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Resumen: Esta investigacion se centra en el concepto de implicaciéon, dada su contribucién en la explicacion del
comportamiento del consumidor. En este estudio se ha analizado la implicacién con la Denominacién de Origen
(D.O.) ante la generalizacién de tal sistema en las empresas agroalimentarias, describiendo el posicionamiento de
este distintivo para el consumidor como base explicativa de la relacién de éste con aquél. De este modo, a partir de
su enmarcacion conceptual se propone una medida de la implicacién sobre la base cognitiva de la variable, proce-
diendo a su integracién en un modelo de analisis del proceso de decision adoptado por el individuo en la compra de
un producto amparado bajo este distintivo, como es el vino.

Palabras clave: Implicacién permanente vs. temporal / Enfoque cognitivo / Denominacién de origen / Proceso de
decision.

Temporal Involvement with the Appellation of Origin in the Buying Decision Process
of Agro-Food Products

Abstract: This research is based on the concept of involvement, due to its contribution explaining consumer beha-
viour. Involvement with of Appellation of Origin (A.O.) has been analysed in this study as a consequence of its wi-
despread in the agro-food enterprises, describing the positioning of this trade mark for the consumer as an explana-
tion ground between each others relationship. In this manner, starting from its conceptual setting, it is proposed a
measure of involvement resulting from a cognitive base of the variable, and this is then integrated into an analytical
model for the process adopted by the consumer in the purchase.
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cision process.

INTRODUCCION

La variable implicacion es un concepto de
gran interés en la actualidad. Desde sus origenes
en el campo de la sociopsicologia (Sherif y Can-
tril, 1947; Sherif y Hovland, 1961; Sherif, Sherif
y Nebergall, 1965; Sherif y Sherif, 1967), y tras
su inclusion en el ambito de la psicologia del
consumidor (Krugman 1965, 1966, 1966-67,
1968) han proliferado los estudios al respecto,
tanto en el plano académico como en su aplica-
cion empresarial.

Cabe destacar, en este sentido, la relevancia
otorgada al estudio de esta variable en la imple-
mentacion de estrategias comerciales adecuadas,
constituyendo un aspecto fundamental en la ex-
plicacion del comportamiento del consumidor.
En este contexto, se consolida como un concepto
multidisciplinar clave, describiendo simultanea-
mente las diferencias que se producen entre y pa-
ra cada individuo (Houston y Rothschild, 1977),
si bien, la gran heterogeneidad que caracteriza su
conceptuacion y medida, ha representado un
obstaculo en el aprovechamiento integro del po-
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tencial de esta variable. De este modo, a pesar de
no existir dudas en torno a la contribucion de es-
te concepto en el conocimiento del comporta-
miento del consumidor, éste ha sido uno de los
topicos que ha generado un mayor debate, con-
tradiccion y confusion a lo largo de la literatura
(Goldsmith, 1996).

De este modo, uno de los objetivos de la pre-
sente investigacion lo constituye la conceptua-
cion y medida de la implicacion desde su base
natural. En este planteamiento, se analiza esta
variable como un concepto motivacional, tanto
desde la perspectiva de variable mediadora en el
comportamiento del consumidor, como conside-
rando en su analisis la base cognitiva que define
tal estado.

Por lo que se refiere a su medicion, se parte
del analisis de la estructura de conocimiento ac-
tivada en la mente del individuo en relacion al
estimulo respecto al cual se pretende medir este
concepto (en este caso particular, las D.O. de vi-
no), como base cognitiva del estado de motiva-
cién que representa. Esta supone una orientacion
diferente en el estudio de la implicacion, ofre-
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ciendo informacién no unicamente sobre su di-
mension sino, y lo que es mas importante, de-
terminando cual es la estructura que describe tal
estado.

En este trabajo se distingue entre implicacion
permanente e implicacion temporal, de acuerdo
con el caracter duradero vs. temporal de tal esta-
do, aplicando especificamente el planteamiento
de medida propuesto en este estudio en el anali-
sis de la implicacion temporal con la Denomina-
cion de Origen. A este respecto, en muchos de
los trabajos que versan sobre esta variable no se
especifica qué estado se estd analizando concre-
tamente, resultando esta diferenciacion de gran
importancia dada su distinta incidencia sobre la
planificacion estratégica y la implementacion de
politicas de marketing adecuadas.

Por otra parte, en relacion a la integracion de
esta variable en un modelo mas amplio enmarca-
do en el ambito del comportamiento del consu-
midor, se ha analizado el caracter mediador de la
implicacion temporal con la D.O. sobre el proce-
so de decision que adopta el individuo en una si-
tuacion concreta como la compra de un vino.

Paralelamente, se han analizado las respues-
tas continuas manifestadas como consecuencia
de una implicacion permanente con la D.O., in-
vestigando su relacion con la implicacion tempo-
ral experimentada hacia este distintivo ante una
decision de compra especifica, asi como su efec-
to sobre el proceso adoptado en tal situacion.

En este sentido, esta investigacion propone
un modelo hipotético-deductivo en el que se
plantea el modelo de medida postulado para la
implicacion temporal con la D.O., asi como: el
caracter mediador de esta variable sobre el pro-
ceso manifestado por el consumidor ante la
compra de un vino, la correlacion entre este es-
tado y las consecuencias continuas derivadas de
una implicacion permanente con este distintivo,
y el efecto de estas ultimas sobre el comporta-
miento especifico de compra. En este modelo se
postula igualmente una correlacion entre la im-
plicacion temporal con la D.O. y el riesgo perci-
bido ante la compra, el conocimiento y la expe-
riencia al respecto, asi como un efecto de tales
variables en el proceso de compra desarrollado
por el consumidor, si bien, tales relaciones no
son objeto de analisis en el presente articulo'.
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Por lo que se refiere a los &mbitos de estudio
de la variable implicacion, a lo largo de la litera-
tura este concepto se ha aplicado a: anuncios
(Krugman, 1965, 1966-67; Ray, 1973; Wright,
1973; Petty y Cacioppo, 1981b; Greenwald y
Leavitt, 1984; Buchholz y Smith, 1991; Lacz-
niak y Muehling, 1993); productos (Howard y
Sheth, 1969; Hupfer y Gardner, 1971; Bowen y
Chaffee, 1974; Bloch, 1981b; Engel y Black-
well, 1982; Maclnnins y Jaworski, 1989); me-
dios de comunicacion (Krugman, 1971; Lord y
Burnkrant, 1993); programas (Soldow y Princi-
pe, 1981; Srull, 1983; Singh y Churchill, 1987;
Pavelchak, Antil y Munch, 1988; Norris y Col-
man, 1992; Lord y Burnkrant, 1993; Lord, Lee y
Sauer, 1994; Tavassoli, Schultz y Fitzsimons,
1995; Gunter, Furnham y Beeson, 1997); deci-
siones de compra (Clarke y Belk, 1979; Belk,
1982; Mittal y Lee, 1989); o actividades (Berga-
daa, Faute y Perrien, 1995; Havitz y Dimanche,
1990), siendo minimas las referencias a la impli-
cacion a nivel de marcas (a excepcion de Varela
etal., 1996, 1998a, 1998b).

