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RESUMEN

La creciente preocupacion por la calidad de los alimentos hace que resulte fundamental analizar  comportamiento de
compra de los productos tradicionales, como la miel. En este sentido, el objetivo de la investigacion es doble. Primero,
comparar dos escalas de medicion de la calidad percibida de la Gltima marca de miel consumida. Segundo, contrastar un
modelo que reflgje las relaciones entre actitud, calidad, satisfaccién e intencién de recompra de la Ultima marca de miel
adquirida.
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INTRODUCCION

Actualmente, para cualquier productor agrario, sea cual seala actividad y € tamafio de su negocio,
resulta esencial satisfacer los deseos de los consumidores en cuanto a las cualidades de los
productos y los puntos de venta donde se distribuyen los mismos. De cara a impulsar la
comercializacién de un producto y obtener la maxima rentabilidad, es necesario adoptar una
orientacion al consumidor de modo que se tengan presentes todos los aspectos que influyen en la
conducta de compra'y en e consumo de ese producto. S6lo asi se podra desarrollar una oferta que
proporcione valor a consumidor, le satisfaga plenamente y que prefiera frente a las demas of ertas

de la competencia.

Los cambios demogréaficos, econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos ocurridos en los dltimos
anos han supuesto importantes transformaciones en los habitos de compra y consumo de los
espanioles. En particular, ha variado sensiblemente, tanto de forma cuantitativa como cualitativa, su
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conducta ante los productos agroalimentarios tradicionales (alimentos elaborados a partir de
materias primas tradicionales con un modo de produccion y/o transformacion artesanal), 10 que ha
originado excelentes oportunidades de mercado para los productores de este tipo de alimentos. Asi,
segun las estadisticas acerca de las Denominaciones de Calidad reconocidas por la Comunidad
Europea, la actividad agroalimentaria tradicional muestra en nuestro pais una tendencia hacia el
crecimiento. Prueba de ello es que ha aumentado progresivamente la produccion, y también el
nimero, de los productos amparados por una Denominacion de Origen Protegida (DOP) o una
Especiaidad Tradicional Garantizada (ETG) (M.A.P.A., 1999).

Ante este escenario, € propdsito principal de este trabagjo es ahondar en el andlisis de las pautas
existentes en e mercado espaiiol en cuanto a comportamiento de compra de productos
agroalimentarios tradicionales. En concreto, € producto elegido para el estudio ha sido lamiel. Los
resultados pueden resultar de gran interés para los productores, que podrian asi adaptar mejor su
oferta a las necesidades y deseos de los consumidores, con lo que intensificarian su capacidad
competitiva. De esta manera, la importancia econémica y socia de esta parte del sector
agroalimentario se podria incrementar, contribuyendo a la generacion de un mayor volumen de
negocio, nuevos empleos y empresas, a sostenimiento del medio rural y a desarrollo de una
alimentacion sanay de alta calidad.

La exposicién del trabajo se ha estructurado en cinco apartados. En primer lugar, se presenta
brevemente una revisiéon bibliogréfica con la que se pretende aproximar los conceptos de actitud y
de calidad percibida de un producto agroalimentario tradicional. A continuacién, se especifican los
objetivos y las hipétesis a contrastar con la investigacion. Seguidamente, se detalla la metodologia
empleada, consistente en la realizacion de una encuesta personal estructurada a una muestra de 800
individuos. Se pasa después a comentar los resultados obtenidos de los andlisis practicados.
Finamente, la exposicion concluye destacando las principales implicaciones derivadas de los

resultados, las limitaciones del estudio y las posibles lineas de investigacion para futuros trabajos.

LAS ACTITUDES COMO ANTECEDENTES DE LA CALIDAD PERCIBIDA Y LA
SATISFACCION

Segln una definicion ya tradicional, entenderemos por actitud la predisposicion aprendida a
responder de forma consistentemente favorable o desfavorable con respecto a un objeto
determinado (Fishbein y Ajden 1975). Habituamente se considera que la actitud consta de tres

componentes. componente cognitivo, componente afectivo y componente comportamental. El
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primero de ellos se refiere a las creencias, asociaciones o vinculos que la persona establ ece entre €l
objeto y varios atributos (Fishbein y Ajden 1975); el segundo consiste en sentimientos, estados de
animo, emociones y actividad nerviosa que la persona experimenta en relacion a objeto; por dltimo,
el tercer componente consiste en las acciones que la persona desarrolla (0 muestra intencion de
desarrollar) respecto al objeto (Eagly y Chaiken 1993).

