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RESUMEN

Después de diseiar y estimar un Modelo de Calidad Percibida en una investigacién precedente, este trabajo se
dedica a la contrastacién de dicho modelo en distintas muestras atendiendo al tipo de establecimiento donde
de forma habitual acuden los consumidores a efectuar sus compras de fruta fresca. Para ello, se ha analizado la
invarianza de las distintas estructuras factoriales, todo lo cuél indica que las empresas del sector fruticola es-
paiiol deben competir en los mercados con una estrategia de diferenciacién en calidad.

INTRODUCCION

Con el fin de mejorar sus productos, las empresas han hecho grandes esfuerzos en el disefio, en el
proceso de fabricacién y en las estrategias de Marketing. A menudo, esa mejora se ha identificado con una
preocupacién por conseguir mayores niveles de calidad que a su vez ha determinado la supervivencia de
las empresas en el mercado.

Asi, PORTER (1980) postula que la calidad superior es la estrategia de diferenciacién efectiva pa-
ra conseguir la fidelidad del consumidor, la baja elasticidad del precio y crear barreras competitivas. De la
misma manera PETERS y WATERMAN (1982), identifican la calidad como una de las claves del éxito em-
presarial.

Este hecho se puede verificar con el estudio realizado por GALE y BUZZEL (1990) dénde se
cuantificé el efecto de 28 variables (tasa de crecimiento, tasa de inflacién, integracién vertical, calidad
relativa,...) sobre la rentabilidad de las empresas y su cuota de mercado.

Mediante la utilizacién de la base de datos del PIMS se constaté que la calidad esté correlaciona-
da en un 0,27 con el nivel de rentabilidad de las empresas y en un 0,30 con la cuota de mercado, siendo
por tanto la variable mds relevante si consideramos tanto los efectos directos como los indirectos que
ocasiona. Esto refleja que la mayoria de las empresas lideres del mercado, con altos margenes de benefi-
cios y grandes cuotas de mercado, pueden ser debidas directamente a sus ventajas en calidad, via innova-
ciones, ventas a precios mas elevados y mejora continua, evidenciando la importancia econémica de la
calidad.

Complementariamente, MORGAN (1985) sostiene que existe una diferencia en la percepcion de la
calidad entre productores y consumidores, siendo cada vez mas imprescindible estudiar la calidad desde el
punto de vista del consumidor, al ser éste el eslabdn final que realmente decide qué producto comprar.

Bajo esta perspectiva, el analisis de las percepciones de calidad por parte del consumidor nos ha
parecido un tema sumamente atractivo y de vital importancia para todas aquellas empresas, entidades y
demds instituciones involucradas.

ANTECEDENTES

El trabajo que presentamos se sustenta sobre una base teérica muy fuerte, donde se revisaron to-
dos los modelos y estudios relativos a la Calidad Percibida (SULE 1998). Del anilisis de dicha literatura,
se pudo concluir que la preocupacién por la calidad se remonta a méds de medio siglo. Son muchas las
evidencias empiricas que ha suscitado la variable calidad (VENKATARAMAN 1981; PURWAR 1982; JUN y
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JOLIBERT 1983; KRISHNAN 1984; JOHANSON, DOUGLAS y NONAKA 1985; DODDS 1985; PETROSHIUS y
MONROE 1987; BELONAX y JAVALGI 1989; GOTLIEB y SAREL 1992; DAWAR y PARKER 1994; BLAIR y
INNIS 1996), pero sin duda, tras varias décadas de investigacion, los investigadores de la calidad percibida
se han dedicado al estudio de atributos extrinsecos de productos de consumo duraderos y tecnolégica-
mente complejos, siendo minoritarios los trabajos que basan sus percepciones en calidad en atributos
intrinsecos de productos perecederos de compra frecuente. Esta apreciacién nos ha conducido a decantar-
nos por productos pertenecientes al ambito agroalimentario siguiendo el modelo propuesto por
STEENKAMP, WIERENGA y MEULENBERG (1986) que se centra en el proceso de percepcién de la calidad
de productos alimenticios.

Nuestra pretensién era medir la calidad percibida a través de un conjunto de indicadores rele-
vantes para el consumidor. Por ello, se disefié un Modelo que recogiese las posibles relaciones entre todas
aquellas variables que pudiesen incidir en el proceso perceptivo de la calidad, distinguiéndose entre in-
trinsecas y extrinsecas, debido a la naturaleza perecedera de los productos agroalimentarios y siguiendo la
dimensién intrinseca-extrinseca que incorporé Olson en su modelo en 1972. A su vez, defendiamos como
hipétesis a contrastar que los atributos intrinsecos ejercian mayor influencia que los extrinsecos en las
percepciones de calidad por parte de los consumidores.

