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La importancia del atributo origen en la eleccion de
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RESUMEN: En este trabajo se analiza la importancia de los atributos extrinsecos en la eleccion del con-
sumidor para la categoria del esparrago blanco, prestando especial atencion a la influencia del origen y a
la de la denominacion de origen esparrago de Navarra. Para ello, se disefia un experimento que incluye 18
pantallas de eleccion con alternativas formadas por combinaciones de dichos atributos. Los resultados se
analizan mediante un modelo logit multinomial que permite valorar la importancia de los atributos. Me-
diante una segmentacion latente se controla la heterogeneidad y detectamos segmentos diferenciados en
el conjunto de los consumidores.
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The importance of origin in the choice of agricultural products.
The case of Navarra asparagus

SUMMARY: In this research, we analyze the importance of the extrinsic attributes in the customer’s
choice of the white asparagus category, paying special attention on the influence of the origin and in the
asparagus designation of origin from Navarra. For this, an experiment was designed which included 18
choice screens’ with choices made with combinations of the attributes. The results are analyzed according
to a logit multinomial model which allows evaluating the importance of the attributes. Due to a latent seg-
mentation, heterogeneity is controlled and we detect different customer segments.
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1. Introduccion

Los productores de esparrago de Navarra han anunciado recientemente su inten-
cién de comercializar bajo la denominacién de origen (DO) esparrago fresco pelado
ya preparado para su elaboracién. Este es el ultimo de una serie de esfuerzos encami-
nados a potenciar el papel de la Indicacién Geografica Protegida (IGP) Esparrago de
Navarra y a consolidar y mejorar su presencia en el mercado. Ejemplifica la preocu-
pacion existente en el sector en un contexto marcado por la disminucién de las hecta-
reas cultivadas y el descenso de los precios medios principalmente debido al incre-
mento de las importaciones desde paises como Perd y China.

El conocimiento del papel que juegan las identificaciones geogrdficas como
fuente de informacion para el consumidor e indicador de calidad resulta fundamental
en esta situacion. El andlisis del valor que los consumidores asignan a una denomina-
cién u origen determinado en la eleccion del producto es necesario tanto desde el
punto de vista de los gestores de las marcas, para conocer la aportacidon que este ori-
gen proporciona a las marcas acogidas a la denominacién, como desde el punto de
vista de la gestion de la denominacion.

En este trabajo pretendemos contribuir a este conocimiento a través de un andlisis
de la importancia de los distintos atributos en la eleccién del consumidor en la cate-
goria de espdrrago enlatado. Para ello, en primer lugar, repasamos la literatura sobre
los efectos de los indicadores geograficos (pais de origen, region de origen e indica-
ciones de origenes especificos) en las percepciones de calidad de los productos y, en
segundo lugar, describimos la situacién de la IGP Espdrrago de Navarra asi como el
mercado del espdrrago blanco y los principales atributos que caracterizan el pro-
ducto.

En el punto 4 enumeramos los objetivos del trabajo que van principalmente enca-
minados hacia la valoracién de la importancia de la DO como determinante de la
eleccion de producto, a través de dos tipos de andlisis. En primer lugar, se analiza el
conjunto del mercado y, en segundo lugar, nos centramos en la deteccién de segmen-
tos de consumidores diferenciados. La metodologfa para ambos andlisis (logit multi-
nomial y segmentacién latente) se desarrolla en el punto 5.

En el punto 6 se describe el disefio del experimento y la recogida de informa-
cién. Se recogié informacién sobre 7.092 elecciones de 402 consumidores, a los
que se les planted la eleccion entre alternativas que difieren en marcas, precios y
origenes. Los resultados obtenidos se recogen en el punto 7. Entre ellos, podemos
destacar en primer lugar, la importancia del atributo origen y la valoracién de la de-
nominacién de origen Navarra. En segundo lugar, también encontramos importan-
tes diferencias en esta valoracién entre los cuatro segmentos de consumidores de-
tectados, en los que varia tanto la importancia relativa de las marcas, el origen y el
precio como el atractivo que se asigna a las alternativas planteadas. En el dltimo
apartado de los resultados se describen estos segmentos en base a sus caracteristi-
cas demogréficas, hdbitos de compra y conocimiento de la categoria. Por dltimo, en
el punto 8 del trabajo se sefialan las principales conclusiones que se derivan de este
trabajo.
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2. Ellugar de origen como indicador de calidad

El comportamiento del consumidor en la compra de productos alimenticios ha
sido un tema de interés en investigacion de marketing durante décadas y, hoy en dia,
sigue siéndolo debido al entorno globalizado en el que nos encontramos, que ha pro-
vocado que la proliferacion de las marcas en la mayoria de las categorias de produc-
tos de consumo frecuente sea cada vez mayor (Bayus y Putsis, 1999). En este con-
texto, es relevante llevar a cabo una estrategia de diferenciacién con el fin de crear
valor afiadido y conseguir ventajas competitivas (Kotler, 2003), asi como adaptarse a
las necesidades y/o deseos de los consumidores.

Actualmente, las estrategias de diferenciacion en el sector agroalimentario se es-
tan orientando, de manera destacada, a recalcar la calidad de los productos, utilizan-
dose no sélo el precio (Smith y Natesan, 1999) como indicador de calidad de un pro-
ducto. Esto es debido a que los productos se pueden concebir como un conjunto de
atributos relacionados con el producto, donde cada atributo proporciona una base
para desarrollar impresiones del producto en si (Darwar y Parker, 1994; Richardson,
Dick y Jain, 1994). Por tanto, la calidad de los productos agroalimentarios no seria
tanto un concepto unidimensional, sino que se hace necesario utilizar una aproxima-
cién multiatributo (Olson y Jacoby, 1972).

Dentro de la aproximacion multi-atributo, las expectativas que los consumidores
se crean sobre la calidad de los productos, se basan en atributos intrinsecos y extrin-
secos. Por atributos intrinsecos nos referimos a aquellas caracteristicas del producto
que constituyen la composicion fisica del producto y que permanecen invariantes a
no ser que se altere la naturaleza del mismo (Olson y Jacoby, 1972; Olson, 1977). Sin
embargo, los atributos extrinsecos no forman parte del producto fisico, pero si que es-
tdn relacionados con €l (Olson, 1977). Se pueden considerar atributos extrinsecos el
precio, la marca, el lugar de origen, el tipo de establecimiento, la reputacién del ven-
dedor, el envoltorio, la publicidad y, en general, todo aquello que requiera un es-
fuerzo de marketing (Steenkamp, 1989).

Los atributos intrinsecos s6lo se pueden modificar en los productos agroalimenta-
rios con un cambio en las variedades comercializadas o en las formas de cultivo. En
esta investigacioén consideraremos los atributos intrinsecos como fijos y nos centrare-
mos en la valoracién de los consumidores de los atributos extrinsecos.

El lugar de origen, como atributo extrinseco, es importante, tanto en términos de
pais de origen como en términos de region de origen. Esto se debe a que la informa-
cién sobre el origen no es meramente un estimulo informativo acerca de la calidad
sino que produce efectos que repercuten sobre diversos aspectos del comportamiento
de evaluacion y eleccion de los consumidores como un gran nimero de trabajos pre-
vios han demostrado (Lee y Ganesh, 1999; Teas y Agarwal, 2000; Kim y Pysarchik,
2000). Productos similares que difieren en el lugar de origen obtienen valoraciones
diferentes de los consumidores (Erickson, Johansson y Chao, 1984; Johansson, Dou-
glas y Nonaka, 1985).

En primer lugar, como los consumidores diferencian entre productos procedentes
de distintos paises, comenzamos por definir imagen del pais de origen o lo que es lo
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mismo, la influencia del nombre del pais especificado en la etiqueta «made in» sobre
las preferencias y los comportamientos.

En términos generales, la imagen del paifs de origen es una representacion mental
que los consumidores poseen de un determinado pais sobre sus productos, su econo-
mia, su fuerza de trabajo, su cultura y sus simbolos nacionales (Ger, 1991; Askegaard
y Ger, 1998). A esta imagen se le denomina imagen producto-pais y produce efectos
que parecen extenderse a lo largo de todo el proceso de compra: valoracién de los
productos, actitudes y comportamientos (Heslop y Papadopoulos, 1993; Verlegh,
1999; Verlegh, Steenkamp y Meulenberg, 2005), de ahi que estemos ante un fend-
meno complejo.

Verlegh y Steenkamp (1999) llevaron a cabo un meta andlisis sobre los efectos del
pais de origen, incorporando el marco que previamente habian establecido Obermi-
ller y Spangenberg (1989) sobre las variadas formas en las que la imagen del pais de
origen influye en las valoraciones del producto. Asi, podemos hablar de un procesa-
miento cognitivo, afectivo y normativo del atributo «pais de origen». El aspecto cog-
nitivo se considera un incentivo informativo para inferir una opinién sobre los atribu-
tos del producto, tales como la calidad (Steenkamp, 1990; Darwar y Parker, 1994). El
aspecto afectivo lo constituyen asociaciones simbdlicas y emocionales con el pais de
origen (Hong y Wyer, 1990; Li y Wyer, 1994). Finalmente, el aspecto normativo estd
en relacién con la decision de adquirir o no un producto como voto a favor o en con-
tra de las politicas y practicas de ese pais. Estos tres procesos que en un principio po-
drian parecer que se dan de manera aislada los unos de los otros, no estdn separados
ni son determinantes independientes de las preferencias y los comportamientos (Ver-
legh y Steenkamp, 1999).

Dentro de este conjunto de investigaciones dedicadas a identificar la importancia
que el pais de origen de los productos ejerce en la evaluacién de los mismos para la
toma de decisiones, destaca en Espafa el trabajo realizado por Bigné y Cuenca
(2000) por la utilizacién de un enfoque multiatributo. En dicho trabajo se manifiesta
que los espafioles valoran en primer lugar a la hora de comprar un producto duradero
(frigorificos) el pais de origen seguido de la marca, precio y por dltimo, la calidad.

Sin embargo, dentro de los paises, determinadas regiones tienen una identidad dife-
renciada (Kresl, 1992; Newhouse, 1997), y las pequefias y medianas empresas buscan
estrategias para distinguir sus productos no sélo en los mercados exteriores sino también
en los interiores, lo que ha provocado, recientemente, una inclinacién por estudiar el
efecto de la referencia geografica a la region en el comportamiento de los consumidores.

Ittersum, Candel y Meulenberg (2003) definen la imagen producto-regiéon como
las creencias que tienen los consumidores con respecto a la conveniencia de una re-
gién para la produccién de un determinado producto (Ittersum ez al., 2003). Estas
creencias se construyen en funcién de dos dimensiones: un factor humano (representa
la pericia presente en la regién de origen para su elaboracién) y un factor ambiental
(representa la conveniencia natural y climdtica de una regidn para hacer un pro-
ducto).