La presente investigacion analiza la implica-
cién con las Denominaciones de Origen como
atributo diferenciador de diversos productos
agroalimentarios, utilizado por el individuo en su
toma de decisiones a un nivel similar a una mar-
ca en particular.

En la actualidad, las empresas agroalimenta-
rias estan enfocando su ventaja competitiva en
un incremento de valor a través de la Denomina-
cion de Origen, en un sector con intensos esfuer-
zos de diferenciacion, dada la competencia im-
perante en el mismo. De este modo, al valor atri-
buido a la zona de origen y de produccion, ex-
plotadas como atractivos por cuanto la calidad
del producto deriva de éstas, se suma la persona-
lidad diferenciadora de la que dota tal indicativo.

La D.O. representa, por lo tanto, un atributo
de decision para el consumidor complementa-
riamente a la marca y/o las cualidades organo-
Iépticas del producto, siendo numerosos los es-
tudios que tratan de identificar las razones de su
diferente influencia en los distintos individuos.
En este sentido, este estudio analiza la implica-
cién como determinante de la relacion consumi-
dor-D.O. En esta investigacion se ha selecciona-
do el sector vinico en la enmarcacion especifica
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de este distintivo, dado el papel destacado de tal
sistema en dicha categoria de producto, en la que
se encuentran inscritas 58 D.O., cuando en 1986
existian 29, con una superficie de vifiedo de
641,8 miles de hectareas, 165.943 viticultores y
4.488 bodegas.

Con estos objetivos, el presente trabajo se es-
tructura en los siguientes apartados. Primera-
mente, y dada la confusion existente en torno a
la conceptuacion de la implicacion, asi como la
necesidad de una delimitacion del término con
caracter previo a iniciar cualquier estudio del
mismo, se propone un marco conceptual de la
variable, planteando, paralelamente, una taxo-
nomia de las diversas definiciones aportadas a lo
largo de la literatura.

Tras esta delimitacion, se presenta una pro-
puesta metodologica en la medicion de la impli-
cacion temporal con la D.O., integrando la mis-
ma en un modelo hipotético-deductivo mas am-
plio descrito en el &mbito de analisis del proceso
que adopta el consumidor ante la decision de
compra de un vino.

En los siguientes epigrafes, se procede a la
descripcion de la investigacion empirica desarro-
llada al objeto de contrastar las hipdtesis plan-
teadas tanto en relacion a la medida como a la
red estructural descritas, destacando finalmente
los resultados y conclusiones principales.

MARCO CONCEPTUAL DE LA
IMPLICACION

Esta investigacion defiende el concepto de
implicacion como: El estado de motivacion o
‘excitacion’ del individuo derivado de una per-
cepcion del estimulo de relevancia personal.

Bajo esta conceptuacion se describe una
orientacion hacia el individuo (Bloch, 1981b;
Cohen, 1983; Antil, 1984), frente a una orienta-
cion hacia el estimulo (Houston y Rothschild,
1978; Smith y Beatty, 1984; Mowen, 1995). Por
otra parte, a diferencia de otras definiciones en
las que se equipara este concepto con sus causas
(Apsler y Sears, 1968; Bowen y Chaffee, 1974)
o consecuencias (Krugman, 1966-67; Robertson,
1976; Leigh y Menon, 1987; Hsu y Lee, 2003),
este estudio pretende acudir a la base natural de
la variable en su enmarcacién conceptual y con-
siguiente operativizacion.

Implicacion temporal con la denominacion de origen...

Como base natural de este concepto, algunos
autores aluden a un caracter motivacional o de
activacion (Mitchell, 1979; Mittal, 1983; Cohen,
1983; Laczniak, Muehling y Grossbart, 1989;
Hawkins, Best y Coney, 1992; Iwasaki y Havitz,
1997), haciendo alusion otras definiciones a la
base cognitiva de tal estado (Sherif y Cantril,
1947; Day, 1970; Tyebjee, 1979; Engel y
Blackwell, 1982; Zaichkowsky, 1985; Solomon,
1997; Lee, 2002). La presente investigacion
combina ambos planteamientos, en la linea de
autores como Higie y Feick (1989) o Havitz y
Dimanche (1990, 1999), definiendo la percep-
cion de relevancia personal como la base cogni-
tiva del estado de implicacion, habiendo de tras-
vasar este plano hacia el plano motivacional en
una enmarcacion adecuada de este concepto.

En la tabla 1 se presenta una taxonomia de las
definiciones propuestas a lo largo de la literatura
en torno al concepto de implicacion, clasificando
las mismas de acuerdo su orientacion hacia el es-
timulo vs. una orientacion hacia el individuo, y/o
hagan referencia a las causas (enfoque causal),
consecuencias (enfoque de las consecuencias) o
a la base natural de la variable. Dentro de este
ultimo enfoque se distingue a su vez entre las de-
finiciones que postulan el caracter motivacional
de la implicacion y aquéllas que mencionan su
base cognitiva, combinando algunas de ellas
ambos planteamientos en una descripcion preci-
sa del término.

ENFOQUE COGNITIVO EN EL ANALISIS DE LA
IMPLICACION

En este estudio se postula acudir a la base
cognitiva que subyace bajo el estado de motiva-
cion que representa el concepto de implicacion
para la descripcion de tal estado, definiendo esta
base como la relevancia personal que el indivi-
duo percibe en el estimulo (la D.O.).