Por otra parte, y en consonancia con la naturaleza de sus tres componentes, la actitud tiene por
antecedentes procesos cognitivos, afectivos y comportamentales (Eagly y Chaiken 1993). Asi,
existe un proceso de aprendizaje cognitivo que se produce cuando la persona obtiene informacion
(de forma directa o indirecta) sobre el objeto, formando de esta forma creencias a respecto.
También las experiencias afectivas 0 emocionales intervienen en la formacion de actitudes,
existiendo autores que las defienden como la principal base de las preferencias de los individuos
(véase, por gemplo, Zgjonc 1980, 1984). Por ultimo, algunos investigadores han estudiado a las
actitudes como derivadas, en buena medida, del comportamiento pasado (por g emplo, Bem 1972).

La fuerte relacion entre las actitudes de los individuos y su comportamiento hace que esta relacion
tenga especial interés en el ambito del marketing. Asi, no son infrecuentes |os estudios en los que se
investiga la relacion entre las actitudes de los consumidores y distintos aspectos de su
comportamiento de compra. Desde esta perspectiva, l0s principal es antecedentes estudiados son: el
estado de animo de los clientes, sus afectos 0 emociones y todo tipo de componentes cognitivos,

destacandose sus percepciones, creencias 'y opiniones acerca del producto.

En este campo de la investigacion, quizas la tendencia reciente mas sobresaliente consiste en el
creciente interés demostrado por € papel de las emociones en e consumo de los productos
(respuesta afectiva a consumo) y sus efectos. Uno de los primeros trabajos destacables en este
sentido es el de Westbrook (1987), donde se relaciona esa variable con la satisfaccion al canzada por
el cliente, su comportamiento de protesta y la comunicacion interpersonal que puede iniciar. Este
mismo autor junto con Oliver (Westbrook y Oliver 1991) profundizaron en la relacién entre
emociones y satisfaccion, identificando un espacio tridimensional en la respuesta afectiva de los

consumidores en € sector de vehiculos.

Asimismo, otra linea de estudio interesante es la que analiza la relacion entre las actitudes de los
individuosy las percepciones que éstos tienen de los productos. Asi, Gardner (1985) mostrd que las
respuestas afectivas del consumidor eran capaces de influir sobre procesos cognitivos tales como la
evaluacion del producto o el recuerdo del mismo. En otros trabajos mas recientes se obtuvieron

resultados que apoyan esta misma hipotesis. De esta forma, Allen et al. (1992) observaron el efecto
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de las emociones sobre el componente cognitivo de las actitudes (medido como opiniones) y la
influencia de ambas dimensiones sobre e comportamiento; por otro lado, Kelley y Hoffman (1997)
comprobaron que los afectos positivos sentidos por e cliente durante la prestaciéon de un servicio
afectan a la evaluacion que éste hace de la calidad del mismo. Por ultimo, cabe destacar que, en €l
ambito de estudio del valor de marca, las investigaciones sobre el efecto halo han puesto de
manifiesto esta relacion causal entre las actitudes hacia una marca y las percepciones que €l

individuo tiene del producto vendido bajo la misma (véase, por jemplo, Leuthesser et al. 1995).

Por 1o que se refiere a la delimitacion del constructo calidad percibida, en general, se pueden
resumir las distintas definiciones que han ido apareciendo en la literatura en la propuesta de Sulé
Alonso (1998; 74), que establece que la calidad percibida es "una valoracion global o
multidimensional que realiza el consumidor del producto que le reportara unas expectativas, en
base a ciertos atributos condicionantes en su eleccién, que diferira de la evaluacion realizada por
otro consumidor considerando el momento situacional, el tipo de producto y el perfil socio-

demografico que le caracteriza".

La cuestion que surge inmediatamente es determinar como medir esa valoracion global en e caso
de productos de alimentacion. La revision bibliogréfica referente a la percepcion de la calidad de
alimentos pone de manifiesto la utilizacion por parte de los investigadores tanto de un Unico
atributo o indicador de la calidad, basicamente € precio (Andrews y Vaenzi, 1970; Peterson,
1970; Vaenzi y Andrews, 1971; Bettman, 1973; Cox, 1979; Riesz, 1979; Gerstner, 1985;
Lichtenstein y Burton, 1989; Cruz Roche'y Mugica, 1992, 1993; Lichtenstein et al., 1993), como de
multiples atributos (Valenzi y Eldridge, 1973; Peterson y Jolibert, 1976; Peterson, 1977; Wierenga,
1982; Steenkamp, 1989; Zeithaml, 1988; Rao y Monroe, 1989; Richardson et al., 1994; Gil y
Sanchez, 1996; Richardson et al., 1996; Sulé Alonso, 1998).

