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ANALYSIS OF THE IMAGE OF AGRICULTURAL
PRODUCTS: A CROSS-NATIONAL STUDY BASED ON
STAKEHOLDERS’ OPINION

Abstract

The image of countries that market products internationally is
known to shape its purchase level. The analysis of foreign
products image is worthy of attention in the case of sectors with
high competition and with products that are almost homogeneous.
In these sectors, differentiation can be obtained through a
positive image of the dimensions forming the environment of the
area we are dealing with (productive, social, and environmental
subsystems, etc.). The agricultural sector is a clear example of
this situation. With these premises, the objective of this paper is to
analyse the image of the agricultural products of a definite
production area through a cross-national study in several
European markets. In order to do so, 85 in-depth personal
interviews were carried out to different stakeholders in the whole
of destination markets analysed, aiming to explore their
perception on several attributes defining these products, as well
as differences in perception among the studied countries. As a
conclusion, an optimal management of the image variable is
recommended in the practice, and its inclusion in the marketing
policies of companies.
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1. INTRODUCCION

En la literatura de marketing existen multiples trabajos (p. e., Aaker, 1994; Keller, 1994) que
han puesto de manifiesto que el estudio de la imagen resulta de enorme relevancia debido a
sus posibles consecuencias en el comportamiento del consumidor y en el comportamiento de
compra organizacional. Los modelos de comportamiento organizacional existentes han
analizado los factores que influyen en los procesos de decisiébn organizacionales,
distinguiendo entre elementos internos de la organizacion, elementos individuales y factores
del entorno (e. g., Bonoma y Shapiro, 1984; Sheth, 1973; Webster y Wind, 1972),

considerandose la imagen como uno de los principales factores.

En este sentido, la extensa aplicacion del concepto de imagen ha conducido a desarrollar
diferentes aplicaciones del mismo. Asi, se pueden encontrar multiples acepciones en la
literatura como son la imagen del pais de origen (“country of origin’-COQO-), la imagen
institucional o corporativa, la imagen del producto, la imagen de marca, entre otras. Schooler
(1965) realiz6 el estudio pionero sobre la imagen del COO que sentd las bases sobre la

existencia del efecto made in, al que siguieron trabajos como el de Reierson (1966).

La imagen del COO es de especial interés en estudios donde el comercio de productos
traspasa las fronteras nacionales y actdan otro tipo de variables que no intervienen en el
ambito del comercio intra-nacional. Si bien en la literatura se ha analizado la imagen de paises
concretos y como ésta afecta a la compra de sus productos, no se han realizado estudios que
analicen la imagen de sectores econémicos concretos. La imagen del COO actia a dos niveles
(Hooley et al., 1988): 1) a un nivel macro donde la consideracién de un pais concreto lleva a
los consumidores a ver parcialmente determinada su inclinacién a comprar productos de ese
pais segtn los entornos econdmicos, politicos y culturales de dicho pais; y 2) a un nivel
micro, o nivel de categoria de producto, la imagen desarrollada es mas especifica, siendo esta
aproximacioén mds operativa desde el punto de vista de gestion de marketing (Halthill, 1980;
Wall y Heslop, 1986). Por lo tanto, es necesario realizar una diferenciacién entre la imagen
del pais, considerando dicha imagen en sentido amplio y el COO centrado en la perspectiva
de imagen de productos de un pais determinado. Este, a su vez, puede ser conceptuado y
operacionalizado desde dos perspectivas bdsicas: como imagen a nivel general de los

productos del pais y vdlida para evaluaciones de todos sus productos o como imagen



especifica para cada categoria de productos producida/fabricada en el pais (Hooley y Shipley,

2001).

En linea con lo anterior, el presente estudio trata de paliar la escasez de trabajos relativos al
andlisis de la imagen de sectores concretos, decantindose por el enfoque especifico del
estudio de la imagen del COO a través de la investigacion de la imagen de los productos
exportados por el pais en cuestion y producidos en un sector econdémico especifico y
reconocido. Se puede advertir que el entorno competitivo que caracteriza el sector
agroalimentario ha planteado el interés de sus responsables por la mejora de sus productos y
procesos para la configuracién de ofertas de mayor valor afiadido que conlleve a percepciones
positivas por parte del cliente. En el dmbito de la produccién intensiva, con elevados
rendimientos y alta produccién y al nivel de comercio intracomunitario, la elevada
complementariedad de la produccién agricola respecto de la del resto de paises de la Union
Europea condiciona en gran medida la intensidad competitiva. Es por esto, que el estudio de
la imagen en el ambito de la agricultura goza de gran interés, ya que la imagen de los
productos de una zona de produccién puede tener repercusiones en la diferenciacién respecto

a otras dreas, y convertirse en una ventaja competitiva.

En particular, este trabajo tiene como objetivo basico abordar el estudio de la imagen de los
productos hortofruticolas producidos en una zona reconocida internacionalmente en el &mbito
agricola y que son exportados mundialmente. Por ello, se ha elegido el modelo de agricultura
de Almeria (Espafia) y sus productos como foco del andlisis, tanto por su nivel de actividad
comercial internacional y la relevancia de sus magnitudes agrondmicas y econdmicas,
comparables a dreas geograficas a nivel de pais en términos relativos, como por ser un modelo
que ha sido exportado a otros paises (e. g., paises iberoamericanos), lo cual muestra su nivel
de competitividad. La influencia de la imagen de los productos o del sector sobre los procesos
de decision de compra queda puesta de manifiesto en la opinidn de los distintos agentes del
mercado. De esta manera, nuestro andlisis gira en torno a ciertos grupos de interés
(stakeholders) (medios de comunicacion, mayoristas, instituciones publicas, etc.)vinculados a
la agricultura, que pueden ejercer cierto nivel de influencia en la opinién generalizada sobre el

modelo.



