker y Lutz, 1987; Leigh y Menon, 1987;
Lehto, 2000; Hsu y Lee, 2003).

El concepto de implicacion que se defiende en esta investigacion es el siguiente: La
implicacion es el estado de motivacion o ‘excitacion’ del individuo derivado de una
percepcion del estimulo de relevancia personal.

Este estado se deduce de la asociacion entre las caracteristicas o atributos percibidos del
estimulo (la estructura de conocimiento del estimulo) y una estructura mental de orden
superior de conocimiento del ‘yo’ (la estructura del concepto de si mismo, la estructura de
valores, de motivos y/o de necesidades).

Se defiende, por lo tanto, la implicacién como un estado motivacional del individuo,
acudiendo a la base cognitiva para la explicacion de tal estado. Esta perspectiva se
fundamenta en el trabajo de Ostrom y Brock (1968), quienes siguen el planteamiento de

Rosenberg (1956), en su andlisis de la implicacion actitudinal.



De este modo se propone la descripcion de la variable de acuerdo con la combinacién

amplitud-relevancia-intensidad, definidas estas propiedades como:

- Amplitud: la extensiéon de las asociaciones entre el conocimiento del estimulo y el

propio conocimiento del individuo, representada por el nimero de valores asociados.

- Relevancia: la posicion jerdrquica de los conocimientos del individuo vinculados,

reflejada por la centralidad de tales valores.

- Intensidad: la fortaleza de la asociacién, referida a la intensidad de tales conexiones.

El listado de valores elaborado en esta investigacion como potencialmente asociados con

la Denominacion de Origen por el consumidor —clave en el estudio de la implicacién de

acuerdo con el enfoque adoptado en esta investigacion-, se recoge en la siguiente tabla.

TABLA 1
Valores personales en el consumo de D.O.

Lo natural

La calidad

El medio ambiente

El placer culinario

Las raices geograficas

El respeto por la tradicién
Disfrutar de las costumbres y la tradicién
La inquietud turistica

El ahorro de tiempo

La seguridad en las decisiones
El bienestar fisico

La felicidad

La calidad de vida

Disfrutar de la vida

La cultura

La independencia, autosuficiencia
Tomar decisiones propias

La personalidad

La responsabilidad y madurez
El comportamiento adecuado
Mostrar educacion y cultura
Mostrar respeto y afecto
Tener ambiciones

Tener éxito

Ejercer influencia

Ser diferente

El estilo y la sofisticacion

Lo exclusivo

La creatividad

La novedad, innovacién
Mantenerse al dia

La ruptura con la monotonia
Una vida estimulante y activa
La relajacion y evasion

Las relaciones de afecto con fam. y amig.
La pertenencia a un grupo
Tener una vida social

Una aceptacién y reconocimiento social
Un status social

Un sentido de posesién

La confianza en uno mismo
Una autoestima

El respeto por uno mismo

La realizacion personal

Una vida llena de significado
La armonia con la naturaleza

3. LA IMPLICACION TEMPORAL CON LA D.O. EN EL PROCESO DE DECISION

DEL CONSUMIDOR

3.1. Modelo de medida de la implicacion con la D.O.

En este trabajo se presenta una nueva orientacién en la medicién del constructo, con una

aplicacidon concreta en el estudio de la implicacién temporal con las Denominaciones de



Origen. En este sentido, el enfoque més adecuado en la medicion de la variable es aquél en el
que se parte de su base natural, lo cual, desde la conceptualizacién propuesta, se traduce en el
andlisis del contenido y estructura de conocimiento activado en la mente del individuo en
relacién al estimulo, como base cognitiva del estado motivacional que supone el constructo.
Esta perspectiva ha sido defendida por diversos autores, como Ostrom y Brock (1968), Celsi y
Olson (1988), Tyebjee (1979), o Laaksonen (1994), si bien son escasas las aportaciones
empiricas al respecto.

De este modo se propone la descripcion del estado de implicacion en base a las

propiedades que componen la base cognitiva del mismo, lo que se expresa en la hipétesis H1:

HI: El estado de implicacion temporal es descrito por: el niimero de valores asociados, la

intensidad de la asociacion, y la centralidad de los valores.

