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1.Tesis por compendio

La presente tesis doctoral, de acuerdo con el informe correspondiente autorizado por el
organo responsable del programa de doctorado, se presenta como un compendio de
publicaciones. No obstante, ademas de incluir los articulos publicados, también se enumeran
otros trabajos realizados en el marco de esta linea de investigacion, y que estan en proceso de
elaboracion, para su posterior evaluacion y, en su caso, publicacion. Las referencias completas

de los articulos constituyen el cuerpo de la tesis doctoral.

Los trabajos incluidos en este documento son los siguientes:

1. Kokthi, E., Gonzalez Limén, M., & Véazquez Bermudez, 1. (2016). Origin or Food
Safety attributes? Analyzing consumer preferences using Likert Scale. Empiric

evidences from Albania”. New Medit, 14(4), 50-57.

2. Kokthi, E., Topulli, E., Guri, F., & Hodaj, N. (2014). For Which Food Category Is
Albanian Organic -Sensitive. International Journal of Innovative Research in Science

&Engineering, 2(11), 757-762.

3. Kokthi, E., Vazquez Bermudez, I. & Gonzélez Limon, M. (2016). Predicting Consumer
Willingness to pay for Geographical Origin in Albania: A Logistic Approach. New Medit,

15(2)63-69

4. Kokthi, E., Gonzalez Limén, M., & Vazquez Bermudez, I. (2014). Analyzing
Albanian Consumer Preferences for Origin Using Cluster Analysis (The Case of

cheese), 2(10), 718-729.
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5. Kokthi, E., & Kruja, D. (2016). Consumer expectations for geographical origin: eliciting
willingness to pay (WTP) using the Disconfirmation of Expectation Theory (EDT).

Journal of Food Product Marketing.

6. Kokthi, E.,Vazquez Bermudez, I., Gonzélez Limén, M. (2015). The Role of Consumer

Socio Economic Factors in Building up expectations for origin and WTP (en proceso)

7. Kokthi, E., & Topulli, E. (2016). Analysing Consumer Preferences for Organic Products
in Albania. In Designing Sustainable Agricultural and Food Production Systems under

Global Changes in the Mediterranean. Montpellier, France.

Por ultimo, se hace constar que el presente formato de tesis doctoral por compendio de
publicaciones consiste en una sintesis de los conceptos teoricos, la cual se sustenta en trabajos
ya publicados, y otros, en proceso, en lugar del formato tradicional de documento y marco

tedrico extenso.
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1.1 Introducciéon

En Albania se esta avanzando en la aproximacion a la legislacion de la Union Europea
(UE) existente del sector agroalimentario y en las politicas de desarrollo rural. Durante los
préximos afios, la armonizacion de la legislacion albanesa con la de la UE serd la principal

carga de trabajo para la administracion publica en Albania.

El papel del consumidor y la percepcion que tiene sobre las nuevas regulaciones
relacionadas con los alimentos, debe ser la mayor preocupacion para los responsables
politicos y legisladores, con el fin de adaptar y responder con nuevos instrumentos conforme a
las preferencias e inquietudes de los consumidores. La escasez de investigaciones cientificas
realizadas en este campo para éste pais, y la poca variedad de temaéticas analizadas, motivo la

division de ésta investigacion en dos partes fundamentales:

1. Realizacidn de un pre-diagnostico: el objetivo de esta fase es identificar y justificar la
seleccidn del producto y sus atributos, el cual se analizara a lo largo de esta tesis.

2. El diagnostico en si mismo: en esta segunda fase se utilizaron los resultados obtenidos
en el pre-diagnéstico con el fin de alcanzar los objetivos propuestos en esta

investigacion.

En la figura nimero 1 presentamos de forma esquematica el proceso de cémo se ha

llevado a cabo la investigacion en el marco de este doctorado.
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Figura 1: Presentacion estructurada de la investigacion
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En la primera fase, se han planteado dos cuestiones principales que se reflejan en dos

articulos publicados:

1) ¢Cuales son los atributos que deben ser analizados en el marco de los
consumidores albaneses?

2) ¢ Cuales son los productos sensibles a estos atributos?

En el primer articulo analizamos las preferencias de los consumidores con una escala de
Likert de cinco puntos. La escala de Likert es un método comdnmente utilizado para medir las
opiniones y actitudes de los encuestados, y se aplican a una amplia gama de disciplinas
(Likert, 1932). Miden el grado en el cual los participantes estan de acuerdo o no con una

declaracion.

En el presente trabajo, la escala mide el grado de importancia, en el cual el participante
valora el atributo de forma descendente, es decir: desde “muy importante”, hasta “no es
importante”. A través de esta escala se ha evaluado el nivel de relevancia que el consumidor le
atribuye a un determinado atributo. La escala de valoracion de importancia de cinco puntos
empleada en este articulo incluye respuestas como "muy importante”, “importante”,
“moderadamente importante”, “no es importante”, o “poco importante”. Asimismo, hemos
incluido la valoracion cero como una opcion de respuesta, con el fin de no forzar los

consumidores, cuando ellos realmente no tienen una respuesta.

Los atributos que se han incluido en la evaluacion son: 1) producto hecho en Albania,

2) producto sin pesticidas, 3) producto sin quimicos, 4) producto ecoldgico y 5)
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producto con certificado ecolégico™.

A los consumidores se le dirigié la pregunta como sigue: ¢De 1 a 5 cual es el nivel de
importancia que usted concede al atributo ““producto sin pesticidas”? Se repite la pregunta

con cada atributo incluido en el anélisis (ver articulo numero 1, apartado 3.2 Method).

Con el fin de detectar el atributo preferido (més importante/mejor valorado) en la
decision de compra para los productos, se ha efectuado una prueba no paramétrica, la prueba

de los rangos con signo de Wilcoxon (p<0.05).

Los resultados de esta parte de la investigacién son los siguientes:

1) Cuando se compara el origen con el atributo ecoldgico a través de la prueba de
Wilcoxon (prueba t por pareja, p (0, 05) los consumidores no hacen ninguna diferencia entre
dichos atributos. De hecho, ellos dan la misma importancia tanto a los factores de origen
como los factores ecoldgicos. Este resultado se debe a que los consumidores asocian los
productos alimenticios nacionales con productos producidos con técnicas similares a los
productos ecoldgicos y también porque existe una incertidumbre respecto a los verdaderos
atributos de los productos ecoldgicos (Kokthi, Gonzalez-Limén, & Vazquez Bermudez,
2016), (Kokthi, 2016). Asimismo, los consumidores dan una importancia superior al origen en
comparacion con el atributo producto con certificado ecoldgico (p<0.001). Este resultado
muestra también una menor confianza de los consumidores albaneses en las entidades
publicas de certificacion. El gobierno albanés apoya la agricultura ecolégica a través de pagos

directos y subvenciones con el fin de promover el desarrollo de este sector. Sin embargo, si

En el mercado albanés se encuentran productos ecoldgicos tanto con certificados como sin él. Son los
mismos productores locales los que designan sus productos de esta manera, sin tener un certificado que pruebe
que los productos se han producido conforme a los principios de agricultura ecoldgica.
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los consumidores no tienen la informacion completa por lo que se refiere a los productos
ecologicos y no tienen confianza en los procesos que certifican estos productos, el impacto de
la politica puede ser diferente de la esperada. La posibilidad de desarrollar otros sistemas de
diferenciacion mas claros y evidentes para los consumidores en cuanto a la informacién que

les proporcionan, fue una de las motivaciones principales de esta investigacion.

Los consumidores prefieren los productos agricolas que se producen de una manera
"tradicional”, sin productos quimicos agricolas, fertilizantes y pesticidas, es decir, aquéllos

que se obtienen con métodos tradicionales de produccion y variedades locales.

Esta conclusién puede tener importantes implicaciones para las politicas a implementar
y dar lugar a la introduccion de una marca alternativa de calidad para los productos
agroalimentarios, que es menos exigente en comparacion con el proceso de certificacion de
produccion ecoldgica. Dicha alternativa de sefialar calidad en el mercado, puede ser accesible
por una gran parte de los pequefios agricultores del pais y también mas atractiva para los

consumidores.

En esta primera parte de la investigacion hemos identificado el origen geogréafico como
hemos indicado al principio, como el atributo de mayor importancia para los consumidores, y
muestra la necesidad e importancia de analizar el origen de una determinada regién especifica

junto a un producto concreto.

El segundo articulo dentro de la fase de pre-diagndstico de esta tesis, nos ha permitido

identificar el producto més adecuado con el fin de ser analizado para el caso de Albania. El
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objetivo de esta etapa del trabajo (véase articulo nimero 2) es analizar el producto mas
sensible a un atributo -el ecoldgico- utilizando la misma metodologia implementada en el

primer articulo.

Los productos que incluimos en el analisis son: frutas y verduras, cereales, productos
lacteos, carne y bebidas, todos ellos de consumo diario. Los resultados de este trabajo
ayudaran a los investigadores en sus futuras estimaciones de la Disposicion a Pagar por
productos especificos como las frutas, verduras y productos lacteos. Hemos contrastado que
estos productos muestran una alta sensibilidad con el atributo ecoldgico, en comparacion con

los demés productos alimentarios incluidos en el anélisis (véase articulo 2).

Desde un punto de vista de la comercializacion, es importante hacer hincapié en que el
productor puede alinear el origen con el atributo ecoldgico, o viceversa, alinear el atributo
ecologico con el origen, en las estrategias de diferenciacion de productos. Segun Souissi &
Sayadi (2011), las formas de produccion artesanales y el conocimiento del origen de los
productos son actualmente elementos de utilidad para los consumidores que inciden
positivamente sobre la apreciacion de la calidad del producto y consecuentemente sobre su

decision de compra.

Como hemos indicado anteriormente estos dos estudios representan un diagnostico
previo 0 ex ante y la existencia de estos resultados de investigacion proporcionaran mas
informacidn acerca del estudio de los procesos de decision y comportamiento de consumidor.
Estos dos primeros trabajos, identifican el atributo del origen geografico como el mas
importante para los consumidores y la necesidad de una mayor investigacion en el

contexto de Albania.
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La necesidad del consumidor para obtener informacion acerca de la calidad de los
productos que consume, es una de las cuestiones centrales que caracterizan el sistema actual
de los productos agroalimentarios siguiendo a Teuber, (2009). En dichas condiciones las
Indicaciones Geogréaficas Protegidas (IGP), y Denominaciones de Origen Protegidas (DOP), y
su normativa, le ofrecen al publico una fuente fiable de informacion sobre la calidad y el

origen de los productos alimenticios.

Las IG tanto en Espafia, como en la UE? representan nuevos instrumentos de politica
que ayudan en la localizacion de control econémico, en la promocion y desarrollo
socioecondmico de zonas rurales, asegurando altos rendimientos econémicos, sobre todo en

los paises en desarrollo (Rangnekar, 2003).

Estos instrumentos de proteccidon de derechos de propiedad intelectual autorizan a las
empresas ubicadas en la regidn delimitada del producto, a excluir a otros productores del uso
de la Indicacion Geografica. Los derechos de propiedad intelectual se basan en el hecho que
los productos que producen en una regién geografica especifica, que tiene caracteristicas geo-
climaticas Unicas y los productores utilizan técnicas tradicionales que se transmiten
generacionalmente (Berard&Marchenay, 2004, 2007). Estos factores hacen que el producto
sea unico, y la produccion en otras regiones sea imposible, justificando de esta manera la
exclusividad del término geogréafico e imposibilitdndola para productos provenientes de otras

regiones. En resumen, una IG se justifica cuando la conexion entre el producto y el lugar de

2 Los distintivos de calidad, disponibles en los paises de la UE, se utilizan habitualmente en los paises
mediterraneos (Espafia, Francia, Italia, Grecia, Portugal y Croacia) con mas del 70% del total de las Indicaciones

Geograficas (informacién proveniente de http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html).
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origen producen calidades especificas que se atribuyen a la zona de produccion, y éstas hacen
que se diferencie el producto determinado de los que provengan de diferentes zonas

geograficas (Barjolle et al., 1998; Berard&Marchenay, 2004, 2007).