2. IMPORTANCIA DEL ESTUDIO DE LA IMAGEN EN EL CONTEXTO
INTERNACIONAL

Segin Gazquez y Sdnchez (2003), el principal elemento que determina la formacién de la
imagen es su contenido, el cual viene definido por las distintas asociaciones que el
consumidor vincula con el nombre de la marca, producto, etc. Una imagen positiva
incrementa la probabilidad de eleccién de la marca o producto y produce una mayor lealtad
por parte del consumidor. Asimismo, existe un proceso de retroalimentacién o feedback, ya
que al tener una mayor posibilidad de ser seleccionada la marca o producto, aumenta el
ndmero de experiencias vividas, lo cual refuerza esa imagen y contribuye, nuevamente, a
aumentar esa probabilidad de eleccion. Las asociaciones que el sujeto vincula a la marca
pueden presentar origenes distintos. Se considera que las fuentes generadoras de asociaciones
son las experiencias pasadas del sujeto, las fuentes externas al individuo (empresa, grupos de

referencia, la familia, etc.) y la informacién emitida por la empresa.

En el dmbito internacional, los consumidores adquieren cierta familiaridad con los productos
de diferentes paises, desarrollando una imagen de los paises que Han (1989) considera como
un conjunto de creencias sobre una variedad de dimensiones representativas de importantes
atributos de los productos. Dicha imagen de pais puede influir de forma considerable en las
evaluaciones de los consumidores sobre los productos (Han, 1989; Eroglu y Machleit, 1989).
En entornos competitivos como el actual, ello provoca la necesidad de adquirir mayor
conocimiento de cdmo los consumidores perciben y evaliian los productos extranjeros asi

como los nacionales (Kaynak y Kara, 2000).

Fue Shimp (1984) quien introdujo el concepto de etnocentrismo del consumidor en la
literatura de marketing. Lo importante del fenémeno del etnocentrismo en su aplicacién al
marketing, recae en el hecho de las implicaciones emocionales que para el consumidor puede
tener la compra de productos fordneos, fundamentalmente en situaciones en las que la
economia doméstica no esté atravesando un momento bueno (Crawford y Lamb, 1981; Shimp
y Sharma, 1987). A partir de estor primeros trabajos, ha proliferado la investigacion acerca
del nivel de etnocentrismo que presenta el individuo, ya que puede permitir una mejor
comprension del modo en que los individuos y las organizaciones comparan los productos
domésticos con los productos extranjeros, asi como las razones que llevan al consumidor a

desarrollar prejuicios patridticos contra las importaciones (Luque et al., 2000). La existencia y



consecuencias de este tipo de prejuicios en contra de los productos importados, han sido bien
establecidos y analizados en diversos trabajos (p. e., White, 1979; Bilkey y Ness, 1982;
Johansson et al., 1985; Wall y Heslop, 1986; Chasin et al., 1988). Se ha demostrado que
aquellas empresas que deciden ampliar sus negocios a mercados extranjeros, deben tener en
cuenta este aspecto, ya que, de lo contrario, pueden encontrarse con resultados negativos a la
hora de implementar sus estrategias en esos nuevos mercados (Thomas y Hill, 1999). Es por
ello, que la comprension de las caracteristicas diferenciales que presentan los individuos en
funcién de su diferente nivel de etnocentrismo es fundamental para el desarrollo de estrategias

de marketing para los productos (Kucukemiroglu, 1999).

Los alimentos representan un lugar de importancia en la vida de los consumidores, no sélo
para la satisfaccién de necesidades nutricionales, sino asimismo como fuente de experiencias
hedoénicas, dado que desarrollan una funcién cultural y social. El consumidor, en su
comportamiento de compra de productos de alimentacion, se ve influido por diversidad de
variables, algunas de las cuales estdn vinculadas a las caracteristicas intrinsecas del propio
producto (tales como sabor, textura, frescura, color), pero también por otras variables
extrinsecas al mismo como la marca, el precio, el empaquetado, el punto de venta o el COO
del mismo, los cuales podrian actuar como ejes de evaluacion si el consumidor no posee

experiencia previa o conocimiento de dichos productos (Pilgrim, 1957; Steenkamp, 1997).

3. EL COO COMO DETERMINANTE DE LA IMAGEN. APLICACION AL CASO
DE LOS PRODUCTOS HORTOFRUTICULAS

Son numerosos los trabajos presentados en torno al COO, algunos de los cuales proveen de
interesantes revisiones de los mismos (véase Verlegh y Steenkamp, 1999; Kaynak y Kara,
2002). Sin embargo, pese a la multiplicidad de estudios sobre el pais/zona de origen y de sus
efectos, todavia pueden sefialarse diversos aspectos metodoldgicos que todavia permanecen
sujetos a discusion critica (Bilkey y Nes, 1982; Peterson y Jolibert, 1995; Agrawal y
Kamakura, 1999).

En primer lugar, la variable COO todavia sigue operacionalizdndose de formas diversas, no
habiendo sido establecidas sus dimensiones ni aquellas variables contingentes que determinan

lo apropiado de su consideracién. En segundo lugar, la mayoria de los estudios sobre COO



que han analizado sus consecuencias, han considerado dicha variable de forma aislada,
ignorando las posibles interacciones con otras variables o atributos extrinsecos de los
productos y, posiblemente, sobreestimando el efecto del pais de origen. En definitiva, el
andlisis de los efectos del COO requiere aproximaciones multiatributo a un contexto de
comportamiento del consumidor. Un tercer aspecto se refiere a que muchos estudios han
utilizado descripciones de los productos en vez de los propios productos tangibles para su
evaluacion por los encuestados. Una cuarta cuestion ha sido la escasa investigacion en torno a
los determinantes del COO, u aquellos aspectos que afectan su evaluacion, tales como el
riesgo percibido, la motivacién, la implicacién o el etnocentrismo, definido este tltimo como
las creencias de los consumidores sobre lo apropiado de comprar productos generados en un
pais extranjero (Shimp y Sharma, 1987). En quinto lugar, en el dmbito de los estudios sobre
COO se han venido empleando muestras de conveniencia (Hooley et al., 1988; Erickson et
al., 1984), fundamentalmente estudiantes, lo cual pone en cuestion su validez y fiabilidad as{
como la posible generalizacién de los resultados obtenidos. Por tltimo, todavia son escasas
las aportaciones sobre la gestion estratégica del COO ante las respuestas a los cambios del
entorno competitivo. En definitiva, los autores recomiendan la elaboracién de estudios sobre
COOQO multiatributo, basados en situaciones de compra real y medicién de compra real (Bilkey

y Nes, 1982).