3. 2. Factores determinantes en el proceso de decision de compra del consumidor

Son numerosas las investigaciones en las que se incluye la variable implicacién en la

explicacion de un determinado caricter o comportamiento particular del consumidor:

- Cambios de actitud ante una comunicacién persuasiva (Sherif y Cantril, 1947; Sherif y
Hovland, 1961; Petty y Cacioppo, 1981a).

- Receptividad y procesamiento de la informacion por parte del individuo (Krugman,
1965, 1966-67; Rothschild, 1979; Kardes, 1988).

- Respuestas cognitivas ante mensajes contrarios en relacién al producto (Wright, 1973;
Houston y Rothschild, 1978).

- Complejidad, extension y relevancia del proceso de decisiéon de compra del consumidor
(Robertson, 1976; Houston y Rothschild, 1978; Chaiken, 1980; Engel y Blackwell,
1982).

- Peso otorgado a la marca en el proceso de evaluacién (Agostini, 1978).

- Confianza en uno mismo en las decisiones sobre marcas alternativas (Day, 1970).

- Lealtad a la marca (Jacoby, 1971).

- “Compromiso” con la marca (Rothschild y Ray, 1974; Robertson, 1976; Lastovicka y
Gardner, 1979; Assael, 1981; Engel y Blackwell, 1982).

- Liderazgo de opinién (Corey, 1971).

El objetivo de este estudio consiste en la descripcion del proceso de decision que adopta el

individuo de acuerdo con su estado de implicacion temporal, considerando las diferentes

etapas asi como diferenciando entre los procesamientos afectivos, cognitivos y



comportamientos abiertos del consumidor en tal proceso, ofreciendo una visién global del
mismo.

Paralelamente, en este estudio se han analizado las consecuencias continuas derivadas de la
implicacién permanente con el estimulo —en este caso, con la Denominacién de Origen-,
estudiando la influencia del nivel de estas consecuencias sobre el proceso de decisioén en tanto
que manifestacion del grado de tal implicaciéon duradera. En este modelo se incluyen
igualmente otras variables como: el riesgo percibido, el conocimiento y la experiencia.

En la figura 1 se representa el modelo propuesto a través de su correspondiente diagrama
de paso, describiendo a continuacion de manera mas detallada las relaciones postuladas en el

mismo.

FIGURA 1
Diagrama de paso del modelo de implicacion temporal
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Relacion entre la implicacion temporal y el nivel de consecuencias de la implicacion

permanente

En el presente estudio no se analiza la base natural del nivel de implicacién permanente
sino los resultados del mismo, esto es, la extension en que éste aparece representado en
determinadas consecuencias continuas o regulares derivadas de tal estado. Las consecuencias
continuas planteadas en este estudio hacen referencia a los apartados que se detallan en la

tabla 2, habiendo desarrollado 34 items para la medida de tales respuestas.



TABLA?2

Consecuencias continuas de la implicacion permanente hacia las Denominaciones de Origen

CONSECUENCIAS CONTINUAS

1. Predisposicion afectiva hacia las D.O.

2. Predisposicion activa y preferencia por las D.O.

3. Consumo de D.O.

4. Conocimiento de las D.O.

5. Biisqueda activa de informacién

6. Recepcidn activa de informacion

7. Percepcion de diferencias de unas D.O. a otras y preferencia por
alguna/s D.O.

8. Predisposicién a probar nuevas D.O.

9. Vinculacién con determinados comportamientos

10. Liderazgo de opinién

11. Realizacién de actividades vinculadas con las D.O.
12. Postura critica

13. Sensaciones posteriores a la compra

En esta linea se plantea:

H2: Existe una correlacion positiva entre el nivel de consecuencias continuas derivadas de la

implicacion permanente con las Denominaciones de Origen y el estado de implicacion

temporal con tal distintivo.

Cardcter mediador de la implicacion en el proceso de decision

Dado el potencial explicativo de esta variable se defiende su integracidn en el andlisis del

comportamiento del consumidor.

En este estudio, en la descripcion del proceso de decisiéon adoptado por el consumidor se

han considerado las respuestas que se recogen en la tabla 3, habiendo medido tales

consecuencias a través de 24 items.