A pesar de la aplicacion, con mucho éxito, en diferentes paises europeos, las
Indicaciones Geograficas y Denominaciones de Origen provocan un debate aln persistente
sobre el objetivo principal de la protecciéon. La Union Europea es uno de los principales
partidarios de estas estrategias de diferenciacion basadas en el origen geografico del producto
y aporta argumentos sobre las ventajas que ofrecen estos instrumentos, especialmente en las
economias en desarrollo. EI argumento principal de apoyo a las IG de la Unidén Europea se
basa en la importancia que estos instrumentos tienen en la promocion y en el desarrollo
econdémico y social en las zonas rurales. Estas estrategias de diferenciacion influyen e
impactan positivamente en las variables (Barjolle, Boisseaux, y Dufour, 1998;
Berard&Marchenay, 2004; Bramley et al, 2008; Pecqueur, 2001), tales como:

a) en el incremento de los precios de los productos agricolas de los pequefios
productores a cambio de la garantia de mejor calidad del producto,

b) en la mejora de la distribucion del valor afiadido a lo largo de la cadena de produccién

c) creacion de valor en la region del producto

d) generacién de nuevos puestos de trabajo

e) incremento de la produccion

f) y adicionalmente, se evita el éxodo rural

Las Indicaciones Geograficas constituyen también una mejora en la proteccion de los

productos, su reputacion y su diversidad (Barjolle, 2006).
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Una justificacion adicional acerca de la proteccion de las 1G, proviene de los
argumentos sugeridos por la teoria de economia de la informacion (Nelson, 1970) y la
reputacién (Shapiro, 1982, 1983). Estas teorias resaltan el impacto negativo que tiene la
asimetria de la informacion en la calidad del producto y como la reputacion impide las

consecuencias negativas para los productores y consumidores.

En los trabajos de Darby and Karni (1973); Nelson (1974, 1970) los bienes se clasifican
segun el nivel de informacién que un consumidor puede obtener en: bienes de busqueda,
bienes de experiencia y bienes de confianza. En los bienes de busqueda, el consumidor puede
determinar la calidad de un producto antes de su consumo a través del examen organoléptico
y/o directamente del mercado (tamafio o color de frutas). En el caso de los bienes de
experiencia, el consumidor puede definir la calidad después de su consumo (queso, carne,
etc.). Por ultimo, en el caso de los bienes de confianza, el consumidor no puede determinar la
calidad, ni antes, ni después del consumo (produccién sostenible). Grunert, (2005) afirma que
la mayoria de los productos agricolas son productos de experiencia y confianza. En estas
condiciones esta claro que el consumidor no puede determinar la calidad de producto sin
consumirlos previamente. Sin embargo, el productor tiene la informacion completa de la
calidad del producto. Este desequilibro de la informacion da lugar al problema de la
informacion asimétrica de Akerlof, (1970). En una situacién de informacion imperfecta,
los productos de alta calidad se sustituyen por los productos de menor calidad, y los

consumidores en condiciones de inseguridad, no pueden tomar la mejor decision.

Diferentes autores explican que la reputacion puede ofrecer una solucion a este

problema. Segun lo escrito por Bramley (2011) basandose en el modelo de Shapiro, (1982,

1983) expone que la reputacion, proporciona un dispositivo social que permite a los
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productores sefialar cierta calidad a los consumidores. Estos Gltimos desarrollan un fuerte
sentido de lealtad a la marca, disposicion a pagar una prima por la reputacion, y los
productores responden adoptando estrategias para la creacion de la reputacion en sus
productos. Sin embargo, segun Belleti (1999), la reputacion puede ser una solucion hacia a las
imperfecciones del mercado solo y cuando se institucionaliza el nexo entre el producto y
origen. La institucionalizacion se realiza a través de instrumentos juridicos como las
Indicaciones Geograficas, que actian como dispositivos que sefialan calidad, y al mismo

tiempo, construyen la reputacion (Bramley, 2011; Rangnekar, 2003).

Actualmente en Albania, la normativa que protege los productos de un origen
determinado es similar a la proteccion otorgada a estos productos en los paises europeos®. Sin
embargo, este marco juridico es el reflejo de trasvase de una experiencia piloto, es decir, de la
aplicacion en paises en desarrollo, soluciones comprobadas y experimentadas en los paises
desarrollados. Varios autores sugieren que el traspaso de la normativa, instituciones y de estos
derechos de propiedad industrial se hace con la misma dificultad que en el caso de la

transferencia de las nuevas tecnologias (Bramley, 2011; Giovannucci et al. 2009).

Por lo tanto, los instrumentos de proteccion para los productores cuyos bienes han sido
imitados, y que han estado utilizando el nombre de la region que tiene buena reputacion para
un aprovechamiento injusto, no puede garantizarse sélo por la existencia de un marco juridico.

La escasez de informacion sobre estos instrumentos de derechos de propiedad intelectual en

% Casi uno de cada cinco distintivos de calidad registrados (18%) se refieren a la produccion de quesos. Incluso
en este caso, los principales paises son Francia e Italia con un 22% del total respectivamente y Espafia con un
12% del total (informacion proveniente de http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.ntml). En la mayoria
de los casos el distintivo de calidad utilizado es la Denominacidn de Origen Protegida (DOP) (80% del total) y el
resto se registra como Indicacidn Geografica Protegida (IGP). En el caso de Espafia el porcentaje de DOP es aln
mayor (mas del 90%, informacion proveniente de http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html).
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todos los niveles (en la administracion publica, consumidores, productores, etc.) en Albania

convierte las 1G*en un propésito importante para la investigacion cientifica.

En el caso de Albania, estos instrumentos pueden constituir una oportunidad efectiva de
incremento de los ingresos, en particular, para los agricultores que tienen dificultades para
beneficiarse de otras vias de aumento tales como, el crecimiento de la productividad debido a

los problemas estructurales de la agricultura.

El sector agricola en Albania es una de los principales fuentes de empleo e ingresos del
pais, - especialmente en las zonas rurales del pais - constituyendo el 20% del Producto Interior
Bruto (PIB) y aproximadamente la mitad del empleo total (MADRAA>2014). No obstante, el
sector agricola de Albania sigue enfrentandose a varios desafios. Las explotaciones agricolas
se caracterizan por una superficie media limitada a 1,2 hectareas, segiin INSTAT® (2014) y
fragmentadas en varias parcelas, con 3,8 parcelas de media por agricultor/productor
(MADRAA, 2014). El acceso limitado al crédito y a las subvenciones, las instituciones rurales
inadaptadas, el uso limitado de capital e infraestructura agricola, entre otros, reduce la
posibilidad de que las explotaciones agricolas puedan seguir una estrategia de intensificacién
clasica. Por lo tanto, el desarrollo rural a través de la diversificacion de las actividades de las
explotaciones agricolas, con productos procesados y transformados dotandoles de un mayor

valor afiadido como las IG, es una estrategia con mucho potencial en las zonas rurales de

* Los distintivos de calidad de los quesos presentan mas del 70% del total de las Indicaciones Geogréficas
registradas en los paises de la UE. En Espafia, la mayoria de los distintivos de calidad de los quesos se registra en la
parte Septentrional y del Centro del pais. Andalucia no cuenta si quiera con algun distintivo de calidad de quesos
entre las 25 DOP e IGP. Los principales distintivos de calidad existentes en Andalucia estan vinculados a la
produccion de aceite de oliva (12), vinos (7) y jamén (2). Los 4 restantes se refieren a frutas y mieles vegetales etc.
(http://www.andalucia.org/es/gastronomia/denominaciones-de-origen)

® Ministerio Albanés de Agricultura Desarrollo Rural y Administracién de Agua.

® Instituto Albanés de Estadisticas.
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Albania. Las explotaciones agricolas pueden diferenciar sus productos tipicos utilizando las

percepciones positivas de los consumidores, con el fin de incrementar sus ingresos.

Pero, los efectos positivos de las IG estdn estrechamente relacionados con la
disposicion a pagar un precio méas alto por parte de los consumidores por un producto
vinculado con el territorio de produccion. Por consiguiente, el conocimiento de las
preferencias de los consumidores, es una cuestién ineludible por parte de las administraciones
publicas y productores, en la evaluacion de una determinada alternativa de mercado. En ese
sentido, es importante valorar la disposiciéon a pagar del consumidor por el producto con un

origen geografico determinado.

En esta investigacion ofrecemos una vision de los consumidores de Tirana (capital de
Albania) relativa a la importancia de la proteccién de Indicaciones de Origen de los productos
agricolas, y del valor afiadido, que puede conllevar un incremento de los resultados
econdmicos en las explotaciones agrarias y que se trasladen a otros sectores econémicos. El
analisis de los posibles efectos de la aplicacion de estrategias de diferenciacion, basadas en el
origen geogréafico del producto albanés, plantea preguntas que necesitan respuestas por parte

de la investigacion cientifica. En este contexto se incorpora la investigacion presente.

En Albania, el vinculo entre los consumidores y los productos de origen es muy fuerte
(Kokthi, 2008). Los consumidores suelen preferir los productos locales que, segun ellos, no
tienen productos quimicos agricolas, fertilizantes y pesticidas, y ademas son mas sabrosos
(Barclay, 2010), (Kokthi, 2008). Asimismo, le dan una gran importancia al origen de algunos
productos tales como: manzanas, miel, aguardiente, queso, carne, aceite de oliva, aceitunas,

cebollas, patatas y frijoles. Los vendedores al por menor de estos productos son muy
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conscientes del hecho, lo que a veces conlleva a la usurpacion de nombres de origen
geograficos con cierta reputacion en el mercado de Tirana (capital de Albania). Este es el caso
del producto considerado en esta investigacion, el queso de Gjirokastér. La eleccion del
producto que hemos utilizado estd basada, en primer lugar, en la disponibilidad de
informacion procedente de estudios anteriores sobre el valor afiadido de este producto en la
cadena de distribucion, que han identificado el queso de Gjirokastér a fuertes vinculos con el
territorio (EU,FAO 2013), (Kokthi, 2008), (Bourbouze & Francois, 2001). En segundo lugar,
porque representa un producto potencial para identificarse con instrumentos de derechos de

propiedad intelectual, como las IG.

La region de Gjirokastér, situada en el sur de Albania (ver mapa en Apendice n° 1),
tiene muy buena reputacion tanto por el sistema de produccion, como por el proceso de
curacion que siguen en la elaboracion de sus quesos. Actualmente, los productores (free
riders-polizones) de otras regiones utilizan la reputacion de esta region para vender sus

productos, especialmente en el mercado de Tirana.

Respecto a este producto en el mercado persiste la incertidumbre acerca de su origen, y
los consumidores se ven confusos ante una oferta muy heterogénea. Por otra parte, los
productores favorecidos en términos de proximidad con el mercado de Tirana, y con costes de
produccion mas bajos, al no producir en condiciones adversas como los productores de la
region de Gjirokastér, ya que se trata de una zona de montafa, les lleva a bajar el precio. La
usurpacién del nombre del lugar de origen, da lugar a una competencia desleal donde salen
perdiendo tanto los consumidores, como los productores de la region de Gjirokastér. Los
consumidores pagan por un producto engafioso, y los productores de la region, al no poder

reducir los precios, pierden cuota del mercado.
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La asimetria de informacidn, no perjudica Unicamente a productores y consumidores,
sino también al propio producto y a la region a largo plazo. Ello es debido a varias razones: La
primera, porque el consumidor se enfrenta a diferentes niveles de calidad, revisa sus
expectativas hacia el producto, bajando el precio que estaria dispuesto a pagar. La segunda, el
consumidor, al no saber diferenciar cual es el auténtico, en un primer examen visual, tiende a
comprar el queso etiquetado como Gjirokastér, de menor coste. Por ultimo, los productores
de la region de Gjirokastér, al tener precios més altos, tienen dificultades de vender el
producto. En dichas condiciones las indicaciones geograficas pueden ofrecer una solucion a

estos problemas.