Los estudios que emplean un Unico atributo han sido criticados por su excesiva simplicidad. Esta
aproximacion no permite reflejar e comportamiento real de compra de los mercados, ya que,
normalmente, los consumidores disponen de informacion sobre una serie de variables, que utilizan
para hacerse una imagen global de la calidad de un producto. Por €llo, la mayoria de las
investigaciones ha optado por un enfoque multiatributo. Nosotros adoptaremos también este
enfoque. En linea con € trabgjo de Sulé Alonso (1998), y dado que € producto elegido es un
producto agroalimentario artesanal, es importante tener en cuenta tanto atributos de naturaleza
central como de naturaleza periférica. El tratamiento separado de estos dos tipos de atributos
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permite conocer de forma mas exhaustiva su influencia en e comportamiento del consumidor v,
consiguientemente, mejorar latoma de decisiones de marketing.

Los componentes centrales son aguellos que aparecen como intrinsecos al producto y que definen la
categoria a la que pertenece. En los productos agroalimentarios tradicionales, los componentes
centrales se corresponden con las propiedades nutritivas (entre otras, vitaminas, minerales,
proteinas) y las caracteristicas organol épticas (textura, sabor, olor, color, forma). Ademés de estos
aspectos, los productos agroalimentarios tradicionales pueden tener otros componentes que
incrementan la utilidad del producto por encima de su funcién bésicay permiten diferenciarlo de los
ofrecidos por la competencia. En este sentido, cabe considerar como componentes periféricos o de
apoyo o extrinsecos de un producto agroalimentario tradicional la calidad, la marca, el envase, €
disefio, la estética, la informacién sobre los distintos usos y beneficios del producto, la imagen de
autenticidad, e compromiso medioambiental y las connotaciones sociales y culturales.

Por otra parte, para desarrollar una gestion comercial eficaz, es preciso contemplar |os componentes
anteriores desde la perspectiva de las utilidades que proporcionan a consumidor. Las percepciones
del consumidor, antes que las caracteristicas reales del producto, son las que determinan la eleccién
de compra, siendo por ello fundamental conocer los beneficios o utilidades que el consumidor
atribuye al producto. En los productos agroalimentarios tradicionales es posible distinguir tres tipos
de beneficios: funcionales, sensoriadles y simbdlicos. Los beneficios funcionales tienen que ver con
el grado en que e producto cumple satisfactoriamente su funcion bésica como aimento y
proporciona, ademas, comodidad de uso. Complementariamente, €l consumo de los aimentos
tradicionales puede responder a otros motivos bien distintos, por ejemplo, motivos de salud,
estética, solidaridad, prestigio, la identificacién con determinados grupos sociaes y € disfrute de
experiencias sensoriales. Asi, las caracteristicas organolépticas ¥atextura, sabor, olor, color,
forma¥s podrian aportar a consumidor importantes beneficios sensoriales a través de la
experimentacion de sensaciones positivas. Finalmente, los beneficios simbdlicos guardan relacion
con la posibilidad de que la compray consumo de un producto suponga para €l individuo un medio
de expresar sus valores y su estilo de vida a las personas de su entorno social, a tiempo que
fortalece y enriquece la imagen que tiene de si mismo. De esta manera, € consumo de alimentos
tradicionales se podria asociar con los valores relativos a gusto por lo natural y el interés por la
salud, el medio ambientey el desarrollo socia y cultural.

En definitiva, se requiere controlar tanto las caracteristicas materiales (los aspectos nutritivos, €l

color, € tamafio y otros elementos fisicos) como los aspectos intangibles de los productos
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agroalimentarios tradicionales (la imagen y los significados sociales y culturales), a fin de
maximizar los beneficios funcionales, sensoriales y simbdlicos que le reportan a consumidor vy, asi,
fortalecer la preferencia 'y la intencion de compra de dichos productos. A modo de resumen, en la
Figura 1 se representan esgquematicamente |os principales componentes que deberian considerar 10s
productores agrarios. La evaluacion de la calidad de un producto agroalimenario debera, por tanto,

contemplar las dimensiones anteriores.