El estudio que se ha tomado como base en el andlisis de muestras miltiples, consistié en el dise-
fio del Modelo de Calidad Percibida denominado, Modelo CALPER (SULE y LEVY, 1998), y en su esti-
macién mediante estructuras de covarianza. Esta metodologia la caracterizamos de bietdpica al permitir-
nos en primer lugar, medir de manera directa los efectos de los diferentes atributos en ciertas variables de
calidad y en segundo lugar, la influencia de dichas variables en la Calidad Percibida. Esta contrastacion
empirica se llevé a cabo mediante el procedimiento de méxima verosimilitud de que dispone el programa
EQS/Win versién 5.4. y el programa AMOS/Win versién 3.51.

INVESTIGACION EMPIRICA

La fruta ha sido el producto perecedero del sector agroalimentario, elegido para realizar nuestra
investigacién empirica. Esto se debe principalmente, a que forma parte del conjunto de productos alimen-
ticios tipicos de la dieta mediterrdnea, y por tanto de elevado consumo en Espafia, y ademds, por el pe-
quefio nimero de estudios existentes sobre dicho producto, a diferencia del queso, productos carnicos,
vino,...

Hemos seguido un enfoque global del sector, ampliando el campo de estudio a la fruta fresca en
general, sin referirnos a ninguna en concreto; siendo conscientes de la heterogeneidad de los productos
englobados y de la problemdtica diversa que presentan; por lo que extrapolar los resultados a una clase
determinada supone un cierto riesgo. Aunque opinamos que se produciria el efecto inverso si hubiéramos
escogido una variedad de fruta concreta.

Obviamente, se trata de un producto genérico con todas las peculiaridades y limitaciones que
conlleva un bien de naturaleza perecedera y de consumo inmediato, como una compra poco reflexiva,
pero no por ello, deja de estar influenciada por una serie de variables inherentes al producto y al propio
consumidor.

Para reforzar este planteamiento no debemos olvidar el estudio publicado en Agricultural Mar-
keting and Consumer Behavior in a Changing World (WIERENGA et al., 1997) donde mediante la utiliza-
cién de modelos estructurales se obtienen unos resultados sobre la intencién de compra de los consumido-
res holandeses a la hora de elegir carne para guisar y carne picada. Estos investigadores subrayan la rele-
vancia desde el punto de vista metodoldgico de su trabajo y no tanto de resultados, al escoger un producto
muy concreto perteneciente al sector carnico.

La investigacién empirica comenzé con un pretest a 40 individuos que dio paso a un cuestionario per-
sonal y estructurado destinado a 420 compradores de productos alimenticios, de los cudles se eliminaron veinte
cuestionarios por estar sesgados e incompletos, quedando de este modo una muestra constituida por 400 consu-
midores, tal y como se refleja en la ficha técnica (Cuadrol) de la encuesta que mostramos a continuacion:

CuADRO 1. FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

POBLACION COMPRADORES DE PRODUCTOS ALIMENTARIOS

PERSONAS MAYORES DE 18 ANOS QUE TOMAN DECISIONES EN LA COMPRA
FAMILIAR

UNIDAD MUESTRAL
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POBLACION COMPRADORES DE PRODUCTOS ALIMENTARIOS

AMBITO CIUDADES DE BURGOS, LEON, SALAMANCA Y VALLADOLID (ESPANA)
TIPO DE ENCUESTA PERSONAL, A LA ENTRADA Y SALIDA DE LOS ESTABLECIMIENTOS
TAMANO DE LA MUESTRA 400 ENCUESTAS VALIDAS

+5%, PARA UN NIVEL DE CONFIANZA DEL 95,5% (K=2), EN LA CONDICION

ERROR MUESTRAL .
MAS DESFAVORABLE (P=Q=0,5)
POLIETAPICO CON ESTRATIFICACION POR POBLACION, EDAD Y TIPO DE
TiPO DE MUESTREO ESTABLECIMIENTO CON AFIJACION PROPORCIONAL. SELECCION ALEATORIA
DE LOS INDIVIDUOS A ENCUESTAR
PERIODO DEL TRABAJO DE CAMPO MARZO Y ABRIL DE 1996

Mediante el muestreo probabilistico se seleccionaron las unidades muestrales a través de un pro-
ceso al azar, a la entrada y salida de los establecimientos. Este tipo de muestreo tiene una base cientifica
de estadistica tedrica, lo que permite acotar los errores cometidos o evaluar la precisién. Asi, podemos
afirmar que hemos cometido un error de muestreo del £5 % con una confianza del 95,5%.