TABLA 3

Consecuencias en el proceso de decision de la implicacion con las Denominaciones de Origen

CONSECUENCIAS EN EL PROCESO DE DECISION

. Consideracion de una D.O. en el conjunto evocado
. Irrevocabilidad de la decisién

. Predisposicién afectiva hacia las D.O.

. Predisposicion y preferencia por las D.O.

. Actitud con la que se adopta el proceso de decision
. Intensidad del proceso de decision

. Bisqueda de informacion

. Recepcidn activa de informacion

9. Evaluacién compleja de alternativas (conjunto evocado y atributos valorados)
10. Preferencia por alguna/s D.O.

11. Consumo de D.O.

12. Lugar de compra

13. Postura critica

14. Sensaciones posteriores a la compra
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Asi, los procesos afectivos, cognitivos, y la conducta del individuo en la decisién de
compra resultan afectados tanto por el estado de implicacién temporal, como por la

implicacién permanente de éste, lo que se plantea en las hipdtesis:

H3: El estado de implicacion temporal del consumidor con las Denominaciones de Origen,
ejerce una influencia positiva sobre el proceso de decision de compra adoptado por el mismo
en sus respuestas afectivas, cognitivas y comportamentales.

H4: El nivel de consecuencias continuas derivadas de la implicacion permanente del
individuo con las Denominaciones de Origen, afecta de manera directa sobre el proceso de

decision de compra de éste en sus respuestas afectivas, cognitivas y comportamentales.

Influencia del riesgo percibido

El riesgo percibido por el consumidor en relaciéon a las Denominaciones de Origen
determinard igualmente el proceso de decision.

En este contexto se define el riesgo percibido siguiendo la conceptualizacion de Bauer
(1960), aceptada de manera generalizada (e.g. Peter y Ryan, 1976; Sheth y Venkatesan,
1968), distinguiendo dos componentes: la importancia percibida de las consecuencias
negativas de una mala eleccién y la probabilidad subjetiva de tal eleccién equivocada.

Respecto a esta variable se propone:

H5: Se describe una relacion causal positiva entre el riesgo percibido por el consumidor en
relacion a las Denominaciones de Origen y el proceso de decision adoptado.
H6: Existe una correlacion directa entre el riesgo percibido y el estado de implicacion

temporal del consumidor con las Denominaciones de Origen.

Efecto del conocimiento y la experiencia

Otros conceptos incluidos en esta red estructural son: el conocimiento y la experiencia.
Celsi y Olson (1988) en su andlisis de las consecuencias de la ‘implicacién sentida’ sobre los
procesos de atencién y comprension de la informacién del consumidor, consideran igualmente
la influencia del ‘conocimiento del dominio’ en tales procesos, como habilidad para el
procesamiento.

Por su parte Mittal (1983), destacé el caracter diferencial de la implicacidn respecto a la
experiencia, sefialando como aquélla deberia ser conceptualizada y medida de tal manera que
no se confundiera con el concepto de experiencia previa.

En este sentido se postula:
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H7: El conocimiento que el consumidor posee respecto de las Denominaciones de Origen
ejerce una influencia del mismo sentido sobre el proceso de decision adoptado por el mismo.

HS8 y H9: El estado de implicacion temporal del consumidor con las Denominaciones de
Origen estd correlacionado positivamente con el conocimiento y experiencia de éste respecto

a tal distintivo.

4. METODOLOGIA

En esta investigacion, se realizaron dos dindmicas de grupo y 400 encuestas dirigidas a
consumidores de vino con Denominacién de Origen.

De este modo, en una fase exploratoria previa se celebraron dos grupos de enfoque con 8
y 10 consumidores, universitarios en una primera sesion, y abarcando los diferentes perfiles
del universo de estudio en una segunda reunién. En estas dindmicas de grupo el objetivo
fundamental fue ascender en la estructura de conocimiento del consumidor, con el propdsito
de derivar los valores, metas o necesidades que éste asocia con la compra, consumo y/o
conocimiento acerca de las Denominaciones de Origen.

Esta etapa se realizé durante el mes de octubre de 2002, resultando fundamental en el
desarrollo subsiguiente de la investigacion.

Tras este andlisis exploratorio se disefid un estudio cuantitativo adoptando la técnica de
encuestas ad hoc. En sintesis, el disefio de este estudio se especifica en la siguiente ficha

técnica.

