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RESUMEN

Dada la gran competencia existente en la comercializacién de alimentos, las
asociaciones exportadoras necesitan implementar estrategias de marketing
especificas para adaptarse a las exigencias del mercado. En este trabajo nos
centraremos en el sector hortofruticola espafiol, en el que la asimetria de
informacidn existente entre origen y destino ha puesto de manifiesto la necesidad
de recomponer su imagen exterior y mostrar los esfuerzos productivos hechos en
calidad y sostenibilidad. En esta investigacion se propone un modelo conceptual
que persigue analizar el efecto “made in” en la percepcion de los consumidores de
los principales mercados de destino europeos acerca de los productos
hortofruticolas de origen espafiol. Dicho modelo pretende explicar, en ultima
instancia, cémo afecta este fendmeno a las actitudes del consumidor europeo hacia
este tipo de productos. Se utilizard una metodologia de ecuaciones estructurales
para validar las relaciones existentes en el modelo planteado.
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ABSTRACT

In the competitive arena of the commercialization of food products, the exporting
companies have an urgent need to implement specific marketing strategies in order
to adapt to the changing market demands. In this paper, we will focus on the
horticultural Spanish sector. The current asymmetry within the existent information
between origin and destination has highlighted the need to take action, the means
to rebuild their reputation with their image abroad as well as to show the efforts
made with regards to quality and sustainability. This research intends to
demonstrate a conceptual model which analyses the effect “made in” on the
consumers’ perception of the horticultural products with guarantee of the Spanish
origin in the main European destination markets. This model also aims to explain
how this phenomenon affects the European consumers’ attitudes towards these
products. A structural equation methodology will be put in place to validate the
relationships in the proposed model.
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1. Introduccion

El sector comercializador hortofruticola espafiol ha cumplido recientemente 50 afios. Este se
caracteriza por tener una vocacion exportadora. En su historia ha sufrido continuas crisis
(econdmicas, sociales y medioambientales) que han afectado a su imagen como principal zona
de suministro a la Unién Europea. Muchas de ellas han tenido su inicio en el propio sector;
otras, sin embargo, han sido atribuidas a él sin motivo aparente. Este trabajo en curso pretende
analizar, desde el punto de vista del consumidor, como esta zona de suministro deberia intentar
romper la asimetria de informacion existente entre origen (produccion) y destino (cliente final)
para recomponer su imagen y mejorar su posicionamiento en el mercado. El estudio del valor
percibido del consumidor final acerca los productos hortofruticolas de origen espafiol y la
actitud desarrollada hacia los mismos mostrara en qué medida los esfuerzos productivos hechos
en calidad, salubridad, condiciones laborales e impacto medioambiental por parte del sector
(Pérez-Mesa & Galdeano, 2008; Piedra et al., 2016) se han visto reflejados en el mercado vy,
sobre todo, cuéles son las principales variables que van a permitir corregir la errénea percepcion
y actitud del consumidor.

La principal via para conseguir que el consumidor perciba dichas mejoras en calidad y
sostenibilidad es la gestion de la produccion, cadena de suministro y comercializacion desde una
perspectiva de orientacion al cliente, entendiéndose éste como un mecanismo de Innovacion
Responsable (RI) que incluye al consumidor como punto de referencia para el disefio y mejora
de todos los procesos (Pérez-Mesa et al., 2016). Sin embargo, las empresas que conforman el
sector hortofruticola espafiol no se han preocupado por transferir este hecho a los consumidores
y a la sociedad en su conjunto. Para ello, es necesario profundizar en cudles son los principales
factores que determinan, no so6lo la percepcion de este tipo de productos por parte de los
consumidores, sino como se construye la actitud hacia su consumo, teniendo en cuenta el
posible efecto “made in” que posee el origen espafiol de los mismos. Segin Piron (2000), la
influencia que ejerce el pais de origen es menor en productos de consumo privado y de
necesidad, como pueden ser los productos hortofruticolas. Es por ello que gran parte de los
estudios que relacionan el efecto que ejerce el pais de origen sobre el consumo se han centrado
en productos de lujo (Williamson et al., 2016) o en experiencias de servicio (Lunardo &
Mbengue, 2013). Ademas, aunque existen numerosos estudios relacionados con los efectos del
pais de origen, los hallazgos empiricos se dispersan debido a la limitada cobertura de los
origenes, marcas y paises utilizados, lo cual justifica el interés de esta investigacion, que
persigue abarcar los principales mercados de destino de los productos hortofruticolas espafioles.