Dentro del muestreo probabilistico podemos clasificar nuestro procedimiento de seleccién de la
muestra de polietdpico, al ser necesario proceder por etapas y posteriormente estratificar por tipo de po-
blacién, edad y tipo de establecimiento con afijacién proporcional.

Con la finalidad de analizar la informacién, una vez recabados los datos obtenidos de la muestra
seleccionada, se procedié a su codificacién y tabulacidn, asi como a la formacién de una base de datos
sobre la que efectuar el estudio empirico. De esta forma, se consiguié una matriz de 400*22, esto es, 400
filas correspondientes a los individuos encuestados y 22 columnas o variables utilizadas en el anélisis.

En concreto, incorporamos 22 atributos de calidad, los cudles resultaron ser los mds sobresa-
lientes después del analisis documental realizado y que se correspondian con: tacto, color, sabor, olor,
contenido en vitaminas, tamaiio, textura, forma, experiencia anterior, frescura, envasado, a granel, publi-
cidad, marca, promocién, procedencia, precio, fuerza de ventas, horario, proximidad, aparcamiento y
variedad. La especificacién del modelo mediante estructuras de covarianza requirié el seguimiento de una
serie de etapas dénde unicamente permanecieron seis variables. De este modo, se ha podido corroborar
que los consumidores usan una media entre cuatro y siete atributos para la formacién de sus percepciones
de calidad, como sugirieron las investigaciones con distintos tipos de productos llevadas a cabo por
OLSON y JACOBY (1972).

El tipo de escala empleada en el cuestionario es una escala ordinal de cinco categorias dénde uno
significa “muy importante” y cinco “nada importante”. Su utilidad en marketing radica en que sirve para
medir preferencias y especifica el grado de posesién de una caracteristica.

La informacién facilitada por los distintos consumidores encuestados siguiendo este procedi-
miento, nos ha permitido desagregar a dichos individuos como se vera en el siguiente apartado.

4. ANALISIS DE LA INVARIANZA DE LAS ESTRUCTURAS FACTORIALES EN
MUESTRAS MULTIPLES

El planteamiento que sirve generalmente de base al aplicar modelos estructurales asume que to-
dos los individuos cuyos datos han sido previamente analizados y representan una muestra al azar de ob-
servaciones pertenecen a una poblacién tdnica.

Pero, dado que los consumidores pueden ser identificados como pertenecientes a ciertos
grupos y por tanto clasificados en tipologias atendiendo a un perfil basado en criterios sociodemo-
graficos, geogrificos, psicograficos,..., en este apartado pretendemos complementar ese estudio de la
Calidad Percibida segmentando a los individuos de la muestra segiin un criterio descriptivo que
serd el tipo de establecimiento elegido en su compra de fruta fresca.

Por tanto, a continuacion tratamos de contrastar muestras miiltiples desglosadas por cate-
gorias comerciales.

E! primer autor que desarrollé un procedimiento para poder testar simultidneamente la invarianza
factorial a través de distintos grupos fue el creador del programa LISREL, JORESKOG (1971). En defi-
nitiva, pretendia que todos los test de invarianza empezaran con un test global de la igualdad de las es-
tructuras de covarianza a través de grupos. Es decir, se contrasta la hipétesis nula (Hp) de que
X,=X,=...=Xgdo6nde X es la matriz de covarianzas de la poblacién y G es el mimero de grupos.
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Si la hipétesis nula es rechazada significa que se da una falta de equivalencia entre los grupos
siendo necesario identificar la fuente de variacién. Si por el contrario, se acepta la hipdtesis nula, los gru-
pos se consideran equivalentes y la contrastacion de la invarianza no est justificada.

Para contrastar la invarianza entre grupos, se ha de mantener el modelo estimado a nivel global
con sus respectivos pardmetros obtenidos a través de las relaciones establecidas entre variables observa-
das independientes, variables latentes independientes y variables latentes dependientes. Este modelo re-
presenta el mejor ajuste de los datos obtenidos de toda la muestra considerando el principio de parsimonia
y la mayor significatividad posible. Con lo cudl, se verifica que existe un inico modelo que exactamente
describe cada una de las muestras y se obtienen un conjunto de pardmetros tinicos para dicho modelo.