Como los productos alimentarios se consideran bienes de experiencia (Nelson,
1974), en los que s6lo se puede conocer su calidad con el uso, muchas empresas del
sector agroalimentario, con el fin de diferenciarse, utilizan un indicador de la regién
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de origen para designar el origen especifico y enfatizar su originalidad y exclusividad
(Bertozzi, 1995).

Los productos con denominacién de origen incorporan una idea sobre la calidad
del articulo que representan, en el sentido de que le indican al consumidor su proce-
dencia y los estdndares a los que se ajustan, considerdndose una marca paraguas o de
garantia (Yagiie y Jiménez, 2002). Gracias a esta indicacion en la etiqueta, el consu-
midor tiene acceso a dicha informacion, la cual utilizard como una sefial o indicio de
calidad (Kirmani y Rao, 2000; Marreiros y Ness, 2002). Esto es debido a que, en el
caso de los productos agroalimentarios, las denominaciones de origen y sus Consejos
Reguladores asumen, en cierta medida, el papel de instituciones de garantia, dotando
al producto de una identidad reconocible.

Existen estudios previos en Espafia sobre el comportamiento de los consumidores
ante las denominaciones de origen que manifiestan esta valoracion del origen como
distintivo de calidad, con una especial atencidn a la categoria del vino. Sdnchez y Gil
(1997) analizan la estructura de preferencias de los consumidores a la hora de adqui-
rir los vinos tintos segmentando el mercado en urbano y rural. En el mercado urbano,
el origen del vino es el aspecto mds valorado en la compra, seguido de la edad del
vino. En el rural, las posiciones se invierten: ocupa el primer lugar la edad del vino
mientras que el origen del vino es el segundo aspecto mds valorado. Finalmente, en
ambos mercados, el precio es el aspecto con menor importancia relativa en la estruc-
tura de preferencias de los compradores. Bello y Cervantes (2002) relacionan los fac-
tores situacionales con los atributos considerados en la compra de vinos. Tanto en las
comidas habituales como en ocasiones especiales, la denominacién de origen tiene
importancia, aunque destaca mds para los eventos relevantes. Para concluir con la ca-
tegoria de vino, mencionar como estudio reciente el realizado por Bernabeu, Olmeda
y Diaz (2005) en donde la ordenacién de los atributos mds valorados por los consu-
midores del vino es precio, tipo de vino, certificacion y origen, lo que contrasta signi-
ficativamente con los resultados obtenidos por Sdnchez y Gil (1997).

En el mercado de carne, diversos autores han analizado la influencia que ejercen
diferentes atributos de los alimentos sobre la calidad percibida de los mismos. Ast,
para el caso de la ternera, la Denominacién de Calidad «Ternera de Navarra» consti-
tuye un instrumento indicativo del origen que los consumidores utilizan para confiar
en el producto, reflejo de una mayor valoracion de este signo diferenciador como ga-
rantia de seguridad alimenticia (Sdnchez, Sanjudn y Akl, 2001; Barrena, Sdnchez,
Gil, Gracia y Rivera, 2003).

Siguiendo esta linea, nosotros nos centramos en la categoria de los espérragos,
mercado que hasta la fecha no ha sido analizado en cuanto a la valoracion de los atri-
butos que establecen un distintivo de calidad.

3. El esparrago blanco y la Denominacion de Origen Esparrago
de Navarra

En 1992, la Unién Europea establecio los sistemas generales de proteccién y valo-
racion de alimentos de calidad incluyendo tres categorias distintas: Denominacién de
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Origen Protegida (DOP), Indicacién Geogréfica Protegida (IGP) y Especialidad Tra-
dicional Garantizada (ETG) en funcién de los requisitos sobre zonas de produccién y
transformacién. Estas categorias sustituyen a las Denominaciones de Origen y Espe-
cificas que existian con anterioridad en Espafia y se suman a otro tipo de figuras esta-
blecidas por las Comunidades Auténomas como Denominaciones de Calidad o Mar-
cas de Garantia (Sainz, 2002). En 2005 existian 91 DOPs e IGPs en Espaiia, a los que
hay que sumar 109 vinos de calidad diferenciada (fuente: MAPA, 2005). Entre los
productos agroalimentarios encuadrados en las DOPs e IGPs se pueden citar, por nu-
mero de productos, las del queso, aceite de oliva virgen y carnes, entre las que des-
taca el jamon.

Las hortalizas amparadas por las distintas DOPs e IGPs alcanzaban en 2004 un
valor de mercado de 46,32 millones de euros anuales de los que un 64,8% corres-
ponde al Espdrrago de Navarra (Sainz, 2004.). Espdrrago de Navarra surge origina-
riamente como Denominacidon de Origen Especifica en 1986 y pasa a ser inscrita
como IGP en el registro europeo en 1996 adaptindose al nuevo marco de la Unién
Europea. Esta denominacién es la de mayor volumen de produccion en Espafia para
este producto y la tnica para el esparrago blanco. Existe otra DO de esparragos, la
IGP Esparrago de Huétor-T4jar, creada con posterioridad, que se localiza en Granada
y que acoge espdrragos verdes y morados. La IGP Espéarrago de Navarra, en la que
nos centramos en este trabajo, acoge tnicamente el cultivo y la elaboracion de espa-
rrago blanco. Ambas denominaciones se destinan a la comercializacién de producto
tanto en conserva como fresco. La IGP Esparrago de Navarra incluye 188 municipios
de Navarra, Aragén y La Rioja.

La parte del producto comercializada es la parte de la planta denominada «turién»
(tallo subterrdneo) que resulta ser verde o morado si la recoleccién es aérea o blanco
si es subterrdnea. Las plantas de esparrago empiezan a dar fruto en su méxima capa-
cidad a partir del tercer afio y tienen una vida aproximada de 10 a 11 aflos. Las princi-
pales caracteristicas que se utilizan para considerar el esparrago blanco como de alta
calidad en sus atributos intrinsecos son:

— la forma del producto, que debe ser recta,

— el color del producto, que debe ser completamente blanco,

— el calibre o grosor del producto, que hace que queden clasificados como «Ex-

tra», «Primera» o «Segunda»,

— la fibrosidad, que debe ser la menor posible.

Los tres primeros atributos son controlados por el Consejo Regulador de la DO y
son directamente observables en el producto. El atributo de «fibrosidad» sélo puede
percibirse mediante la degustacion del producto.

Como atributos de calidad extrinsecos de este producto podemos destacar:

— el precio,

— la marca,

— el lugar de origen y

— la denominacién de origen.

Con respecto al precio, en los dltimos afios los precios en origen han descendido
debido al fuerte incremento de las importaciones de producto desde China y Peru. Se-
gln cdlculos del sector publicados en 2004 (Diario de Noticias, 8 de mayo de 2004),
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100 kg de esparrago proporcionaban un margen neto medio de sélo 70 €. Esta ten-
dencia de los precios ha hecho que se produzca un fuerte descenso en las hectareas
inscritas en la zona de la DO. En Navarra, las casi 3.000 hectdreas inscritas registra-
das por el MAPA en 2002 (MAPA; Hechos y cifras de la agricultura, pesca y la ali-
mentacion en Esparia, 2002) han pasado a ser 1.630 en el ailo 2005 segtin el presi-
dente del Consejo Regulador (Valencia Fruits, n.° 221, 7 de marzo de 2006). Sin
embargo, este es un producto cuyo precio medio de comercializacion es alto dentro
del sector de las hortalizas, tanto en fresco como en conserva.

El papel de la marca en el mercado de esparrago fresco es muy reducido, ya que la
mayoria de la produccién se comercializa sin marca. Sin embargo, en el mercado de
producto en conserva juega un papel importante. Las marcas lideres del sector son
Gigante Verde, Cidacos y Carretilla, aunque marcas locales con mayores precios me-
dios tienen también una presencia importante. Las marcas de distribuidor también es-
tdn muy implantadas en la categoria, con alrededor de un 30% de la cuota de mercado
(Alimarket, 2001).

Con respecto al origen, Voth (2003) sefiala las principales tendencias observadas
en la comercializacion del espdrrago en Europa. El esparrago fresco se produce en su
mayoria en zonas proximas a sus mercados, mientras que la produccién que tiene por
destino la industria de transformacién, se desplaza hacia zonas con menores costes
laborales y climas y suelos mds favorables. Este desplazamiento se produce en un
primer momento hacia Andalucia y Extremadura y hoy en dia principalmente hacia
China (25% de las importaciones) y Perti (63%) (Alimarket, 2001) que en 1998 era el
origen de importaciones por valor de un 60% de la produccién nacional (Informe
Sectorial. Comercio de Frutas y Hortalizas, Centro Europeo de Empresas e Innova-
cion de Navarra, 1998).

Por tltimo, con respecto a la denominacién de origen, como ya hemos comen-
tado, Espdrrago de Navarra es una Indicacién Geogréfica Protegida, lo que indica que
debe poder relacionarse con el lugar de origen al menos la produccién, transforma-
cién o la elaboracion. En el afio 2005 se produjeron en Espafia 65.000 toneladas de
espdrrago (Alimentacion en Espaiia, Informe 2005, MERCASA) de las que 4.297 se
comercializaron bajo la DO Navarra. Un total de 31 empresas estdn acogidas a la de-
nominacion.

Una vez descritos los aspectos de calidad intrinseca y extrinseca que podemos
considerar en el caso de este producto, comentamos algunos aspectos relativos a las
tendencias en su consumo y comercializacion.

El consumo de hortalizas frescas supone en Espaiia alrededor del 6% del gasto to-
tal en productos de alimentacién (Martin, 2005). Segtn el informe Alimentacién en
Espafia (Informe 2005, MERCASA) se consumen 700 g de espdrragos frescos por
persona y afio. El consumo de espdrragos en conserva es mayor, con una media de
1,7 kg por persona y afio en 2005, mientras que el consumo medio de hortalizas y le-
gumbres en conserva por persona y aflo es de 6,3 kilos. El consumo de conservas ve-
getales, como cabe esperar, es mayor en los nicleos urbanos que en los rurales y, por
tipo de hogar, es mayor en los hogares sin nifios y hogares unipersonales.

Con respecto a la distribucion, el mercado de las conservas de espdrragos estd en
crecimiento, con un 15% de aumento en volumen en 2005. El porcentaje de este con-
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sumo realizado en el canal de hosteleria es similar al del consumo en fresco y ronda
el 13%. En el consumo doméstico, no se dispone de datos especificos sobre el reparto
de las compras por tipo de establecimientos para el caso especifico del esparrago (In-
forme Alimentacién en Espafia, MERCASA). En el mercado de conservas vegetales
en general, la mayor cuota de mercado la alcanzan los supermercados con un 59%
mientras que los hipermercados cuentan con un 26%. En hosteleria y restauracion, la
mayoria de las compras se realizan a distribuidores (60%).