Parameswaran y Pisharodi (1994) plantearon tres dimensiones de la variable COOQO: una
relativa a los atributos generales del pais (GCA), otra relativa a sus productos en general
(GPA), y una tercera de los atributos especificos de los productos (SPA), pero tras el andlisis
factorial confirmatorio realizado obtuvieron seis, dividiéndose la dltima en otras tres:
atributos negativos, atributos positivos relativos a la imagen promocional/ de distribucion y
atributos positivos relativos a la imagen del producto. Para Lee y Ganesh (1999), sin
embargo, dicho concepto incluiria la imagen de la clase de producto (CMPI), pero también la

imagen del pais en términos globales (CMOI).

Como se indicé anteriormente se pueden considerar dos perspectivas en la conceptuacion y
operacionalizacién del COOQ. La primera seria una imagen a nivel general de los productos del
pais, vélida para evaluaciones de todos sus productos, y la segunda como imagen especifica

para cada categoria de productos producida/fabricada en el pais (Hooley et al., 1988).



Desde la primera perspectiva, podria hablarse de una imagen de los productos de un pais
generalizada para todos los productos de dicho pais, lo cual determinaria un “efecto halo”
(Han, 1989), valido para procesos de evaluacién de los consumidores en cualquier categoria
de producto de ese pais. Este efecto halo se produciria cuando los consumidores no poseen
experiencia con los productos de un pais en particular y sus mecanismos de procesamiento
irfan desde la imagen del pais (estereotipo) hacia las creencias sobre los atributos de los

productos y finalmente a actitudes hacia la marca (véase figura 1)

Figura 1: Modelo reflectivo '"halo"

IMAGEN DEL ACTITUD
f —_— — HACIA LA
PAIS
MARCA
Cil Bl B2 B3 B4 BS ATTI

Fuente: Han (1989)

Sin embargo, como indican Johansson et al. (1994), dado que un pais es més adecuado para
unos productos que para otros, la imagen general de un pais no resulta una medida util de la
variable COO de un producto dado, lo cual debe llevar a operacionalizar la variable desde una
aproximacién de producto especifico. Este enfoque, mds extendido y aceptado, considera el
COO como un conjunto de creencias generalizadas sobre, y aqui estd el matiz, una clase de
producto especifica del pais considerado (Han, 1989; Nagashima, 1970; Roth y Romeo,
1992). De ahi la necesidad de adoptar un enfoque de clase de producto especifico para el
andlisis del COO (Hooley et al., 1988). En su andlisis muldimensional, Kamins y Nagashima
(1995) detectaron que la imagen de los productos de un pais es modificable, incluso en
periodos de tiempo cortos, mediante la publicidad u otras variables de dmbito superior como

la politica.



Con escasas excepciones (véase Hooley et al., 1988; Skaggs et al., 1996; Ward et al., 2003;
Orth y Firbasova, 2003), el estudio de las asociaciones entre los productos y su pais de origen
ha venido desarrollindose fundamentalmente en productos de no alimentacién tales como
coches, ropa, televisores, productos industriales y de electrénica. Incluso cuando se han
incluido productos alimenticios en dichos estudios, en general ha sido junto a otra categoria
de productos. Pero como indican Skaggs et al. (1996), la investigacion del COO en el dmbito
de los productos de alimentacion es participe de las carencias metodoldgicas sefialadas
anteriormente en los estudios sobre COO, que ademas se acentian por el hecho de no recoger
la diversidad de productos en esta categoria en cualquiera de sus niveles de procesamiento, ni
de las tendencias globalizadoras en marca o licencias, envase, o inversiones directas de los
productores en otros paises. Tampoco se han tratado el comportamiento del consumidor y sus

actitudes respecto a seguridad alimenticia, salud y aspectos nutricionales.

Ello plantea la necesidad de desarrollar estudios sobre COO en paises conocidos por sus
productos agricolas y determinar las dimensiones de la variable en este contexto (Agarwal y
Sikri 1996; p. 36), pues como indican Beverland y Lindgreen (2002), el contexto agricola
donde los productos estan histéricamente ligados a una regién determinada resulta excelente

para el estudio de los efectos del COO o de la regién de origen (ROO).

La tabla 1 recoge diversos de los escasos estudios donde se han analizado las relaciones entre

el COQ y productos alimenticios.

Tabla 1: Investigacion del COO en relacion con productos de alimentacién

. , Estudio de
Autores/ Paises Paises de . .
Productos . . una/varias Muestra Metodologia
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Fuente: Skaggs et al. (1996)




En el 4mbito de las frutas y hortalizas en fresco, Hooley et al. (1988) concluyeron que para la
muestra analizada, Espafa era un pais asociado a la produccién de citricos y tomates, y dichos
productos se posicionaban como baratos. En general, los autores detectaron un
posicionamiento de los paises menos claro en el &mbito de los productos hortofruticolas que

en el de automoviles.