TABLA 4
Ficha técnica de la encuesta

Universo Consumidores de vino con Denominacién de Origen mayores
de 18 afios residentes en la ciudad X capital y su alfoz

Tamafio muestral 400 encuestas validas

Error muestral +5% (p=9=0,50)

Nivel de confianza 95,5 % (K=2)

Meétodo de muestreo Muestreo aleatorio estratificado polietdpico con afijacion
proporcional por sexo, edad, ocupacién profesional y zona de
residencia

Seleccién Sistema aleatorio por cuotas cruzadas asignadas

Trabajo de campo 1 de noviembre al 15 de diciembre de 2002

A este efecto se confecciond un cuestionario estructurado autoadministrado, con la

realizacion de dos pretests previos a la obtencion del cuestionario definitivo.
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La descripcion de las variables analizadas se recoge en la tabla 5, asi como algunos de los

items que componen las escalas desarrolladas para su medicion.

TABLA 5
Variables observables en el modelo

Variable Descripcion Escala Items Ejemplos de los items
de medida
Valores Recuento de Compuesta 46 - Una vinculacién con una determinada regién geogréfica
puntuaciones Likert - Un placer culinario
= 4y5 (5 puntos) - Probar un producto tipico de la zona donde acudo
:8 - - Un estilo y sofisticacion
5] Lifzeidia Nue':va Compuesta 46 - Disfrutar de relaciones de afecto con familiares y amigos
= variable: Likert
= Puntuacion (5 puntos)
3 4=1,5=2
e Centralidad Nueva Compuesta 46 - Las raices geograficas
E variable: itemizada - El placer culinario
] Puntuacion (5 puntos) - La inquietud turistica
4=1,5=2 - El estilo y la sofisticacion
- Las relaciones de afecto con familiares y amigos
- Consecuencias Suma de las Compuesta 34 - Las D.O. son importantes para mi.
.g «» continuas puntuaciones Likert - En la mayor parte de las ocasiones que consumo vino,
g s (5 puntos) éste es con D.O.
= E - Podria explicar qué recoge el distintivo D.O.
qé § - Cuando aparece una nueva D.O. suelo probarla
8 - Mi opinién es muy valorada entre mis familiares y
amigos a la hora de elegir un vino con D.O.
Consecuencias Suma de las Compuesta 25 - Si cuando decido comprar un vino con D.O. recibo
I temporales puntuaciones Likert informacion contraria mantengo mi decision
2 % (5 puntos) - Siempre compro un vino con D.O.
3K - Las D.O. son muy importantes para mi
§ g- - Dedico mucho tiempo y atencion a la eleccion de un vino
£33 conD.O.
&) - A la hora de tomar una decision tengo en cuenta diversas
caracteristicas de la D.O.
Riesgo percibido Suma de las Compuesta 2 - Las consecuencias de una eleccion inadecuada son
puntuaciones Likert importantes
(5 puntos) - La eleccion de una D.O. es dificil
Conocimiento Evaluacién en una escala natural ordinal desde muy elevado hasta muy reducido
Experiencia Evaluacién de la frecuencia de consumo en una escala natural ordinal desde todos los dias hasta

esporddicamente

5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

5.1. Estimacion del modelo

En la estimacion del modelo se empled el método LM a partir de la matriz de varianzas-

covarianzas. Comparando los resultados con aquéllos que se derivan de la aplicacién del

método ADF (método no sensible a la distribucién de los datos), la medida de la bondad del

ajuste resulté igualmente adecuada (chi-cuadrado=7,761, p=0,804), observindose una

infraestimacién de los errores estindar para las variables conocimiento y riesgo, con una

reduccion de los valores ¢ de los correspondientes coeficientes de regresion (-1,929 y 1,739,
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respectivamente), si bien, al encontrarse préoximos al limite de 1,96 se ha decidido mantener

estas relaciones como significativas, afirmando cierta cautela en su interpretacion.

Por otra parte, se aplicé el método ‘bootstrap’ (Efron, 1982) para obtener estimaciones
robustas de los errores estindar. En este andlisis se requirieron 1000 replicaciones bootstrap,
observiandose igualmente diferencias en las estimaciones de los errores estdndar para el riesgo

percibido y el conocimiento.