FIGURA 1
COMPONENTES DE LOS PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS TRADICIONALES

Producto Periférico
Beneficios para el Consumidor
Marca Calidad Envase Disefio
Producto Central O Utilidad Funcional
o i nutritiv ..
Estética CuaJ' d.ad% utrit as Informacion )
Caracteristicas organol épticas O Utilidad Sensorial
Imagen Connotaciones Otras ® Utilidad Simbélica
social culturales connotaciones

OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Tomando en consideracion los comentarios anteriores, se decidié llevar a cabo una investigacion
empirica para andizar las relaciones entre la actitud, la calidad percibida, la satisfaccion y la
intencion de compra con respecto a un producto agroalimentario tradicional. Concretamente, se
procedié a andizar e comportamiento del consumidor de miel en Asturias. Tres razones nos

[levaron a seleccionar este producto-mercado:

1. En primer lugar, €l hecho de que la miel producida en Asturias ha sido reconocida como
producto tradicional por la Consgjeria de Agriculturay Pesca del Principado de Asturias.
La inmensa mayoria de los apicultores asturianos se dedican a esta actividad por aficion,
con lo que siguen un proceso artesanal para obtener la miel, sin proporcionar a las abejas
alimentacién asistida y respetando las costumbres propias de cada zona. Se trata ademas
de un producto natural ya que, a no haber en Asturias cultivos intensivos, apenas se notan
los efectos de | os pesticidas.

2. En segundo lugar, la existencia, en general, de importantes deficiencias en la
comercializacion de este producto tradicional. En este sentido, parece que € principal
problema de la apicultura se encuentra en el &ambito de la comercializacion propiamente

6
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dicha de la miel (la distribucién y la comunicacién). Igualmente, otra de sus debilidades
més preocupantes es la escasez de informacion sobre |as tendencias actuales en la compra
y consumo de miel.

3. En tercer lugar, Asturias constituye una de las regiones con mayores niveles de consumo

de miel en Espaiia.

Por tanto, con vistas a profundizar en e conocimiento del comportamiento del consumidor en
general y en la conducta del consumidor de productos agroalimentarios tradicionales en particular,
se definieron los siguientes objetivos para la investigacion:

1. Comparacion entre dos escalas alternativas de medida de la calidad percibida de la miel:
(1) escala en la que Unicamente se tienen en cuenta las percepciones de los consumidores
en una serie de atributos organol épticos, funcionales y sensoriales, y (2) escala en la que
se combinan percepciones de los consumidores con la importancia atribuida a cada
atributo.

2. Contrastacion de un modelo causal explicativo de la intencion de compra de una
determinada marca de miel en la préxima ocasion de compra (consultar Figura 2).

FIGURA 2
MODELO CAUSAL DE INTENCION DE COMPRA

Intencién
de Compra

Calidad
Percibida

Satisfaccion

Una vez determinada la escala de medida de la calidad percibida mas idonea, las hipétesis que se
trataron de contrastar establecian que:

H1: La intencion de compra de una determinada marca de miel ser4 mayor a medida que la

satisfaccion del consumidor con esa miel se incremente.

H2: La satisfaccion que experimenta un consumidor con una marca de miel aumenta a

medida que la calidad que percibe de la misma se hace mayor.

H3: La calidad percibida de una marca de miel aumenta al ser méas positiva la actitud

general del consumidor hacia la miel.
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A continuacién se presenta brevemente la metodologia seguida para e cumplimiento de los
objetivos propuestos.

METODOLOGIA

Universo, muestra y tipo de investigacion

El estudio consistié en la realizacion de una encuesta personal estructurada a una muestra de 800
individuos durante el mes de abril de 2000. Las entrevistas se efectuaron en las principales ciudades
del centro del Principado de Asturias (Oviedo, Gijén y Avilés), ya que es en ellas donde se
concentra la mayor parte de la poblacion de esta Comunidad Auténoma. Con € fin de obtener una
muestra representativa, se utiliz6 un muestreo estratificado con afijacion proporcional (1) a
tamanio de cada una de estas ciudades, (2) a los tramos edad de cada una de sus poblacionesy (3) d
sexo de las mismas. Para obtener los datos generales de la poblacion, se recurrié a las estadisticas

elaboradas por la Sociedad Asturiana de Estudios Econdémicos e Industriales (SADEI).