Un andlisis multigrupo analiza los datos de todas las muestras simultdneamente y debe verificar
que un modelo, idéntico en todas ellas, reproduce los datos de la muestra de cada grupo dentro de una
exactitud muestral. La bondad del ajuste vendrd indicada por cada uno de los indices facilitados por el
paquete estadistico utilizado.

Teniendo en cuenta estos procedimientos teéricos, la metodologia que hemos seguido en este
apartado contempla la realizacién de un analisis factorial confirmatorio de segundo nivel que parte del
Modelo CALPER.

Para la consecucién de tal andlisis, contrastamos tres muestras basdndonos en la informacién fa-
cilitada por una pregunta del cuestionario. En ella se pedia al consumidor de fruta fresca que seleccionase
el tipo de establecimiento dénde de forma habitual demandaba dicho producto. Existian ocho alternativas
a elegir, pero tras analizar las frecuencias mediante el paquete estadistico SPSS, concluimos que podia-
mos agrupar a los consumidores dependiendo de si efectuaban sus compras de fruta fresca en tiendas
especializadas (fruterias y mercados de abastos), en supermercados y finalmente, en hipermercados, lo
que representaba el 86% del total de individuos encuestados, y por tanto poca pérdida de informacién.
Aunque hay que indicar que, en este caso, el error es mayor en comparacion con el obtenido al trabajar
con una muestra de 400 consumidores.

Concretamente, fueron 211 consumidores los que apuntaron que solian comprar fruta en tiendas
especializadas que a partir de ahora denominaremos “fruterfas”, como comiinmente se las conoce. Este
grupo constituye la muestra mds numerosa, ya que, al supermercado acudian 102 consumidores y al hi-
permercado 33 consumidores de los 400 entrevistados.

Para cada una de estas muestras calculamos su matriz de covarianzas formada por las variables y
los 211, 102 y 33 individuos segtin se tratase de fruterfas, supermercados e hipermercados, que respetaban
la Ley de Normalidad. Las tres matrices de covarianzas a las que dieron lugar se incorporaron al fichero
de entrada del Modelo global CALPER previamente testado.

4.1. ESTUDIO DE LA INVARIANZA DEL MODELO FACTORIAL CALPER PARA
TRES TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS

Mediante este estudio se desea conocer si la estructura factorial del modelo CALPER obtenido
anteriormente para una muestra de 400 consumidores es la misma para los tres establecimientos seleccio-
nados: fruterias, supermercados e hipermercados, o si cada uno de estos detallistas posee una estructura
factorial diferente atendiendo a sus caracteristicas particulares. Para ello, hemos comparado los modelos
factoriales de las tres muestras sin necesidad de imponer ningin tipo de restriccién con respecto a las
cargas factoriales, las correlaciones y los errores de medida.

El Modelo CALPER se obtuvo mediante un anélisis factorial confirmatorio que tiene como parti-
cularidad llegar a estimar la Calidad Percibida a través de variables no observables directamente en la
poblacién objeto de estudio.

El hecho de investigar la invarianza factorial de este modelo en tres categorias de distribucién
nos parecié muy interesante por su aportacion a las politicas estratégicas empresariales que plantearemos
en el siguiente apartado de este articulo.

Pretendemos demostrar que se puede mantener un mismo modelo, siendo éste idéntico y signifi-
cativo en muestras formadas por consumidores con distintos perfiles en su comportamiento de compra y
consumo.

Después de estimar nuestro modelo en cada una de las muestras se obtuvieron los siguientes indi-
ces (Cuadro 2) que permiten medir el ajuste de los distintos sistemas de distribucién al modelo CALPER.

CuapRo 2. INDICES DE AJUSTE DEL MODELO CALPER POR TIPO DE ESTABLECIMIENTO

FRUTERIAS SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS

INDICES AJUSTE N =211 N =102 N=33
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INDICES AJUSTE FRUTERIAS SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS

N =211 N=102 N =133
2 (MV)* 5,206 3,060 11,005
GR )5 DE LIBERTAD 9 9 9

NIVEL DE PROBABILIDAD 0‘377 09(‘)2 0‘35?
GFI 0,992 0,038 0,121

RMR 0,028 0,990 0,909

AGFI1 0,983 0,977 0,809

CFl 1,000 1,000 0,973

*4* obtenida por ¢l método de Méxima Verosimilitud

Se puede afirmar claramente que los tres modelos de ecuaciones estructurales son pricticamente
perfectos, ya que, los valores que arroja la %’ se obtienen con una probabilidad en cada uno de los tres
casos muy superior al 0,05 lo cudl indica que no hay diferencia entre los modelos estimados y los teéricos,
0 lo que es lo mismo que sus respectivas matrices de covarianza encajan bien con los modelos teéricos. El
paquete estadistico AMOS utilizado, facilita un amplio abanico de medidas tendentes a confirmar la bon-
dad del ajuste. Unicamente seleccionamos aquellos indices que en la literatura han demostrado ser mds
significativos. Asi, los coeficientes de la raiz cuadrada del conjunto de los residuos medios (RMR) se
encuentran muy préximos a cero. Los estadisticos (GFI, AGFI y CFI) son casi iguales a uno y de hecho, el
CFI para fruterias y supermercados, alcanzan ese valor. Quizds, cabria puntualizar que el modelo
CALPER para hipermercados se ajusta peor a la informacién obtenida, sin duda esto puede deberse al
reducido nimero de individuos que componen la muestra.

Pasemos ahora a analizar el modelo CALPER en cada sistema de distribucién.

Los resultados (vease Figura 1) ratifican la teoria existente sobre el tema. Nos referimos a que
como se podia presagiar, los compradores de fruta en tiendas especializadas valoran por encima de las
variables que se identifican mas con variables de Marketing, aquellas tangibles y pertenecientes a la natu-
raleza intrinseca de la fruta. Asi el factor uno (F1), representativo de la naturaleza tangible del producto,
carga mucho mejor (0,47) que el factor dos (0,09), al cudl hemos identificado con la naturaleza intangible
del producto (F2), sobre el constructo de la calidad percibida (F3) y podriamos incluso destacar que los
atributos extrinsecos son poco significativos como muestran los coeficientes para la muestra perteneciente
a este tipo de establecimiento.

Figura 1. MODELO FACTORIAL CALPER PARA
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(*) La inexistencia del ratio critico se debe a que los
han sido fijados a 1 para conseguir la identificacion del

Los consumidores que acuden a comprar fruta a las fruterias, tal y como lo demuestran los coefi-
cientes obtenidos, nos atestiguan que “los atributos intrinsecos influyen mas que los extrisecos en la per-
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cepcién de calidad en frutas”. De ahi que el tamafio (V5), la forma (V7) y en menor medida, la textura
(V6), hayan conseguido cargas factoriales del 0,88; 0.54 y 0,82 respectivamente. en la variable latente
“naturaleza tangible del producto™ que engloba a los atributos que hemos denominado intrinsecos.

Por el contrario, la “naturaleza intangible del producto” -atributos denominados extrinsecos- no
tiene gran peso en estos establecimientos, como demuestra la variable horario con un coeficiente del 0,29,
e incluso la fuerza de ventas (V18) al ejercer una influencia negativa. El coeficiente estructural de la va-
riable aparcamiento (V21) ha tenido que ser igualado a uno para conseguir la identificacion del modelo.

Todo ello, hace suponer que el modelo CALPER estimado para fruterias respeta el modelo glo-
bal del que partimos y por lo tanto, debemos hablar de su invarianza factorial.

A la vista de los coeficientes obtenidos (vedse Figura 2) entre las distintas relaciones estructura-
les, defendemos la existencia de un grado de coherencia con la realidad, muy aceptable. Es decir, la con-
trastacion del modelo CALPER para supermercados ha resultado ser significativa, como comprobamos en
los estadisticos mostrados en el Cuadro 2, pero a su vez, hemos podido cerciorarnos de que los consumi-
dores de fruta que acuden a este sistema de distribucién ponderan tanto los atributos intrinsecos (0,47)
como extrinsecos (0.44), aunque estos tltimos en menor medida. Sin duda, los individuos pertenecientes a
esta muestra, se hayan no sélo preocupados por los aspectos consustanciales al producto y sin los cuales
un producto dejaria de serlo, también valoran y evalian aquellos aspectos que guardan una relacién mds o
menos estrecha con el producto mismo, pero que quedan fuera de €l.