Por lo que se refiere al concepto de relevan-
cia personal, ésta se define como la asociacion
percibida entre las caracteristicas o atributos del
estimulo (la estructura de conocimiento de la
D.O.) y una estructura mental de orden superior
de conocimiento del ‘yo’ (la estructura del con-
cepto de si mismo, la estructura de valores, de
motivos y/o de necesidades). En esta linea, Peter
y Olson (1987) describen la estructura cognitiva
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Tabla 1.- Enfoques en la conceptuacion de la implicacion

ENFOQUE

DEFINICION Y AUTORES

Centrado en el estimulo

La naturaleza inherente del producto para causar interés o preocupacion en el individuo en
una situacion de compra (Smith y Beatty, 1984, p. 229)

Houston y Rothschild (1978) [en relacion a su implicacion situacional]; Smith y Beatty
(1984), Mowen (1995)

Causal

La expectativa de que un asunto tenga consecuencias significativas para la propia vida de un
individuo (Apsler y Sears, 1968, p. 162)

Apsler y Sears (1968); Bowen y Chaffee (1974)

Natural: Base cognitiva

Base cognitiva/Consecuencias

Cuando algun estimulo o situacion estd consciente o inconscientemente relacionada con [los
contenidos del ego] por el individuo (Sherif y Cantril, 1947, p. 117)

Sherif y Cantril (1947); Engel y Light (1968); Day (1970); Hupfer y Gardner (1971); Wright
(1973); Houston y Rothschild (1978) [en relacion a su implicacion permanente]; Tyebjee
(1979); Petty y Cacioppo (1981b); Engel y Blackwell (1982); Antil (1984); Slama y Tash-
chian (1985); Zaichkowsky (1985); Park y Young (1986) [en relacion a su implicacion cogni-
tiva 'y afectiva]; Peter y Olson (1987); Dimanche, Havitz y Howard (1993); Patterson (1993);
Kim, Scout y Crompton (1997); Solomon (1997); Broderick y Mueller (1999); Josiam, Smea-
ton y Clements (1999); Lee (2002); Coulter, Price y Feick (2003)

Lastovicka (1979); Lastovicka y Gardner (1979); Bloch (1981a) [en relacion a su implicacion
permanente]

Natural: Motivacional

Un nivel individual, variable de estado interno que indica la cantidad de ‘excitacion’, interés
0 empuje evocado por un determinado estimulo o situacion. (Mitchell, 1979; p. 194)

Mitchell (1979) ; Bloch (1981b); Mittal (1983, 1989); Batra y Ray (1983); Burnkrant y Saw-
yer (1983); Cohen (1983); Rothschild (1984); Park, Assael y Chaiy (1985); Park y Mittal
(1985); Wilkie (1986); Andrews (1988); Laczniak, Muehling y Grossbart (1989); Ratchford y
Vaughn (1989); Smith y Godbey (1991); Hawkins, Best y Coney (1992); Iwasaki y Havitz
(1997)

Natural: Base cognitiva/ Motivacional

Una variable de diferencia individual que representa un potencial de ‘excitacion’ de un pro-
ducto o actividad que causa relevancia personal (Higie y Feick, 1989; p. 690)

Higie y Feick (1989); Havitz y Dimanche (1990, 1999)

Consecuencias

Consecuencias/Causal

El numero de ‘conexiones’, experiencias conscientes relacionadas o referencias personales
por minuto, que el sujeto realiza entre el contenido del estimulo persuasivo y el contenido de
su propia vida (Krugman, 1966-67; p. 584)

Zimbardo (1960); Krugman (1966-67); Robertson (1976); Houston y Rothschild (1978) [en
relacion a su implicacion con la respuesta]; Calder (1979); Rothschild (1979); Leavitt,
Greenwald y Obermiller (1981); Greenwald y Leavitt (1984); Stone (1984); Park y Young
(1986) [en relacion a su definicion de baja implicacion]; Baker y Lutz (1987); Leigh y Menon
(1987); Lehto (2000); Hsu y Lee (2003)

Bloch (1981a) [en relacion a su implicacion situacional]

que un individuo mantiene de un determinado
estimulo en términos de una ‘red asociativa’ de
tres tipos de conocimiento: atributos, consecuen-
cias (fisicas en un primer nivel y psicosociales
en un segundo estrato) y valores, desarrollando
lo que denominan cadena de ‘valor final’
(‘means-end chain’) (Peter y Olson, 1987).

La contribucion de este modelo en la com-
prension del estado de implicacion del consumi-
dor es fundamental al definir la relacion de la
percepcion del producto/marca con el sistema de
valores propio, esto es, con la estructura de co-
nocimiento que el individuo posee de si mismo
(Walter y Olson, 1991; Claeys, Swinnen y Van-
den Abeele, 1995). De este modo, cuanto mayor
y mas intensas sean tales asociaciones, mayor se-
ré el estado de implicacion del individuo hacia el
producto/marca.

Bajo este planteamiento, esta investigacion
propone tres propiedades cognitivas que descri-
ben la implicacion que experimenta el con-
sumidor hacia la D.O., de cuya combinacion
se derivan diferentes estructuras que repre-
sentan diferentes estados de la variable (en
la figura 1 se muestran como ejemplo las estruc-
turas que describen dos estados de implica-
cion):

o Amplitud: la extension de las asociaciones en-
tre los atributos percibidos en la D.O. y deter-
minados valores del individuo, representada
por el nimero de valores asociados.

® Relevancia: la posicion jerarquica de los va-
lores vinculados, reflejada por la centrali-
dad de estos valores en el sistema del indivi-
duo.
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e Vinculacion: la fortaleza de la asociacion, refe-
rida a la intensidad de las asociaciones D.O.-
valor.

Figura 1.- Descripcion cognitiva del estado de impli-

cacion
IMPLICACION
Centralidad

IMPLICACION
Centralidad

Intensidad
Intensidad

Valores
Valores

Implicacion maxima
Decision estratégica: mantener

Reducido nimero de valores asociados, con
gran intensidad pero no centrales
Decision estratégica: nuevo posicionamiento

Esta perspectiva en el estudio de la variable
ha sido defendida por diversos autores, como
Ostrom y Brock (1968), Celsi y Olson (1988),
Tyebjee (1979), o Laaksonen (1994), si bien las
aportaciones empiricas al respecto son escasas y
restringidas a un enfoque cualitativo.