A la hora de seleccionar a las unidades muestrales que iban a integrar la muestra fina se
proporciond a los encuestadores una serie de cuotas que debian cumplir, referidas a nimero de

encuestas correspondientes a cada sexo, tramo de edad y ciudad.

El soporte utilizado para la recogida de la informacion ha sido un cuestionario estructurado, con
preguntas de respuesta cerrada. El disefio del mismo ha seguido punto por punto los objetivos
planteados. Concretamente, entre otros datos, se ha recogido informacion sobre las actitudes
generales hacia la miel mostradas por los consumidores de la misma, las percepciones acerca de la
calidad de la ultima miel comprada en un conjunto de atributos, la importancia de cada uno de esos
atributos a la hora de elegir una miel, la satisfaccion mostrada hacia la tltima miel compraday la
intencion que manifestaban de volver a adquirir esa misma miel la proxima vez que se presentara
una ocasion de compra. Adicionalmente, también se recogi6 informacion sobre la edad, el sexo, €
nivel de estudiosy € nivel de ingresos.

Para comprobar su calidad, € cuestionario fue sometido a un pre-test con carécter previo a su
aplicacién definitiva. De forma resumida, la Tabla 1 recoge la ficha técnica de la investigacion,
mientras que la Tabla 2 ofrece un resumen de la descripcién general de la muestra considerada.
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TABLA 1
FICHA TECNICA
CARACTERISTICAS DESCRIPCION
Universo » Principado de Asturias
Unidad Muestral » Individuos mayores de 15 afios
Ambito Geogréfico » Zonacentral de Asturias: Oviedo, Gijony Avilés
Metodologia » Entrevista personal mediante cuestionario estructurado
Procedimiento de Muestreo > Muestreo estratificado con afijacion proporcional
» Muestreo por cuotas
Tamarfio Muestral » 800 encuestas
Error Muestral > 346%
Nivel de Confianza » 955%p=q=050Z=1,96
Fecha Trabajo de Campo > Abril de 2000

En sintesis, analizando € 64,7 % de la muestra que se declara consumidor de miel, se puede
observar que se trata, significativamente en mayor medida, de mujeres, personas jovenes o del
tramo de edad que va entre 50 a 65 afios y personas con algun tipo de estudios (Tabla 3).

TABLA 2
DESCRIPCION DE LA MUESTRA
CARACTERISTICA DESCRIPCION DE LA MUESTRA
Edad » Entre15y 25 afios: 238 %
> Entre26y 35afios. 20,6 %
> Entre 36y 49 afios: 17,3%
» Entre50y 65 afios: 19,6 %
» Maésde 65 afios: 18,8 %
Sexo > Hombre: 46 %
> Mujer: 54 %
Nivel de Estudios » Sinestudios: 4,8%
» Primarios: 25,1%
» Secundarios: 29,4 %
> Universitarios: 40,8 %
Nivel de Ingresos Hogar » Hasta100.000 ptas.:  7,8%
» De 101 mil a150 mil: 12,5 %
» De 151 mil a200 mil: 20,6 %
» De 201 mil a250 mil: 18,6 %
» De 251 mil a300 mil: 15,2 %
» De 301 mil a400 mil: 11,7 %
» Méasde400.000 ptas.: 13,6 %
% Consumo de miel > % No consume: 35,3 %
> % Si consume: 64,7 %

Medida de las variables

Ta y como se ha mencionado anteriormente, para alcanzar los objetivos de la investigacion fue
necesario recoger informacion sobre las actitudes de los consumidores de miel, la vaoracion que
hacian de la tltima miel comprada (percepciones) en una serie de atributos, laimportancia atribuida
a cada uno de los mismos, la satisfaccién de los consumidores con esa marca de miel y su intencion
de volver a comprarla. Para medir cada uno de estos constructos se emplearon las siguientes escalas
(ver Anexo):
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TABLA 3

PERFIL DEL CONSUMIDOR MEDIO DE MIEL

Variable % Consumidores Chi-Cuadrado
Hombre 425 5,016 (0,025)
Mujer 57,5
De 16 a 25 afios 20,2
De 26 a 35 afios 18,6
De 36 a 49 afios 19,0 24,709 (0,000)
De 50 a 65 afios 23,6
Mas de 65 afios 18,6
Sin estudios 48
Primarios_ 28,9 8,893 (0,031)
Secundarios 27,5
Universitarios 38,8