Beverland y Lindgreen (2002) proponen, en su andlisis del COO en el contexto de productos
agricolas, que éste debe situarse dentro de un modelo contingente, y que su utilizacion debe
realizarse en un marco dindmico que considere su evolucién. Las variables consideradas se
referirian a variables relativas al consumidor, al producto y a las asociaciones entre la
categoria de producto y el COO. En lo que a consumidores se refiere, sus caracteristicas
demogrificas, socio-culturales, etnocentrismo e incluso su valoracion de aspectos de politica
internacional del pais considerado, ademds de su nivel de experiencia y de implicacién con
los productos, determinan diferencias en la utilizacién de atributos del COO para la
evaluacion de los productos, incluso de forma evolutiva en el tiempo. En lo que a las variables
relativas al producto y a las relaciones categoria de producto-COO se refiere, podria deducirse
que dicho COO seria mas eficaz en el caso de productos agricolas que en los industriales,

dada la asociacion histérica existente entre esta categoria de productos y su COO o ROO.

Asimismo, otras variables relativas al producto serian la complejidad del producto, el nivel de
desarrollo del COO, la asociacion histérica entre el COO y ciertos productos y la fuerza de la

relacion entre el COQ vy la categoria del producto.

4. OTROS CONCEPTOS RELEVANTES EN EL ESTUDIO DE LA IMAGEN DE
PRODUCTOS Y MODELOS PRODUCTIVOS AGRICOLAS.

En el presente trabajo se integra el andlisis de la imagen a nivel de producto en el contexto de
modelo de agricultura asociado a una region especifica. Ello nos lleva a incluir, junto a la
evaluacion del propio producto, otras dimensiones propias de un sistema productivo agricola.
El modelo se ha desagregado en una serie de dimensiones: productiva, social, econdmica y
medioambiental. Definimos la dimensién productiva como un proceso de produccion,
manipulacién y distribucién del producto, asi como, la incorporacion de actividades que le
aportan un valor afiadido al mismo y todas las interrelaciones entre los agentes que

interactian en el proceso. La dimensién econdmica recoge todas aquellas magnitudes y
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variables econémicas y agrondmicas vinculadas al proceso de produccion. En cuanto a la
dimension social, ésta se configura a través de las variables sociodemograficas con que se
puede relacionar un modelo de agricultura como, por ejemplo, el nimero de empleados o el
nivel de inmigracién existente vinculado a la agricultura. La dimensién medioambiental se
conforma a través de los aspectos relativos a los factores relacionados con el medioambiente
que influyen en el modelo, y viceversa, capaces de ejercer influencias positivas y negativas en

el entorno medioambiental.

Los productos agroalimentarios son aquellos que se ofertan al mercado para ser adquiridos y
consumidos, con el objeto de satisfacer un deseo o necesidad y que se caracterizan por ser
bienes tangibles no duraderos. Pueden ser productos de consumo (productos
agroalimentarios) o productos industriales (productos agricolas). Ademds de las
caracteristicas intrinsecas exigidas a los productos agroalimentarios, se les demandan
simultdneamente una serie de utilidades anadidas a través de la manipulacién de los mismos a
lo largo del canal comercial, como son condiciones de forma, calidad, tiempo y lugar. Los
productos agroalimentarios se definirdn en relacién con la demanda que de ellos hace el
mercado y no sélo en funcién de la capacidad intrinseca que tengan para satisfacer las
necesidades o deseos de los compradores, es decir, estos productos se miden por los atributos
que el mercado valora y, para ello, es necesario que el mercado reconozca dichos atributos. Se
pueden distinguir dos tipos de productos agroalimentarios atendiendo al grado de elaboracion:
los agrarios, donde se incluye a los productos hortofruticolas, y los productos de la industria

agroalimentaria.

Los componentes de un producto son el nivel de calidad, sus caracteristicas, su disefio, el
nombre de marca, el envase y otros atributos, que se combinan para proporcionar el beneficio
basico. En concreto, los productos agroalimentarios son una combinacion de atributos como
la denominacién de origen, el color, el envase, la calidad, entre otros. Asi, se pueden
distinguir tres tipos de atributos: 1) Atributos fisicos: son los que forman parte de la naturaleza
intrinseca del producto (componentes y cualidades apreciables por los sentidos). Los més
habituales son el color, sabor, olor, duracidn, etc. Algunos atributos fisicos para determinados
productos son atributos funcionales para otros productos; 2) Atributos funcionales: son los
que incorpora la firma al producto, siendo facilmente modificables. Algunos atributos

funcionales destacados son el disefio, el etiquetado, el tamaifio, el envase, embalaje, surtido,
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color, etc.; y 3) Atributos psicologicos: son los que incorpora la empresa al producto y

dependen de la percepcién de los consumidores de los mismos (marca y calidad).

Los productos agroalimentarios son una combinacién de atributos fisicos, funcionales y
psicolégicos y dependiendo de esta combinacidn, se diferencian los unos de los otros. En el
caso de los productos ecoldgicos, los atributos fisicos no pueden ser a su vez funcionales, sin
embargo, en los productos agricolas intensivos coinciden los dos tipos de atributos gracias a
los avances tecnoldgicos. El producto agroalimentario es la variable de marketing sobre la que
las firmas tienen mds capacidad de actuacién. Son diversos los atributos del producto
agroalimentario que pueden ayudar a su diferenciacién. Entre ellos destacan la calidad, el
envase, la presentacion, el origen, el sistema de produccién, la marca, o los servicios aiadidos

(Arcas et al., 1997).