1.2. Objetivos de la investigacion

El objetivo general de esta investigacion es: analizar si la comercializacion del queso
de Gjirokastér, con una Denominaciéon de Origen en el mercado de Albania, es una

estrategia adecuada para los productores de queso Gjirokastér.

Los objetivos especificos son:

e Medir la aceptacion del queso con una Indicacién Geografica protegida mediante su
disposicion a pagar por él.
e Analizar las motivaciones de compra y los atributos valorados en la compra del queso

con un origen conocido entre los consumidores de Tirana.

e Analizar la existencia de diferentes segmentos de mercado entre los consumidores de
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Tirana, que difieran en su apreciacion del queso de Gjirokastér.

Por tanto, los objetivos de esta tesis doctoral son la valoracion de la disposicion a pagar
del consumidor de Tirana (capital de Albania) por el atributo del origen geogréafico, por un
producto tradicional como es el queso blanco de Gjirokastér, y a la vez, determinar los efectos
de las caracteristicas socio-economicas de los consumidores en el consentimiento de pago.
Este estudio ayudard a las instituciones publicas, y mas especificamente, al Ministerio de
Agricultura Desarrollo Rural y Administracion de Aguas (MADRAA), a tomar los pasos
necesarios para la promocion y apoyo financiero que deben otorgarle a estos instrumentos de

diferenciacion en las estrategias de comercializacion.

Las hipdtesis en las que he basado éste trabajo de investigacidn, seran las siguientes:

H1: Los consumidores de Albania que consideran que el queso de Gjirokastér es mejor

gue otros quesos por su origen geografico, y estan dispuestos a pagar mas por él.

H2: Existen diferencias significativas entre los segmentos de consumidores, sobre todo a
lo que se refiere las motivaciones de compra y otros atributos valorados en la

adquisicion del queso.

H3: Los consumidores de Tirana se pueden agrupar en segmentos que difieren en su

apreciacion por el queso de Gjirokastér.

Estas hipotesis nos llevan finalmente a la hipdtesis general de la investigacion:

H4: La comercializacion del queso de Gjirokastér bajo una Denominacion de Origen en
el mercado de Albania es una estrategia adecuada para los productores del queso de

Gjirokastér.
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1.3. Resumen global de los resultados

En este apartado presentamos los resultados de investigacion estructurados en tres
partes fundamentales: 1) Presentacién de la muestra seleccionada, 2) Metodologia

implementada y 3) Presentacion de los principales resultados obtenidos.

Las investigaciones sobre la disposicion a pagar no son frecuentes en Albania. No
obstante, recientemente varios autores han estudiado la disposicion a pagar por diferentes
atributos de los productos agroalimentarios utilizando el modelo de Analisis de Conjunto en
el estudio de las preferencias (Halbrendtet al. 2010), (Imami et al., 2011), (Shkreli & Imami

2012).

El método de Andlisis de Conjunto ha sido ampliamente aplicado, desde sus inicios al
marketing (Luce & Tukey, 1964), la psicologia comercial (P. E Green & Vithala R. Rao,
1971) y mas recientemente en la Economia Ambiental (Bengochea, Fuertes, & S del Saz,
2007), (Sanchez & Pérez, 2000), entre otros. Dicho método se basa en unas hipotesis
comunes: a) el producto puede ser definido mediante un conjunto de atributos que toman
ciertos niveles o valores; distintos niveles de los atributos definen distintas versiones del
producto en consideracion; b) la valoracion de un producto por parte de un individuo es
funcién del valor que otorga a los atributos de dicho producto; y c) la utilidad total, resultado
de la eleccion del producto, viene determinada por las distintas utilidades (Part-Worths) de
cada nivel del atributo (Green & Srinivasan, 1990), (P. E Green & Vithala R. Rao, 1971),

(Jan-Benedict E.M. Steenkamp, 1987).
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Los métodos mas apropiados para realizar este tipo de estudio, en bienes que no tienen
un mercado como son actualmente las IG, son los mecanismos de subasta, por ejemplo
Becker— DeGroot—Marschak (G. M. Becker, Degroot, & Marschak, 1964). Este método se
desarrolla con éxito en los paises occidentales, donde la experiencia con esos mecanismos del
mercado experimental es més frecuente. Sin embargo, su aplicacion en Albania presenta

algunas dificultades.

A partir de una prueba preliminar, llevada a cabo con los encuestados, pero antes de
realizarse la encuesta propiamente dicha, resulté ser muy dificil proporcionar una
participacion representativa de los consumidores por varias razones: en primer lugar, se
requiere un tiempo suficiente, entre 60 y 90 minutos para el desarrollo del cuestionario. En
segundo lugar, el mecanismo resulté dificil de entender, porque los consumidores no tienen
experiencia con mecanismos de mercado tales como las subastas. Asimismo, los encuestados
tenian dificultades en aceptar que, al final de la entrevista, el participante tiene que comprar el
queso basandose en el principio de la subasta Becker—DeGroot—Marschak: el participante
ganador es el que ofrece el precio mas alto en la compra del queso. En tercer lugar, se
necesitan medios financieros adicionales para proporcionarle al consumidor un dinero en
efectivo para comprar el queso, si el consumidor, es el ganador de la subasta. Por ultimo, se
necesitan cantidades de queso suficientes para todos los ganadores, sobre todo si resultan que

son muchos.

Los principios de desarrollo de la economia experimental son universales, pero los
resultados pueden ser influenciados por las condiciones econémicas, y el contexto cultural de
los participantes en el cuestionario (Kimenju et al., 2011). La revision de la literatura y el

contexto socio-econdmico del consumidor de Albania nos condujo a seleccionar los métodos
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mas apropiados para los propdsitos de este estudio. Se han desarrollado dos evaluaciones de
contingente, en la primera, se valora la disposicién a pagar por el origen a través de la técnica
cartén de pago. El cartdon de pago representa un formato cerrado de pregunta en valoracion
contingente. A los entrevistados se les mostro un cartén de pago con valores monetarios. En la
segunda, se valora la disposicion a pagar por el origen a través de una prueba sensorial,

combinada con una cuestion de formato abierto de valoracion de contingente.

El experimento sensorial proporciona informacion acerca del impacto de las
caracteristicas intrinsecas/extrinsecas en la evaluacion de productos, y también en el
consentimiento de pago del consumidor. La interpretacion de los resultados derivados del
experimento sensorial se basan en la Teoria de la Desconfirmacién de Expectativas
(Expectations Disconfirmation Theory) Caporale et al. (2006); Deliza et al., (1996);
D’Hauteville et al., (2006); Fornerino & Hauteville, (2010); Kahkonen & Tuorila, (1998);
Lange et al., (2002); Siret & Issanchou, (2000); Stefani et al., (2006). La combinacién del
experimento sensorial, junto a la medida del consentimiento de pago del consumidor, a traves
de la valoracion contingente, es una de las contribuciones mas importantes de esta
investigacion. La aplicacion de ambos métodos proporcionarad una evaluacién mas precisa de

la disposicion a pagar.

Esta parte de la investigacion la hemos dividido en cuatro partes: en la primera parte, se
presentan la muestra y el cuestionario. En la segunda parte se muestra la metodologia
elaborada en los trabajos publicados o en proceso. En la tercera, se introducen las
elaboraciones estadisticas y finalizamos exponiendo los resultados relacionados con los

objetivos propuestos en la investigacion.
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1.3.1 Seleccion de la muestra

En la eleccion de la muestra se utilizd una combinacion de dos métodos muy comunes:
la entrevista telefonica, y la entrevista cara a cara. La primera se utilizo para seleccionar la
muestra y ponerse en contacto con el entrevistado; la segunda, para recoger la informacion

acorde al cuestionario.

La seleccion aleatoria se aplico usando la guia telefonica de Tirana, esto dio lugar a una
eleccion al azar igualmente representativa de toda la poblacién de la ciudad. A partir de
140.000 hogares en la ciudad, se seleccion6 una muestra de 300 hogares. El error de
muestreo (que en el caso del muestreo aleatorio es a la vez el margen de error), a un nivel
del 95 % de confianza, es del 5,7 %. De 70.000 hogares equipados con un teléfono de linea
fija (alrededor del 50% de los hogares estan equipados INSTAT, 2012), se establecio
contacto con 300 hogares, seleccionados al azar. Se aplicé una eleccion sistematica con un
paso aleatorio. El paso se calcula como la relacién del numero total de hogares, con el
numero de hogares seleccionados (alrededor de 230). Cualquier falta de respuesta se
sustituyd con el namero sucesivo de la guia. En el articulo nGmero 3 se proporciona una

descripcion de las caracteristicas del entrevistado.

La encuesta se desarrolla en dos fases: en la primera fase, se desarrolla la valoracion del
contingente a través del cuestionario, y en la segunda, se desarrolla el experimento
sensorial. El cuestionario se compone de tres secciones. En la primera, recogemos datos

socio-economicos de los encuestados como el género, la edad, el nivel de educacion y los
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ingresos. En la segunda, se realizan varias preguntas que tienen como objetivo investigar el
comportamiento del consumidor acerca del consumo de queso, la frecuencia de compra,
lugar de compra y también, de las caracteristicas que considera el consumidor importantes
para la compra de queso, etcétera. La tercera seccidon se centra en el escenario del
contingente, el consumidor indica su maxima disposicion a pagar (DP), y si la DP por el
origen se relaciona con atributos intrinsecos o extrinsecos al origen (ver articulo nimero
3). En la segunda fase se desarrolla el experimento sensorial (ver articulo nimero 5). En el
apartado siguiente presentamos la metodologia utilizada para los fines de este estudio,
empezando con la valoracion de contingente, el experimento sensorial, y las técnicas de
segmentacion de mercado. El desarrollo de cada una de ellas y los resultados obtenidos dan

respuesta a las preguntas planteadas en esta investigacion.

1.3.2. Método de Evaluacion de Contingente

El método de valoracidn contingente es una de las técnicas que se utiliza con frecuencia
para estimar el valor de los bienes para los que no existe un mercado. Su utilidad es muy
variada: valoracion del patrimonio natural, (Hanemann, Loomis, & Kanninen, 1991),(Boxall,
Adamowicz, Swait, & Williams, 1996) salud (Goldberg & Roosen, 2005), y evaluacion de

preferencias por diferentes atributos de productos alimentarios ver Tabla 1.
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Tabla 1: Estudios que utilizan la valoracién contingente en atributos de los productos alimentarios

Autores Atributos de los productos valorados por la
Disposicion a pagar
Misra et al. (1991) Reduccidn de pesticidas en verduras frescas
Halbrendt et al. (1995) % de reduccién de la grasa en la carne fresca
Buzby et al. (1998) La reduccién del riesgo en los alimentos
Loureiro et al. (2001) Por productos/locales/ecol()gicos/MG7
Spence & Townsed,(2006) Por productos MG
Elsa et al. (2007) Productos ecoldgicos
Bolliger &Reviron (2008) Origen geogréafico
Menapace et al. (2009) Por indicaciones geogréafico (vino)
Hu et al. (2011) Por productos locales

Fuente: Elaboracion propia.

La valoracién contingente se ha desarrollado utilizando la técnica de carton de pago
similar a Hu et al. (2011). La cuestion dirigida a los encuestados es: Suponiendo que 1 kg. de
queso blanco (tipo feta griego) tiene un precio de 400 ALL (moneda albanesa), ¢cuél es el
precio maximo que esta usted dispuesto a pagar por un kg. de queso blanco producido en la
region Gjirokastér? A los encuestados se les presentd con un carton de pago con 12 intervalos
de pago, partiendo de con un valor de base de 400: 401-410, 411-420, 421-430 ... 511-520

ALL/ kg.