En definitiva, este estudio pretende explicar, mediante el desarrollo de un modelo conceptual,
como se determina la percepcion y actitud del consumidor en base al posible efecto “made in”
que posee el origen de productos para el caso del consumo privado y de necesidad. De este
modo, se consideraran variables como la competencia percibida de un pais determinado
(Chattalas et al., 2008; Halkias et al., 2016), la imagen del pais de origen (Carneiro & Faria,
2016), la reputacion (Ali et al., 2015) y la confianza (Xie et al., 2015). Para ello, nos
centraremos en el sector hortofruticola espafiol como exponente de crisis empresarial en el que
se requiere del desarrollo de una serie de acciones conjuntas que superen problemas tales como
el deterioro de la imagen percibida por parte de los consumidores, el desprestigio internacional
0 la pérdida de un adecuado posicionamiento en el mercado como oferente de un producto de
calidad, sostenible y sin riesgos.
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2. Revision de la literatura y modelo conceptual

Esta investigacion propone un modelo conceptual enfocado en el andlisis de la percepcion y la
actitud del consumidor final hacia productos hortofruticolas procedentes de Espafia, utilizando a
los consumidores europeos como unidad de analisis. Dicho modelo (véase Figura 1) se explica
en base a una serie de variables que reflejan el posible efecto “made in” que puede tener el
origen de los productos comercializados.

FIGURA 1
Modelo conceptual
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La literatura reconoce el efecto del pais de origen y la imagen del pais de origen como dos
variables relacionadas (Ahmed & d'Astous, 2008). Aungue en los estudios sobre pais de origen
se ha investigado si el origen nacional de un producto afectaria a las evaluaciones y preferencias
de los consumidores, la investigacion de la imagen del pais ayuda a aclarar qué aspectos
particulares del mismo impulsarian las percepciones y actitudes de los consumidores hacia las
productos de un pais determinado (Costa et al., 2016). Investigaciones previas consideran que el
pais de origen es un concepto complejo cuya dimension cognitiva refleja las creencias que posee
el consumidor sobre un pais extranjero en base a informacion y experiencias previas (Glirhan-
Canli & Batra, 2004; Brijs et al., 2011). En el caso de los productos de primera necesidad y
privados, como son los productos hortofruticolas, la dimensién cognitiva cobra especial
importancia porque se vincula con la racionalidad que prima en la decision de este tipo de
productos (Chattalas et al., 2015). Existe un importante consenso acerca de la consideracién de
la imagen del pais como componente cognitivo del efecto del pais de origen, que denota “el
total de todas las creencias descriptivas, inferenciales e informativas que uno tiene sobre un pais
en particular” (Martin & Eroglu 1993: 193). La literatura ha adoptado tres enfoques diferentes, y
a su vez relacionados, para medir sus efectos en funcion del nivel de anélisis empleado: imagen
general del pais, imagen del producto-pais o imagen del producto (Roth & Diamantopoulos,
2009).