Esta tltima metodologia se empleé complementariamente para evaluar cual es el método
que proporciona un mejor ajuste, obteniendo en todos los casos el método de méaxima

verosimilitud la menor discrepancia de medias.

5.2. Contraste de hipotesis

En base a los resultados obtenidos se derivan las siguientes conclusiones en torno a las
hipétesis postuladas en esta investigacion (ver tabla 6).

El ajuste global del modelo resulté adecuado, con unos niveles en las medidas de bondad
del ajuste superiores a aquéllos fijados como aceptables.

Particularmente, la medida de la implicacién en base a los tres elementos descriptivos de
la misma, de acuerdo con la formulacién cognitiva (H1), obtuvo un contraste positivo. Asi, se
comprobd la unidimensionalidad del constructo aplicando un andlisis factorial confirmatorio,
del que se derivé un unico componente. Por otra parte, los tres indicadores muestran una
elevada fiabilidad, con un 0,923, 0,848 y 0,955, para el nimero de valores, la centralidad y la
intensidad, respectivamente, y una fiabilidad compuesta de 0,964. El cilculo del alpha de
Cronbach corrobora igualmente una elevada consistencia interna, con un 0,958. Finalmente,
la varianza extraida presenta un valor de 0,899, complementando la evaluacion positiva de los
indicadores.

Por lo que se refiere a la relacion entre la implicacién temporal con la Denominacién de
Origen y el nivel de consecuencias regulares de la implicacion permanente hacia este
distintivo (H2), los resultados obtenidos permiten afirmar un correlacidon significativa
(t=7,600) de 0,41 (0,,=76,829), delimitando por otra parte éstos como dos conceptos
diferentes.

Respecto al cardcter mediador de la implicacion temporal con este indicativo en el proceso
de decision del consumidor (H3), esta hipétesis ha sido demostrada, admitiendo una relacion

causal positiva, con un coeficiente v;;=0,095 (t=2,594). Sobre este proceso resulta igualmente
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decisivo el efecto del nivel de consecuencias continuas de una implicacién permanente (H4),
derivando un coeficiente y;,=0,666 (t=14,962).

Paralelamente se afirma una influencia del riesgo percibido en la compra de una
Denominacion de Origen sobre el proceso de decision (H5), obteniendo un valor del
coeficiente de regresion de 0,070 (t=2,117), de modo que a medida que el riesgo percibido es
mayor, también lo es el grado de respuestas en el proceso de compra, incidiendo en menor
medida que la implicacién temporal y que el nivel de consecuencias continuas manifestadas
por el individuo.

Este concepto estd relacionado con el constructo de implicacion temporal (H6), afirmando

al mismo tiempo tales conceptos como diferentes, con una correlacion significativa de 0,244

(t=4,963).

TABLA 6
Evaluacion del modelo y contraste de hipétesis
EVALUACION RESULTADOS
Ajuste global del Chi-cuadrado (Joreskog, 1969)=8,461 gl=12 p=0,748
modelo RMSEA (Browne y Cudeck, 1993)=0,000 PCLOSE=0,989
CFI (Bentler, 1990)=1,000
MECVI=0,144
H Contraste
H1 Positivo
Andlisis factorial: un Gnico componente
Significatividad de las cargas de la variable latente sobre cada
Modelo de medida  indicador: 0,961, 0,921 (t=38,406), 0,977 (t=51,471)
Fiabilidad de cada indicador: 0,923, 0,848, 0,955
Fiabilidad compuesta: 0,9640
Alpha de Cronbach: 0,9576
Varianza extraida: 0,8994
Significatividad de los coeficientes estimados H Contraste
Estimacion t
IMP.TEMP. CONS.TEMP. 0,095 2,594 H3 Positiva
CONS.CONT:—* CONS.TEMP. 0,666 14,962 H4 Positiva
RIESGO CONS.TEMP. 0,070 2,117 H5 Positiva
Modelo CONOC. CONS.TEMP. -0,088' -2,132 H7 Positiva
estructural
IMP.TEMP. CONS.CONT. 0,406 7,600 H2 Positiva
IMP.TEMP. RIESGO 0,244 4,963 H6 Positiva
IMP.TEMP. CONOC. -0,233! -4,610 HS8 Positiva
IMP.TEMP. EXPER. -0,178' -3,564 H9 Positiva