Los encuestados podian marcar un intervalo como una indicacion de su disposicion a

" Productos modificados genéticamente.
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pagar. Previa a la pregunta, se les explico a los participantes que el precio de base de 400 ALL
es un precio hipotético, incluido en el carton de pago, para ayudar a los encuestados en el
proceso de valoracion. El cartdn contenia también la respuesta valor cero, si no habia
disposicién a pagar nada, y la opcion que indica que no desean pagar ninguna cantidad
positiva para el queso de Gjirokastér. Un DAP negativo, sugiere que los consumidores pueden
exigir una compensacién por consumir el queso de Gjirokastér. Por lo tanto, tenemos la
posibilidad de captar los valores que no figuran en el cartén de pago. Sin embargo, no se
observé ningln pago negativo en este estudio. EI punto medio de intervalo se usa como una
aproximacion de DAP para los datos de intervalo Hanemann and Kanninen (1998); Mahieu,
Riera and Giergiczny (2012); Tian, Yu and Holst (2011); Hackl and Pruckner (1999) y

Cameron and Huppert (1989).

1.3.3. Experimento Sensorial

El disefio experimental es un reflejo del comportamiento de compra en Albania. El
experimento se realizd con cuatro quesos, tres de ellos, de diferentes regiones albanesas y el

cuarto es un queso importado (feta griego de Dinamarka).

El disefio experimental sitda al encuestado en tres situaciones cognitivas diferentes. En
la primera, el producto se evalla a ciegas: después de probar el queso, el consumidor sugiere
el precio que estaria dispuesto a pagar por el producto. Contestando despues de la cata a una
pregunta de formato abierto: ¢Cual es la cantidad maxima de dinero que usted esta dispuesto
a pagar por el queso que ha probado? Previa a la prueba sensorial a los encuestados se les
explicd que las pujas no deberian basarse en el precio de mercado, sino en su disposicion a

pagar durante la prueba.
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La prueba sensorial se efectlio sirviendo pequefios trozos de queso a los participantes.
Con el fin de evitar una apreciacién distorsionada de la calidad de los productos presentados,
debido al orden dado en la cata, los quesos se colocaron en un cuadrado latino de William®.
Los productos fueron enumerados al azar y enumerados del 1 al 4 en aras de la identificacion
(1.-Dinamarca, 2.-Gjirokastér, 3.-Kavajé, 4.-Fier) al consumidor no se le comunicé el origen
de cada producto, tan sélo se les indic6 un nimero como identificativo. Después de cada
degustacion, los encuestados bebian agua y comian un poco de pan con el fin de no confundir
las propiedades sensoriales entre los diferentes items. A continuacion, presentamos las
etiquetas para cada tipo de queso. El orden de las etiquetas no es el mismo que el de las
regiones de la primera etapa (durante la cata), se ha barajado. La etiqueta ahora proporciona
informacidn acerca del origen y es presentada en un trozo de papel (para el queso danés, se ha
considerado al pais como una region). Los rétulos se ofrecieron por separado con el fin de
evitar la comparacién entre etiquetas. ¢Cual es la cantidad maxima de dinero que pagaria por
un queso con el origen descrito en cada rotulo? Se registraron un segundo conjunto de
precios. Por ultimo, los participantes dan un precio por cada tipo de queso después de
probarlos de nuevo y habiendo sido emparejados correctamente con su respectiva etiqueta. Se
organizaron varias sesiones con un maximo de 10 participantes por cada una, éstas fueron
llevadas a cabo en diferentes dias, en las aulas de laboratorio de Agricultura de la Universidad
de Tirana, y se llevaron a cabo antes del almuerzo con el fin de motivar la degustacion. Los

productos utilizados en el experimento son quesos de tipo feta.

® Un cuadrado es una matriz de 4x3 elementos en la que cada casilla estd ocupada por el origen de los cuatros
quesos incluidos en el experimento, de tal modo que cada uno de ellos aparece exactamente una vez en cada
columna y en cada fila. En este caso el numero 3 indica los niveles de informacién (véase articulo nimero 5).
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1.3.4. Segmentacion del Mercado

Este analisis de mercado busca identificar a los consumidores que son mas propensos a
pagar por las caracteristicas referentes al atributo de origen. Los mercados estan segmentados,
por lo general, mediante la definicion de los grupos de consumidores con necesidades y
deseos similares (Baker & Burnham, 2001). La segmentacion del mercado se utiliza para
desarrollar una mejor comprension de los deseos de los consumidores y facilitar los disefios y
planes de marketing, adecuando la oferta a las necesidades de esos grupos (Baker, 1999;
Baker & Burnham, 2001; Baker & Crosbie, 1993; Gil & Sanchez, 2001; Kim & Boyd, 2004).
Basar las decisiones de politica y de marketing segun las necesidades de dichos segmentos,
deberian conducir a politicas que satisfagan mejor al consumidor, en contraposicién a las
opciones de politica o de marketing basadas en la preferencia del consumidor medio (Baker

& Crosbie, 1993).

Los datos recogidos en el escenario de contingencia se incluyeron en un método de dos
pasos de secuencia. El analisis de componentes principales se utiliza para explorar los factores
subyacentes que son importantes para la decision de compra de queso, y mas especificamente
para el queso Gjirokastér. El andlisis factorial es un procedimiento estadistico multivariante, que
agrupa variables similares en un subconjunto cuando estan muy correlacionadas. Los factores de
variacion entre las variables se resumen en unos pocos factores de caracter aleatorio, llamados

subyacentes.
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El cuestionario de este estudio incluy6 22 variables observables (véase articulo nimero
4) que son consideradas por la literatura y en el contexto del producto en Albania para el proceso
de decision de compra de un queso eran fundamentales. Asi el analisis factorial por
componentes principales, nos permitira reducir estas 22 variables a un conjunto més pequefio de
factores. El segundo paso consistio en el andlisis de cllster para identificar grupos de
consumidores que pagan la prima mas alta, y averiguar con qué atributo se vincula el pago extra
de dinero por el factor origen. Finalmente, el andlisis factorial lo combinamos con analisis de
cluster, ya que segin Kim & Boyd, (2004) tiene un rendimiento superior que las otras técnicas

de agrupamiento (véase articulo nimero 4).

1.3.5. Analisis estadistico de los datos

Para los fines de este estudio, se han utilizado varias estadisticas conocidas, tales como:

1) Logit ordenado, para analizar los atributos de confianza mejor valorados en
las decisiones de compra, considerando la cesta de los productos de adquisicion

diarios (véase articulo numero 1&2).

2) El modelo de logit binario, con el objetivo de analizar los factores determinantes del
precio maximo que los consumidores estan dispuestos a pagar (véase articulo

namero 3).

3) Analisis factorial por componentes principales y andlisis cluster (véase articulo

namero 4).

4) Andlisis de variabilidad y regresion lineal (véase articulo nimero 5).
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1.3.5.1. Andlisis estadistico en el Pre-diagndstico

Como se ha expuesto anteriormente, los dos primeros articulos presentan un pre-
diagnostico donde se evaltan las preferencias de los consumidores utilizando una escala de
Likert de cinco puntos (Likert, 1932). Las escalas de Likert se utilizan comunmente para
medir las opiniones y actitudes, y se aplican a una amplia gama de disciplinas. Miden el
grado en el que los participantes estan de acuerdo o en desacuerdo con una declaracion
dada. En el presente estudio, la escala mide el grado en el cual el participante valora el
atributo desde el valor no importante para él, hasta muy importante. Las preguntas
relacionadas con el nivel de importancia de los atributos variaron de 1 a 5, siendo el 1, para
no importante, y el 5, para muy importante. Se incluyo en la escala también la opcién del 0,
a fin de no obligar a los consumidores a dar un valor de importancia, cuando en realidad no

saben qué decir. La descripcion de los atributos y la escala la presentamos en la Tabla 2.
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Tabla 2: Atributos analizados y valorados a través de la escala Likert

Los atributos considerados en el analisis

Producto sin pesticidas es un producto que no tiene sustancias o

Producto sin mezclas de sustancias dirigidas a destruir, prevenir, o mitigar
pesticidas (PF) alguna plaga. Los pesticidas pueden designar compuestos de
herbicidas, fungicida, insecticida, o algunas otras sustancias
utilizadas para controlar plagas tales como insectos, hongos,
virus, bacterias o para eliminar patdégenos vegetales o
microorganismos.

Producto sin quimicos es aquel producto que no tiene aditivos, ni
conservantes u otros contaminantes no afiadidos de manera
Producto sin quimicos intencional a un alimento, que se pueden incorporar en cualquier

(F) etapa de la produccidn, fabricacion, transformacion, preparacion,
tratamiento, envasado, empaquetamiento, transporte 0
almacenaje de este producto.

Se refiere a un producto obtenido mediante sistemas agricolas
ecoldgicos que no utiliza ningln producto quimico de sintesis
como pesticidas, herbicidas quimicos, hormonas de crecimiento
o fertilizantes artificiales.

Producto Ecolégico (OP)

Producto
Certificado

Ecolégico (COP) Se refiere a un producto certificado como ecoldgico por parte de

los organismos albaneses.

Producto
Fabricado en Producto fabricado o hecho en Albania es una designacion de
Albania (MA) procedencia que indica que un producto ha sido disefiado y

fabricado totalmente en Albania

Fuente: Elaboracion propia

Se proporcionaron una definicion /explicacion de cada uno de los atributos incluidos en
el andlisis ver Tabla 2, y la pregunta dirigida a los participantes fue: ¢Cual es el nivel de
importancia que le concede al atributo Producto sin pesticidas de 1 a 5? La pregunta la
repetimos para cada uno de los atributos incluidos en el analisis. Con el fin de detectar el

atributo favorito, el mejor valorado en la decisidén de compra, realizamos la prueba de signos
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de rangos Wilcoxon (p<0.05). También se lleva a cabo la prueba de Kruskall Wallis
(p<0.05), que analiza el efecto de las variables socio demograficas en las actitudes de los
consumidores. Ademas, hemos utilizado el modelo logistico ordenado para analizar el papel
de las caracteristicas socio-demograficas en todos los atributos incluidos en esta

investigacion (véase articulo nimero 1).

1.3.5.2. Andlisis estadistico-Valoracion del Contingente

Para alcanzar los fines de este estudio se ha utilizado tambien el método regresion
logistica binaria. Este modelo se utiliza generalmente en donde la variable dependiente es
binaria. El modelo empirico asume que la probabilidad de pagar, o la disposicion a pagar una
prima por origen, dependen de un vector de variables independientes (Xij) asociados con el
consumidor i la variable j, y un vector de pardmetros desconocidos beta. La probabilidad de
tener un valor dado de la variable dependiente, se demuestra como una funcién de las
variables, las cuales incluyen las caracteristicas socio-demograficas, las de consumo, y el
comportamiento en la compra.

Pi=Pi=F (Z:)=F(a+pxi)=1/(1 + exp (—Zi) )
donde:
F (Zi) = representa el valor de la funcion de densidad acumulativa logistica, asociada con
cada valor posible del indice subyacente, Zi. Pi = representa la probabilidad de que los
individuos estarian dispuestos a pagar por el atributo de origen, al menos un 16%, teniendo
en cuenta las variables independientes xis, Zi = el numero de indice subyacente de o + BXi ,
o = interceptar y BXi = es la combinacion lineal de las variables independientes de forma

que:
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Pi
(1-Pi)

Z=log [ ]=ui+|3i1Xi1 Xt PinXin TE

Donde:

1=1,2 ... n, son observaciones , Xn = 1,2 ... variables explicativas y fn = parametros a
estimar, € = error estandar . El siguiente modelo se desarrollo para evaluar el efecto de las
variables demograficas de los consumidores y el comportamiento de compra en la DAP :
Pagar
10%<WTP<16%==Y=B0+B1F+p2A2+BA3+p4A4+p5A5+BO6A6+BTE1+BTE2+B8M+B9S2+p
10I1+B1113+B1214+B1315+ .......... +(1)

Donde:

Pagar el 10 % <WTP<16 % = 1 si el individuo indica un pago adicional en este intervalo de
pago, 0 en el caso contrario. Y pagar el 16% < WTP>21 % =1 si el individuo indica un pago
adicional en este intervalo de pago, y 0 en caso contrario. Las primas analizadas se basan en

la DAP media =+ ¢ (una desviacion estandar, que es de 5,6%) (Veéase articulo niumero 3).