De forma general, el consumidor percibird estos atributos de una manera determinada. En
particular, el consumidor europeo se plantea varias caracteristicas en la eleccion de compra de
un producto las cuales quedan reflejadas en la tabla 2. Como se puede observar, el peso
relativo de cada atributo varia de un pais a otro. La caracteristica que tiene un mayor peso es
la calidad del producto, tanto en la media total como para cada pais en concreto, seguida del
precio y la marca o fama del producto. Los atributos de mayor proximidad al producto
agroalimentario pueden ser los referentes a la frescura, inocuidad, aspecto y envasado. Estas
caracterfsticas son clave a la hora de que un producto sea diferenciado del resto de la oferta.
La garantia que ofrece el producto es una caracteristica muy valorada en paises como Reino
Unido y Espafia. No hay que olvidar que este estudio estd referido a lo que seria un producto
genérico, por lo que podriamos extraer conclusiones tan s6lo aproximativas para el caso de un

producto hortofruticola.

Tabla 2: Importancia de las caracteristicas de un producto genérico en la eleccion por

parte del consumidor en algunos paises europeos.

Espaiia Francia Rei.no Pai§es Alemania Media
Unido Bajos total
Calidad del producto 28,1 20,7 19,1 23,1 30,8 24,4
Precio 16,0 16,7 15,6 14,8 18,8 16,4
Nombre de marca/fama 11,3 12,8 2,.9 13,8 10,7 10,3
Frescura 5,4 10,3 9,4 13,1 10,3 9,7
Garantia 13,7 7,8 12,1 9,0 8,5 10,2
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Habito 3,5 6,8 2,0 42 1,7 3,6
Inocuidad 5,1 4,6 2,0 7,6 4,3 4,7
Opcidn de varios tamafios| 3,9 4,3 4,7 1,7 2,1 3,3
Facilidad de empleo 2,0 3,6 3,1 3,1 3,4 3,0
Posibilidad de 2,7 2,5 2,3 1,7 2,1
seleccionar 2,3
Aspecto 2,0 2,8 3,1 2,1 2,6 2,5
Envasado préctico 2,0 1,8 1,6 2,4 1,7 1,9
Buen estado del envase 2,3 2,1 2,3 1,7 1,7 2,0
'Variedad de marcas 2,0 3,2 0,8 1,7 1,3 1,8
100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de AGB/Europanel (1992)

Estudios mds proximos al producto particular que se trata como el de Buitrago (1994) afirman
que los aspectos que influyen mas en el consumo de fruta son los relacionados con la salud
(consejo médico y garantias sanitarias), las propiedades organolépticas (sabor y frescura) y el
precio. Rivera (1995), manifiesta, a partir de un Informe Comercial realizado en 1991 por el
Centro Francés de Comercio Exterior, que los factores que influyen en el consumo de frutas y
legumbres frescas, por orden de importancia destacan el gusto, la frescura, el precio,
productos del pais y la publicidad. La normalizacién es otro aspecto que adquiere gran
importancia para la diferenciacion de los productos agroalimentarios. En Espafia se dan bajos
niveles de normalizacion en las producciones destinadas al mercado nacional y elevados en

las destinadas a los mercados exteriores.

También adquiere gran importancia el que los productos agroalimentarios tengan el atributo
de ecologico y de respeto al medioambiente (Baker y Crosbie, 1994), lo que es un signo de la
tendencia actual de consumo en toda Europa. Steenkamp (1997), afirma que los atributos que
demandan los consumidores a los productos agroalimentarios son: calidad, precio,
marca/reputacién, frescura y garantia (etiqueta, marca o denominacién de origen). La
denominacién de origen del pais y la marca son dos posibilidades para diferenciar los
productos. Caldentey et al. (1994) destaca un conjunto de atributos comerciales que sirven

para diferencias a los productos agricolas.
De forma especifica, las hortalizas tienen como primeros rasgos diferenciadores, las

caracteristicas botdnicas de la especie en concreto (tomate, lechuga, pimiento, etc.), la

variedad (pimiento verde o pimiento rojo) y otros atributos de tipo comercial como son el
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calibre (importante en los tomates), la forma, el color, la época de recoleccién y las
caracterfsticas especiales para usos industriales (congelados, conservas, purés, etc.). Las frutas
coinciden con las hortalizas en cuanto a las primeras caracteristicas y, en cuanto a los aspectos
comerciales cabe destacar el calibre, el color, la época de recoleccion, el olor, el sabor, el

contenido en vitaminas y las caracteristicas especiales para uso industrial.

5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este apartado del estudio se aborda el marco metodoldgico de la investigacion. Segin
Grande y Abascal (2001), para realizar el andlisis de un problema se puede escoger la
alternativa de desarrollar investigaciones cualitativas. Entre las distintas posibilidades que
ofrecen las técnicas cualitativas, en nuestro caso particular se desarrollaron entrevistas
personales con el apoyo de un cuestionario. Los datos recogidos a partir de entrevistas tienen
la finalidad de recoger la opinidén que existe sobre los productos provenientes de Almeria, con
el objeto de integrarlos y obtener diversos puntos de vista sobre el escenario del problema que
se plantea en este trabajo de investigacion. Asimismo, se pidi6 a los encuestados que
cuantitativizaran sus opiniones con el fin de analizar a posteriori la imagen de los productos
de Almeria, y por extrapolacion, del modelo agricola, para determinar si existen diferencias

entre las percepciones de las diferentes variables entre los paises examinados.

Informantes clave. Para nuestro estudio se seleccionaron varios grupos de interés, entre ellos
empresas mayoristas (a nivel nacional e internacional), asociaciones de consumidores (a nivel
nacional), medios de comunicacién (a nivel nacional e internacional) e instituciones publicas

(a nivel nacional e internacional).

Escenario de la investigacion. Respecto a la delimitacion geogrifica, en el estudio se analiza
de la imagen de los productos hortofruticolas de Almeria en sus principales mercados de
exportacion europeos: Espafia, Alemania, Holanda, Francia y Reino Unido. La muestra total

distribuida por paises y grupos de interés aparece en la tabla 3.