Centrandonos en la imagen del pais, estudios previos han analizado el impacto de los
estereotipos nacionales sobre los efectos del pais de origen (Barbarossa et al., 2016),
considerandose dos variables independientes: competencia percibida y amabilidad. Segun Fiske
et al. (2002), el estatus percibido por un pais predice la competencia percibida, mientras que el
nivel de amenaza competitiva predice su nivel de amabilidad. Aplicado a un contexto de
consumo, la amabilidad percibida puede representar la dimension mas afectiva de los
consumidores hacia un pais y sus productos, mientras que la competencia percibida puede
representar el componente mas cognitivo. Dado que esta investigacion se centra en el estudio de
productos de consumo privado y de necesidad, de caracter mas racional segun la literatura
(Chattalas el al., 2008), analizaremos el estereotipo de naturaleza cognitiva definido como
“competencia percibida”, y como afecta éste a la imagen de Espafia como principal exportador
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de productos hortofruticolas a Europa. Por tanto, se plantea la siguiente hipétesis: H1: La
competencia percibida del pais de origen tiene una influencia directa sobre la imagen percibida
del pais.

Por otro lado, la imagen es una variable que puede influir en el valor percibido por el
consumidor final (Hanninena & Karjaluotoa, 2017), definido éste como como el resultado de la
comparacion entre beneficios y sacrificios percibidos por el cliente, presentando una naturaleza
subjetiva, ya que se basa en un juicio evaluativo (McDougall y Levesque, 2000). En este
sentido, las empresas necesitan proyectar su imagen como soporte para la exportacion,
consiguiendo eliminar las barreras de entrada y otorgando una alta confiabilidad y credibilidad
en los productos y sistemas de produccién empleados (Zhou et al., 2007). La imagen del lugar
de procedencia se convierte entonces en un elemento identificativo de los productos exportados
(Essoussi & Merunka, 2007). De esta manera, en el caso de que los consumidores finales no
tengan informacion suficiente para emitir un juicio de calidad sobre los productos importados,
la imagen seré una variable lo suficientemente potente para trasladar la percepcion funcional y
simbolica a los atributos de los productos (Laroche et al., 2005). Es por ello que planteamos la
siguiente hipodtesis: H2: La imagen percibida del pais influye en el valor percibido por el
consumidor de sus productos.

Una comprensidn integral de los efectos de la imagen del pais puede proporcionar informacién
relevante para la comercializacion de productos debido a su influencia en la actitud de los
consumidores hacia los productos importados y/o relacionados con ese pais (Phillips et al.,
2013). La forma en que la imagen del pais funciona como antecedente de la actitud del producto
todavia sigue siendo objeto de estudio. Cuando los clientes se enfrentan a productos extranjeros
desconocidos, suelen ver la imagen del pais como una sefial de calidad del producto, para
después adoptar actitudes hacia los mismos (Baldauf et al., 2009; Brijs et al., 2011; Wang,
2016). Por tanto, se plantea la siguiente hip6tesis: H3: La imagen del pais influye en la actitud
hacia los productos de dicho pais.

En base a estudios previos que relacionan la imagen con la reputacién, encontramos que si los
consumidores tienen una imagen favorable de una empresa, esto afecta positivamente a sus
sentimientos y evaluaciones sobre la empresa, y la reputacién de la compafiia mejora (Walsh et
al., 2009). La variable reputacion ha sido analizada principalmente en un contexto de imagen y
reputacién corporativa (Foroudi et al., 2014; Hakala et al., 2013). Por ello, esta investigacion
pretende analizar si existe una relacion positiva entre la imagen del pais y la reputacion
percibida del mismo (Foroudi et al., 2016; Marzouk, 2017): H4: La imagen del pais influye en
la reputacion de dicho pais.