1.3.5.3. Andlisis estadistico- Experimento Sensorial

Para analizar los datos provenientes de la prueba sensorial se realizaron varias
elaboraciones basadas en la teoria de desconfirmacion de expectativas. Primero se efectud la
prueba t- pareada con la intencidn de detectar las diferencias significativas entre los cuatro
quesos propuestos. Ademas se aplico la prueba t-student de muestras independientes de la
DAP por todos los quesos segun el nivel de informacion como sigue: 1) DAPE
(Expectativas)-DAPB (a ciegas-blind), 2) DAPF (Informacion completa)-DAPB (a ciegas-
blind), 3) DAPF (Informacion completa)-DAPE (Expectativas-origen), con el fin de detectar

las diferencias significativas. Asimismo, para analizar si la DAP se ve afectada por la
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informacion acerca del origen, y probar asi la primera hipotesis formulada, la informacién del
origen geografico, se calculé con el indicador de incongruencia (DAPE-DAPB). Un
indicador de incongruencia (DAPE-DAPB> 0), indica que el atributo origen afecta las
preferencias de los consumidores. A continuacion otro indicador DAP (F)-DAP (B) se
calculd para medir hasta qué punto la informacién completa del producto afecta la DAP. Al
final el indicador de desconfirmacion DAPF-DAPE se calcula para detectar si la asimilacion
de las preferencias (expresadas en precios) a las expectativas es total o parcial. La
asimilacion completa tiene lugar cuando DAPF-DAPE =0. Los coeficientes de asimilacion o
= (DAPF-DAPB)/(DAPE-DAPB) se han estimado siguiendo a Lange et al. (2002); Stefani, et
al. (2006). Si el coeficiente resulta ser o> 0,5 el papel de origen en la evaluacion del producto
y DAP es méas importante que el papel de las caracteristicas sensoriales. En caso contrario, si
a<0,5 el papel de las caracteristicas sensoriales es superior. Finalmente la pendiente de la
recta de regresion se representa para medir el impacto directo de origen y su importancia en
la evaluacion global del producto en los cuatro tipos de queso. Las diferencias significativas

se determinaron con el nivel de confianza (p <0,05) (véase articulo 5).

1.3.6. Analisis e interpretacion de los resultados:

1.3.6.1. Resultados.- Valoracion de Contingente

Como hemos mencionado antes, el punto medio del intervalo se usa como una
aproximacion a la DAP del consumidor. Los consumidores estan dispuestos a pagar en

promedio, un 16% mas en el precio del queso Gjirokastér (a partir del precio de anclaje

presentado por 400ALL/kg.). El nivel minimo de la disposicion a pagar es del 15%, siendo el

maximo de 17,2 %. La pequefia diferencia entre el valor maximo y minimo de DAP sugiere
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qgue el punto medio usado en la estimacion es el correcto, (ver articulo namero 3).
Asimismo, el efecto de caracteristicas socio-demogréaficas de los consumidores en la DAP se
analiza a través del modelo logistico binario cuando la DAP es de entre 10% <WTP<16% y
16%<WTP<21% (ver articulo nimero 3). La mayor varianza se explica cuando el
incremento del precio esta situado entre el 16%<WTP<21%. Cuando la variable dependiente
oscila entre el 10% <WTP<16%, los factores que afectan son la edad, el tamafio del hogar y
la frecuencia de compra. Las personas mayores en este rango son menos propensas a pagar, al
igual que los hogares pequefios, donde tan solo pagarian un 10% mas por el producto.
Cuando la DAP es mayor que 16% y menor e igual al 21%, el modelo demuestra que los
factores: edad, educacion, nivel de ingresos y la frecuencia de las compras del consumidor,
interfieren directamente sobre dicha estimacion. Los individuos entre 55-64 afios de edad son
menos propensos a pagar esta prima por el factor origen Gjirokastér. Para estos
consumidores, el modelo predice que s6lo el 16% estara dispuesto a pagar esa prima. Los
consumidores con un nivel alto de educacion son menos propensos a pagar esa prima. El
modelo muestra que s6lo el 28% de los consumidores en esta categoria lo hara, los que tienen
ingresos altos (aquellos con una ndmina mensual ente unos 643€ a 857€), son tres veces méas
propensos a pagar la DAP indicada. Los hogares con una alta frecuencia de compra son
cuatro veces mas propensos a pagar, que a no pagar esta prima. Los consumidores que
compran en tiendas especializadas de quesos son menos propensos a pagar esa prima. Este
resultado se explica por el nivel de informacién disponible. EI consumidor que compra en
tiendas especializadas, tiene facilmente a su disposicion la informacion de origen del queso,
por lo que no esta dispuesto a pagar mas por el producto. En cambio, estos consumidores se
centran mas en otras dos caracteristicas a la hora de comprar el queso, pero vinculando el
pago extra al origen del factor -elaboracion artesanal-. EI queso Gjirokastér tendria una prima

en su precio gracias a sus valores tradicionales en la elaboracion del producto, algo que se
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percibe en el publico como un extra de su valor nutricional y también de bajo riesgo para la
salud publica. Tan s6lo se aceptd un exceso de prima en éste producto cuando se relaciond
directamente con su faceta artesanal. No se observd ningun efecto de género, es decir, no hay

diferencias en la apreciacion del producto entre hombres y mujeres.

Las personas mayores son mas propensas a pagar una prima mas alta del 10% al 16%, y
del 16% al 21%. Este resultado esta en linea con otras investigaciones (Becker, 1999;
Quagrainie et al., 1998; Loureiro & Umberger, 2005), y es la experiencia de este grupo de
consumidores la que explica el resultado: las personas mayores son mas sensibles a la subida
de precios, y se apoyan mas en su propia experiencia y fidelidad al producto a la hora de
comprarlo, sin valorar el factor origen més alla de sus caracteristicas intrinsecas conocidas, y
por lo tanto, seguras. Los consumidores de clase alta son mas propensos a pagar mas por
dicho factor, e inclusive algunos investigadores han comprobado que esto se debe a que dicho
sector de la poblacion relaciona positivamente el factor origen, motivando asi la subida del
precio del producto. A la hora de estudiar cémo interviene la educacion del individuo sobre su
apreciacion del producto, y su motivacion a pagar mas o menos por él, las conclusiones de
este trabajo estan en linea con las de Loureiro & Umberger (2005), que muestran que los
consumidores con una educacién superior a la media, son capaces de procesar otros tipos de
informacidn, lo que interfiere en su decision de pagar menos por el origen del producto. A
pesar de éstas conclusiones, hay otros autores que contrariamente a éstos datos, muestran que
este mismo grupo de consumidores estan mas dispuestos a pagar altas primas por el origen del
producto (Sanchez et al., 2012). La comparacion de éstos resultados debe hacerse con cautela
ya que hay diferencias significativas en los productos analizados, tamafio de las muestras y

métodos de estimacion de la DAP.
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1.3.6.2. Experimento sensorial

Los resultados de T-test pareados entre las medias de DAPF-DAPB por los cuatro
quesos del experimento, revelan diferencias estadisticamente importantes, presentamos esas
diferencias en la Tabla 3. Dichas diferencias, estadisticamente significativas (p< 0.01) entre
el queso Gjirokastér y los demas quesos implican un impacto directo del origen
geografico en la DAP y la evaluacion de producto. Asimismo al comparar Gjirokastér con
otros quesos, la media de diferencia entre las muestras pareadas DAPE-DAPB, son
estadisticamente significativas por un nivel de significacion (p <0,01). En conclusion, una
comparacion entre los pares DAPF-DAPB demuestra el impacto directo del factor origen
geografico en el queso Gjirokastér.

Tabla 3: T-test pareados p (0,05)

Pares DAPF-DAPB Media (DAP) |valor p|
Gjirokastér-Denmark 40.07 0.000
GjirokastérKavaja 51.63 0.000
Gjirokastér-Fier 41.73 0.000
Pares DAPE-DAPB

Gjirokastér-Denmark 47.19 0.000
Gjirokastér-Kavaja 94.47 0.000
Gjirokastér-Fier 56.48 0.000

Fuente: Elaboracion propia

La diferencias estadisticamente significativas entre DAPE-DAPB (DAPE por el factor
origen y DAPB por el producto en la evaluacion a ciegas), se observan solo entre los
quesos Gjirokastér y Kavajé ver Tabla 4. La informacion sobre el area de produccién es
importante para el consumidor durante el acto de compra, pero el efecto regional no es el
mismo. Los consumidores consultados en la prueba a ciegas, estan dispuestos a pagar un

promedio de un 9,4% adicional, por un queso producido en la region de Gjirokastér, que uno
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producido en la region de Kavajé, por el que en comparacion, estarian dispuestos a pagar

casi la misma cantidad, pero con un valor negativo, es decir un -9,5%.

Los resultados confirman los estudios empiricos que se basan en el papel de la region,
en la produccion de queso, y en la reputaciéon positiva que este producto tiene entre los
consumidores (Kokthi, Vazquez Bermuldez & Gonzalez-Limoén, 2016). La disminucion de la
disposicidn a pagar por un queso producido en la region Kavajé, esté justificada con el hecho
de que la calidad de dicho queso se considera mediocre, ya que se produce en una zona con

una tradicion limitada en la produccién de queso.

Tabla 4: Confirmacion y desconfirmacién de expectativas

QuesoGjirokastér QuesoDinamarka QuesoKavaja QuesoFier
DAPE-DAPB media | p Media P media p Media P
Incongruence 51,5 0,000 4,6 0,500 -42,2 0,000 -4,5 0,600
DAPF-DAPB media | p Media P media p Media P
Response shift level | 37 0,000 -2 0,641 -14 0,033 -4 0,511
DAPF-DAPE media | p Media P media p Media P
Disconfirmation -14,3 0,048 -20 0,017 28 0,000 0,3 0,966
level
o= (F-B)/(E-B) 0=0.7 0=-0.43 0=0.33 0=0.8"

Fuente: Elaboracion propia

La segunda prediccidn, tratd el tema de la diferencia de DAPF-DAPB en la evaluacion
de los consumidores, que muestra la existencia o la falta de asimilacion de las expectativas.
Este caso se da cuando la DAP que se ofrece durante la prueba a ciegas, es igual a la
informacion completa acerca del producto. Esto significa que el origen no afecta a la
evaluacion global del producto. S6lo hay diferencias estadisticamente importantes por el

queso producido enGjirokastér y Kavajé (respectivamente 7,4% vy -2,4%) (véase articulo

® Un coeficiente de asimilacion cerca de 1 significa que la DAPF tiende a asimilar con la DAPE
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namero 5). La asimilacion es positiva (DAPF-DAPB> 0) para el queso Gjirokastér, y
negativa (DAPF- DAPB <0) para el Kavajé. Sin embargo, los valores de DAP de
Gjirokastér son inferiores comparados con el DAP en el primer paso de nuestro analisis
(DAPE-DAPB). Una posible explicacion es que el queso Gjirokastér es menos sabroso en
comparacion con lo esperado (DAPE-DAPF<9.5%-7.5%= -2%). En cuanto al queso
Kavajé, la desconfirmacién se redujo de -9,5% a un -2,4%, lo que demuestra que el queso
Kavajé tiene mejor sabor de lo esperado. La tercera prediccion se refiere a la diferencia
(DAPF-DAPE), que muestra si la asimilacion o el contraste son parciales o completos. Dos
de los cuatro tipos de quesos tienen una diferencia estadisticamente importante entre los
precios derivados de la informacion completa, en comparacion con los propuestos por el
consumidor tras conocer la informacion de origen (expectativas). En el caso del queso
Gjirokastér observamos una asimilacion parcial positiva (DAPF-DAPE<0) o
desconfirmacién negativa (-2%), y en el caso del queso Kavajé de (DAPF-DAPE> 0) o
desconfirmacién positiva (7%). Estos resultados se ajustan a las suposiciones hechas para el
queso Gjirokastér con respecto al efecto de asimilacion, pero no encajan con la prediccién
hecha para el queso Kavajé porque resulta inesperada la respuesta del consumidor. En
cuanto a los coeficientes de asimilacidn, se observa Unicamente un coeficiente superior a
0,5 en el caso del queso (véase la Tabla 4) lo que indica el efecto predominante del factor
origen en la evaluacién global del producto. Mientras que en el queso Kavajé el coeficiente
de asimilacion es menor de 0,5, lo que nos muestra la irrelevancia del mismo factor en la
evaluacion global del producto. Para los otros dos quesos, el de Dinamarca y el Fier, la
evaluacion con la informacion completa es la misma que la evaluacién a ciegas (aunque
tengan ligeras diferencias), lo que significa que los consumidores no tienen grandes
expectativas con las regiones de origen de estos quesos, tal como se predijo (véase articulo

namero 5).
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La importancia relativa de origen en la evaluacion de producto