4. Obijetivos

Los objetivos de este trabajo se centran en identificar el papel de los atributos ex-
trinsecos que influyen en la formacién de las preferencias de los consumidores, y
analizar si estas preferencias coinciden entre los distintos consumidores. Mds concre-
tamente, estos objetivos que acabamos de mencionar de una manera genérica, se pue-
den especificar en tres:

1. Determinar los atributos extrinsecos de mayor incidencia en el proceso de de-

cisién del consumidor.

2. Identificar los segmentos que presentan diferencias en esta formacién de las

preferencias.

3. Describir los distintos segmentos de consumidores en funcion de sus caracte-

risticas sociodemograficas y de comportamiento de compra.

Con el primer objetivo pretendemos observar cuales son los atributos extrinsecos
mads relevantes para el conjunto de consumidores objeto de estudio. Sin embargo, es
un hecho que los consumidores son individuos heterogéneos en sus gustos y prefe-
rencias (Grover y Dillon, 1985; Kamakura, Kim y Lee, 1996; Hutchinson, Kamakura
y Lynch, 2000), por lo que esperamos encontrar diferencias entre los consumidores y,
por tanto, una segmentacion que permita explicar mejor la formacion de las preferen-
cias que el andlisis agregado.

Por este motivo, los objetivos segundo y tercero, consisten en analizar la nueva
informacién obtenida mediante la segmentacion. Wedel y Kamakura (1999) descri-
ben los seis requisitos bdsicos que debe reunir una segmentacién para considerarse
efectiva y rentable: ser identificable, sustancial, accesible, estable, con diferentes res-
puestas y sobre la que se pueda actuar. El simple hecho de controlar la heterogenei-
dad hace posible obtener estimaciones mds precisas de un modelo general, pero para
que esta segmentacion sirva ademds como base para la gestién minorista, es necesa-
rio que se cumplan estas condiciones. Los requisitos de identificacién y respuestas
diferentes se cumplen necesariamente por la utilizacion de una segmentacion a poste-
riori, como en este caso, en el que se segmenta por respuesta y podemos asignar pro-
babilidades de pertenencia a cada segmento. El requisito de estabilidad sélo puede
comprobarse mediante la realizacién de estudios longitudinales. Trataremos de ase-
gurar el cumplimiento de los requisitos de segmentacion sustancial, accesibilidad y
posibilidad de actuacién mediante los objetivos dos y tres. Para que los segmentos
obtenidos sean sustanciales es necesario que tengan un tamafio suficiente como para
considerarlos relevantes y que presenten efectivamente diferencias en las respuestas
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importantes. El andlisis de los resultados de la segmentacién permite abordar este as-
pecto. Por ultimo, para que los segmentos sean accesibles y por tanto, sea posible ac-
tuar sobre ellos, es necesario conocer algunas caracteristicas sobre estos segmentos,
ya sea en base a sus caracteristicas demograficas o de comportamiento, que permita
identificarlos y actuar de diferente manera en cada caso. Por tanto, el andlisis de los
resultados de la segmentacion debe incluir un andlisis posterior en el que se describan
las caracteristicas de los segmentos.

5. Analisis metodolégico

Para identificar la estructura de preferencias de los consumidores de espdrragos vy,
mads concretamente, el papel de las denominaciones de origen en el proceso de elec-
cion, nos basaremos en un modelo de eleccién, que permita al consumidor comparar
la utilidad reportada por diferentes alternativas con distintos niveles de atributos. Los
modelos de eleccién se han mostrado mds Utiles para explicar las preferencias de los
consumidores que los modelos de eleccién mediante andlisis conjunto. En este sen-
tido, los modelos logit multinomial (MNL: Multinomial Logit) han demostrado, en
numerosas y diversas investigaciones, ser la metodologia mds idénea en este tipo de
andlisis de eleccion (Guadagni y Little, 1983; Ben-Akiva y Lerman, 1985; Kamakura
y Russell, 1989, como investigaciones pioneras).

La formalizacién del proceso de eleccion entre alternativas por parte del consumi-
dor se basa en los modelos de utilidad aleatoria (RUM: Ramdom Utility Models),
planteados por Manski (1977) y suscritos, entre muchos otros, por Guadagni y Little
(1983). Segin estos modelos, cuando un consumidor lleva a cabo una decision de
compra asigna a cada alternativa i, entre las que puede elegir, una utilidad aleatoria
U;, optando por la alternativa que le reporta mayor utilidad. Esta funcién de utilidad
podemos enunciarla como

U=Vi+te [1]

donde V; es el componente determinista de la utilidad, que depende de la percepcién
que tenga el consumidor de los atributos del producto y de las diferentes variables de
marketing-mix aplicadas sobre el mismo, y ¢; indica el componente aleatorio, conse-
cuencia de los errores de medida cometidos y de los atributos relevantes no conside-
rados en la parte determinista de la utilidad.

McFadden (1974) demuestra cémo si se asume que el componente aleatorio estd,
para todas las alternativas, independientemente e idénticamente distribuido y sigue
una distribucién doble exponencial Weibull, o de valor extremo tipo I,

F (e;) = exp [exp (-e))]

la probabilidad de elegir la alternativa i en un conjunto de eleccién de J alternativas
puede expresarse como:
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exp(V;)
P=——+—"—, 0<P<I 0]
2 exXp (\/J)

que es conocida como la expresion del modelo logit multinomial.

En la mayoria de las aplicaciones del modelo logit (por ejemplo Guadagni y Lit-
tle, 1983 y Kamakura et al., 1996) se considera que la utilidad de cada alternativa es
una funcion lineal de los atributos de la misma:

K
3
v, ZZBkXik .

donde f; indica el peso del atributo X, (k =1, 2, .., K).

No obstante, el modelo propuesto anteriormente presupone que todos los consu-
midores tienen idénticas preferencias. Sin embargo, numerosas investigaciones han
demostrado, por una parte, que los individuos presentan diferencias en la valoracién
de los atributos del producto y en la respuesta a variaciones en las variables de mar-
keting y, por otra, que ignorar tal heterogeneidad en las preferencias puede dar lugar a
estimaciones sesgadas y, por lo tanto, a que las conclusiones extraidas del andlisis
sean incorrectas (Abramson, Andrews, Currim y Jones, 2000).

Con el fin de incorporar la heterogeneidad de las preferencias de los consumido-
res, se ha tratado de identificar a los consumidores que tienen un comportamiento si-
milar entre si y diferente del resto de consumidores, para lo que se ha llevado a cabo
un andlisis de segmentacién latente (LCM: Latent Class Model). Mediante este andli-
sis estimaremos, simultineamente, la importancia que para cada uno de los segmen-
tos tienen los niveles de los atributos del modelo y la probabilidad de que un consu-
midor pertenezca a un determinado segmento.

La segmentacidn por clases latentes se enmarca dentro de los modelos de segmen-
tacion post-hoc frente a los modelos de segmentacion a priori. Estos modelos presen-
tan la ventaja de no requerir la especificacion previa de los criterios a utilizar para
controlar la heterogeneidad sino que estos surgen como resultado de las diferencias
efectivamente presentes en las variables de interés (Wedel y Kamakura, 1999). Den-
tro de la aproximacion post-hoc, dos son las metodologias mds utilizadas: los mode-
los de clases latentes y el modelo logit mixto. La principal diferencia entre ambos se
centra en los supuestos realizados sobre la distribucion de los pardmetros en la pobla-
cion. En el modelo logit mixto, los pardmetros del modelo son una variable aleatoria
continua que varfa entre individuos con una determinada distribucién, de forma que
podemos describir el efecto de un determinado pardmetro conociendo la funcién de
distribucién y los momentos de esa distribucion (normalmente media y desviacion ti-
pica del pardmetro). En el caso de los modelos de segmentacién latente o modelos de
mixturas finitas, el supuesto de partida es similar (los valores de los pardmetros no
son los mismos para toda la poblacién) aunque en este caso se asume que la funcién
de distribucioén de los pardmetros tiene forma discreta, de forma que existe un nu-
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mero indeterminado de segmentos de individuos que comparten estos pardmetros.
Para describir esta nueva funcion de distribucién por tanto, se estima la probabilidad
de pertenencia a cada segmento y las medias de los pardmetros en cada uno de los
segmentos. Como principal ventaja de este modelo estd la de eliminar la necesidad de
especificar la funcion subyacente. En este caso, es necesario definir el nimero de
segmentos a estimar, lo que normalmente se hace en funcion del ajuste de cada uno
de los modelos. Chintagunta, Jain y Vilcassim (1991) muestran como, para el caso de
mixturas del modelo logit multinomial, la modelizacién con mixturas finitas (seg-
mentacion latente) proporciona mejores resultados que la de pardmetros aleatorios en
términos tanto de ajuste global a los datos como de predicciones debido a su mayor
flexibilidad.

Este tipo de segmentacion estd siendo analizada y aplicada profusamente en los
estudios de marketing de los tdltimos afios (Ogawa, 1987; Swait y Adamowicz, 2001;
Varki y Chintagunta, 2004). Distintas investigaciones han puesto de manifiesto que
este método, que agrupa a los consumidores de acuerdo con la similitud de la utilidad
que otorgan a las distintas alternativas de eleccion, produce mejores resultados que la
estimacién agregada de todos los individuos y que la segmentacion mediante cluster
prefijados (DeSarbo, Ramaswamy y Cohen, 1995; Vriens, Wedel y Wilms, 1996;
Moore, Gray-Lee y Louviere, 1998 y Wedel y Kamakura, 1999, entre otros).

Siguiendo el planteamiento de Gupta y Chintagunta (1994) la probabilidad de que
un consumidor /4, perteneciente al segmento s (h/s), elija la alternativa i, expresada en
la ecuacién [2], quedaria

exp (V)
Py =5 (h=1,2, ., H), (s=1,2, ., S)

) iexp (Vh\s, j) (4]
=1

donde el componente determinista de la utilidad seria

K

5

th,i = ZBkSXik ]
k=1

siendo f, el peso del atributo X para los consumidores del segmento s.
Por otra parte, la probabilidad de que un consumidor pertenezca a un determinado
segmento s, P, serd

}Emi

P:S
gilabJ

N

S
, 0<P <1 y Z{Ps=1 (6]

donde P;, probabilidad de elegir la alternativa i, viene determinada por la ecuacién

[2].
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Para estimar las preferencias de cada uno de los segmentos por los atributos del
modelo, B, y la probabilidad de pertenencia de los consumidores a cada segmento,
P,, maximizamos la funcion de verosimilitud de los H consumidores a lo largo de sus
ocasiones de compra

H S
c=13|(f1r1e. ) m

donde

9, es un indicador que toma valor 1 si el consumidor h elige la alternativa j en la
eleccion ¢y toma el valor O enotrocaso (h=1,2, .., H),(G=1,2,..,J),(t=1,2, .,
T,).