Figura 2. MODELO FACTORIAL CALPER PARA
SUPERMERCADOS

ES E6 E7

E18 E19

(*) La inexistencia del ratio critico se debe a que los coeficientes
han sido fijados a 1 para conseguir la identificacion del modelo

El tamano de una pieza de fruta es la variable observable que mejor carga (0.90) en la variable
latente (F1), seguido del estimador obtenido para el atributo forma (V7). Los ratios criticos son muy
aceptables, salvo para la variable fuerza de ventas (V18) que carga muy poco en la variable latente (F2).
El estimador de la variable horario de ventas (V19) ha mejorado considerablemente en comparacion del
obtenido en fruterias, prueba de la importancia que ejerce este atributo en este tipo de establecimientos.

El andlisis realizado verifica que la estructura factorial del modelo CALPER es la misma para los super-

mercados que para la muestra global.

Al observar el modelo (Figura 3) merece la pena subrayar el hecho de que. por primera vez des-
pués de las contrastaciones que hemos realizado en esta investigacion, los atributos extrinsecos (F2) influ-
yen mds que los intrinsecos (F1) en las percepciones de calidad (F3) de la fruta. Unicamente, para la
muestra constituida por compradores en hipermercados. no se cumple nuestra hipétesis general.

Efectivamente, las preferencias de estos compradores indican que el ofertar servicios como un
horario mas flexible, aparcamiento, inexistencia de vendedores a favor del autoservicio y en general, todas
aquellas variables que tienen que ver con la imagen del producto, son indicios de calidad, dénde los atri-
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butos extrinsecos pesan mds sobre la calidad percibida, lo que evidencia que en los hipermercados estos
atributos tienen mucho que ver con el constructo que hemos medido.

Figura 3. MODELO FACTORIAL CALPER PARA
HIPERMERCADOS
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(*) La inexistencia del ratio critico se debe a que los coeficientes
han sido fijados a 1 para conseguir la identificacién del modelo

Reiteramos la falta de variacidn entre las relaciones establecidas en el modelo global CALPER y
el obtenido para la muestra constituida por los compradores de fruta en los hipermercados.
A modo de resumen, el Cuadro 3 nos muestra las cargas factoriales ya comentadas obtenidas en la con-

trastacion de este modelo por tipos de establecimientos.

Cuapro 3. RESUMEN DE LOS ESTIMADORES AMOS OBTENIDOS EN EL MODELO CALPER POR TIPO

DE ESTABLECIMIENTO
ESTIMADORES FRUTERIAS SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS
I i i i
ATRIBUTOS INTRINSECOS:
,ITF“:;‘:J::’ 0.88 0,90 0,79
F‘()R“A 0.54 0,57 0,74
'T 0,82 0,86 0,50
ATRIBUTOS EXTRINSECOS:
F”“;‘;::‘;E”“s 0,18 0,16 031
APARCAMIENTO 029 0,42 0,69
1.00 1,00 1,00

Estos resultados demuestran una tendencia futura en los hibitos de compra de los consumidores
de fruta que los estrategas de las empresas deberian tener muy presente.

A modo de conclusion, el analisis factorial de segundo nivel presentado en este epigrafe, da una
idea de las relaciones entre las variables latentes y la calidad percibida para cada tipo de establecimiento.
Se ha contrastado la invarianza factorial total del Modelo CALPER en muestras miiltiples.
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5. ESTRATEGIAS EMPRESARIALES DE DIFERENCIACION

La calidad del producto se configura como un elemento primordial en la estrategia de Marketing
de la empresa, y en el que se apoyardn las politicas de precio, distribucién y comunicacién dirigidas a los
publicos-objetivo.

Una vez hecho el esfuerzo que conllevaria la mejora de la calidad, el siguiente paso seria intentar
medirla, proceso que constituye una de las metas mds dificiles de alcanzar, debido a la cantidad de facto-
res que pueden intervenir en dicho proceso. A pesar de la complejidad que entrafia la medicién de la cali-
dad, ese ha sido el cometido que pretendiamos con nuestra investigacion.

Si existe, y existe de hecho, una tendencia o preocupacién por lo que se denomina “aproximacion
a la calidad percibida”, vista desde una Optica subjetiva, es preciso que las empresas conozcan qué signifi-
ca calidad para el consumidor y en concreto la calidad de un producto genérico como la fruta. No basta
intentar diferenciar un producto dando una imagen de calidad, es fundamental que el consumidor la perci-
ba no sélo en la etiqueta de un envase sino en un conjunto de atributos determinantes, para que esa estra-
tegia se convierta en una ventaja sostenible a largo plazo.

Por tanto, las acciones de la empresa pasan necesariamente por una mayor diferenciacién e im-
plicacién en el proceso de comercializacion.