La actitud general de los consumidores de miel hacia ésta se evalud en una escala Likert de 5
puntos integrada por 28 itemes. Para la redaccion de los mismos se tuvo en cuenta la escala
desarrollada por Spangenberg et al. (1997), asi como varios trabajos realizados en € ambito
agroalimentario sobre la dimensionalidad de las actitudes (Thompson, et al., 1994; Verbeke y
Viaene, 1998; Bello Acebron y Calvo, 1999; Leek et al., 2000). Los resultados acerca de la
fiabilidad y la validez de la escala propuesta recomendaron realizar la medicion de la actitud a
través de 10 de los itemes planteados. De este modo, se realizd un andlisis factorial exploratorio
(ACP) con esos 10 itemes asociados a un Unico factor. Se pretendia asi, a partir de las puntuaciones
factoriales obtenidas, crear una variable resumen de actitud que recoja la valoracion positiva o
negativa que los consumidores realizan de lamiel como producto. Esta valoracion es de esperar que
influya significativamente y en sentido positivo sobre la percepciones que mantienen los
consumidores sobre una marca de miel concreta, tal y como sostienen Alonso Rivas (1997) y
Vazquez Casielles y Trespalacios Gutiérrez (1998). Asi, las percepciones no son asépticas u
objetivas, Sino que se ven afectadas por 1os sentimientos favorables o desfavorables hacia e objeto
en cuestion: el mismo estimulo es percibido de forma diferente segiin la actitud positiva o negativa

de la persona.

Para medir la calidad percibida de la Gltima marca comprada se emplearon dos escalas de nueve

itemes cada una:

1. La primera recogia la valoracion que hacian los encuestados que consumian miel de la
tltima marca adquirida. Asi, se les solicitaba que valoraran ésta en 9 atributos referidos a
las caracteristicas organolépticas o sensoriales (4), funcionales (2) y smbdlicos (3). Las
percepciones se recogieron en una escala Likert de 5 posiciones que oscilaba entre los
valores1ly 5.

10
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2. Lasegunda combinaba las percepciones de la marca en los 9 atributos con la importancia
asignada a cada uno de ellos, medida también en una escala andloga de 5 puntos. A partir
de estas dos informaciones se pudieron crear 9 nuevas variables (una por cada atributo)
resultantes del producto de la percepcion por la importancia. Con e fin de distinguir
valoraciones igual es debidas a causas distintas (por jemplo, e valor "5" podia alcanzarse
como consecuencia de que la percepcion fuera 1 y la importancia 5 o que la percepcion
fuera5y laimportancia 1), se procedi6 primero arecodificar las variables de percepciones
en una escala de -2 a +2. De esta manera, la escala final resultante iba de -10 a +10,
correspondiéndose las puntuaciones més bajas a aquellas situaciones en las que la
percepcion de la calidad era bajay laimportancia del atributo ata.

Los nueve atributos en los que se valor6 lamiel consumida trataban de recoger |os distintos tipos de
componentes y de beneficios proporcionados por un producto de alimentacion tradicional alos que
previamente nos hemos referido. Para la seleccion de los mismos se consideraron los diversos
estudios y modelos de calidad de alimentos. Cabe destacar los de Wierenga (1982), Steenkamp et
al. (1986), Oude y Van Trijp (1995), Grunert et a. (1996), Sulé Alonso (1998) y Bello Acebron 'y
Calvo (2000).

La satisfaccion que siente e consumidor de miel con la Ultima marca de miel adquirida se evalud
tanto de forma directa como indirecta a través de 4 itemes medidos en una escala Likert de cinco
posiciones. Asi, se utilizaron sendos itemes para recoger directamente €l nivel de satisfaccion con la
marca de miel y e vendedor de la misma. Igualmente, se incluyeron dos itemes que reflgjan el
grado de preferencia que muestra e consumidor hacia esa marca y la probabilidad de que

recomiende la misma.

Finalmente, para conocer laintencion de volver a comprar la misma miel se interrog6 directamente
a los encuestados consumidores por su grado de acuerdo con la afirmacion "es muy probable que
vuelva a comprar esa miel” en una escala Likert de 5 puntos.