T, representa el nimero de elecciones efectuadas por el consumidor 4.

Py, ; estd definido en la ecuacion [4].

P, esté definido en la ecuacién [6].

Para determinar el nimero 6ptimo de segmentos, el criterio mds utilizado por las
investigaciones es el criterio de Informacion Bayesiana de Schwarz (SBIC: Schwarz
Bayesian Information Criterion) (por ejemplo Gupta y Chintagunta, 1994 y Varki y
Chintagunta, 2004)

SBIC = -2 [LL ‘% Ln (T)] [8]

donde LL indica el logaritmo del méximo de la funcién de verosimilitud, R es el nu-
mero total de pardmetros a estimar (R = K x S), k es el nimero de pardmetros en cada

h=1

segmento y T es el nimero total de elecciones (T — i Th)

El nimero de segmentos 6ptimo serd aquel para el cual el valor del SBIC es mi-
nimo. Al aumentar el niimero de segmentos aumenta el valor del logaritmo de la fun-
cién de verosimilitud (LL), pero este criterio penaliza la sobre segmentacion, porque
el nimero de pardmetros a estimar (R) serd mayor cuanto mayor sea el nimero de
segmentos considerados, por lo que existird un nimero de segmentos ptimo para el
cual el aumento de LL no compense el aumento de R.

6. Estudio empirico

6.1. Diseno del experimento

La primera decision para el anélisis empirico de este trabajo fue la redefinicion de
la categoria de producto. Se decidi6 tener en cuenta tnicamente los esparragos blan-
cos en conserva, debido en primer lugar, a la gran temporalidad en la disponibilidad
en el mercado de los productos en fresco y, en segundo lugar, a la dificultad de iden-
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tificar en este caso los atributos de calidad extrinsecos como marca, origen o denomi-
nacion de origen. Estos dos factores aconsejaron limitar el estudio al producto enva-
sado.

Una vez tomada esta decision, se realizé una primera encuesta exploratoria para
seleccionar el conjunto de marcas y niveles de atributos que se incluyen en el estudio
definitivo. Para llevar a cabo este andlisis exploratorio se recogié informacién sobre
las marcas, tamafios de envase, logotipos y origenes en supermercados e hipermerca-
dos de Pamplona y su comarca asi como en establecimientos de compra on-line. Ade-
mds, se recogié informacién de las propias conserveras (por ejemplo, Marco, Ceve-
nasa, El Chaval). Por dltimo, también se recopilé informacién procedente del
Consejo Regulador y de diversas entrevistas con representantes sindicales del sector
y de la Consejeria de Agricultura, Ganaderia y Alimentacién del Gobierno de Nava-
rra. Este trabajo previo proporciond una lista inicial de 18 marcas de esparragos con
diversos origenes y que se acogian o no al Consejo Regulador. Para la encuesta ex-
ploratoria, se utiliz6 una muestra de conveniencia que proporcioné los datos de valo-
racién y conocimiento de cada una de estas marcas.

Con la informacién del andlisis exploratorio se procedio al disefio del estudio. En
primer lugar, se decidié6 homogeneizar las alternativas en cuanto a atributos de cali-
dad intrinsecos, igualando el calibre y la indicacién de calidad a «Espdrragos blancos
Extra, con calibre de 9/12, Muy Gruesos» de forma que este aspecto no fuera una
fuente de variacién en la eleccion. También se selecciond un tnico tipo de envase (la-
tas) y un unico tamafio (de medio kilo). Los aspectos de calibre, envase y tamafio, se
seleccionaron por ser los de mayor demanda de espdrragos. Con esta base, se disefia-
ron las tarjetas de recogida de informacion en las que se presentaban fotografias de
las distintas opciones, que habian sido manipuladas para mantener constantes estos
atributos.

Los atributos definitivamente incluidos en el estudio fueron la marca, el precio y
el origen. Se seleccionaron dos niveles distintos de precios (2,30 € y 2,80 €) que era
intervalo de precios real en el mercado en los establecimientos visitados en el mo-
mento del estudio exploratorio y tres tipos de origenes diferentes: origen no decla-
rado, origen nacional y origen Navarra con pertenencia al Consejo Regulador. Con
respecto al atributo marca, se seleccionaron seis marcas utilizando los resultados del
andlisis exploratorio tratando de representar marcas que tuvieran distintos niveles de
conocimiento por parte del consumidor, con distintas apreciaciones de calidad, dis-
tintas cuotas de mercado a nivel global y que fueran féciles de adquirir por parte del
consumidor, es decir, estuvieran disponibles en el mercado. El dltimo criterio para se-
leccionar las marcas fue su capacidad para hacer creibles todos los origenes y precios
ya que alguna de ellas fue excluida por estar muy identificada con la D.O. Navarra o
con produccidn en el exterior (por ejemplo, Gigante Verde, la segunda marca en
cuota, conocimiento y valoracién). Las marcas finalmente elegidas fueron:

— Carretilla: primera marca en cuota de mercado, conocida y valorada segin la

encuesta exploratoria y con produccion en Perd.

— Cidacos: tercera marca en cuota, conocida y valorada y con produccion en

China.
— Dantza: cuarta marca en cuota de mercado, conocida y la mas valorada. Parte
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del producto se comercializa con origen nacional y parte con denominacién de
origen.

— Bajamar: quinta marca en cuota, no conocida pero valorada, tiene denomina-

cién de origen.

— Cambra: no conocida y poco valorada, con denominacién de origen.

— Kumix: no conocida y muy poco valorada, origen nacional

Combinando los atributos y los niveles de estos se obtienen 36 alternativas (6 x 3
x 2). Posteriormente, para disefiar el experimento de eleccidn se siguié uno de los
procedimientos sefialados por Louviere, Hensher y Swait (2000) para este fin. Se
llevaron a cabo 3 disefios ortogonales, de 18 alternativas cada uno, diferentes y equi-
valentes estadisticamente, mediante el software Conjoint Analizer de Bretton-Clark
(1992). Tras comprobar que en cada uno de los 3 disefos no existian alternativas du-
plicadas, se tomd, aleatoriamente, una alternativa de cada disefio, con lo que se ob-
tuvieron 18 elecciones o tarjetas diferentes, cada una de ellas compuesta por 3 op-
ciones de espdrragos mds una opcion para la «No eleccidén». La razén por la que se
decidi6 utilizar 3 opciones de eleccidn, y por lo tanto, atendiendo a Louviere et al.
(2000) partir de 3 disefios ortogonales, obedece a que es el atributo origen el que
mas nos interesa controlar en este experimento y dicho atributo tiene 3 niveles. Las
opciones de latas de esparragos se presentaban con fotografias modificadas para va-
riar los atributos de origen, incluyendo o no el logotipo de la DO, un logotipo para
producto nacional o ninguna indicacién de origen si el esparrago era importado. Es-
tas fotografias se presentaban, acompaiiadas del precio por lata, de forma aleatoria a
cada encuestado. En la figura 1 se muestra un ejemplo de eleccién de las mostradas
a los consumidores.

La introduccion de la alternativa «Ninguna» obedece a dos razones. Por una
parte, resulta imposible que los consumidores puedan elegir ante el conjunto de
eleccion completo de 36 alternativas, por lo que la alternativa «Ninguna» recoge
todas las que no se han mostrado en esa pantalla. Por otra parte, en la realidad tam-
bién ocurre que los consumidores deciden no adquirir ninguna de las alternativas
que le presenta el minorista en un momento dado, bien porque consideren que el
precio planteado no es el adecuado o bien porque prefieran otra marca diferente a
las mostradas. La importancia de incluir esta opcidn en el estudio radica en que la
misma permite analizar en qué medida los consumidores muestran preferencia ha-
cia otras opciones que no se estdn teniendo en cuenta y, por lo tanto, proporcionan
al minorista informacién sobre los factores que pueden hacer disminuir el volumen
de ventas de la categoria. Diferentes estudios, como el de Haaijer, Kamakura y We-
del (2001), han puesto de manifiesto la mayor eficiencia de los modelos que inclu-
yen la alternativa «Ninguna» en los experimentos de eleccién. Sin embargo, la al-
ternativa «No eleccién» o «Ninguna», que provoca elecciones mas reales, presenta
problemas sobre cdmo incluirla en el modelo de eleccidn, los cuales pasaremos a
comentar en el modelo empirico.

Ademds de las elecciones en las distintas tarjetas, se realizé una encuesta adicio-
nal que incluia cuestiones relativas a hdbitos de compra del producto y conocimiento
de las marcas, percepciones de calidad de los productos y caracteristicas socio-demo-
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FIGURA 1

Ejemplo de pantalla o tarjeta mostrada a los consumidores

Indique el nimero correspondiente a la alternativa que usted prefiere

Precio: 2,80 €

1
ESPARRAGOS
BLANCOS = Precio: 2,30 €
EXTRA T 912
Esxl-,AERA » 2

SGARANTIZADG

Precio: 2,30 €

ESPARRAGOS " :
BLANCOS N i 3
- EXTRA - - el

NINGUNA: Si rechaza todas las alternativas 4

gréficas.

La poblacién objetivo para la realizacién del estudio son los compradores de es-
parragos en Pamplona y su comarca. Se utiliz6 una muestra de conveniencia de 400
compradores de espdrragos en supermercados e hipermercados.

Para conseguir una representatividad mds préxima a la de un muestreo aleatorio,
se seleccionaron los establecimientos teniendo en cuenta el reparto de las cuotas de
mercado entre hipermercados y supermercados, la distribucion de la poblacién en la
Cuenca de Pamplona, la distribucién de los establecimientos en la zona y, por tltimo,
el reparto de ventas de espdrrago en un establecimiento a lo largo de los distintos dias
de la semana, analizado a través de datos de escaner de un establecimiento.

Segtin estos criterios, se realiz6 un muestreo por cuotas, en primer lugar entre hi-
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permercados (33% de las encuestas) y supermercados (67% de las encuestas), en se-
gundo lugar por zonas y en tercer lugar por dias de la semana. Las encuestas asignadas
a hipermercados y supermercados se repartieron por establecimientos (los tres hiper-
mercados de la zona y 11 supermercados repartidos por poblacién en barrios y munici-
pios préximos a Pamplona). Una vez seleccionados los establecimientos y el nimero
de encuestas a realizar en cada uno de ellos, se seleccionaron los momentos de tiempo
para recoger la informacién. Segin los datos extraidos de los datos de escdner, las
compras se realizan en un 55% de lunes a jueves y un 45% en viernes y sdbado, por lo
que las encuestas en cada uno de los establecimientos se repartieron de la misma
forma.