Tabla 3: Composicion de la muestra

Ma.y 0r1§ tas - As0c1ac19nes de Medl.o S de Instituciones piblicas TOTAL
Minoristas consumidores comunicacion
Espaia 8 5 1 - 14
Alemania 19 1 1 2 23
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Holanda 8 - 3 5 16
Francia 11 2 2 2 17
Reino Unido 11 - 1 3 15
TOTAL 57 8 8 12 85

Para el andlisis cualitativo se va a analizar la muestra de manera parcial, centrdindonos
exclusivamente en los mayoristas-minoristas y las asociaciones de consumidores de todos los

paises citados.

6. RESULTADOS

6.1. Percepcion de las dimensiones productiva y econéomica

Respecto al sistema productivo de Almeria las opiniones recogidas a escala internacional
subrayan la capacidad competitiva del sistema, si bien la propia organizacién del mismo esta
posicionada desfavorablemente por las empresas mayoristas entrevistadas. Algunos
mayoristas no hacen distincién entre Almeria y Espafia, es decir, igualan ambos modelos, y
no son capaces de distinguir la zona de Almeria ni el producto de Almeria del espafiol: “todo
lo que proviene de Espaiia es espafiol”. Asimismo, el sistema productivo de Almeria también
es destacado por su cardcter innovador. Los mayoristas espafioles afirman que la “forma de
trabajar” (refiriéndose al envasado y presentacion del producto) de las empresas de Almeria
no es la correcta o, incluso, deficiente. En cuanto a la dimensién econdmica del modelo,
indicar que las opiniones recogidas sefialan la eficiencia econdmica general del mismo con un
aprovechamiento de los recursos y capacidades disponibles siendo la agricultura el sector

econdmico mas reconocido de la provincia.

6.2. Percepcion de la dimension social

Los mayoristas internacionales opinan que existe un nivel importante de inmigracién pero que
este es equiparable a Holanda. Asimismo, indican que las condiciones laborales y los salarios
que perciben los empleados del campo son inferiores a los que se perciben en paises como
Holanda o, incluso, otras zonas de Espafia. Por otra parte, los agricultores de Almeria son
vistos como algo tradicionales en la aplicacién de técnicas y utilizacién de la tecnologia segiin
los entrevistados. Hacen referencia a los agricultores holandeses como ejemplo de imagen

positiva tanto por su buena formacién como por la adaptacién a las nuevas tecnologias. Los
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mayoristas espafioles perciben gran cantidad de mano de obra inmigrante en la provincia. Este
no es para ellos un aspecto negativo. Es mds, uno de los entrevistados coment6 que “si no
fuera ast, los productos serian mds caros” y otro, afirmé que si no es por la inmigracién seria
muy dificil llevar a cabo las tareas agricolas por la falta de fuerza laboral nacional que desea
cubrir esa necesidad. Asimismo, sefialan que esto es asi en todas las zonas de produccion
agricola y no sélo de Almeria. Destacan aspectos como la ilegalidad en la contratacién y la
explotacion de la mano de obra por parte de los propietarios de las explotaciones. En general,
se opina que la problemadtica social es un aspecto que no influye negativamente en el proceso

de decisién compra, aunque si afecta de manera especial a la imagen del agricultor.

6.3. Percepcion de la dimension medioambiental

En las entrevistas realizadas también se pregunté por aquellas cuestiones relativas al estado
medioambiental de la zona que es visualizado y percibido. Almeria no es bien valorada con
respecto a esta dimension. Respecto a los mayoristas de nacionalidad no espafola, la imagen
medioambiental del modelo de Almeria es la de una agricultura intensiva en recursos y
generadora de cantidades altas de residuos. Visualmente, Almeria es percibida como un drea
de produccién con un entorno contaminado. Los mayoristas nacionales, sin embargo, no
perciben el modelo como contaminado, tan s6lo uno de ellos afirmé que el modelo “se
percibe como artificial”. Las opiniones que provienen de asociaciones de consumidores son
definitivas. Estas consideran que en el sector agricola de Almerfa se priorizan los intereses
econdmicos a los medioambientales. En este sentido, la produccién es incontrolada
utilizandose los recursos disponibles en exceso (“sobreexplotacion”). Se relaciona la imagen
de las explotaciones agrarias con un paisaje escaso de valores naturales (“imagen de dafio
ecologico al consumidor”) debido a los invernaderos de la provincia. Segin las asociaciones
de consumidores, también existen dudas entre los consumidores en cuanto a la salubridad de
los productos de invernadero. Uno de los entrevistados plantea que “la actividad que se lleva
a cabo en Almeria es una actividad con impacto ambiental y contamina al igual que en zonas

donde se ejerce esa misma actividad e igual que otros sectores”.

6.4. Imagen sobre los productos de la zona

Se pidi6 a los entrevistados que definieran el modelo Almeria y sus productos con algunas
palabras. Las més utilizadas fueron calidad, residuos, precio, frescura, volumen e invernadero.