Por su parte, la relacion entre reputacion y confianza ha sido enfatizada en la literatura (Johnson
& Grayson, 2005), y se ha encontrado que la confianza es un resultado de la reputacion de una
organizacion (Walsh & Beatty, 2007). Por su parte, la reputacion de un pais es una variable
importante que puede reducir el riesgo de animosidad y proporcionar una valoracion positiva
sobre la confianza en el producto ofrecido (Artigas et al., 2015). La confianza puede ser
conceptualizada como una combinacion de pensamiento racional (proceso cognitivo) y
sentimientos, instinto e intuicion (influencias afectivas) ya que a menudo depende de la
experiencia pasada (Lobb, 2005). Por tanto, se plantea la siguiente hipotesis: H5: La reputacién
del pais influye en la confianza en sus productos.
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Como un aspecto de la confianza, la integridad se refiere a una actitud a largo plazo de confiar
en la otra parte (Kwun, 2011). Como tal, la literatura postula que la confianza depende en gran
medida de la actitud (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Por ejemplo, la confianza ha sido
observada hacia los componentes principales de la experiencia de un servicio. Sin embargo, la
naturaleza del vinculo entre estas dos variables (es decir, confianza y actitud) resulta més
compleja (Lunardo & Mbengue, 2013). Esta investigacion pretende observar la efectividad de la
reputacion de un sector de origen extranjero, como una sefial de confianza que afecta, en Gltima
instancia, a la actitud del cliente hacia sus productos. Por tanto, se plantea la siguiente hipdtesis:
H6: La confianza en los productos de un pais influye en la actitud hacia los productos de dicho
pais.

Finalmente, la literatura también ha destacado la existencia de una relacion entre el valor
percibido y la actitud del cliente (Joung et al., 2016; Ruiz-Molina & Gil- Saura, 2008; Swait y
Sweeney, 2000). La actitud se refiere a una predisposicion aprendida a responder favorable o
desfavorablemente. Dado que las actitudes son aprendidas, éstas se ven afectadas por la
informacién y las experiencias (Van der Lans et al., 2016). Sobre esta base, se propone: H7: El
valor percibido por el consumidor tiene un efecto directo sobre la actitud hacia un producto.

3. Metodologia

Con el fin de alcanzar el objetivo de este estudio, se disefiard una investigacién causal
transversal a través del disefio de un cuestionario dirigido a consumidores en Alemania, Francia
y Reino Unido, principales mercados de destino de los productos hortofruticolas espafioles. La
revision de la literatura permitira construir las escalas Likert de 5 puntos de los conceptos de
valor percibido (Sanchez-Fernandez et al., 2006), actitud (Bove & Johnson, 2000), competencia
percibida (Heslop & Papadopoulos, 1993), imagen (Martin & Eroglu’s, 1993), reputacion
(Walsh & Beatty, 2007) y confianza (MacKenzie & Lutz, 1989). Tras un analisis cualitativo
previo de las escalas, se comprobaran las propiedades psicométricas de las mismas mediante un
andlisis factorial confirmatorio. Posteriormente, se aplicard un analisis de ecuaciones
estructurales utilizando el software Lisrel 9.30, el cual nos va a permitir contrastar relaciones
entre constructos latentes, tal y como se han planteado en el modelo conceptual de esta
investigacion.

4. Conclusiones y resultados esperados

En cuanto a las contribuciones esperadas, la principal aportacion teérica de este trabajo es un
modelo conceptual que permite analizar, para el caso de productos de consumo privado y de
necesidad, céomo el efecto “made in”, definido a través de variables como la competencia
percibida, la imagen-pais, la reputacion y la confianza, afecta a la formacion de la actitud y
percepcion del consumidor. Por otra parte, el uso de un modelo basado en el estudio de estas
variables desde el punto de vista del consumidor ofrece una vision innovadora en el analisis del
sector hortofruticola a nivel europeo. Si los resultados son los esperados, esta investigacion
ayudard a los profesionales del sector a entender mejor la percepcion y actitudes de los
consumidores finales sobre sus productos y procesos de produccién, asi como desarrollar
estrategias de marketing adecuadas que permitan a las empresas y asociaciones exportadoras a
mejorar la imagen y el posicionamiento en los mercados europeos de este sector. Todo ello debe
servir como soporte para fortalecer y promover el elemento identificativo espafiol como un
simbolo de calidad y eficiencia en los procesos de produccion, consiguiendo una imagen-pais
que reduzca la reticencia del consumidor final y fomente el consumo de sus productos
hortofruticolas.
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