Disefiado el proceso de muestreo, las encuestas se realizaron entre los dias 19 de
septiembre de 2002 y 25 de septiembre de 2002 por dos grupos distintos de encuesta-
dores. Se recogieron un total de 402 encuestas durante este periodo. Una vez depura-
das y eliminadas algunas encuestas que contenian datos perdidos, la muestra final to-
tal fue de 394 encuestas vdlidas que recogen 7.092 elecciones.

En el Cuadro 1 se presenta un resumen de los datos sociodemogrificos de la
muestra. La mayoria de los encuestados son mujeres, como cabe esperar al recoger la
informacién en establecimientos de alimentacién. El tipo de hogar mds frecuente es
aquel en el que hay hijos mayores de 15 afios, con una media de tres personas. Con
respecto a la actividad mds frecuente del cabeza de familia, en la mayoria de los ca-
sos se trata de personas en activo.

CUADRO 1

Datos sociodemograficos. Descriptivos

Variable N Porcentaje
Sexo Hombre 101 25,63
Mujer 293 74,37
Edad Menos de 25 49 12,44
De 25 a 35 87 22,08
De 36 a 45 88 2234
De 46 a 55 94 23,86
De 56 a 65 40 10,15
Mis de 65 36 9,14
Ciclo de Vida Solo 63 15,99
Pareja 82 20,81
Pareja con hijos menores de 6 afios 23 5,84
Pareja con hijos entre 6 y 15 afios 38 9,64
Pareja con hijos mayores de 15 afios 188 47,72
Niuimero de personas Media, Desviacion tipica 3,09 141
que viven en el hogar
Profesion del cabeza de Parado 5 1,27
familia Jubilado 68 17,26
Estudiante 2 0,51
Ama de casa 5 1,27
En activo 314 79,70
Total 394 100,00
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El Cuadro 2 presenta los descriptivos correspondientes a las variables de conoci-
miento, valoracién y comportamiento de compra en la categoria. Este producto se
compra mayoritariamente mds de 12 veces al afio y en un 37% de los casos se com-
pran 2 envases de producto al mismo tiempo. Con respecto al consumo, mayoritaria-
mente los consumidores lo consumen mds de 9 veces al afio. El conocimiento espon-
tdneo de marcas y origenes no es muy alto; en media, cada encuestado cita 1,76
marcas y 1,95 origenes distintos. Los resultados de conocimiento y valoracién de las
marcas incluidas en el andlisis confirman los resultados de la encuesta exploratoria

previa, siendo Carretilla, Dantza y Cidacos las marcas mds conocidas y valoradas.

CUADRO 2

Comportamiento de compra y conocimiento de la categoria. Descriptivos

Variable Valores N Porcentaje
Frecuencia de compra anual dela3 69 17,51
dedab6 56 14,21
de7a9 38 9,64
de 10a 12 43 1091
mas de 12 188 47,72
Cantidad comprada 1 envase 60 15,23
2 envases 147 37,31
3 envases 59 14,97
deda6 66 16,75
mas de 6 62 15,74
Frecuencia consumo envasados de 1 a3 veces 20 5,08
de 4 a 6 veces 37 9,39
de 7 a9 veces 29 7,36
de 10al2 26 6,60
mas de 12 281 71,32
No consume envasados 1 0,25
Media Desviacion
Conocimiento espontaneo de marcas 1,76 1,17
Conocimiento espontaneo de origen 1,95 0,89
Conocimiento Cambra (0-10) 1,28 2,50
Conocimiento Bajamar (0-10) 223 2,80
Conocimiento Kumix (0-10) 042 1,42
Conocimiento Dantza (0-10) 5,34 347
Conocimiento Carretilla (0-10) 7,34 2,64
Conocimiento Cidacos (0-10) 430 3,56
Calidad Cambra (0-10) 4,08 2,54
Calidad Bajamar (0-10) 443 2,60
Calidad Kumix (0-10) 1,92 2,36
Calidad Dantza (0-10) 6,79 2,34
Calidad Carretilla (0-10) 7,13 2,26
Calidad Cidacos (0-10) 6,15 245
Total N 394 100
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6.2. Modelo empirico

De acuerdo con los atributos y niveles determinados en el disefio del experimento
de eleccidn, la utilidad de cada una de las alternativas presentadas vendra dada por:

V=B, CAM + B, BAJ + B;; KUM + B, DAN + B,5s CAR + f,, CID
+ By DO + By, NAC + B3 IMP + B, PREB + b, PREA [9]

donde:
— P representa los coeficientes estimados para los 1 atributos (1=1,2y 3) y m
niveles de los mismos (m =1, 2, .., 6 para marcas; m = 1,2 y 3 para origenes y
m =1y 2 para precios).

— CAM toma valor 1 si la lata es de la marca Cambra y O en otro caso.

— BAJ toma valor 1 si la lata es de la marca Bajamar y O en otro caso.

— KUM toma valor 1 si la lata es de la marca Kumix y 0 en otro caso.

— DAN toma valor 1 si la lata es de la marca Dantza y O en otro caso.

— CAR toma valor 1 si la lata es de la marca Carretilla y O en otro caso.

— CIR toma valor 1 si la lata es de la marca Cidacos y O en otro caso.

— DO toma valor 1 si el esparrago concierne a una denominacién de origen y 0

en otro caso.

— NAC toma valor 1 si el espdrrago tiene origen nacional y 0 en otro caso.

— IMP toma valor 1 si el espérragos es importado y O en otro caso.

— PREB tomard valor 1 si el precio de la alternativa es bajo (2,30 €) y 0 en otro

caso.

— PREA tomard valor 1 si el precio de la alternativa es alto (2,80 €) y O en otro

caso.

Cuando el encuestado elija la opcidon «Ninguna», todas las variables de la ecua-
cidén [9] tomaran valor 0. La estimacidn del modelo asignara la utilidad estimada para
esta opcidn, derivada de la estimacion del resto de alternativas. La opcién «Ninguna»
indica que el encuestado, ante las disyuntivas planteadas, decide que ninguna de ellas
tiene suficiente atractivo para ser elegida y, por lo tanto, la utilidad de esta opcion
aflade un nivel mas en el cdlculo de probabilidades de cada uno de los atributos: pro-
babilidad de que ninguna de las marcas, origenes o precios de los planteados sea ele-
gido en esta pantalla. De esta manera la opcion «Ninguna» se acomoda en el modelo
de elecciéon como una constante especifica de alternativa que toma el valor cero o
uno, en funcién de si ha sido seleccionada o no, en vez de codificarla simplemente
como una serie de ceros, proporcionando un mejor ajuste del modelo (Haaijer, Kama-
kura y Wedel, 2001).

En el caso de la segmentacion latente, la utilidad de cada uno de los segmentos
tendrd la misma expresion de la ecuacién [9] que para el modelo agregado. En este
caso, los pardmetros se estimardn para todos los segmentos determinados por el mo-
delo, por que dichos parametros vendran representados por 3, (/: atributos, m: nive-
les de los atributos y s: segmentos).

El software empleado en la estimacion del trabajo fue CBC System (1996). Con
este programa se estimaron los efectos de cada una de las variables, tanto en el mo-
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delo agregado, como en cada uno de los segmentos, asi como la probabilidad asig-
nada a cada uno de ellos.

7. Resultados

7.1. Modelo agregado

El Cuadro 3 recoge los resultados de la estimacion del modelo de forma agregada,
para toda la muestra de 7.092 elecciones, considerando que los efectos de los distin-
tos atributos que caracterizan la eleccidon de esparragos es la misma para todos los
consumidores y teniendo en cuenta sélo los efectos principales de cada nivel, no la
iteracion entre niveles de distintos atributos. En primer lugar se observa la significati-
vidad de todos los coeficientes estimados (el valor del estadistico t-Student es mayor
que 2 para todos los casos), concluyendo que los consumidores, en la eleccion del es-
pdrrago, tienen en cuenta todos los atributos seleccionados y en todos sus niveles.

En la estimacién de los coeficientes de marca, se observa que la marca Carretilla
es la mds valorada por los consumidores, la diferencia de utilidad de esta marca res-
pecto a la menos valorada (Kumix) es de 1,964 puntos. En el Cuadro 2, por otra
parte, también se observa que la marca Carretilla fue seflalada como la marca més co-
nocida y valorada y la marca Kumix como la menos conocida y valorada.

La ordenacion de las marcas respecto a la utilidad media que proporcionan al con-
sumidor revela 4 grupos de marcas. En primera posicion Carretilla y Dantza, marcas
en las que su alto valor parece deberse a que son las marcas mds conocidas y con ma-
yor reputacion de calidad. En segundo lugar nos encontrarfamos con la marca Cam-
bra, poco conocida y poco valorada (s6lo supera a la marca Kumix en estos concep-
tos). Cidacos, por el contrario, a pesar de ser la tercera marca en cuanto a valoracion
y conocimiento no reporta utilidad en su eleccién. Finalmente, se encontrarian las
marcas Bajamar y Kumix, con una probabilidad de eleccién 6 y 7 veces menor que la
marca lider, Carretilla, respectivamente, y que corresponde con marcas muy poco co-
nocidas y con poca percepcion de calidad, por parte de los consumidores encuesta-
dos.

En el caso del origen, la pertenencia del espdrrago a una DO aumenta su utilidad
en 1,759 puntos respecto a que ese esparrago tenga origen importado, mientras que la
diferencia en utilidad entre un esparrago de origen nacional y otro importado es tan
solo de 0,077 puntos. Por lo tanto, el estudio refleja la gran importancia que los con-
sumidores otorgan a la DO Navarra a la hora de elegir el producto espdrrago, tal
como se apuntaba en el punto 3 del trabajo. Finalmente, respecto al precio, que la al-
ternativa planteada tenga precio bajo o alto apenas hace variar la utilidad asignada a
la alternativa en 0,178 puntos.

La comparacién de la importancia de los diferentes atributos a través de las utili-
dades medias resulta complicada cuando los rangos de variacién de los resultados
son diferentes. Para facilitar esta comparacion se pueden recalcular los coeficientes
estimados, de forma que el rango medio entre atributos sea 100 y, a partir de aqui, ha-
llar la importancia de cada atributo ponderando el rango de cada atributo respecto del

——
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CUADRO 3

Resultados para el modelo agregado

Utilidades® Utilidades recalculadas® Probabilidades de eleccion

Marca 50

Cambra 0,074%¢ 6 13,64%*
(0,037)

Bajamar -0,671%* =52 6.47%*
(0,043)

Kumix -0,850%* -65 5.41%*
(0,045)

Dantza 0,538%* 41 21,69%*
(0,034)

Carretilla 1,114* 86 38.,58%*
(0,038)

Cidacos -0,206* -16 10,31%*
0,041)

Ninguna 3.90%%*

Origen 45

D. Origen 1,147* 88 68.,68%*
(0,021)

Nacional -0,535% -41 12,77%*
(0,025)

Importado -0,612% -47 11,83%%*
(0,026)

Ninguna 6,72%*

Precio

230€ 0,089* 7 47,19%*
(0,015)

2.80 € —0,089* -7 39.,50%%*
(0,015)

Ninguna 13,31%*

Ninguno -1,177* -90
(0,050)

LL (0) -9.831,60 x2 6.549,66

LL (B) —6.556,77 (0,000)

*: valor t-Student mayor que 2.