IMPLICACION PERMANENTE VS. TEMPORAL

En el analisis de la implicacion, atendiendo a
una dimension temporal cabe diferenciar entre
implicacion permanente vs. temporal, de acuerdo
con el horizonte de tiempo a lo largo del cual se
extiende tal estado. Muchos han sido los autores
que han diferenciado distintos tipos de implica-
cién, de acuerdo con su vinculaciéon a una de-
terminada situaciébn o su caracter permanente,
utilizando distintos términos para referirse a tales
estados (Houston y Rothschild, 1977; Roths-
child, 1979; Bloch, 1981b, 1982; Bloch y Ri-
chins, 1983; Laurent y Kapferer, 1985; Richins y
Bloch, 1986; Higie y Feick, 1989; Havitz y Di-
manche, 1990; Richins, Bloch y McQuarrie,
1992; Laczniak y Muehling, 1993; Schuett,
1993; Havitz y Howard, 1995; Baker, Hunt y
Scribner, 2002).

La implicacion permanente, en este caso
hacia las Denominaciones de Origen de vino, se
define como una predisposicion o postura de
motivacion del individuo hacia tales distintivos,
dada la relevancia personal que éstos presentan
para aquél. Tal estado se va a mantener durante
un largo periodo de tiempo, asociando este indi-

Implicacion temporal con la denominacion de origen...

cativo con determinados valores o metas que el
individuo manifiesta.

Por otra parte, la implicacion temporal con
las Denominaciones de Origen tiene una dura-
ci6n mas limitada, vinculandose a una situacion
determinada, de ahi que muchos autores se refie-
ran a la misma como implicacion situacional’.
En este sentido, por tal se entiende el estado de
‘excitacion’ del individuo derivado de la rele-
vancia personal percibida del distintivo D.O., en
una situacion especifica y dadas unas caracteris-
ticas concretas que describen tal situacion.

Como causas de la implicacion temporal con
la Denominacion de Origen se describen, por lo
tanto, un estado de implicacion permanente
hacia tal atributo, asi como otras causas que po-
drian denominarse situacionales, entre las que se
encuentran:

e El ‘desarrollo’ de determinadas asociaciones
entre este distintivo y la estructura de valores
del individuo, dadas ciertas comunicaciones
sobre este indicativo que ponen de manifiesto
caracteristicas ignoradas por el consumidor, o
bien, que describen asociaciones con determi-
nados valores del individuo no percibidas con
anterioridad. Esta percepcion puede dar lugar a
un estado de implicacion permanente.

e[a creacion artificial de ciertas asociaciones
entre la D.O. y valores, metas o necesidades
del consumidor, que no se derivan propiamente
de la naturaleza de este distintivo, sino, de ma-
nera fundamental, de acciones particulares de
marketing efectuadas sobre el mismo en un
momento puntual (e.g., promociones, acciones
de marketing de causa...).

e La activacion de valores, metas o necesidades
especificas en una determinada situacion, aso-
ciadas de manera particular con la D.O. por el
individuo.

PROPUESTA DE MEDIDA DE LA IMPLICACION
CON LAD.O.

Este estudio propone un enfoque cognitivo en
la medida de la implicacion, aplicado especifi-
camente al andlisis de la implicacion temporal
del consumidor hacia las Denominaciones de
Origen ante la decision de compra de un vino.

En esta situacion en el individuo afloran una
serie de valores, metas o necesidades que dirigen
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las decisiones que adopta ante los estimulos que
percibe del exterior. De este modo, junto con
otros elementos de decision, el consumidor dis-
pone de la D.O. como atributo diferenciador de
ciertos vinos, pudiendo ser determinante en su
eleccion o careciendo de importancia para la
misma de acuerdo con su grado de implicacion
hacia este distintivo. En este sentido, y de acuer-
do con el enfoque cognitivo defendido, el con-
sumidor experimentara una implicacién temporal
hacia las D.O. cuando este indicativo se asocie
con determinados valores centrales activados en
esa situacion especifica, es decir, por cuanto la
compra y/o consumo de un vino con D.O. sea
percibido como relevante personalmente.

De acuerdo con este enfoque, la implicacion
que manifiesta el consumidor hacia las D.O. en
una decision de compra especifica estara deter-
minada por: el nimero de valores asociados con
este distintivo en esa situacion de compra, la im-
portancia de estos valores para el individuo y la
intensidad de la relacion.

Como consecuencia de lo indicado hasta el
momento, un elemento clave en este plantea-
miento es el analisis de los valores que, ante la
decision de compra de un vino, dirigen la elec-
cion del consumidor hacia un vino con D.O. De
este modo, este estudio presenta un listado de
valores potencialmente asociados por el indivi-
duo con la compra y/o consumo de un vino con
D.O. (ver tabla 2).

Tabla 2.- Valores potencialmente relacionados con el
consumo de D.O. de vino

Lo natural

La calidad

El medio ambiente
El placer culinario
Las raices geograficas Lo exclusivo

El respeto por la tradicion La creatividad

Disfrutar de las costumbres y la|La novedad, innovacion
tradicion Mantenerse al dia

La inquietud turistica La ruptura con la monotonia
El ahorro de tiempo Una vida estimulante y activa
La seguridad en las decisiones  |La relajacion y evasion

El bienestar fisico Las relaciones de afecto con

Tener éxito

Ejercer influencia

Ser diferente

El estilo y la sofisticacion

La felicidad familiares y amigos

La calidad de vida La pertenencia a un grupo
Disfrutar de la vida Tener una vida social

La cultura Una aceptaciéon y reconoci-

La independencia, autosuficien-|miento social

cia Un status social

Tomar decisiones propias Un sentido de posesion

La personalidad La confianza en uno mismo
La responsabilidad y madurez Una autoestima

El comportamiento adecuado El respeto por uno mismo
Mostrar educacion y cultura La realizacion personal
Mostrar respeto y afecto Una vida llena de significado
Tener ambiciones La armonia con la naturaleza

Implicacion temporal con la denominacion de origen...