RESULTADOS

Comparacion entre las dos escalas alternativas de medida de la calidad percibida de la miel

La evaluacion de las propiedades psicométricas de las dos escalas de la calidad percibida se efectud

siguiendo las sugerencias metodoldgicas de Churchill (1979) y Gerbing y Anderson (1988). Ello
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supuso valorar su unidimensionalidad, fiabilidad y validez. Para analizar su caréacter unidimensional
se recurrio a la técnica estadistica del andlisis factorial confirmatorio mediante ecuaciones lineales
estructurales, siempre que fuera posible, empleando el programa informético EQS 5.7a". Como
método de estimacion se utilizé el de maxima verosimilitud robusto (Bentler, 1995; West, Finch y
Curran, 1995). Por su parte, € andlisis de la fiabilidad se efectué calculando € coeficiente de
fiabilidad compuesto y el coeficiente AVE. Finalmente, la evaluacion de la validez de concepto de
la escala se realiz6 tanto en su perspectiva convergente como discriminante, recurriéndose para esta
segunda al estudio de los intervalos de confianza de las correl aciones entre dimensiones criticas del
constructo (Anderson y Gerbing, 1988). Los resultados de este proceso de evaluacion para ambas
escalas se muestran en las Tablas 4 y 5.

TABLA 4

ESCALA DE CALIDAD PERCIBIDA (SOLO PERCEPCIONES). EVALUACION DE LAS
PROPIEDADES PSICOMETRICAS

Coeficiente Validez Discriminante
Factor Item Lambda (t) Fiabilidad AVE Covarianza (Error)
Compuesta Factor (Intervalo Confianza de la Correlacion)
Caracteristicas CO1 0,63 (10,471) 0,729 0,406 CO-CF 0,369 (0,068)
Organolépticas CO2 0,73 (15,384) (0,233-0,505)
(CO) CO3 0,65(12,318) CO-CS 0,489 (0,060)
CO4 0,52(9,839) (0,369-0,609)
Caracteristicas CF1 0,77 (8,825) 0,576 0417 CFCS 0,595 (0,080)
Funcionales ~ CF2 0,49 (6,957) (0,439-0,751)
(CF)
Caracteristicas CS1 0,61 (12,291) 0,659 0,397
Simbdlicas CS2 0,74 (12,676)
(CS) CS3  0,52(10,252)
Calidad del Ajuste
c’=67,780 (24) S-Bc?=54,9926 (24) _ _
(p<0,001) (p=0,00031) NNFI=0,925 CFI=0,952
RMSEA=0,060 |FI=0,950 GFI=0,971 AGFI=0,945

TABLA 5
ESCALA DE CALIDAD PERCIBIDA (PERCEPCIONES x IMPORTANCIA).
EVALUACION DE LAS PROPIEDADES PSICOMETRICAS

Coeficiente Validez Discriminante
Factor item Lambda (t) Fiabilidad AVE Covarianza (Error)
Compuesta Rl (Intervalo Confianza de la Correlacion)
Caracterigticas ICO1 0,65 (12,946) 0,748 0,432 ICO-ICF 0,445 (0,065)
Organolépticas  1CO2 0,77 (19,462) (0,315-0,575)
(ICO) ICO3 0,68 (15,112) ICO-ICS 0,501 (0,053)
ICO4 0,50 (10,076) (0,395-0,607)
Caracterirsticas  ICF1 0,73 (10,040) 0,554 0,391 ICFICS 0,668 (0,064)
Funcionales  ICF2 0,50 (8,172) (0,540-0,796)
(ICF)
Caracterigticas ICS1 0,63 (14,515) 0,666 0,404
Simbodlicas ICS2  0,73(16,098)
(IC9) ICS3 0,53 (11,151)
Calidad del Ajuste
c’=73,818 (24) S-Bc?=64,0630 (24) _ _
(p<0,001) (p=0,00002) NNFI=0,923 CFI=0,953
RMSEA=0,064 1FI=0,949 GFI1=0,969 AGFI=0,941

! La aplicacion de un previo andlisis factoria exploratorio pone de manifiesto la existencia de tres factores, que se
corresponden con las tres dimensiones criticas consideradas.

12



XI Congreso Nacional de ACEDE

Se observa, en primer lugar, que las dos escalas se configuran de modo unidimensional sobre la
base de tres estructuras subyacentes que se gustan a las dimensiones criticas planteadas:
caracteristicas organolépticas (beneficios sensoriales), funcionales y simbdlicas. Por su parte, €l
coeficiente de fiabilidad compuesto supera o se aproxima en cada factor a valor recomendado de
0,6 (Bagozzi y Yi, 1988). Se contrasta, igualmente, la convergencia entre e conjunto de variables
explicativas de la escalay su correspondiente variable latente de saturacion, ya que los coeficientes
de regresiéon estandarizados son significativos y proximos o superiores a 0,5 (Steenkamp y Van
Trijp, 1991). Por ultimo, en cuanto a la validez discriminante, es de destacar que en los intervalos
de confianza de la correlacion entre cada par de factores subyacentes a concepto, no se encuentra,
en ninguin caso, e valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988).