Los caminos para obtener un producto diferenciado son miiltiples, segin indicaba CHAMBERLIN
(1953) “puede ser real o ficticia”. La diferenciacién puede basarse en ciertas caracteristicas exclusivas
patentadas, marcas registradas, nombres comerciales, peculiaridades en el envase, o alguna singularidad
en la calidad, diseno, color o estilo.

De las alternativas planteadas por CHAMBERLIN (1953), ampliadas con posterioridad desde el
Marketing y la Direccién Estratégica (LEAVITT, 1980), nos parece adecuado en el caso que nos ocupa de
un producto agroalimentario perecedero, centrarnos principalmente en las que inciden en los atributos
tanto intrinsecos como extrinsecos de la calidad percibida; es decir, la diferenciacién a través de las ca-
racteristicas que compondrian el concepto multidimensional de la calidad.

La estrategia de diferenciacién via calidad percibida, considerada mis idénea para aquellas em-
presas agroalimentarias que se dediquen a la produccién y obtencién de frutas destinadas al consumidor
final, analiza en el presente estudio, los atributos tanto intrinsecos como extrinsecos que han resultado ser
més significativos después de aplicarles el procedimiento metodolégico seguido. Queremos subrayar el
hecho de que el modelo propuesto del que se partid, intenté ser lo mas completo posible al incorporar
cuantos atributos eran determinantes para el consumidor en su compra de fruta, pero no todos ellos pudie-
ron permanecer en el modelo dadas las imposiciones del procedimiento metodolégico aplicado, con la
consiguiente pérdida de informacién que supuso.

En concreto, incorporamos 22 atributos de calidad que se correspondian con: tacto, color, sabor,
olor, tamaiio, textura, forma, contenido en vitaminas, experiencia anterior, frescura, envasado, a granel,
promocidn, publicidad, marca, procedencia, precio, fuerza de ventas, horario, proximidad, aparcamiento y
variedad. De los cuales, tinicamente se mantuvieron en el modelo final: tamano, textura, forma, fuerza de
ventas, horario y aparcamiento.

Para definir la politica de calidad de este tipo de productos las empresas deberdn poner mas énfa-
sis en los atributos de naturaleza intrinseca como se desprende de los resultados de nuestra investigacién.
Sin duda los productos alimenticios son productos de experiencia, asi, el sabor o la textura no pueden ser
conocidos a priori, a menos que se pruebe el producto, pero han sido los atributos intrinsecos mas sobre-
salientes que han definido la naturaleza tangible del producto.

Por tanto, la estrategia del productor ird encaminada a controlar todas las etapas del proceso pro-
ductivo donde se puedan introducir mejoras después de realizar un gran esfuerzo en I+D, tendentes a
conseguir frutas de calidad que premien los atributos tamaio, textura y forma; es decir, deberan obtener
un producto con un buen calibre, ya que conforme a los resultados de nuestra investigacién este es el
aspecto mas determinante en la compra de fruta por parte del consumidor.

Esto tendrd como desencadenante, que 16gicamente la estrategia del minorista sea realizar pedi-
dos a aquél proveedor que ante todo, tenga en cuenta estas mismas variables para mejorar su calidad.

En cuanto a los atributos extrinsecos, aunque como sefialamos han adquirido una ponderacién
menor que los intrinsecos en la medicién de la calidad percibida, son fundamentales para el consumidor al
tener que guiarse por ellos como indicios que son de la calidad del producto y, por tanto, las empresas
deben establecer sus estrategias también en funcién de ellos. De ahi, que en cuanto al embalaje el hecho
de que la fruta se venda envasada y no a granel sea un aspecto puntuado favorablemente por parte de los
consumidores.
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Por ello, es fundamental la orientacion al mercado de las empresas pertenecientes al sector fruti-
cola. No hay que olvidar que dichas empresas se han especializado en un producto genérico —la fruta- que
cuenta con una posicién competitiva procedente de las ventajas competitivas derivadas de la produccion,
al igual que ocurre con otros productos como aceite, hortalizas y, en menor medida vinos (BRIZ, 1993).