La teoria de desconfirmacion de expectativas nos ayuda a interpretar el impacto de
origen geografico en las preferencias de los consumidores. Se asocia un mayor impacto de la
procedencia geografica del producto, con los efectos de asimilacion fuerte y positiva. Por el
contrario, hay un menor impacto en el caso de asimilacion negativa. La recta de regresion del
modelo DAPF-DAPB = a + 3 (DAPE-DAPB) da una indicacion precisa de la influencia
relativa de origen, mientras que la pendiente de las rectas de regresion pueden tomar cualquier
valor entre 0 y 1. Cuando la pendiente de regresion es igual a cero, significa que el origen no
influye y es el sabor experimentado lo que determina el valor percibido de producto. Cuando
R> 0,5, la influencia de origen es predominante (Fornerino y Hauteville de 2010, D'Hauteville,
Fornerino y Perrouty 2006). Con el fin de evaluar los efectos relativos de origen
(caracteristica extrinseca e intrinsecas) el sabor del producto en la evaluacién de producto, las
pendientes de las rectas de regresion se trazan siguiendo el modelo de Lange et al.(2002),

Schifferstein (2001) y Stefani et al. (2006).

Y (bare-DaPB) = @ T B (DAPE-DAPB)T €

En donde la DAPF-DAPB es la diferencia de la disposicion a pagar entre las dos condiciones
de informacion, es decir, variando el antes y el después de revelar la informacién acerca del
origen del producto al consumidor, a es el intercepto, B refleja la desconfirmacion del gusto, y

g es el término de error.
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Tabla 5: El analisis de regresion para el modelo Y( DAPF-DAPB) = a + B (DAPE-DAPB)

Model Df Sum of Squares  Mean of Squares F Signification
Gjirokastér Cheese

Regression 1 799105,0564 799105,0564 92,89632 0,000
Residual 283 2434399,33 8602,117772

Denmark Cheese

Regression 1 716457,2912 716457,2912 113,0184 0,000
Residual 283 1794021,305 6339,297899

Kavaja Cheese

Regression 1 1294214,813 1294214,813 166,1761 0,000
Residual 283 2204063,783 7788,211248

Fieri Cheese

Regression 1 1075288,621 1075288,621 130,9367 0,000
Residual 283 2324074,186 8212,276276

Fuente: Elaboracion propia

Las intersecciones negativas para el queso de Dinamarca y el de la region Fier, indican

que los consumidores de estos productos no pagan mas por su origen. En todos los casos,

las pendientes de regresion son inferiores a 0,5: oscilan entre 0,38-a 0,49, lo que revela la

importancia de las caracteristicas sensoriales en la evaluacion global del producto.

Figural: La importancia relativa de origen en la percepcién de producto
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La variabilidad de R? va desde 0,25 a 0,36 (véase la figura 1). Estos resultados
contradicen los obtenidos con el coeficiente de asimilacion (véase Tabla 4). Ademas, la
pendiente para el queso Kavajé en comparacién con el Gjirokastér es mayor. Tales
resultados no estan en linea con la prediccion de que el coeficiente de asimilacién sera
mayor que 0,5 para el queso Gjirokastér, e inferior a 0,5 para los otros tres (véase articulo
namero 5). Esto se debe probablemente a que hay un efecto de desconfirmacion asimétrico
en el producto Gjirokastér. Con el fin de analizar el efecto producido de desconfirmacion
asimétrico, se prueba la hipotesis de que las pendientes de la desconfirmacion positiva (DP)
son iguales a la pendiente de desconfirmacion negativa (DN). Siguiendo el modelo Y papr-
pare) = @ + B (pare-DAPB)T € hemos dividido, 1a DP (DAPF-DAPE> 0) y DN (DAPF-DAPE<

0).

Tabla 6: lHustracion de disconfirmacion asimétrica para el modelo Y(DAPF-DAPB) =a +

(DAPE-DAPB)* &

Gjirokastér Dinamarka Kavaja Fieri

El Impacto de | p=0.402%** =0,380%**%* B=0,490%** B=0,418***
origen origin effect origin effect origin effect origin effect
DAPF- <product effect <product effect | <product effect <product effect

— 2— — —
DAPB=B(DA | R>=0.25 R?=0,28 R2= 0,37 R?=0,31
PE-DAPB)
Coeficiente B=0.47*** p=0.83%%* =0.48***
DN (R?=0.38). (R%=0.7 8). (R?=0,53).
Coeficiente =0.28*** p=0.59%%* B=0.5*** B=0.6***
DP (R?=0,21). (R?=0.49). (R?=0.39). (R?=0,55).
Fuente: Elaboracion propia
ELENA KOKTHI 40 TESIS (RESUMEN)




El coeficiente de determinacion R2, mejora cuando se estiman las lineas de regresion,
separadas s6lo por la pendiente de regresion de desconfirmacién negativa, R2 = 0,36. Los
coeficientes estimados eran iguales a 0,76 y 0,28, para la desconfirmacion negativa y
positiva respectivamente. La importancia estadistica de las pendientes de regresién muestra
la existencia de desconfirmacion asimétrica Unicamente para el caso del queso Gjirokastér.
Al contrario de los resultados de Deliza y MacFie (1996) y Siret e Issanchou (2000). Se ha
observado que los consumidores tienden a exagerar las discrepancias, siguiendo una
disconformidad negativa. Estos resultados se justifican por el alto nivel de familiaridad que
el consumidor tiene con el producto. La facilidad para evaluar las cualidades intrinsecas del
queso por la degustacion antes de compra, hace que preponderen dichas cualidades en su
evaluacion global. Con el fin de sefialar a un posible efecto de las variables
socioecondmicas en las actitudes de los consumidores, hemos llevado a cabo un analisis de

la varianza en diferentes condiciones de informacion.

Efecto de las caracteristicas demogréficas en la prueba sensorial

Se llevo a cabo un analisis multivariante de la varianza (MANOVA) para el queso
Gjirokastér, con el fin de evaluar el efecto que tienen las caracteristicas socio-demograficas en
los tres escenarios de informacién: 1) (DAPE-DAPB), 2) (DAPF-DAPB), y 3) (DAPF-
DAPE). El factor de género no se ve afectado a por la informacion de origen en la evaluacion
del producto. Tanto hombres como mujeres no muestran diferencias importantes en sus
preferencias por el origen e informacién sensorial. Por el contrario, la edad si que parece tener
un efecto significativo en los criterios, siendo p valor (p< 0.05) para la primera diferencia
(DAPE-DAPB). Ademas, se muestra una mayor desconfirmacién (p <0,01). El grupo de 55-
64 afios expresd su disposicion a pagar una prima mas alta en relacion con el atributo de

origen, pero a la vez, este grupo es el que se muestra la mayor desconfirmacion. Esto significa
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que para éste tipo de consumidores, el queso Gjirokastér no satisfacia sus expectativas en lo
que se refiere a las propiedades. Por lo tanto, las personas de la tercera edad, son los que
tienen las expectativas mas altas en cuestion de las capacidades sensoriales del queso, pero a
la vez son los que muestran mayor desconfirmacion con respecto a la importancia del origen
del mismo. Este comportamiento es explicado por Youjae (1989), el cual sefiala que las
personas con altas expectativas son mas propensas a desconfirmar el producto, en cuando hay
una discrepancia entre lo que han probado, y lo que esperaban de él. Ademas, los analisis de
varianza muestran que las personas con menor nivel educativo estan dispuestos a pagar una
prima mas alta para la informacién sobre el origen (p <0,05) que los de mayores niveles
educativos, reduciendo a la vez el precio una vez que conocian la informacién del producto.
Otros autores, (Loureiro & Umberger, 2005), descubrieron que las personas con menor nivel
educativo estan mas dispuestos a pagar por el atributo de origen. Este grupo tiene dificultades
a la hora de evaluar otras cualidades intrinsecas del producto, por lo que son mas propensos a
centrarse en los atributos extrinsecos, como es el origen. Aguellos consumidores con bajos
ingresos dieron una prima mas alta por el origen, aungque también resulta un factor decisivo en
el criterio de compra, para los individuos con ingreso mensual comprendido entre los 215€ y
los 428€ (veéase articulo numero 6). En conclusion, las expectativas y la desconfirmacion
con respecto a las propiedades sensoriales de origen se ven afectados por la edad, la

educacidn, los ingresos y el comportamiento de compra.

1.3.6.3. Resultados de la segmentacion de Mercado

Uno de los objetivos propuestos en esta investigacion era de identificar si hay
diferentes agrupaciones en los consumidores, acerca de las motivaciones en la compra del

queso, con un origen determinado. El procedimiento elegido en este estudio combina el
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analisis factorial por componentes principales con los métodos de analisis de cluster (método
jerarquico aglomerativo y particion iterativa —K means). El siguiente paso del analisis es
hacer un perfil sobre los clusteres. De acuerdo con (Hair et al., 1998) la importancia
practica de los segmentos de mercado persiste a la hora de cumplir los objetivos de
marketing conforme a los mismos. El perfil de cada segmento se establece a partir de las
puntuaciones factoriales de cada grupo, y a partir de la identificacién de los factores
demograficos, del comportamiento, de los atributos retenidos tan importantes en el proceso
de compra, y de los atributos asociados con el origen. A través K-means ANOVA se
excluyeron de los andlisis variables, tales como las de género, la informacién del productor
(el nombre del productor), el valor nutritivo del queso y la frescura del mismo. Dichos
factores parecen ser homogéneos en los cinco grupos identificados, los cuales se identifican

COmo se expone a continuacion:

El primer grupo de consumidores no eligen el producto considerando tan solo una de
las caracteristicas que lo definen, lo hacen teniendo en cuenta un compendio de los factores, es
decir, para éste grupo no es importante tan sélo el precio del producto, o su origen de
produccion, es importante el equilibrio entre todos los factores considerados en el andlisis
(véase articulo namero 4). Este grupo de consumidores con valores medios de edad,
educacion e ingresos se caracterizan por comprar sobre todo en las unidades de produccion de
queso, 0 en pequefios supermercados (la segunda opcion de lugar de compras, tienen precios
mas altos y variedad de calidades también). Esta seleccién del lugar de compra muestra
claramente los intereses de los consumidores englobados en éste grupo, observandose ademas,
una relacion entre el comprador y el vendedor més viable. Dicho grupo de consumidores esta
dispuesto a pagar hasta un 15% mas por el queso Gjirokastér. Este resultado esta en linea con

los trabajos de Guerrero (2001), que muestran que la importancia dada a la resefia de origen
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depende directamente de la percepcién de la calidad en la distribucion del producto. Lo que
significa que cuando el consumidor confia en la informacion proporcionada por el vendedor, ni

hombres ni mujeres se apoyan en el factor de origen a la hora de tomar la decision de compra.