Para la confeccién de tal listado se acudid
primeramente a una revision bibliografica, en la
que se analizaron:

¢ Aquellos listados de valores propuestos con ca-
racter general por diversos autores (Rockeach,
1973; Kahle, 1983; Mitchell, 1983 y Richie,
1989), con especial referencia al propuesto por
Schwartz (1992).

e Las estructuras de conocimiento del consumi-
dor en relacion a la categoria de producto del
vino, asi como para otros productos alimenti-
cios y no alimenticios con los que el distintivo
analizado pudiera compartir parte de la estruc-
tura cognitiva respecto a asociaciones con de-
terminados valores simbolicos o de signo, de-
rivadas en diferentes estudios a través de la
aplicacion del ‘laddering’ u otras técnicas, tan-
to cualitativas como cuantitativas.

Por otra parte, se realizaron dos dinamicas de
grupo con el propoésito, entre otros objetivos de
informacion, de analizar la estructura de cono-
cimiento descrita por el consumidor respecto a la
D.O.

Igualmente, se acudio a la valoracion de ex-
pertos y conocedores de la materia, asi como a la
realizacion de diversos tests empiricos de la
enumeracion inicialmente propuesta, concluyen-
do un listado de 46 valores como nivel superior
de conocimiento en relacion a las D.O. de vino
que se presenta en la tabla 2.

MODELO DE IMPLICACION TEMPORAL
CON LA D.O. EN EL PROCESO DE
COMPRA DE VINO

Bajo esta conceptuacion e integrando el ca-
racter mediador de la implicacion temporal con
la D.O. en el proceso de compra, se propone el
siguiente modelo como otro de los objetivos
principales de la presente investigacion. En la fi-
gura 2 se recoge el diagrama de paso correspon-
diente, mostrando con un color mas intenso
aquellas relaciones analizadas en el presente ar-
ticulo.

Este modelo hipotético-deductivo propone las
siguientes hipotesis referidas tanto a la medicion
de la implicacion temporal con la D.O., como a
la red nomoldgica planteada en torno a este con-
cepto.
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Figura 2.- Diagrama de paso del modelo de implica-
cion temporal con la D.O. en el proceso de compra

IMPLICACION
TEMPORAL

i

EXPERIENCIA

¢ Andlisis de la implicacion temporal con la
D.O. en base a las propiedades cognitivas. Pri-
meramente, se propone la utilizacion de la base
cognitiva en la descripcion del estado de impli-
cacion temporal, manteniendo la perspectiva mo-
tivacional como elemento esencial del concepto.
De este modo, se postula la medicion de la im-
plicacion temporal con la D.O. a través de tres
elementos que configuran sus pilares cognitivos,
planteando la siguiente hipotesis:

eHI1: El estado de implicacion temporal del
consumidor con las D.O. se describe por: el
numero de valores asociados con el distintivo,
la centralidad de estos valores y la intensidad
de la relacion.

¢ Correlacion entre la implicacion temporal
con las D.O. y las consecuencias continuas de
una implicacion permanente hacia este distinti-
vo. En este estudio se analizan las consecuencias
continuas de una implicacion permanente con la
D.O., agrupando tales respuestas en respuestas
cognitivas, afectivas y comportamentales (ex-
puestas al describir la medida de las variables).
Bajo este posicionamiento se plantea una corre-
lacion entre el nivel de tales respuestas y la im-
plicacion temporal que experimenta el consumi-
dor hacia las D.O. ante una situacion de compra
concreta.

Ante dicho planteamiento, diversos autores
en su definicion de diferentes tipos de implica-
cion conforme a la dimension temporal de la va-
riable, han propuesto posicionamientos diver-

Implicacion temporal con la denominacion de origen...

gentes en torno a la relacion entre tales tipos de
implicacion. Asi, Houston y Rothschild (1977)
diferencian entre implicacion situacional e im-
plicacién permanente, afirmando un efecto mo-
derador de esta ultima sobre la primera, asi como
un efecto conjunto de ambas sobre la implica-
cion con la respuesta. Kapferer y Laurent (1985),
Beatty, Kahle y Homer (1988) y Beatty y Smith
(1987) plantean igualmente una interaccion entre
la implicacion situacional y la implicacion dura-
dera. Por el contrario, Richins, Bloch y McQua-
rrie (1992) en su descripcion del modo en que se
combinan la implicacion situacional y la impli-
cacion duradera (aditivo frente a interactivo),
afirman un efecto simple de tales estados y no
una interaccion entre ambos. En esta misma li-
nea, Peter y Olson (1987) y Celsi y Olson (1988)
plantean un modelo aditivo, no considerando una
interaccion entre estos dos tipos de implicacion.

En este estudio se propone una correlacion
entre el estado de implicacion temporal hacia las
D.O. y las consecuencias regulares descritas co-
mo manifestacion de una implicacion permanen-
te con este distintivo. Esta proposicion se recoge
en la hipotesis H2:

e H2: EXxiste una correlacion positiva entre las
consecuencias de una implicacion permanente
con las D.O. y la implicacion temporal con tal
distintivo.

Se ha de destacar como en esta investigacion
no se analiza la base cognitiva del nivel de im-
plicacién permanente que experimenta el indivi-
duo hacia la D.O., sino los resultados del mismo,
esto es, la extension en que éste aparece repre-
sentado en determinadas consecuencias regulares
derivadas de tal estado, constituyendo ésta, por
lo tanto, una medida de las consecuencias en que
se manifiesta la implicacion permanente.

¢ Caracter mediador de la implicacion con
la D.O. en el proceso de compra de vino. Un as-
pecto relevante a analizar es aquél que se refiere
a la respuesta del consumidor en torno a la D.O.
en el proceso de compra de un producto como el
vino, determinando la influencia del estado de
implicacion temporal con este distintivo.

Esta variable interna del consumidor influye
sobre cambios de actitud (Sherif y Cantril, 1947,
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Sherif y Hovland, 1961; Chaiken, 1980; Petty y
Cacioppo, 1979, 1981a), el procesamiento de la
informacion (Krugman, 1965, 1966-67; Roths-
child, 1979; Burnkrant y Sawyer, 1983; Srull,
1983; Bloch, 1986; Baker y Lutz, 1987; Celsi y
Olson, 1988; Kardes, 1988; Johnson y Eagly,
1989; Muehling, Laczniak y Andrews, 1993;
Baker, 1993; Hoffman y Novack, 1996; McWi-
lliams, 1996; Hoyer y Brown, 1990; Cho, 1999;
Meyers-Levy y Malaviya, 1999), la complejidad,
extension y relevancia del proceso de decision
(Robertson, 1976; Houston y Rothschild, 1978;
Chaiken, 1980; Engel y Blackwell, 1982), asi
como el peso otorgado a la marca en ese proceso
(Agostini, 1978) y el “compromiso” o lealtad a
la misma (Jacoby, 1971; Rothschild y Ray,
1974; Robertson, 1976; Lastovicka y Gardner,
1979; Assael, 1981; Engel y Blackwell, 1982;
Pritchard, 1992).