Coeficiente de fiabilidad de la ecuacion estructural=0.600

Finalmente, se admite un efecto del conocimiento del consumidor en torno a las

Denominaciones de Origen sobre el proceso de compra (H7), con un coeficiente de regresion
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de —0,088 (t=-2,132), resultando el signo negativo de la utilizacién en su medicién de una
escala desde muy elevado hasta muy reducido. En este sentido, segin se incrementa el
conocimiento que el consumidor posee de las Denominaciones de Origen, el proceso de
decision se ve afectado hacia una extension e intensificacién del mismo.

Se ha de destacar en este sentido como el poder predictivo de esta variable sobre las
consecuencias temporales resulta superior a aquél del riesgo percibido, si bien, no alcanza el
nivel de influencia de las consecuencias continuas y de la implicacién temporal en tal proceso.

Por otra parte, se ha obtenido una correlacion significativa entre el estado de implicacién
temporal del consumidor con las Denominaciones de Origen y el conocimiento que éste
muestra sobre tal distintivo (H8), con un valor de —0,233 (t=-4,610), asi como en relacién al
concepto experiencia (H9), con un valor en este ultimo caso de —0,178 (t=-3,564). En este
sentido, el signo negativo respecto a la variable experiencia se debe a la utilizacién de una

escala desde todos los dias hasta esporddicamente.

6. EL ESTADO DE IMPLICACION DEL CONSUMIDOR COMO CRITERIO DE
SEGMENTACION

La implicaciéon del consumidor representa una base de segmentacion de gran
significatividad, por cuanto confiere un caricter explicativo sobre determinadas conductas del
consumidor, al tiempo que aporta la informacion precisa para las decisiones estratégicas y
tacticas a adoptar en la fase de posicionamiento.

En esta investigacion se ha empleado el estado de implicacion del individuo como criterio
en la identificacion de los segmentos de consumidores relevantes en el mercado de referencia.
De este modo se ha dividido el mercado en tres conglomerados en base al andlisis conjunto de
las propiedades cognitivas que describen tal estado de implicacion.

Para realizar la segmentacién se ha utilizado la técnica de Andlisis Cluster, empleando
como procedimiento el algoritmo K-medias, con la distancia euclidea como medida de
proximidad. En la especificacion del nimero de clusters inicial este algoritmo se combiné con
un método jerarquico de segmentacion. De esta manera, a través de sucesivas iteraciones se
derivé el nimero de segmentos en los que se dividié finalmente el mercado.

Los tres segmentos de consumidores identificados se detallan en la tabla 7, donde se
muestra la descripcion de los centroides finales de los grupos obtenidos en relacion a las
caracteristicas analizadas, asi como el nimero de consumidores de cada conglomerado. En

relacion a las caracteristicas demograficas y socioecondmicas, no se observan diferencias
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significativas entre los diferentes conglomerados. De este modo, el conocimiento de la
implicacién del consumidor resulta fundamental por cuanto individuos con similares
caracteristicas objetivas muestran comportamientos diferentes, justificando tales divergencias

en el estado de implicacién experimentado por los mismos.

TABLA 7
Centroides de los conglomerados

Propiedades cognitivas

Numero de valores asociados 9 20 34
Importancia de los valores 7 22 42
Intensidad de la asociacién 10 24 44
Nimero de casos 214 128 58

Esta agrupaciéon ha sido validada mediante la técnica de Andlisis Discriminante, con un
97,5% de casos correctamente clasificados. Por otra parte, la consistencia de esta clasificacion

es corroborada por la escasa variacion con los resultados de la clasificacién Jackknifed.

A continuacién se describen los conglomerados identificados de acuerdo con el estado de
implicacion del consumidor, presentando tales segmentos igualmente estructuras de valores
diferenciales en su percepcion de las Denominaciones, si bien cada una de estas estructuras

integra aquélla del segmento precedente.