El sequndo grupo de consumidores — los que actdan impulsados por la seguridad

alimentaria del producto, obviando en parte la calidad del mismo, tienen bajo nivel de
ingresos. Normalmente éste grupo selecciona sus productos en base a la razén
precio/seguridad, su lugar de compras habitual es el pequefio supermercado, ya que tiene una
variedad de productos en donde elegir, convirtiéndose esto en otro motivo en los factores de
seleccién. Este grupo no atiende al factor origen en la decision de compra, pero cuando se trata
de la region de Gjirokastér, vincula la DAP con la seguridad alimentaria. Esto se refiere a los
jévenes no independizados, los que ain viven con sus padres. El resultado de los estudios esta
en linea con otros trabajos (Lobb & Mazzochi, 2006) y concluyen que las personas con un
nivel bajo socioecondmico y cultural, compran en funcién de la seguridad en la calidad

alimentaria y relacionan el origen con seguridad alimentaria.

El tercer grupo - utilizan como criterio de compra el factor precio, la falta de
conocimientos técnicos sobre la elaboracion de los quesos, y un alto poder adquisitivo,
influyen en la determinacion de la compra, dando por hecho que los quesos de mayor calidad,
son los que tienen el precio mas alto, de ésta manera, priman el precio del queso segun el
renombre de la region donde se produce el mismo. Los consumidores que carecen de
experiencia, tienden a centrarse en atributos extrinsecos, en el proceso de evaluacion del
producto (Veale, Quester, y Karunaratna, 2006), (Goldstein et al., 2008). De hecho este grupo

paga la prima mas alta para el queso de Gjirokastér.
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El cuarto grupo- tiene mucha experiencia en la compra de este producto, los
consumidores entendidos evalGan positivamente el queso segln su origen, aunque el precio
adicional que esta dispuesto a pagar por él, es menor. Esto se debe justamente a sus propios
conocimientos acerca del mundo del queso, basan su eleccion, buscando siempre una
combinacion de factores que encajen mejor en su concepto de buen queso, sin pensar en el
precio del mismo. Aunque por otro lado, la seleccion de un producto basandose en un
compendio especifico de conocimientos, hacen que resten importancia a la procedencia del
mismo, o bien de otro tipo de atributo especifico. Este hallazgo también esta en consonancia
con Guerrero (2001) el cual concluye que los consumidores entendidos por lo general no se
fijan tan solo en un factor, sino mas bien en un compendio de factores, al igual que pasa con
los estudios de Agrawal y Kamakura (1999) y Verleigh y Steenkamp (1999) los cuales
muestran que el efecto que tiene el factor origen en el comportamiento del consumidor sera
menor, cuanta mas resefias afiadas a la informacion del producto, tal como pasa también con
las conclusiones de H.Schifferstein (2001), que muestra que en general, el impacto de la
informacion cognitiva en la evaluacién de los productos aumenta con el aumento de la

ambiguedad de los productos y sus atributos.

El ultimo grupo, es el que reune a los consumidores a los que le son indiferentes los
quesos. Estos consumidores tienen a pertenecer a familias numerosas, y compran siempre en
un mismo sitio. Aunque no siempre el mismo producto, por lo que el queso es un producto
mas de los que tienen que incluir en su lista de la compra habitual. Dejando por éste mismo
motivo de lado el factor origen, para que puedan prevalecer otros factores que les son mas
importantes a la hora de seleccionar sus productos, como es, sin lugar a dudas, el factor
precio, algo que interfiere también en el lugar seleccionado para hacer sus compras

semanales, siendo casi siempre los pequefios supermercados (ya que globalizan bien sus
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compras ahi). La prima del precio que tienden a poner en el caso del queso Gjirokastér, es
mayor que la que suelen atribuir los grupos 1 y 4, esto es debido a su falta de experiencia o
conocimientos acerca del queso. Los consumidores de éste Gltimo grupo, son dificiles de
motivar o convencer, por mucha informacién adicional que aportes en el etiquetado del

producto.

1.4. Discusion de los resultados

El andlisis de las preferencias de los consumidores en Albania procura una vision
respecto a los nuevos instrumentos de politica que se pueden implementar en el pais. Se
aplican dos métodos diferentes con el fin de analizar las preferencias del consumidor; ambos
incluyen un escenario de valoracion contingente. Con el primer método la valoracion se
realiza utilizando una técnica de cartén de pago, con el segundo, la valoracion contingente se
combina con un experimento de degustacion. Esta es la primera vez que se aplican ambos
métodos en Albania. Una evaluacion de diagnéstico precede a la aplicacion de las dos
evaluaciones de DAP través de un analisis psico-métrico con una escala de Likert. En el pre-
diagnostico se analizaron varios atributos referidos a una compra de productos alimentarios
béasicos, y en el diagnostico, se ha realizado un enfoque especifico para el factor origen y en
un solo producto. En el pre-diagnostico se analizan atributos relacionados a la seguridad
alimentaria (como productos sin pesticidas y quimicos, productos ecologicos, etc.) y origen
geografico. La prueba de signos de rango de Wilcoxon (0, 05) muestra que los
consumidores albaneses no hacen ninguna distincion entre la etiqueta Made in Albania

(MA) y la produccién ecoldgica, otorgandoles la misma importancia (Hecho en Albania
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(MA)-Producto Ecolégico(-0.4”5w).Esto se debe a que los consumidores asocian los productos
alimenticios nacionales, como los producidos con técnicas de bajos insumos, a los producidos
organicamente y la incertidumbre sobre la veracidad de dicha forma de produccién. Es por
ello, que el consumidor le da la mayor puntuacién a los productos con la marca Hecho en
Albania (MA), que a los productos ecoldgicos y productos certificados ecoldgicos MA-
Certificado Ecologico P (0,67 ***). Estas conclusiones revelan una menor confianza de los
consumidores de Albania en este tipo de certificados (produccion ecoldgica). Sin embargo, las
actitudes cambian cuando el origen se compara con otros atributos tales como producto sin
pesticida (PF) y producto sin quimicos (CF). Los atributos referentes a la seguridad
alimentaria, tales como PF y CF son méas importantes que el atributo origen: MA-PF (-0.23
**), MA-CF (-0,4 ***), Ademas de la preferencia de las producciones organicas, en lugar de
la produccion organica certificada, se puede llegar a la conclusion de que los consumidores
albaneses prefieren los productos agricolas que se producen de "forma tradicional”, libres de
pesticidas y productos quimicos, atendiendo a las formas tradicionales de produccion, y
variedades locales. Esta conclusion puede tener importantes implicaciones politicas, que
llevan a la introduccion de una etiqueta alternativa para los productos agroalimentarios menos
exigente en comparacion, con la actual sobre el proceso de certificacion de la produccién
ecologica estandar. Esta alternativa es accesible para una mayor parte de los pequefios
agricultores en el pais y es méas atractivo para los consumidores. Los poderes publicos de
Albania deben tomar en consideracion una etiqueta que encierra las principales
preocupaciones de los consumidores albaneses, en una nueva etiqueta que informe acerca de
la forma de producir artesanal con la que fue obtenido el producto, con menos pesticidas y
quimicos afadidos. Esta etiqueta puede tener las mismas caracteristicas que la ETG

(Especialidad Tradicional Garantizada) tiene para los paises de la UE con sus productos

19 p<0.10* significant at p<0.05; ** significant at p<0.01; *** not significant=ns
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altamente procesados. En su lugar, se podria producir a escala nacional, etiquetas que
indiquen los productos frescos y poco procesados. Los resultados de este trabajo podrian
fortalecer una posible decisién, tomada por parte del gobierno de Albania, de aplicar una
etiqueta que indique que es "produccién nacional”. Las modalidades de aplicacion, y las
condiciones que deben cumplirse para obtener esta marca de calidad, ain no estan
determinadas, ni definidas. Los resultados de este estudio pueden ayudar a los encargados de
formular dichas politicas a especificar las caracteristicas que debe tener esta nueva marca de
calidad, con el fin de tener éxito y ser bien aceptada por los consumidores. Los politicos de
Albania pueden utilizar estos resultados con el fin de disefiar etiquetado nuevo y eficaz de
"produccion tradicional”, o "produccidon nacional”, que incluya todas las caracteristicas
apreciadas y descritas aqui por los consumidores (sin pesticidas, libres de productos quimicos
y producidos de manera tradicional) o incluir estas cualidades en las Indicaciones

Geograficas.

Ademas, sefialando las razones que determinan la prima del precio conforme al factor
origen geografico del producto y producto ecoldgico es crucial para entender el

comportamiento del consumidor, para un mejor disefio de politicas de calidad.

Conocer las preferencias del consumidor y la DAP, es importante para guiar no solo a los
agricultores, en la decision de iniciar o no la produccién de productos con esquemas de
etiquetado 1G y/o ecoldgicos, sino también para el disefio de las politicas publicas apropiadas
de apoyo. En este marco, el conocimiento del comportamiento del consumidor y el precio

maximo que estan dispuestos a pagar, proporcionara una informacién fundamental al respecto.

Los resultados en ambos métodos muestran que para un precio determinado, los
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consumidores vinculan el pago extra por el origen geografico de forma diferente: los que
pagan una prima mas alta (del 16% -21%) lo hacen vinculado el pago extra por el origen con
el aspecto tradicional. Los productos tradicionales se definen como procedentes de una zona
especifica producida con conocimientos especificos y dispensan propiedades sensoriales
especificas (Bérard & Marchenay, 2004). Es decir, el atributo tradicional que confiere al
origen, implica también un conjunto dado de propiedades sensoriales. Este resultado se
sustenta también en otras investigaciones con el mismo producto (Kokthi & Kruja 2016™), la
no confirmacién de expectativas, demuestra que el factor origen genera en si, una expectativa
del gusto. El origen de Gjirokastér crea expectativas no sélo en la cuestion de los atributos
extrinsecos -tradicion del producto-, sino también para los atributos intrinsecos, tales como el
sabor. Estos resultados son muy importantes para el proceso de formulacion de politicas,
porque el conocimiento tradicional estd incrustado en las IG, y el hecho de que los
consumidores expresaron su consentimiento por un pago adicional para el factor origen,
relaciondndolo con su aspecto tradicional, puede convertirse en una estrategia exitosa para el

queso Gjirokasteér.

Las expectativas de pago adicionales pueden conducir a mayores ingresos a los
productores locales que son los encargados de transmitir la tradicion, y preservar la reputacion
de queso Gjirokastér. De hecho, la economia de la diferenciacion de producto para un
producto basado en el origen, radica en la creacion de una competencia monopolistica. La
formacion/creacion de un monopolio en el caso de productos con IG protege a los
productores, ya que establece barreras para otros productores situados fuera de la zona de
produccion. La aplicacion de la teoria de la desconfirmacion de expectativas (véase articulo

5) sostiene que el queso Gjirokastér se enfrenta a una cierta erosion tanto en la DAP como en

' Articulo 5 aceptado en la Revista Journal of Food Product Marketing

ELENA KOKTHI 49 TESIS (RESUMEN)



su reputacién, teniendo como contrapartida que otros productores utilicen el mismo nombre
de la region en el mercado, pero vendiendo productos de diferente calidad, lo que resulta

confuso en el proceso de decision del consumidor.

Los resultados del experimento sensorial demuestran que el consumidor va a pagar, un
promedio de un 9,5% mas, que el precio de referencia (con la prueba a ciegas) para el queso
Gjirokastér. Mostrando toda la informacion del producto, el promedio disminuyo la DAP en
un 7,5%. Esto sugiere que la desconfirmacion de las expectativas con el sabor debieran ser
consideradas como un descuento en el valor predictivo de la etiqueta de origen (para la region
Gjirokastér). Desde un punto de vista del marketing, este resultado puede ser importante en el
debate sobre si apoyar 0 no los programas de calidad, tales como Indicaciones Geograficas en

Albania.

Los problemas a los que se enfrenta el producto, tales como las variaciones de calidad,
la competencia desleal y la usurpacion del nombre, pueden explicar el descuento en el valor
predictivo de la informacion de origen. De hecho, la oferta de quesos Gjirokastér esta
compuesta por productores que han disminuido la calidad de sus productos, y los que
contintan suministrandolos con la mas alta calidad, y por lo tanto, estan mas expuestos a la
competencia desleal y el free-riding, los cuales bajaron la calidad de sus productos, pero

siguen vendiendo al mismo precio.