Por lo que se refiere al tipo de establecimiento elegido para la demanda de frutas, la informacién
procedente del MAPA corrobora que los mayores voliimenes de venta de fruta se obtienen en las tiendas
especializadas (fruterias), siendo éste el sistema de distribucién que alcanza mayores cuotas de mercado.
Pero, los resultados de nuestro trabajo demuestran que esta tendencia se puede invertir. Como se corrobo-
ré con la informacién facilitada por el PIMS, la calidad esta relacionada con la cuota de mercado de las
empresas, al existir una tendencia que potencia la calidad son las grandes superficies las que ofrecen libre
servicio, horarios de apertura mds amplios y servicio de aparcamiento, resultando ser éstos los atributos
extrinsecos que han sido ponderados positivamente por el consumidor. El apartado referente a la invarian-
za factorial, avala esta presuncién. El Modelo CALPER contrastado para una muestra formada por todos
aquellos individuos que compran fruta en los hipermercados, demostré que los atributos de naturaleza
extrinseca resultaron ser mds relevantes para el consumidor en la percepcion de la calidad de la fruta que
los intrinsecos.

En las Figuras 4 y 5 se pueden visualizar los resultados que se han alcanzado en los atributos de
calidad intrinsecos y extrinsecos después del andlisis de la invarianza factorial por tipos de estableci-
miento.

Figura 4. Resumen de los coeficientes obtenidos en los atributos
intrinsecos de calidad por tipos de establecimiento

Atributos intrinsecos

1
[ Tamanio
0,75 Textura
0.5 Forma
0,25
Fruterias Supermercados Hipermercados

TIPOS DE ESTABLECIMIENTO

Figura 5. Resumen de los coeficientes obtenidos en los atributos
extrinsecos de calidad por tipos de establecimiento

Atributos extrinsecos
1

Aparcamiento
0,75

'Horario
0,5 /

0,25
0
ventas
Fruterias Supermercados Hipermercados

TIPOS DE ESTABLECIMIENTO
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De todo lo comentado y mediante la observacién de los gréficos se extrae como conclusién que
las empresas del sector fruticola deben competir en los mercados con una estrategia de diferenciacion en
calidad. La calidad esperada en las frutas dependera tanto de la percepcion de la calidad intrinseca como
extrinseca, pero en menor medida de ésta dltima. Las caracteristicas intrinsecas, tamafio, textura y forma,
junto con las extrinsecas, fuerza de ventas (con signo negativo), horario y aparcamiento han de ser tenidas
en cuenta en las politicas de decisién de las empresas, ya que son los indicios de calidad utilizados fun-
damentalmente por quién decide, cuando acude a demandar estos productos a estos tres tipos de distribu-
cién.

Sin duda, estos resultados son muy coherentes si nos fijamos en el hecho de que los atributos de
calidad determinantes responden a percepciones sensoriales visuales, dénde la presentacién de las frutas
es fundamental para el sistema de venta preferido, el autoservicio.

Por tanto, cada sistema de distribucién de frutas (fruterias, supermercados, hipermercados) debe-
rd especializarse en aquellos atributos ponderados positivamente por el consumidor. Asi, por ejemplo, y
como se muestra en las figuras 4 y 5, los supermercados han sido valorados por los consumidores como
aquél tipo de establecimiento que mds cuida la presentacién en cuanto al tamafio y la forma de las frutas
que vende, por ello, debe seguir controlando este tipo de variables. Las fruterias deberfan hacer un mayor
esfuerzo tendente a ofertar frutas normalizadas, ya que son muy valoradas por sus clientes, si quieren
mantener su actual cuota de mercado, ya que, la tendencia del consumidor es a favor de los hipermerca-
dos que aunque no poseen fuertes ventajas competitivas procedentes de los atributos intrinsecos de las
frutas que ofertan, prestan servicios relacionados con los atributos extrinsecos cada vez mds importantes
para el consumidor.

Esto es un indicio del mafiana, de ahi que volvamos a recalcar que las fruterias tendrian que in-
tentar invertir esta posible tendencia a su favor mediante estrategias de calidad que consideraran también
mayor flexibilidad de horario y libre servicio.

El conocimiento de estos aspectos clave que influyen en las percepciones de calidad del consu-
midor en su compra de fruta fresca, ayudard a las empresas a elegir en cada caso la estrategia mds adecua-
da, atendiendo a los atributos de calidad que hemos identificado en nuestra investigacion.

Consideramos nuestra investigacién empirica como un intento muy novedoso para explicar las
estrategias de diferenciacién en Calidad Percibida por distintos tipos de establecimientos, dado que hemos
utilizado una metodologia innovadora como es el estudio de la invarianza factorial del que se pueden
beneficiar futuras investigaciones, aunque somos conscientes de nuestra limitaciones por no disponer de
una muestra mas significativa para el caso de los hipermercados.
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