Conglomerado 1

En este grupo los consumidores asocian el consumo y/o conocimiento en torno a las
Denominaciones de Origen con un numero reducido de valores no particularmente
prioritarios. Estas asociaciones son de baja intensidad y derivan fundamentalmente de la
naturaleza del distintivo. Este conglomerado representa el 53,5% de la muestra (214
consumidores).

Asi, en este grupo se manifiestan una asociacién de la Denominaciones de Origen con:
probar un producto tipico (por el 82,2%), una buisqueda de la calidad (75,7%), un placer
culinario (71,5%), o una vinculacién con una regién geografica (70,6%).

La estrategia comercial a adoptar en este caso se deberia dirigir hacia un incremento del
conocimiento y notoriedad de las Denominaciones de Origen, dada la falta de consolidacién

de un posicionamiento de tal distintivo en la mente del individuo.
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Conglomerado 2

En este segmento se eleva el nimero de valores relacionados, si bien éstos contindan
siendo de baja centralidad para el individuo y se asocian igualmente con una baja intensidad.
Este conglomerado supone el 32% de la muestra (128 individuos).

Complementariamente a las asociaciones antes mencionadas, y que se mantienen tanto en
éste como en el tercer conglomerado, se manifiestan relaciones derivadas de la ocasién de
consumo asi como de la personalidad propia del indicativo Denominaciéon de Origen,
vinculando su consumo con: disfrutar de la vida (78,9%), disfrutar de relaciones de afecto con
familiares y amigos (78,1%), disfrutar de un tiempo de relajacién y evasién (77,3%), una
calidad de vida (73,4%), degustar algo exclusivo, tnico (72,7%), o probar cosas diferentes
(72,7%).

En este caso la accién comercial se habria de orientar hacia el fortalecimiento de las

asociaciones desarrolladas por el consumidor.

Conglomerado 3

El tercer conglomerado refleja el mayor nimero de valores asociados con la Denominacion
de Origen, llegando incluso a aquéllos ubicados en el nivel superior del sistema jerdrquico del
individuo, como: mostrar respeto y afecto por otras personas (94,8%), tomar mis propias
decisiones (93,1%), una inquietud por la cultura (91,4%), tener una vida social (89,7%), una
firme personalidad (86,2%), mostrar una educacién y cultura (84,5%), una confianza en uno/a
mismo/a (84,5%), un respecto por uno/a mismo/a (84,5%), ser independiente, autosuficiente
(82,8%), ser responsable, maduro/a (82,8%), o un sentimiento de realizacién personal
(82,8%).

Estos valores resultan por lo tanto mas centrales, asocidndose con este distintivo con una
mayor intensidad. A este segmento pertenece el 14,5% de la muestra (58 consumidores).

El objetivo en este conglomerado seria consolidar el posicionamiento logrado por el

distintivo en este segmento.

7. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y CONCLUSIONES

El constructo implicacién ha sido definido como un estado de motivacidn, de excitacion
del individuo derivado de la percepcioén por éste de una vinculacién del estimulo —en este

caso, la marca Denominacién de Origen- con determinados valores, metas u objetivos.

17



En la descripcién del estado de implicacion se ha acudido a la base cognitiva que subyace a
tal estado, analizando la estructura de conocimiento activada en la mente del individuo en
relacion a la Denominacion de Origen en cuanto la percepcion de este distintivo se asocie con
determinados valores centrales para el consumidor. Asi, se ha postulado la delimitacién de
esta variable a partir del andlisis de tres propiedades: nimero de valores asociados,
centralidad de tales valores e intensidad de la relacidn.

Otra de las aportaciones destacadas de este articulo deriva de la aplicaciéon de este
constructo a nivel de marcas, analizando la implicacién del consumidor con la Denominacion
de Origen, concretamente en la categoria de producto de vino, sector en el que este distintivo
adquiere una importancia crucial.

Este modelo de medida ha sido integrado en un modelo més amplio en el que se postula
una influencia de la implicaciéon temporal del consumidor con la Denominaciéon de Origen
sobre su proceso ante la decision de compra de un vino para una ocasion especial.

De manera paralela en este modelo se propone una correlacién entre la implicacion
temporal con este distintivo y las consecuencias derivadas de una implicacién permanente con
el mismo, asi como la relacién del constructo con otros conceptos conexos como el riesgo
percibido, el conocimiento y la experiencia en torno a las Denominaciones de Origen.