El objetivo de este estudio es analizar, desde
una perspectiva global, el proceso de decision
que adopta el consumidor ante la compra de un
vino de acuerdo con su estado de implicacion
temporal hacia las D.O., considerando las dife-
rentes etapas que lo integran asi como diferen-
ciando entre los procesamientos afectivos, cogni-
tivos y comportamientos abiertos del consumi-
dor que describen tal proceso, frente a un anali-
sis parcial en torno a un aspecto especifico del
mismo.

A este respecto, se propone el potencial ex-
plicativo de la implicacion temporal con las D.O.
sobre el proceso de decision adoptado por el
consumidor, planteando la siguiente hipdtesis:

e H3: El estado de implicacion temporal del
consumidor con las Denominaciones de Ori-
gen ejerce una influencia directa sobre el pro-
ceso de decision adoptado por el mismo en la
compra de un vino en cuanto a consecuencias
afectivas, cognitivas y comportamentales.

Por otra parte, y de manera paralela, este es-
tudio postula una influencia del nivel de conse-
cuencias continuas derivadas de una implicacion
permanente con el distintivo, sobre las respues-
tas que el individuo adopta en un proceso parti-
cular de compra, aspecto reflejado en la cuarta
hipotesis:
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e H4: El nivel de consecuencias continuas deri-
vadas de la implicacion permanente del con-
sumidor con las Denominaciones de Origen
afecta de manera directa sobre su proceso de
decision de compra en sus respuestas afecti-
vas, cognitivas y comportamentales.

METODOLOGIA

INVESTIGACION CUALITATIVA Y CUANTITATIVA

La investigacion llevada a cabo con la finali-
dad de contrastar las hipdtesis previamente plan-
teadas conllevo la utilizacion de técnicas cualita-
tivas y cuantitativas.

De este modo, en la fase exploratoria se cele-
braron dos grupos de enfoque con 8 y 10 con-
sumidores, universitarios en una primera sesion
y abarcando los diferentes perfiles del universo
de estudio en una segunda reunién. El objetivo
fundamental de estas dinamicas de grupo fue,
paralelamente a una primera aproximacion al
consumidor, su posicionamiento y conducta res-
pecto a las D.O. de vino, ascender en la estructu-
ra de conocimiento que éste desarrolla respecto a
tal distintivo, con el propdsito de derivar los va-
lores, metas o necesidades vinculados con el
consumo que personalmente realiza de D.O.

Tras este analisis se disefid un estudio cuanti-
tativo adoptando la técnica de encuestas ad hoc.
En sintesis, el disefio de este estudio se especifi-
ca en la siguiente ficha técnica’.

Tabla 3.- Ficha técnica de la encuesta

Consumidores de vino con Denomina-
cion de Origen mayores de 18 afios
Area metropolitana espafiola superior a
cien mil habitantes

400 encuestas validas

5% (p=¢=0,50)

95,5 % (K=2)

Muestreo aleatorio estratificado polieta-
pico con afijaciébn proporcional por
sexo, edad, ocupacion profesional y zo-
na de residencia

Sistema aleatorio por cuotas cruzadas
asignadas

Universo

Ambito

Tamafio muestral
Error muestral
Nivel de confianza

Método de muestreo

Seleccion

A este efecto se confecciond un cuestionario
estructurado autoadministrado, con la realizacion
de dos pretests previos a la obtencion del cues-
tionario definitivo.
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MEDICION DE LAS VARIABLES

La descripcion de las variables analizadas se
recoge en la tabla 4, habiendo elaborado especi-
ficamente tres escalas. La primera hace referen-
cia a los valores potencialmente asociados por el
individuo con el consumo de vino con D.O., la
segunda a las respuestas continuas derivadas de
una implicaciéon permanente con el distintivo y
la tercera, por ultimo, a las consecuencias en el
proceso de decision de una implicacion temporal
con la D.O. En la tabla se muestran ejemplos de
los items que componen tales listados®.

Implicacion temporal con la denominacion de origen...

ANALISIS Y RESULTADOS

La matriz elegida en la estimacion es la ma-
triz de varianzas-covarianzas, empleando el mé-
todo de maxima verosimilitud (ML). Los resul-
tados obtenidos se compararon con aquéllos que
se derivan de la aplicacion del método de fun-
cion asintdticamente libre de distribucion (ADF),
no restrictivo este ultimo respecto a la normali-
dad de los datos. Paralelamente se evaluo la dis-
tribucion de muestreo empirica de las estimacio-
nes de los parametros mediante el método
‘bootstrap’ (Efron, 1982), aplicado igualmente