* Entre paréntesis el error estandar.

b El recdlculo de utilidades sélo tiene sentido con fines de comparacién entre importancia de atributos.

¢ Utilidad media proporcionada por la marca Cambra.

LL(0): Logaritmo de la funcién de verosimilitud para un modelo nulo.

LL(P): Logaritmo de la funcién de verosimilitud para el modelo agregado

%2 = -2[LL(0)- LL(B)]: ratio de verosimilitud, que sigue una distribucién %> con los grados de libertad del nimero de
pardmetros a estimar. Entre paréntesis la probabilidad.
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total. De las utilidades recalculadas del modelo (Cuadro 3) podemos concluir que los
atributos marca y origen tienen una importancia parecida, mientras que el precio ape-
nas tiene importancia en la eleccion.

Para concluir, del andlisis de las probabilidades de eleccién estimadas por el mo-
delo, se puede afiadir, respecto a lo ya sefialado, que la probabilidad de elegir la op-
cién «Ninguno» es el doble en el caso del precio que en el caso del origen y 9,41 pun-
tos mds que para la marca. Por lo tanto, los consumidores consideran mucho menos
atractivos los precios planteados en el conjunto de eleccién que los origenes o las
marcas seleccionados. En el caso de las marcas, solamente se asigna un 3,9% a la
probabilidad de elegir una marca distinta a las planteadas, por lo que el experimento
estarfa contemplando casi todas las marcas que desean los consumidores.

7.2. Segmentacion

En el Cuadro 4 se muestran los resultados de ajuste para la segmentacion. Segin
el criterio SBIC, el ajuste de todos los modelos con segmentos es mejor que el ajuste
del modelo agregado. Este resultado implica que existe heterogeneidad en la muestra
y que la importancia de los distintos factores en la eleccién depende de los indivi-
duos. El modelo que mejor se ajusta a los datos es el modelo con cuatro segmentos.

CUADRO 4

Eleccion del nimero de segmentos

Modelo LL R T SBIC*
1 segmento -6.556,77 12 7.092 13.219,94
2 segmentos -5.116,38 24 7.092 10.445,56
3 segmentos -4.620,08 36 7.092 9.559,37
4 segmentos —4.195,78 48 7.092 8.817,15
5 segmentos -4.186,03 60 7.092 8.904,07
6 segmentos -4.176 46 72 7.092 8.991,33
7 segmentos —-4.161,11 84 7.092 9.067,02

a

SBIC = -2 [LL —%Ln (T)]

En los Cuadros 5 y 6 se muestra el modelo logit para los cuatro segmentos del
modelo seleccionado y las utilidades normalizadas para permitir la comparacion de la
importancia de los atributos. La muestra se divide en 4 grupos, dos de ellos relativa-
mente pequefios (el grupo 1 con un 14% de la muestra y el 3 con un 8% de la mues-
tra) y otros dos mayores (grupo 2 con 38% de los individuos y el 4 con el 40%).

El segmento 1 es un segmento que supone aproximadamente el 15% de los indivi-
duos de la muestra y tiene un comportamiento fundamentalmente marquista. Compa-
rando los resultados con los del modelo general, la importancia global de la marca es
mucho mayor, y el origen y el precio tienen muy poca importancia. En este segmento

——
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CUADRO 5

Resultados para el modelo segmentado. Utilidades

No segmentacién® Seg. 1 Seg. 2 Seg.3 Seg. 4
Marca
Cambra 0,07%> -0,70* -0,50* 1,29% 0,34%*
(0,04) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05)
Bajamar -0,67* —1,37* —0,60%* -0,52% —0,65%*
(0,04) (0,06) (0,06) (0,06) (0,06)
Kumix -0.,85* -2.51% -0,31%* —242% —1,18*
(0,04) 0,07) 0,07) 0,07) 0,07)
Dantza 0,54%* 2,65% 0,34%* -0,39%* 0,51*
(0,03) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05)
Carretilla 1,11* 2,78% 0,79%* 3,89% 0,88%*
(0,04) (0,05) (0,05) (0,05) (0,05)
Cidacos -0,21* -0.,86%* 0,28%* -1,85* 0,11%*
(0,04) (0,06) (0,06) (0,06) (0,06)
Origen
D. Origen 1,15% 0,02 3,71%* 0,59* 0,62%*
(0,02) (0,03) (0,03) (0,03) (0,03)
Nacional -0,53* -0,06 -2,209% -0,23* -0,26*
(0,03) (0,03) (0,03) (0,03) (0,03)
Importado -0,61* 0,04 —1,42% -0,36* -0,36%*
(0,03) (0,03) (0,03) (0,03) (0,03)
Precio
230€ 0,09* -0,04 0,30%* 0,05% 0,16*
(0,02) (0,02) (0,02) (0,02) (0,02)
2,80 € -0,09* 0,04 -0,30%* -0,05* -0,16*
(0,02) (0,02) 0,02) 0,02) (0,02)
Ninguno —1,18* -0,82% -2.,26%* 2,68% -2,08*
(0,05) (0,11) (0,11) 0,11) 0,11)
Prob. del segmento 1,000 0,145 0,376 0,081 0,398
Tamaiio segmento 394 57 148 32 157
Numero elecciones 7.092 1.026 2.664 576 2.826
LL(0) -9.831,6 X2 6.549,7 s 11.271,6
LL(B) -6.556.8 (0,00) (0,00)
LL(Bs) —4.195.8

*: valor t-Student mayor que 2.

 Entre paréntesis el error estdndar.

b Utilidad media proporcionada por la marca Cambra.

LL(0): Logaritmo de la funcién de verosimilitud para un modelo nulo.

LL(B): Logaritmo de la funcion de verosimilitud para el modelo agregado.

LL(Bs): Logaritmo de la funcion de verosimilitud para el modelo de 4 segmentos.

%2 = -2 [LL(0) — LL(B)]: ratio de verosimilitud para el modelo agregado.

% = =2 [LL(0) — LL(Bs)]: ratio de verosimilitud para el modelo de 4 segmentos.

El ratio de verosimilitud sigue una distribucién 5 con los grados de libertad del nimero de pardmetros a estimar, entre
paréntesis la probabilidad.



04 Cortinas

2/8/07 11:13 P&agina 79 j\ﬁ

La importancia del atributo origen en la eleccion de productos agroalimentarios... 79

CUADRO 6

Resultados para el modelo segmentado. Utilidades recalculadas®

No segmentacion Seg. 1 Seg. 2 Seg.3 Seg. 4
Marca 50 97 17 86 61
Cambra 6 -38 -19 52 30
Bajamar =52 =75 -23 21 -58
Kumix -65 -138 -12 -99 -105
Dantza 41 146 13 -16 45
Carretilla 86 153 30 158 78
Cidacos -16 47 10 =75 10
Origen 45 2 75 13 29
D. Origen 88 1 139 24 55
Nacional 41 -3 -86 -9 -23
Importado 47 2 =53 -15 -32
Precio 5 1 8 1 10
230 € 7 -2 11 2 15
2,80 € -7 2 -11 -2 -15
Ninguno -90 —45 -85 109 -185

* El recdlculo de utilidades sélo tiene sentido con fines de comparacién entre importancia de atributos.

ademds, la alternativa de «No eleccién» es menos preferida que en el modelo general,
por lo que tienden a elegir siempre alguna de las alternativas. Carretilla y Dantza son
las dos marcas preferidas y Kumix la menos preferida del segmento. Como se ob-
serva en el Cuadro 7, que muestra las probabilidades de eleccién de una alternativa
con distintos niveles de los atributos, en ese caso la probabilidad de eleccién es prac-
ticamente la misma para productos con DO Navarra, origen nacional o no declarado
por lo que el origen no tiene efecto en este caso.

El segmento 2 es un segmento mayor (38% de la muestra). Este segmento utiliza
como criterio de eleccion fundamentalmente el origen y muy poco las marcas o el
precio. El producto con DO es el preferido con una probabilidad de eleccién del 98%
y el origen nacional y origen no declarado tienen una importancia similar. Las marcas
preferidas son las mismas que en el modelo general pero con importancia menor.
También es menor la importancia del precio, aunque se prefieren los productos con
precios mas baratos.

El segmento 3 es el menor de todos los presentes con un 8% de los datos. Este es
un segmento que fundamentalmente prefiere la no eleccion. Las alternativas presen-
tadas no resultaban suficientemente atractivas para estos individuos por lo que la mas
valorada es la alternativa «no elegir ninguna». El resto de atributos tienen una impor-
tancia menor, aunque puede destacarse que en este segmento la marca Carretilla tiene
una valoracién mucho mayor que el resto. Por tanto, puede decirse que en este seg-
mento sélo esta marca es valorada y cuando no esté presente no se elige ninguna al-
ternativa.

Por dltimo, el segmento 4 es el mas numeroso de todos los presentes con un 40%
de los individuos. En este segmento, de comportamiento més similar al observado en
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CUADRO 7

Resultados para el modelo segmentado. Probabilidades de eleccion

No segmentacion Seg. 1 Seg. 2 Seg.3 Seg. 4

(%) (%) (%) (%) (%)
Marca
Cambra 13,64* 1,55% 8,76* 5,29% 18,60*
Bajamar 6.47* 0,79% 7,93% 0,87* 691%
Kumix 541% 0,25% 10,59%* 0,13% 4,07*
Dantza 21,69* 44 27* 20,29* 0,99% 22,05%
Carretilla 38,58%* 50,42% 31,82% 71,25% 31,93*
Cidacos 1031%* 1,32% 19,11%* 0,23% 14,78%*
Ninguno 3,90%* 1,38* 1.51%* 21,.25% 1,65%
Origen
D. Origen 68,68%* 29,63 98,92 10,09* 53.84*
Nacional 12,77* 27,35 0,.25% 4.44% 22.33%
Importado 11,83* 30,23 0,59%* 3,90%* 2021%
Ninguno 6,72%* 12,79* 0,25% 81,57* 3,62%
Precio
230€ 47,19%* 39,34 61,50%* 6,34* 54,57*
2,80 € 39,50% 42,62 33,75% 5,73*% 39,62%
Ninguno 1331* 18,04* 4,75% 87,93* 5.81%

*: valor t-Student mayor que 2

general, el factor de eleccién mds importante es la marca, seguido del origen y el pre-
cio. Las marcas mds valoradas son las marcas lideres. Respecto al origen, la DO es el
atributo mds valorado, seguido por el origen nacional. El precio es el atributo con im-
portancia menor.