De la validaciéon empirica de esta red nomoldgica cabe destacar las siguientes
conclusiones:

- La proposicion en torno al andlisis de la implicacién temporal a partir de la base
cognitiva en la que se fundamenta tal estado resulté confirmada, representando tal
planteamiento una importante contribucidn, al ofrecer tal estudio la informacién precisa
sobre la que fundamentar las consiguientes decisiones estratégicas y ticticas.

- Se comprob6 una influencia del estado de implicacion temporal con la Denominacién de
Origen sobre el proceso de decision que el consumidor adopta. De este modo, un
consumidor implicado preferird una marca amparada bajo una Denominacién de Origen,
buscard una mayor cantidad de informacién en torno a las mismas, considerara util el
tiempo y el esfuerzo dedicados en esta biisqueda, pedird consejo a expertos, conocidos o
amigos, manifestard una predisposicion activa ante la informacion recibida al respecto,
valorard distintas caracteristicas de las Denominaciones de Origen antes de su eleccion,
mostrard una preferencia por alguna concreta, asi como una predisposicién favorable a
pagar un precio mayor o a realizar mayores desplazamientos para la adquisicién de un

vino con Denominacidn, asi como una postura critica ante la eleccién realizada.
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- Sobre este proceso de decision es determinante igualmente el efecto de la implicacion
permanente que manifiesta el individuo con este distintivo, por cuanto se ha
constrastado positivamente una relacion causal de las consecuencias regulares derivadas
de tal estado de implicacién permanente sobre el proceso de decision desarrollado. Estas
consecuencias continuas incluyen tanto respuestas afectivas, como cognitivas y
comportamentales. Asi, el individuo implicado de manera permanente con este
distintivo, lo considera importante y necesario, percibe diferencias de unas
Denominaciones de Origen a otras, tiene un mayor conocimiento al respecto, se muestra
receptivo y critico ante la informacién recibida, manifiesta un consumo relativo de
Denominaciones de Origen superior, busca informacién, asi como prueba nuevas
Denominaciones y actda como lider de opinion.

- Se demostré una influencia del riesgo percibido por el consumidor en la eleccién de una
Denominacién de Origen sobre su proceso de compra, de modo que un mayor riesgo
percibido determinada un proceso mds extenso y complejo, si bien, la incidencia de esta
variable resulta inferior a los efectos de la implicacidn temporal y de las consecuencias
de una implicacion permanente. Por otra parte se comprobd una correlacion del riesgo
percibido con la implicacién temporal experimentada por el individuo, afirmando una
relacion positiva.

- Para concluir, resulté confirmada la relacion entre el estado de implicacién temporal del
consumidor con la Denominacién de Origen y el conocimiento y experiencia en torno a
este distintivo, asi como un efecto del conocimiento sobre el proceso de decision,
adoptando un proceso mas activo cuanto mayor sea el conocimiento del individuo sobre
este indicativo.

Finalmente, en este estudio se ha segmentado el mercado atendiendo a la implicacién del
consumidor con la Denominacién de Origen, dado el poder explicativo de esta variable. De
este andlisis se han derivado tres conglomerados con un comportamiento de compra diferente
en base al estado de implicacion hacia el distintivo. En estos segmentos las estrategias
comerciales a aplicar varian de acuerdo con las motivaciones, intereses y metas asociadas con
el distintivo en cada uno de ellos.

Para concluir, las futuras lineas de investigacién se enmarcan hacia la concrecién del
modelo propuesto para determinadas consecuencias del proceso de decision. Por otra parte,
estudiada la particularizacién del modelo planteado con caricter general en cada segmento,

resultaria de gran interés investigar las consecuencias diferenciales que se derivan en el
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proceso de decisiéon adoptado en los mismos, contribuyendo con soluciones especificas a
problemas concretos en base al andlisis de tal marco comportamental.

En la linea tedrica del estudio, cabe destacar la investigacion en torno a la medicién del
estado de implicaciéon permanente bajo el enfoque cognitivo propuesto, seleccionando
estimulos para los que la temporalidad de su relacion con el consumidor, no suponga un

inconveniente frente al andlisis del constructo desde una perspectiva longitudinal.
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