Tabla 4.- Medida de las variables observables del modelo

ISSN 1019-6838

, ESCALA
L AYF%ETE INDICADOR [)I]IEQ?)CII({:K[S(I)?{N PREGUNTA CUESTIONARIO MEDIDA
ORIGINARIA
N° Valores |Recuento de 21. El consumo que usted realiza de vino con Denominacion de Ori- | Compuesta
puntuaciones 4y 5 |gen se asocia con: (46 items) Likert
(5 puntos)
i i - Una vinculacion con una determinada region geografica
o Intensidad  |Suma puntuaciones |_ placer culinario
o nueva variable: - Probar un producto tipico de la zona donde acudo
TS" Evaluacion - Un estilo y sofisticacion
g- 4=1,5=2 - Disfrutar de relaciones de afecto con familiares y amigos
& Centralidad |Suma puntuaciones |23. Para concluir, en la siguiente tabla se muestran una serie de valo- | Compuesta
;§ nueva variable: res reconocidos en la sociedad. Sefiale la importancia que tienen pa- |itemizada
§ Evaluacion ra usted: (46 items) desde Nada
= 4=1,5=2 importante
£ - Las raices geograficas hasta Muy
- El placer culinario importante
- La inquietud turistica (5 puntos)
- El estilo y la sofisticacion
- Las relaciones de afecto con familiares y amigos
. Respuestas |Suma de las 1. En esta primera parte nos gustaria conocer cual es su valoracion |Compuesta
g continuas  |puntuaciones del distintivo D.O. (34 items) Likert
= (5 puntos)
g‘ - Las D.O. son importantes para mi.
‘% o) - En la mayor parte de las ocasiones que consumo vino, éste es con
g A D.O.
g - Podria explicar qué recoge el distintivo D.O.
§ - Cuando aparece una nueva D.O. suelo probarla
5 - Mi opinién es muy valorada entre mis familiares y amigos a la hora
© de elegir un vino con D.O.
Respuestas  [Suma de las 22. A continuacion nos gustaria que considerase una ocasion espe- |Compuesta
temporales |puntuaciones cial, como una comida o cena con familiares y amigos o una reunion |Likert
° de negocios. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con cada una |(5 puntos)
E de las siguientes afirmaciones en relacion a la compra de vino con
I D.O. (25 items)
o
g
S - Si cuando decido comprar un vino con D.O. recibo informacién
'g contraria mantengo mi decision
] - Siempre compro un vino con D.O.
§ - Las D.O. son muy importantes para mi
A - Dedico mucho tiempo y atencion a la eleccion de un vino con D.O.
- A la hora de tomar una decision tengo en cuenta diversas caracte-
risticas de la D.O.
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en la comparacion de los métodos de estimacion
ML y ADF, obteniendo el método de maxima
verosimilitud la menor discrepancia de medias.
Los resultados de la estimacion se presentan en
la tabla 5, analizando a continuacion las hipote-
sis planteadas en este estudio.

En esta evaluacion, en relacion al ajuste glo-
bal del modelo éste resultdo adecuado, con unos
niveles en las medidas de bondad del ajuste su-
periores a aquéllos fijados como aceptables.

Particularmente, el modelo de medida obtuvo
un contraste positivo. Asi, del analisis factorial
se derivé un unico componente, obteniendo los
tres indicadores una elevada fiabilidad. Por lo
que se refiere a la consistencia interna de la me-
dida, ésta resultd corroborada dado el valor ob-
tenido para la fiabilidad compuesta (superior a
0,70), el alpha de Cronbach (por encima de 0,8
(Nunnally, 1987; Peterson, 1994)) y la varianza
extraida (por encima de 0,50).

En relacion a la validez de contenido de la
medida, la seleccion y desarrollo de los items
procede de un analisis minucioso y detallado.
Por su parte, la validez de concepto resulta de-
mostrada al medir los tres indicadores un tnico
concepto, asi como también lo es la validez pre-
dictiva y la validez discriminante, de acuerdo
con las relaciones obtenidas de este concepto
con otras variables especificadas en el modelo.

De esta evaluacion cabe derivar, por lo tanto,
la aceptacion de una formulacion cognitiva en la
medida de la variable a través de los indicadores
propuestos (H1).

Implicacion temporal con la denominacion de origen...

Otra de las hipotesis que se pretende contras-
tar en este estudio es la relacion entre la implica-
cion temporal que experimenta el consumidor
hacia las D.O. de vino en la compra, y las res-
puestas regulares que éste manifiesta como con-
secuencia de una implicacion permanente con
dicho distintivo (H2), pudiendo afirmar una co-
rrelacion positiva que permite delimitar, al mis-
mo tiempo, los dos conceptos como dos varia-
bles diferentes, en la linea postulada por Hous-
ton y Rothschild (1977), Kapferer y Laurent
(1985) o Beatty y Smith (1987).

Respecto al caracter mediador de la implica-
cion temporal del consumidor hacia la D.O. en el
proceso de decision que éste adopta en torno a
tal distintivo ante la compra de un vino (H3), es-
ta hipotesis ha sido demostrada, admitiendo una
relacion causal positiva. De este modo, cuanto
mayor sea su implicacion, su proceso de decision
resultara mas complejo y extenso, incidiendo so-
bre aspectos como: la predisposicion hacia un
vino con D.O. frente a otras marcas no ampara-
das bajo este distintivo, la predisposicion a pagar
un precio mayor o a realizar mayores desplaza-
mientos para adquirirlo, la bisqueda de informa-
cion, los atributos evaluados o el tiempo y es-
fuerzo empleados en la eleccion, la preferencia
por alguna D.O. en concreto, asi como la postura
critica ante la eleccion realizada.

En este analisis se ha contrastado igualmente
la influencia de las consecuencias regulares de
una implicacion permanente con la D.O., sobre

Tabla 5.- Resultados del contrate de hipotesis

EVALUACION RESULTADOS

Chi-cuadrado (Joreskog, 1969)=8,461 g.l.=12 p=0,748

Ajuste global del modelo gﬁs(gﬁniif‘iv;;o})’ffgggk’ 1993)=0,000  PCLOSE=0,989
MECVI=0,144
Analisis factorial: un Ginico componente H CONTRASTE
Significatividad de las cargas de la variable latente sobre cada indicador: ~ H1 Positivo
0,961, 0,921 (+=38,406), 0,977 (+=51,471)

Modelo de medida Fiabilidad de cada indicador: 0,923, 0,848, 0,955
Fiabilidad compuesta: 0,9640
Alpha de Cronbach: 0,9576
Varianza extraida: 0,8994
Significatividad de los coeficientes estimados H CONTRASTE

Estimacion t

IMP.TEMP. <> CONS.CONT 0,406 7,600 H2 Positivo

Modelo estructural
IMP.TEMP. <> CONS.TEMP. 0,095 2,594 H3 Positivo
CONS.CONT <> CONS.TEMP. 0,666 14,962 H4 Positivo
Coeficiente de fiabilidad de la ecuacion estructural=0.600
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el proceso que desarrolla el consumidor ante una
ocasion de compra especifica (H4), pudiendo
afirmar un efecto determinante. Asi, como res-
puestas continuas de un estado de implicacion
permanente con el distintivo que influyen en el
proceso de compra, destacarian: la receptividad
permanente ante informacion no solicitada al
respecto, el consumo superior de vino con D.O.,
la predisposicion a probar nuevas denominacio-
nes, la importancia otorgada a la eleccion de una
D.O. y la percepcion de diferencias de unas D.O.
a otras.