Por tanto, podriamos concluir que el comportamiento de eleccién observado en
general presenta importantes matices cuando lo analizamos por segmentos. Existe un
segmento del 40% de la poblacion en el que, efectivamente, el atributo mds impor-
tante es la marca seguido del origen, pero todos los atributos son valorados y por
tanto, un cambio en uno de ellos podria compensarse con mejoras en otros. Sin em-
bargo, también existe un 37% de individuos para los que el origen es el atributo mds
importante, teniendo la marca muy poca relevancia. En este segmento, un nivel peor
valorado del atributo origen no puede compensarse a través de una marca mds prefe-
rida. También encontramos dos pequefios grupos con un comportamiento diferen-
ciado, uno principalmente centrado en la marca y otro en el que una sola marca es la
preferida y cuando esta no estd presente, prefiere no elegir ninguna.

7.3. Caracterizacion de los segmentos

Una vez descritas las diferencias entre los cuatro segmentos en cuanto a la forma-
cién de las preferencias por distintos niveles de atributos, el tercer objetivo de este
trabajo trata de caracterizarlos de forma que resulten identificables por los minoris-
tas. Por ejemplo, hemos descrito como uno de los segmentos utiliza basicamente en
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la eleccidn el atributo marca (segmento 1) mientras que para los individuos del seg-
mento 2 lo que prima en su eleccién es el origen de los productos. Conocer el tipo de
consumidores presentes en cada segmento permite establecer politicas de gestion di-
ferenciadas. Para ello, describimos cada segmento, tomando como referencia las ca-
racteristicas sociodemograficas, de comportamiento de compra, de conocimiento y
de valoracidn, de los individuos que estdn incluidos en €l.

En los Cuadros 8 a 11 se muestran las caracteristicas sociodemogrificas, las va-
riables de comportamiento de compra, conocimiento y valoracién de la calidad en la
categoria, para cada uno de los segmentos, respectivamente. Como puede verse, den-
tro de las variables sociodemograficas de los individuos, sélo la edad indica diferen-
cias significativas entre los segmentos. El resto de caracteristicas arrojan algunas di-
ferencias entre segmentos pero no son suficientes para predecir la pertenencia a uno u
otro segmento. Respecto a la edad, cabe decir que el segmento 2 estd compuesto en
mayor medida por personas que tienen entre 36 y 45 aflos mientras que en el seg-
mento 4 los individuos son en mayor medida personas jévenes (menores de 25 afios)
y en menor medida personas de entre 36 y 45 afios.

CUADRO 8

Segmentacion. Variables sociodemogrificas. Porcentajes

Variable No Seg. Seg. 1 Seg. 2 Seg.3 Seg. 4 Est*
Sexo Hombre 25,6 158 23,6 344 293 5,59
Mujer 744 842 76 4 65.6 70,7  (0,13)
Edad <25 124 70 9.5 12,5 172 2599
25-35 22,1 26,3 16,9 15,6 26,8 (0,04)
36-45 223 263 284 12,5 172
46-55 239 228 243 28,1 229
56-65 10,2 35 10,8 219 9,6
>65 9.1 140 10,1 94 6.4
Estado civil Soltero 269 193 230 219 344 10,80
Casado/pareja 66,5 754 71,6 68.8 580 (0,29)
Viudo 3,6 35 2,7 3.1 45
Separado 3,0 1.8 2.7 6,3 32
Divorciado 3,0 1,8 2.7 6,3 32
Ciclo de Solo 160 8.8 16,2 18.8 17.8 8,34
vida Pareja 20.8 263 17,6 313 19.7 (0,76)
familiar Con hijos <6 afios 5.8 53 6,1 3,1 64
Con hijos 6-15 afios 9,6 8.8 10,8 3,1 10,2
Con hijos >15 afios 47,7 50,9 493 43,8 459
N° personas media 3,09 3,07 3,11 3,03 3,07 0,04
en hogar des.Tip. 141 1,19 1,38 1,67 147 (0,99)
Total N 394 57 148 32 157
% 100 14,5 37,6 8.1 398

 El estadistico utilizado es el % en las tablas de contigencia y el estadistico F para el ANOVA. Valor del estadistico y
significatividad en paréntesis.
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CUADRO 9
Segmentacion. Comportamiento de compra. Porcentajes
Variable No Seg. Seg. 1 Seg. 2 Seg.3 Seg. 4 Est*

Frecuencia De 1-3 veces 17,5 158 223 31,3 10,8 23,68
compra/afio De 4-6 veces 142 53 149 94 17.8  (0,02)

De 7-9 veces 9,6 7.0 9.5 12,5 10,2

De 10-12 veces 10,9 15,8 8,1 0,0 14,0

>12 veces 47,7 56,1 453 469 47,1
Cantidad 1 envase 152 14,0 12,2 94 19,7 28723
comprada/vez 2 envases 373 456 33,1 28,1 40,1 (0,01)

3 envases 15,0 21,1 11,5 15,6 159

De 4-6 envases 16,8 14,0 18,9 31,3 12,7

>6 envases 15,7 53 243 15,6 11,5
Frecuencia De 1-3 veces 5,1 53 54 6,3 45 1745
consumo De 4-6 veces 94 53 10,1 12,5 9,6 (0,29)
enlatados/aiio  De 7-9 veces 74 35 11,5 12,5 3.8

De 10-12 veces 6.6 12,3 54 0,0 70

>12 veces 713 73,7 67.6 68.8 745

No consume 0,3 0,0 0,0 0,0 0,6
Frecuencia De 1-3 veces 40,1 439 31,1 375 478 2437
consumo De 4-6 veces 15,7 8.8 20,3 12,5 14,6 (0,06)
frescos/afio De 7-9 veces 10,2 15,8 11,5 12,5 6.4

De 10-12 veces 2.8 35 34 0,0 2.5

>12 veces 122 8.8 16,2 3.1 11,5

No consume 19,0 19,3 17,6 344 17,2
Total N 157 394 57 148 32

% 100 14,5 37,6 8,1 39,8

@ El estadistico utilizado es el x* en las tablas de contigencia y el estadistico F para el ANOVA. Valor del
estadistico y significatividad en paréntesis.

En relacidn a las caracteristicas sobre el comportamiento de compra, la frecuencia
de consumo de espdrragos enlatados al afio es el mismo en todos los segmentos. Sin
embargo, la frecuencia de compra, la cantidad comprada de esparragos enlatados y la
frecuencia de consumo de espdrragos frescos al afio presentan diferencias significati-
vas, aunque esta Ultima variable sélo resulta significativa al 10%. El segmento 1 lo
constituyen individuos que tienden en menor medida a comprar con una frecuencia
de entre 4 y 6 veces al afio y también en menor medida compran cada vez mas de 6
envases dado que acuden al establecimiento con regularidad. En el segmento 2, los
individuos tienden a comprar en media menos frecuentemente aunque los esparragos
frescos los consumen de forma habitual. El tercero de los segmentos, al igual que
ocurre en el segmento 2, se caracteriza porque los individuos que lo componen com-
pran esparragos de manera poco frecuente, por lo que no es de extrailar que sea el
segmento donde mds cantidad de envases se adquieren en cada viaje de compra. Tam-
bién este segmento representa el mayor porcentaje de individuos que no consumen
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CUADRO 10

Segmentacién. Conocimiento

Variable No Seg. Seg. 1 Seg. 2 Seg.3 Seg. 4 Est*
N.° marcas media 1,76 1,81 1,72 1,66 1,81 0,27
desv. Tip. 1,17 091 1,19 0,65 1,32 (0,84)
N.° origenes media 1,95 1,96 1,96 1,31 2,06 6,57
desv. Tip. 0,89 0,71 0,92 047 094 (0,00)
Cambra media 1,28 1,14 1,32 0,75 141 0,69
desv. Tip. 2,49 2,54 2,52 1,83 2,58 (0,55)
Bejamar media 222 2,68 2,22 0,75 2,36 3,67
desv. Tip. 2,80 3,02 2,78 1,81 2,83 (0,01)
Kumix media 042 0,23 0,60 0,28 0,34 143
desv. Tip. 1,42 1,12 1,64 0,99 1,36  (0,23)
Dantza Media 533 6,67 522 3,50 533 6,05
desv. Tip. 347 325 338 3,35 349 (0,00)
Carretilla media 7,34 8,12 7,01 7,62 7,30 2,58
desv. Tip. 2,64 2,37 2,72 2,78 2,59 (0,05
Cidacos Media 430 4,28 4,60 2,59 438 2,88
desv. Tip. 3,55 3,65 3,52 342 3,52 (0,03)
Total N 394 57 148 32 157
% 100 14,5 37,6 8.1 398

@ El estadistico utilizado es el % en las tablas de contigencia y el estadistico F para el ANOVA. Valor del estadistico y
significatividad en paréntesis.

CUADRO 11

Segmentacion. Calidad de las marcas objeto de estudio

Variable No Seg. Seg. 1 Seg. 2 Seg.3 Seg. 4 Est*
Cambra media 4,08 4,19 425 3,60 401 0,31
desv. Tip. 2,54 1,97 2,79 3,04 248 (0,81)
Bejamar media 443 497 4 .47 2,46 445 3,15
desv. Tip. 2,60 2,45 2,79 2,26 247 (0,02)
Kumix media 1,92 2,11 2,08 1,08 1,86 0,72
desv. Tip. 2,35 2,04 2,69 1,50 229 (0,54)
Dantza media 6,78 7.46 6,86 5,50 6,67 3,56
desv. Tip. 2,34 231 2,20 2,67 2,37 (0,01)
Caretilla media 7,13 7,69 6,77 745 7,18 244
desv. Tip. 2,25 1,99 2,42 2,61 2,07 (0,06)
Cidacos media 6,15 5,72 6,35 4,67 6,36 3,29
desv. Tip. 245 2,57 2,42 2,74 231 (0,02)
Total N 394 57 148 32 157
% 100 14,5 37,6 8,1 398

@ El estadistico utilizado es el % en las tablas de contigencia y el estadistico F para el ANOVA. Valor del estadistico y
significatividad en paréntesis.
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esparragos frescos. Por tltimo, el segmento 4 estd compuesto en menor medida por
consumidores que compran espdrragos enlatados de 1 a 3 veces al aflo, en cada viaje
de compra se abastecen con 1 envase y consumen espdrragos frescos de 1 a 3 veces
en mayor medida.