Como se comenté anteriormente, un dato interesante es la no distincién entre el producto que
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proviene de Espafia y el originario de Almeria. Seis de los mayoristas internacionales
entrevistados afirmaron que no reconocen diferencias entre el producto espafiol y el de
Almeria, es decir, asimilan al perfil de producto espaifiol todos los productos hortofruticolas
que provienen de este pais sin distincion de region de origen. En cuanto a los productos que
mds familiarizan con Almeria cabe destacar el tomate, el pimiento y el pepino. Estos
productos horticolas parecen ser los mas representativos de la agricultura bajo pléstico de
Almeria, aunque también se reconocen otros como el calabacin y la sandia. El sabor de los
productos de Almerias y espafioles es valorado positivamente por parte de estos mayoristas.
Los entrevistados conceden una menor calidad y garantia al producto de Almeria que al
espafiol en general. Respecto a la salubridad de los productos, Almeria no cuenta con la
aprobacion de los mayoristas internacionales. Un entrevistado se refiere a que “existen
muchos productores que no extienden los certificados correctos y no escuchan a sus clientes
(p. e. en cuanto al envasado de los productos)’. En cuanto a los precios, los comentarios de
los entrevistados indican que los precios de los productos de Almerias son muy irregulares y
que, por tanto, es dificil establecer comparativas entre otros paises. Esta irregularidad
representa una problema para la comercializacién del producto ya que, segin plantean, es
dificil “luchar” ante la incertidumbre que supone esta irregularidad en el precio. Entre las
opiniones mds criticas destaca una respecto a la salubridad del producto de Almeria. Una
empresa puso en relieve el alto contenido de sustancias perjudiciales en los productos de
Almeria y la actitud pasiva de los responsables ante este hecho del cual les han informado.
Existe también conocimiento de los problemas que ha sufrido Almeria en los dltimos afios
con respecto a los residuos. En cuanto a las marcas, a veces no se relacionan las marcas con
Almeria sino con Espaifia en general. Los mayoristas espafioles dan especial valor a atributos
como la frescura y la duracion. Respecto a los precios son irregulares y el envasado tiene que
mejorar bastante. Tampoco existe uniformidad en los productos contenidos en la caja de
envase. Destacan la posibilidad de “poder tener productos almerienses todo el afio”. Las
asociaciones de consumidores, por su parte, destacan que los consumidores valoran los
productos espafioles y, por tanto, también los de Almeria. La imagen percibida por los
consumidores es, en general, de productos de calidad a buen precio. Una opinién que difiere
es la que afirma que los consumidores “asocian los productos con su produccién en plasticos
y esto les da una sensacidn de extraiieza”. Otro atributo destacable es la frescura. Se quejan a
su vez de la falta de etiquetado y de informacion en general (no sélo de los productos de

Almeria).
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6.5. Percepcion sobre la imagen global del modelo y su influencia sobre la compra de

productos

Respecto a la imagen global de la agricultura de Almeria y sus productos, varios de los
mayoristas internacionales entrevistados no valoraron positivamente la imagen del sistema
productivo de Almeria, es mds, planteaban el deterioro sufrido por ésta en los tltimos afios. El
resto posicionaban la imagen del sistema productivo de Almeria y de sus productos de forma
mads positiva, si bien uno de ellos reconocia de forma expresa el elevado uso de pesticidas en
la produccién de hortofruticolas y su repercusidon e impacto sobre la imagen del modelo.
Respecto a los mayoristas nacionales, estos relacionan el modelo directamente con los
productos. La imagen percibida por estos entrevistados es negativa en el sentido que
consideran que las cooperativas y productores de Almeria trabajan deficientemente, lo cual
deteriora la imagen del modelo en su conjunto. Una de las opiniones mds positivas destaca el
hecho de que “Almeria en cuanto a trazabilidad estd siendo la pionera”. Asi, reconocen el
esfuerzo realizado en estos ultimos afios en la implantacién de sistemas de garantia de la

calidad y de trazabilidad.

A pesar de ello, algunos mayoristas comentan que pese a las recomendaciones que hacen
llegar a los productores de Almeria, se siguen enviando productos que no cubren sus
necesidades. Sin embargo, la imagen del modelo no repercute en la compra final del producto,
es mds, comentan que la frescura, disponibilidad y calidad de algunos productos de Almeria
(pese a los altibajos en los precios) superan las percepciones subjetivas, aunque también
afirman que la competencia con otras zonas (Holanda, Marruecos, Turquia) puede originar
preferencias por éstas en detrimento de Almeria y que una imagen positiva de las distintas
dimensiones daria lugar a que Almeria obtuviera una ventaja competitiva sobre el resto de
competidores. Por el lado de los consumidores, las asociaciones indican que los consumidores
valoran positivamente del modelo que se puedan comprar productos horticolas durante todo el
afio, lo cual les induce a opinar favorablemente sobre la imagen global del modelo agricola.
Dos asociaciones reconocen que las noticias publicadas en los medios relacionadas con
aspectos sociales y medioambientales del modelo agricola de Almeria puede repercutir
negativamente en el proceso de decision de compra tanto en el corto como en el largo plazo.
El resto de asociaciones no consideran que esos hechos o noticias afecten indirectamente a la

compra de productos de la zona.
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6.6. Propuestas de mejora del modelo

A los entrevistados también se les pididé que propusieran acciones de mejora de la imagen de
la agricultura de Almeria. Algunos entrevistados plantearon que seria necesaria una mayor
innovacion en los productos (nuevas variedades) y un mejor cuidado de la “tierra”. También
se propuso la mejora e innovacién en el marketing que utiliza el sector y ajustarse a los
envasados europeos. Respecto a los productos se les exige mayor calidad, seguridad, mejoras
en el etiquetado y sobre todo en el envasado y regularidad en los precios. También se
recomienda una reduccién en el uso de productos quimicos y pesticidas (“gestion integral de
los quimicos”. Las propuestas también indican la necesidad de una mayor apertura a los
mercados exteriores siguiendo las pautas globalizadoras, la diversificacion de la produccion y

la disminucién de la superficie.

6.7. Cuantitativizacion de los resultados

Para hacer frente al objeto de este trabajo, se han seleccionado una serie de variables
relacionadas con el producto hortofruticola y afectas también al modelo agricola en si mismo.
Estas variables son la calidad, el precio, la seguridad alimentaria percibida del producto, la
confeccion (presentacion y envasado del producto), y aspectos sociales y medioambientales
del modelo que puedan influir en la percepcién. Si bien en la parte cualitativa de este trabajo
se han analizado inicamente dos de los cuatro grupos de interés que componian la muestra
total, en la tabla 4 se muestran los valores medios por pais y por atributo, otorgados por la
totalidad de grupos de interés. Con objeto de analizar el posicionamiento de cada pais, hemos
trasladado las distintas opiniones de los entrevistados a una escala cuantitativa de nueve
niveles desde -2 (valoraciones muy negativas) hasta 2 (valoraciones muy positivas), tomando

como unidad de medida 0,5.