Esta variacion de las calidades de los productos que se venden al mismo precio en el
mercado, pueden llevar a los consumidores a disminuir sus expectativas. Las expectativas mas
bajas generan precios mas bajos (Goering, 1985). Si los productores de la region Gjirokastér

comienzan a producir bajo una Indicacion de Origen, el problema de las variaciones de
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calidad sera resuelto y el nombre sera protegido de la usurpacion. La disponibilidad de la
informacidn transmitida por las IG reducira la percepcion de riesgo entre los consumidores, y
los productores de la region captaran sin dificultad el valor afiadido generado por el origen. La
prima de DAP por la region Gjirokastér, muestra la reputacién positiva que le otorgan los
consumidores entrevistados en relacion a este producto. La reputacion, segun lo declarado por
(Bramley 2008) es un dispositivo de transmision social, que permite a los productores sefialar
ciertos niveles de calidad para el consumidor. Sin embargo, la reputacion también puede
mejorar la eficiencia del mercado, evitando el impacto de las asimetrias de la informacion, tan
sOlo si ésta se protege mediante un proceso de institucionalizacion de la reputacion, tales
como las Indicaciones Geogréaficas (Bramley 2011). Estos resultados empiricos muestran que
los organismos publicos deben apoyar estos instrumentos (IG), no sélo para evitar el desgaste
de la reputacion positiva de este producto, sino también para crear conciencia con respecto a
sus posibles efectos positivos de la proteccién tanto para los consumidores como para los

productores.

Afadiendo valor a un producto de este tipo se permite la retribucién y la reproduccién
de los recursos locales especificos, por lo tanto, no sélo se benefician del sistema de
produccion, sino también de la creacion de nuevas posibilidades en la dindmica de desarrollo
rural. Bramley (2011) afirma que las Indicaciones Geogréficas tienen un potencial, no s6lo
por el impacto directo en el desarrollo rural, a través de su remuneracién de los activos
especificos que participan directamente en el proceso de produccion, sino también en la

creacion de renta indirecta, activando otros sectores en la region.

En el caso de la region Gjirokastér, la estrategia de diferenciacion IG puede aumentar

posiblemente los ingresos y el empleo local en varias etapas: la primera, se da a través de la
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produccidn, la transformacion y la distribucion; la segunda, viene con el mantenimiento de la
agricultura tradicional y el mantenimiento de la cultura local relacionada con el producto, y
por ultimo, fomenta el desarrollo de turismo cultural. Sin embargo, el primer paso del proceso
de activacion 1G, es la identificacion clara del producto y de los recursos locales necesarios
para la produccién, no so6lo en la reputacion del producto como en el estudio-diagnostico
actual, sino también, en los estudios cientificos acerca de los mismos, tales como analisis de
suelos, andlisis de produccién y la historia del producto, etc. Este proceso requiere de la
participacion de los productores locales, y de las politicas publicas que pueden ayudar en el
aumento y la mejora de la conciencia y sensibilizacion de los productores a través de: 1) el

disefio de los programas técnicos y socio-econdmicos de los productos identificados con IG,

2) la sensibilizacion por parte de la administracion publica sobre los IG, 3) el apoyo a la
participacion de productores locales en los inventarios nacionales; y 4) el apoyo a la creacion
de grupos de IG locales, para discutir acerca de los productos con IG y su vinculo con el

territorio.

El ministerio con competencias en la materia también puede participar en la mejora del
conocimiento de los sistemas de proteccion de I1G y de otras herramientas legales diferentes,
esto se puede lograr mediante:1) la proporcion de informacion clara sobre los sistemas de
proteccion de las Indicaciones Geograficas, y de su relacion beneficio/coste, 2) proporcionar
instrucciones sobre como solicitar la proteccion de las Indicaciones Geograficas de las
autoridades regionales/locales y 3) hacer hincapié en otras experiencias de beneficios que
vienen implementando estas estrategias de diferenciacion del producto y de la ejemplos

positivos que han tenido los productores locales de otros paises mediterraneos.
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1.5. Conclusiones

Los resultados del estudio de Valoracion Contingente (VC) muestran que el consumidor
pagara un promedio de pago adicional, que oscila entre el 16% y el 21%, para el queso
Gjirokaster. Pero los consumidores vinculan el pago adicional de forma diferente. Los que
como hemos expuesto, pagan una prima mas alta de entre el 16% -21%, vinculan el pago
extra con la forma de produccion tradicional del producto. En cambio los que pagan alrededor
del 10%, vinculan el pago extra con un plus en la calidad del sabor de este producto. Ademas,
el atributo tradicional relacionado con el origen implica también un conjunto de propiedades
sensoriales. Este resultado se apoya también en la aplicacion de la teoria de Desconfirmacion
de Expectativas (TDE) aplicada en esta investigacion. Esta teoria que hemos implementado
con el supuesto de que el tipo de producto (en especial, su faceta familiar con el consumidor),
el atributo objeto de investigacion (el factor origen del producto) y la medida utilizada (DAP)
pueden proporcionar expectativas fiables a la hora de la compra y degustacién. Sin embargo,
en cuanto a las preferencias del consumidor acerca del origen, por el queso Gjirokaster, la
pendiente del modelo DAP (F)-DAP(B) = a + B (E-B) + &, sobre el papel que juega el origen,
y el valor del gusto en la DAP, concluyen que el indicador de desconfirmacién (f=0,4), no es
un buen indicador debido a la desconfirmacion asimétrica que se manifiesta. La
desconfirmacién con respecto a la expectativa que proporciona el factor gusto en éste
producto, demuestra que el factor origen per sé, genera una expectativa positiva en éste
campo. Por ello, el consumidor pagara en promedio de un 9,5% adicional sobre el precio de
referencia (condicion de prueba solo etiqueta=origen) para el queso de la region Gjirokastér.
Por el contrario, en la condicién de informacion completa, (la cata + informacion del origen)

disminuy6 la DAP en un 7,5%.
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Estos resultados muestran las diferencias existentes en la evaluacion de la DAP con dos
métodos distintos. La estimacion de la DAP en el escenario contingente es aproximadamente
un 12% mayor que la DAP segun el experimento sensorial. En los métodos de preferencias
declaradas desencadenantes en la DAP, el consumidor tiende a exagerar su disposicion a

pagar, ya que estan en un escenario hipotético (List y Craig A. Gallet 2001).

La combinacion del método de VC, con la prueba sensorial, dio unos resultados mas
precisos debido a que este experimento imita el comportamiento de compra en relacion al
queso de Albania. Por lo tanto, se debe tomar en consideracion la combinacion de métodos
hipotéticos con el contexto de los productos y la propia experiencia del consumidor a través
de dichos métodos. El valor predictivo de origen es otro factor que se ha investigado en el
marco de la teoria de las expectativas. Dicha prediccion esta relacionada con la asociacion de
un sabor particular con una region. En los casos en que no se observan efectos resefiables de
origen (como son el caso del queso de Fier y de Dinamarca) y donde la DAP en la prueba a
ciegas es igual a la DAP de informacion completa, no se hacen expectativas acerca de las

propiedades sensoriales.

La teoria de desconfirmacion de las expectativas también se utiliza en esta investigacion
para entender si los factores socio-demograficos tienen o no influencia sobre las expectativas
que despierta el factor origen. Se ha demostrado que los diferentes estados de satisfaccion e
insatisfaccion resultantes de una combinacion entre las diferentes expectativas que suscita el
producto y el origen. Se llegan a observar hasta seis grupos referidos a las diferentes
expectativas de consumo que tienen por el queso Gjirokastér. En cada una, se detalla el efecto

del origen sobre las expectativas que genera en las caracteristicas sensoriales, todas ellas
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expresadas en la DAP. El andlisis muestra que tanto los consumidores que viven solos (con
edades comprendidas entre los 55 y los 65 afios) y los que tienen bajos ingresos, tienden a ser
los que estan dispuestos a pagar mas dinero por los quesos de la region Gjirokastér pero, al
mismo tiempo, la edad, el estado civil, educacion, ingresos y tamafio de la familia, funcionan
como factores determinantes en la seleccion del producto a la hora de la compra y
desconfirmacion bajando el precio con la informacion completa. El anélisis post hoc indica
que la desconfirmacion mas Ilamativa de la DAP la tienen los consumidores mayores de 65
afios que viven solos, la poblacion con un nivel cultural medio-alto, con ingresos entre 430 y
640 €, y las familias numerosas. Este resultado podria estar relacionado con el
desconocimiento de estos consumidores con respecto a las cualidades del producto. El alto
precio del queso Gjirokastér en el mercado de Tirana en comparacion con otros quesos, hace
que este producto no sea asequible para las personas de bajos ingresos. En relaciéon con el
queso Kavajé, hubo una discrepancia en el gusto y expectativas por el origen, con aquellos
consumidores que tienen un nivel educativo e ingresos superiores. La teoria TDE que hemos
utilizado en esta investigacion para valorar la DAP de los consumidores, el valor del origen, y
segmentacion de los consumidores se ha realizado con otro procedimiento (véase articulo 4)
de agrupacién con los datos recogidos en el escenario contingente. Los resultados muestran
que se formulan 5 grupos diferentes. Las parejas jovenes, los consumidores con buena
educacion, los que tienen mayores ingresos y las familias numerosas que compran en tiendas
especializadas, muestran su predisposicion a pagar una prima alta por el atributo de origen. En
el grupo contrario de consumidores, estan los que se muestran menos dispuestos a pagar por el
origen del producto, en este grupo se encuentran aquellos de avanzada edad, las familias con
uno o dos hijos, y los que tienen bajos ingresos. Los cinco grupos originados demuestran el
efecto que tienen las caracteristicas socio-econdmicas en las preferencias del consumidor con

respecto al origen. El grupo que muestra mejor predisposicion a la compra, es aquel que
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valora el origen del producto, sobre todo en lo que respecta a los valores nutricionales y
saludables, relacionando estos ultimos con la produccion artesanal y tradicional. El tercer
grupo, es aquel que se mueve impulsado por el precio, en linea con los trabajos de
Schifferstein H. (2001). En general, el impacto de la informacion cognitiva en la evaluacion
del producto, es mayor si la experiencia con el producto no es sélida. Se llega a la misma
conclusion, a través de la experiencia del cuarto grupo, que son los compradores
experimentados o entendidos. Su experiencia con el producto, hace que disminuya el impacto
de la informacion cognitiva con respecto al origen. El dltimo grupo, engloba a los
consumidores indiferentes a la informacidén revelada en las etiquetas. Sin embargo, la
reputacién de la region Gjirokastér juega aqui un papel importante, ya que se percibe en este
grupo como algo resefiable y positivo, por lo que estan dispuestos a pagar mas por el queso

que se produce aqui, en comparacién a otros consumidores pertenecientes al primer y cuarto

grupo.

Como conclusion, el riesgo relacionado con el canal de distribucion, el nimero de
resefias sobre la informacién del producto que se ofrecen al consumidor, el tipo de producto,
la familiaridad con él, la fidelidad y conocimientos de los consumidores acerca del producto,
modera la importancia del factor origen, pero en los casos que se menciona una regién
especifica con buena reputacion, como es el caso de Gjirokastér, expresan su alta disposicion

a pagar.

Esta investigacion, con las preferencias de los consumidores de Albania, sugiere que las
estrategias de marketing territorial, con marcas de origen delimitado (origin bounded brands),
tales como las Denominaciones de Origen e Indicaciones Geograficas (DOP y la IGP),

podrian tener éxito en Albania. Teniendo en cuenta que tanto DOP como IGP son
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instrumentos de calidad, que juegan un papel importante contra la usurpacién del nombre, la
imitacion del producto, y cualquier otra practica que pueda inducir a error al consumidor,
argumentando por tanto otra razén por la que los estamentos politicos albaneses deben

tener en consideracion, e incluso promover, esta cuestion de marcas territoriales.
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