Sobre el conocimiento espontdneo del nimero de marcas y de origenes, ésta ul-
tima es la que presenta diferencias significativas que caracterizan al segmento 3 por
estar compuesto por individuos que menos origenes nombran de manera espontanea.
Como se puede observar, existen diferencias en el conocimiento de las marcas objeto
de estudio de cada segmento, que justifican las distintas valoraciones de las preferen-
cias por los atributos, aunque la marca Cambra y Kumix no participan en explicarlas.
En el segmento que lo hemos considerado segmento 1, se sitdan los consumidores
que poseen un mayor conocimiento de las marcas Bajamar, Dantza y Carretilla. Sin
embargo, en el segmento 3 estdn los consumidores que tienen un menor conoci-
miento de las marcas Bajamar, Dantza y Cidacos, no asi por la marca Carretilla que
después del segmento 1, es en este segundo segmento donde mds se conoce.

Podemos hablar de resultados similares a los del conocimiento de las marcas para
la valoracién de la calidad de las marcas objeto de estudio. En el segmento 1 se obtie-
nen mayores puntuaciones sobre la calidad de las marcas Bajamar, Dantza y Carreti-
llay en el segmento 3, se dan las menores valoraciones sobre la calidad de las marcas
Bajamar, Dantza y Cidacos.

8. Conclusiones

Este trabajo analiza la formacion de preferencias de los consumidores de espa-
rrago enlatado, a través de un experimento de eleccion entre diferentes alternativas
que combina las 3 caracteristicas que, a priori, parecen mds importantes en la compra
de esta categoria de producto: marca, origen declarado de los esparragos y precio de
una lata.

Los resultados nos indican que el atributo precio apenas tiene importancia en la
eleccion de una lata de esparragos, en comparacion con el peso que tienen la marca y
el origen de los espdrragos sefialado en la lata. Es frecuente que en los modelos que
analizan preferencias declaradas por el consumidor a través de experimentos, como
es este caso, muestren una menor importancia del precio respecto de otros atributos
que aquellos modelos que parten de las preferencias reveladas por los consumidores
mediante la compra efectiva del producto en un establecimiento (Elorz, 1997).

Respecto a los otros dos atributos, aparecen dos marcas, Carretilla y Dantza, que
dotan de un alto valor a la eleccidn (sobre todo la primera) y se observa cémo los
consumidores discriminan positivamente que los esparragos pertenezcan al Consejo
Regulador, mientras que apenas lo hacen entre latas de esparragos que declaran un
origen y aquellas que no sefialan su origen. Comparando los atributos marca y origen,
su importancia es similar en la formacion de preferencias y, por tanto, estos atributos
pueden jugar un papel compensatorio en la gestién de las marcas. Asi, una empresa
puede gestionar el posicionamiento de su marca de esparragos bien dotando a la
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marca de un prestigio y valor superior, caso de Carretilla que, al tener sus esparragos
origen peruano, su eleccién proporcionaria una utilidad media marca/origen de 0,502
puntos (1,114 — 0,612), o bien dejando que sea el Consejo Regulador quien otorgue
valor a la alternativa, en lugar de gestionar la marca de forma diferenciada, como
ocurre con la marca Bajamar, que comercializa sus espdrragos bajo la DO Navarra y
cuya utilidad media marca/origen estd muy cerca de la opcién anterior con 0,476
puntos (0,671 +1,147).

Por otra parte, teniendo en cuenta el conocimiento y valoracién de calidad de las
distintas marcas, declarado por los consumidores encuestados, y considerando que un
alto conocimiento o valoracién de calidad de una marca deberia situar los valores de
estas variables por encima de 5 puntos para dicha marca, observamos cémo cuando
una marca es muy conocida, valorada con alta calidad y con un alto valor de marca,
como le ocurre a Carretilla, la pertenencia a una DO puede no aportar valor afiadido;
los consumidores de la marca Carretilla desconocen o no tienen en cuenta el origen
de sus esparragos enlatados, adquieren el producto por la confianza de calidad que les
garantiza la marca. Sin embargo, para la marca Dantza, con un conocimiento de
marca mucho menor que Carretilla pero con una valoracién de calidad similar, pode-
mos concluir que la pertenencia al Consejo Regulador tiene enorme importancia,
puesto que la valoracion de calidad estd equiparada con el hecho de que la marca
tenga origen navarro, por lo que la decisién de abandonar el Consejo Regulador sig-
nificaria que la marca Dantza dejase de valorarse por los consumidores.

Ademds, comparando la informacién que proporciona una estimacién del modelo
completo con la que se deriva de considerar distintos segmentos latentes del mismo,
detectamos que las preferencias de los consumidores por el esparrago enlatado son
heterogéneas, por lo que los resultados obtenidos partiendo de preferencias homogé-
neas son sesgados, puesto que no corresponden para la totalidad del mercado, y de-
ben de completarse con un andlisis especifico de cada segmento, que muestre aque-
llos consumidores que tienen fuentes de variacion de sus preferencias diferentes a las
del modelo general.

La metodologia de segmentacion agrupa a los consumidores por preferencias ho-
mogéneas y diferenciadas del resto de segmentos, lo cual resulta mucho m4s util para
la gestion de las marcas o del origen del esparrago que una segmentacién basada en
caracteristicas prefijadas de los consumidores: variables sociodemograficas, de con-
sumo, de conocimiento de marcas,....

El trabajo detecta 4 segmentos diferentes, en cuanto al origen de la heterogenei-
dad. Por tamafio, el segmento 4 comprende al 40% de la muestra. El comportamiento
de los consumidores de este segmento estd bastante proximo al comportamiento me-
dio de la muestra, si bien en el segmento es mayor la importancia del atributo marca
que en el caso agregado y menor la importancia del atributo origen del esparrago. Los
integrantes del segmento son los més jovenes de la muestra, mayoritariamente solte-
ros, acuden a comprar con frecuencia, lo que les permite estar informados sobre las
alternativas presentes en cada momento, y consumen mads esparrago enlatado que es-
parrago fresco.

El segmento 2 muestra una clara preferencia hacia los esparragos enlatados avala-
dos con una DO. Sus componentes tienen un mayor tamafio familiar que el resto de
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segmentos, por lo que parece inclinarse hacia alternativas que garanticen calidad a
través de la DO, ahorrando tiempo en la compra. Ademds, estas personas son consu-
midoras de esparrago fresco, lo que puede afiadir importancia hacia el esparrago na-
varro y serfan clientes potenciales de la iniciativa de comercializar espdrrago fresco
pelado bajo la DO de Navarra.

Los segmentos 1 y 3 son los de menor tamafio, juntos supondrian poco mas del
22%, y estan compuestos por consumidores que basan su preferencia por una deter-
minada lata de espdrragos en la marca de la misma, sin considerar apenas su origen o
precio. El segmento 1 lo forman consumidores que acuden frecuentemente al estable-
cimiento, consumen sobre todo esparrago enlatado y conocen las marcas expuestas
(principalmente Carretilla y Dantza), por lo que basan su conjunto de eleccién entre
las marcas planteadas en el experimento. Por otra parte, los consumidores del seg-
mento 3, de entre las 6 marcas consideradas en el trabajo, sélo se sienten atraidos por
la marca Carretilla. En el andlisis de este segmento se observa que estos consumido-
res conocen muy pocas de las marcas presentadas en el experimento, luego puede ser
que el segmento esté formado por personas de otros paises, por personas que consu-
men otras marcas que no han sido incluidas en el estudio como Gigante verde o El
Chaval.

Hasta aqui, podemos concluir que, sin menospreciar la importancia de los seg-
mentos minoritarios 1y 3, los consumidores sopesan la marca y el origen de los espa-
rragos como caracteristicas definitorias de su eleccién. Son consumidores informa-
dos de las alternativas existentes en el mercado y existe un importante segmento del
mercado (37,6%) que muestra una clara preferencia hacia el esparrago con DO, que
presenta grandes oportunidades para los gestores de Consejo Regulador, tanto en la
comercializacion de espdrrago enlatado como fresco, y para los gestores de aquellas
marcas que, por si solas, aportan muy poco valor al producto.

Por otra parte, si bien las marcas consideradas, los niveles de precios y la perte-
nencia o no de un marca de esparragos a un DO son atributos y niveles existentes en
el mercado actual, el experimento de eleccién ha permitido considerar 36 alternati-
vas, alguna de las cuales no estd presente en la oferta actual, por ejemplo Dantza sin
origen revelado o Carretilla con DO. Este andlisis de preferencias declaradas por los
consumidores ante productos inexistentes en el mercado nos permitiria simular el
efecto de introducir cambios en la oferta actual de esparragos enlatados. En futuras
investigaciones se tratard de valorar qué ocurre con el posicionamiento de las marcas
en el mercado si se modifica su pertenencia o no al Consejo Regulador, respecto a la
situacion actual. Este andlisis nos permitiria, por ejemplo, conocer como repercutiria
la entrada de la marca Carretilla (lider de mercado y marca mds valorada en la esti-
macién de este trabajo) en el Consejo regulador, qué efecto tendria sobre su posicio-
namiento en el mercado y cudles y en qué medida el resto de alternativas se verian
afectadas.

Finalmente, se podria extender el estudio planteado en este trabajo hacia otras ca-
tegorias de productos en las que interese medir la importancia del origen de los pro-
ductos en las preferencias de los consumidores. En el caso de productos de alimenta-
cion, se podria determinar en que categorias resulta mds importante el papel de los
Consejos Reguladores de Origen, como paraguas de calidad del producto, y en cudles
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la marca sustituye la labor de los Consejos Reguladores. También podrian utilizarse
otras categorias para poder distinguir el papel del origen del papel de la etiqueta de
denominacion. En el caso del esparrago de Navarra practicamente toda la produccion
se comercializa acogida a la denominacién por lo que no es posible distinguir estos
dos factores.

Conviene comentar que, aunque los datos objeto de estudio se recogieron en
2002, es un hecho que no afecta a las implicaciones extrapoladas de los resultados
obtenidos, puesto que las caracteristicas de estos datos se conservan en la actualidad.
La marca Carretilla sigue siendo lider en la venta de esparragos, con una cuota del
16,2%, mientras que el resto de marcas ocupan la misma posicidén que en el momento
de llevar a cabo el experimento, segtin lo observado en el espacio dedicado a los line-
ales de estos productos en los hipermercados y supermercados en los que se llevé a
cabo la recogida de datos.

Por ultimo, una limitacidn adicional estd relacionada con el impacto que pueden
tener las caracteristicas de los consumidores como el conocimiento previo, la expe-
riencia con la categoria de producto o sus tendencias etnocentristas. El anélisis de es-
tas variables podria enriquecer las conclusiones obtenidas en trabajos de esta natu-
raleza.
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