Tabla 4. Valores medios para cada dimension y pais

ESPANA ALEMANIA FRANCIA HOLANDA R.U. MEDIA
Calidad 1,167 0,625 0,875 1 0,556 0,8446
Precio 0 0,333 0 0,833 0,741 0,3814
Seguridad alimentaria 0 -0,75 0,094 0,167 0,167 -0,0644
Confeccion 0,5 0,375 1,25 0,667 0,222 0,4028
(presentacion, envasado)
Aspectos sociales -0,333 -0,125 -0,125 0 0 -0,1166
Aspectos 0,5 0,375 0,5 0,333 0333 -0,0582
medioambientales
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Atendiendo a la media, entre los aspectos mas positivos se sitdan la calidad, la confeccion y el
precio. A partir de estos datos se han elaborado sendos mapas perceptuales para ofrecer una

vision grafica que complete los resultados (figura 2).

Figura 2: Mapas perceptuales
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Por otra parte, utilizando los valores obtenidos en la tabla 4 se calculan las distancias
existentes entre los paises para los tres grupos de dimensiones. Centrdndonos en calidad y
precio, que son dos de las variables mds significativas en la compra de productos
hortofruticolas segun el anédlisis cualitativo, en la tabla 5 se muestran las distancias entre los
paises segtin la percepciéon de ambas variables. Se ha calculado la distancia respecto a la

puntuacién media por pais, asi como la suma de distancias en cada caso.

Tabla 5: Distancia entre los paises segiin su percepcion calidad — precio.

DISTANCIA
< REINO SUMA

ESPANA | ALEMANIA FRANCIA HOLANDA UNIDO DISTANCIAS A LA
ESPANA - 0,636 0,292 0,850 1,114 2,892 0,485
ALEMANIA - 0,416 0,625 0,414 2,091 0,225
FRANCIA - 0,842 0,807 2,357 0,383
HOLANDA - 0,453 2,770 0,478
REINO UNIDO - 2,788 0,461

La opinién de la imagen sobre la calidad y precio de los productos hortofruticolas difiere
entre paises, si bien esas diferencias son similares entre ellos en términos cuantitativos de
distancia. En el caso de Espafa, cabe destacar que la mayor diferencia en términos de
percepcion de los productos de Almeria la tiene con el Reino Unido (1,114), mientras que
respecto a Francia la percepcién sobre los niveles de calidad y precio de los productos es

practicamente la misma (0,292). En relacion con Alemania y Holanda el nivel de divergencia
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de las percepciones se sitia en un nivel intermedio entre las dos anteriores. Por otra parte, si
consideramos las percepciones del resto de paises, cabe destacar la mayor uniformidad de la
opinién entre Alemania con Francia (0,416) y el Reino Unido (0,414) y de este ultimo con
Holanda (0,453). La mayor diferencia de percepcion sobre la calidad-precio de los productos
de Almeria que manifiesta Espafia respecto al resto de paises es logica y se debe al mayor
conocimiento que de su mercado nacional, y por tanto, de los productos de Almeria, tienen los
grupos de interés espafioles entrevistados. Es probable que el mayor conocimiento del
producto de Almeria que se tiene en el mercado espafiol, sea el responsable de que los grupos
de interés espafioles valoren mds positivamente el nivel de calidad del producto de Almeria

(1,167).

7. CONCLUSIONES

El presente trabajo ha pretendido aportar un mayor conocimiento sobre la importancia del
andlisis de la imagen de los productos de zonas concretas en el dambito de la agricultura,
cuando la percepcién es medida cross-nacionalmente y en contextos de competitividad

internacional.

Diversos autores han contemplado COO como un atributo vélido para la configuracién de la
calidad relativa del producto y en consecuencia, como ventaja competitiva (Agrawal y
Kamakura, 1999; Bandyopadhyay, 2002) aunque no siempre con resultados positivos (Baker
y Ballington, 2002). La ventaja competitiva de un producto puede verse afectada por su COO
pues dicha variable genera “estereotipos” que afectan de forma directa al posicionamiento de
un producto y la evaluacién de sus méritos por los consumidores (Hooley er al., 1988) y
ademads, los consumidores con unas tendencias etnocéntricas muy acusadas se ha demostrado
que desarrollan actitudes relativamente mds favorables hacia los productos de produccién

nacional que hacia los de origen extranjero (Ibafiez, 2004).

En el contexto internacional agricola, es posible considerar una “competitividad basada en la
imagen”, dado que una imagen negativa podria condicionar futuras compras y favorecer a la
competencia. Consecuentemente, los productores agricolas deberian considerar este aspecto a
la hora de decidir la inclusién del pais o regién de origen en sus politicas de marca y su
funcién en su posicionamiento global. Si existe un posicionamiento inadecuado, las empresas

deben llevar a cabo las acciones necesarias para reposicionar sus productos, mediante la
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comprension de las imagenes made in o “producido en”, y tratar asi de aprovechar sus

aspectos positivos minimizando los negativos.

Asi, el COO en situaciones de valoracion negativa del mismo podrian llevar a la disminucién
de las ventas, pero ensalzar el COO en situaciones de desconocimiento del mismo o de no
consideracién por el consumidor podria, sin embargo, llevar a los consumidores a asociar
calidad con esa zona y comprar en mayor medida dichos productos mediante la consideracion
de dicha variable, como prueban Areni y Duhan (1999) para el caso del vino y la promocién
de la ROO en el punto de venta. Este dltimo aspecto llevaria a situar en el punto de venta
elementos que incrementaran la notoriedad del lugar/regiéon de origen para generar
asociaciones y creencias del consumidor respecto a la calidad de los productos, lo cual es

aplicable en el caso de los productos hortofruticolas de Almeria.
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