CONCLUSIONES Y APORTACIONES
TEORICO-PRACTICAS

La implicacion se constituye actualmente en
una variable clave desde la perspectiva del mar-
keting, describiendo la relacion consumidor-
producto, consumidor-marca. Este estudio ha
aplicado este concepto a la Denominacion de
Origen, como factor de diferenciacion de gran
relevancia en multitud de productos agroalimen-
tarios, analizando concretamente la implicacion
del consumidor con dicho distintivo en la cate-
goria de producto del vino.

La proliferacion y extension de Denomina-
ciones de Origen muestra la importancia que este
distintivo estd adquiriendo en el sector, resultan-
do preciso el analisis del posicionamiento de este
indicativo en la mente del consumidor como ba-
se justificativa de su comportamiento frente a
aquél, lo que se propone en este trabajo a través
del estudio de la variable implicacion.

Esta investigacion delimita el concepto im-
plicacion, deslindando su contenido del de otras
variables conexas. De este modo, se trata de
aportar cierta claridad dentro de la pléyade de
definiciones que se han ofrecido sobre esta va-
riable a lo largo de la literatura.

En la medida de la implicacion se adopta un
enfoque cognitivo que, si bien ha sido defendido
por otros autores, hasta el momento no se ha
aplicado empiricamente, resultando igualmente
novedosa la perspectiva cuantitativa bajo la que
se disefia tal contrastacion.

Por otra parte, se presenta un modelo hipoté-
tico-deductivo enmarcado en el ambito del com-
portamiento del consumidor en el que se integra
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la implicacion con la D.O. como variable media-
dora del proceso de decision de compra del con-
sumidor, analizando este proceso desde una vi-
sion global frente a la vision parcial en la que se
ubican otros estudios. Se propone un modelo en
el que se analiza el efecto de la implicacion tem-
poral, asi como de las consecuencias continuas
de una implicacién permanente con la D.O., so-
bre el proceso de decision que adopta el consu-
midor ante la compra de un vino, investigando
paralelamente la relacion que existe entre ambos
conceptos. Los resultados obtenidos ofrecen una
contrastacion empirica positiva de los postulados
presentados en torno a esta variable y no demos-
trados hasta el momento a lo largo de la literatu-
ra.

Desde una perspectiva practica, se ha aplica-
do el concepto implicacion en el estudio de la re-
lacion del consumidor con la Denominaciéon de
Origen, analizando esta variable desde su base
natural, a través de la descripcion de los valores
asociados con este distintivo, su centralidad e in-
tensidad de la relacion. Esta perspectiva resulta
de gran interés al ofrecer informacioén no unica-
mente del nivel de implicacion hacia las D.O.,
sino también respecto a su base definitoria, lo
que resulta clave en el disefio de estrategias y
politicas de actuacion concretas, con especial in-
cidencia en las decisiones de comunicaciéon a
adoptar en torno a este distintivo.

Por otra parte, la relacion positiva entre el es-
tado de implicacion temporal experimentado por
el individuo con la D.O. en una situacion concre-
ta, y el nivel de consecuencias continuas deriva-
das de una implicacion permanente hacia este
distintivo, enfatiza la importancia de un esfuerzo
por parte de las empresas y organismos oportu-
nos por conseguir una vinculaciéon amplia y glo-
bal del consumidor con el distintivo, y no limita-
da a una situacién de compra concreta.

Este estudio demuestra empiricamente el
efecto que ejerce sobre el proceso de decision
que adopta el consumidor en la compra de un
producto como el vino, su implicacién temporal
con la D.O., asi como el nivel de consecuencias
continuas derivadas de una implicaciéon perma-
nente con el distintivo, pudiendo, a partir del
analisis de estas variables, predecir tanto el com-
portamiento como los procesos cognitivos y
afectivos que el individuo desarrolla en este pro-
ceso.
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Para concluir, las futuras lineas de investiga-
cion se enfocan, en un primer momento, hacia la
aplicacion del enfoque aqui propuesto en la me-
dicion del estado de implicacion permanente, se-
leccionando estimulos para los que la temporali-
dad de su relacion con el consumidor no supon-
ga un inconveniente frente al analisis de esta va-
riable desde una perspectiva longitudinal.

De este modo, una de las limitaciones de este
estudio es la restriccion del analisis de la impli-
cacion con la D.O. en la situacién de compra, no
resultando posible el estudio de la implicacion
permanente del individuo con tales distintivos,
dada su vinculacion a ocasiones de consumo
puntuales y concretas que impiden la valoracion
global de este indicativo sin que el individuo se
posicione en tales situaciones particulares.

Otra de las limitaciones de este trabajo se re-
fiere a la evaluacién de la validez convergente de
la medida de la implicacion propuesta. Asi, este
analisis requeriria la comparacion de los resulta-
dos obtenidos a través de este método con aqué-
llos derivados de la utilizaciéon de otros instru-
mentos, o de su aplicacion en otros contextos o
situaciones temporales diferentes (Bagozzi y
Phillips, 1982).

De este modo, una segunda linea de investi-
gacion se orienta hacia la aplicacion del modelo
propuesto en otros ambitos, lo que permitiria
comparar los resultados obtenidos con aquellos
derivados de la contrastacion del modelo en
otros sectores.

NOTAS

1. Estas hipotesis obtuvieron igualmente un contras-
te positivo, representando un area de investiga-
cién en la que se esta trabajando en la actualidad.
En el modelo (figura 3) estas relaciones se presen-
tan en colores mas tenues para evitar confusiones.

2. Esta investigacion adopta el término de implica-
cion temporal para destacar su naturaleza de dura-
cion limitada y para evitar su confusiéon con “la
implicacion con la situacion”.

3. Para la seleccion de la muestra, el perfil de los
consumidores de vino con D.O. se derivé de di-
versos estudios empiricos realizados sobre esta
categoria de producto, a nivel nacional por parte
del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion, asi como a nivel regional por diversas inves-
tigaciones de caracter particular.

Implicacion temporal con la denominacion de origen...

4. Para obtener el listado completo consultar a los
autores.
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