Ambas escalas presentan resultados muy similares, o que impide elegir claramente una de €llas
como opcidn mas idénea. En principio, y sin perjuicio de los resultados que puedan deparar futuras
y hecesarias investigaciones sobre este tema, nosotros nos decantamos por la escala que recoge
tnicamente las percepciones. La razon es doble. En primer lugar, e valor de la c? asociado a esta
escala (67,78) esinferior a que corresponde a la escala de "percepciones por importancia’ (73,82),
lo que hace que los indicadores que permiten comparar entre dos modelos alternativos (NCP, NC,
SNCP, ECVI, AIC, PGFI) favorezcan a la escala de "s6lo percepciones'. En segundo lugar, la
escala que emplea Unicamente las percepciones de los consumidores requiere menos cantidad de
informacién que la que recurre adicionalmente a la importancia de los atributos. Ateniéndonos al
principio de simplicidad, la eleccion favorece a la primera de esas escalas. No obstante, se trata de
una decision que no tiene un caréacter concluyente, sobre todo ante los valores acanzados por €l
AVE.

Una vez determinadas las variables (solo percepciones) y los factores de primer orden que integran
la escala de medicion de la calidad percibida, se procedié a comprobar que estos tres factores
convergian en un factor de segundo orden. Esa estructura latente de orden superior representaria,
entonces, la "calidad percibida' de la Ultima miel consumida. Los resultados logrados se pueden
consultar en la Figura 3. Se contrasta la convergencia entre los tres factores que subyacen al
concepto de calidad percibida (Lehmann, Guptay Steckel, 1999).

Modelo causal explicativo de la intencién de compra de miel

Tras haber determinado la escala de calidad percibida de la miel, e siguiente objetivo de la

investigacion consistia en contrastar e modelo causal de la Figura 2, que relacionaba los
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constructos de actitud, calidad percibida, satisfaccion e intencion de compra de miel. Lafiabilidad y
validez de las escalas de actitud y de calidad percibida ya se habian contrastado previamente, como
hemos tenido ocasion de sefidar. Por o que respecta a la escala de "satisfaccion”, €l valor del
coeficiente de fiabilidad compuesto es de 0,852 mientras que el AVE es de 0,592. Asimismo, los
cuatro itemes de la escala convergen en la variable latente de saturacion, ya que los coeficientes de
regresion estandarizados son superiores a 0,5. Finalmente, los distintos constructos del modelo de la
Figura 2 presentan validez discriminante, puesto que calculadas las correlaciones entre todos ellos,
en ninglin caso se encontraba el valor 1 dentro de los correspondientes intervalos de confianza (ver
Tabla 6).

FIGURA 3
MODELO DE CALIDAD PERCIBIDA DE LA MIEL
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(p<0,001) (p=0,00031) NNFI=0,925 CFI=0,952
RM SEA=0,060 I1FI=0,950 GFI=0,971 AGFI=0,945

Los resultados de la contrastacion del modelo causal quedan reflgjados en la Figura 4. EI modelo
presenta una calidad de gjuste buena, o que permite aceptar las tres hipdtesis propuestas en la
investigacion.

Asi, se aprecia que aguellos consumidores de miel que se caracterizan por poseer una actitud
genera hacia la misma positiva tienden a hacer también una valoracién mas alta de la calidad
percibida de la Ultima miel consumida (H3). Los sentimientos de afecto y agrado hacia la miel y
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hacia las actividades que conlleva su compra, asi como las asociaciones positivas que evoca este
producto en el consumidor, predisponen a éste favorablemente a la hora de interpretar |os inputs de
informacion que le permiten evaluar la calidad de un tipo o marca de miel concreta. Por el
contrario, una persona gue aborrece alamiel como producto y que pone reparos ala misma, cuando
percibe la calidad de una marca de miel determinada tiende a traducir estos sentimientos negativos

en su valoracion.

TABLA 6
VALIDEZ DISCRIMINANTE DE LOS CONSTRUCTOS
DEL MODELO DE INTENCION DE COMPRA

Validez Discriminante

Covarianza (Error)
(Intervalo Confianza de la Correlacion)

Constructo

CP-SATISF 0,610 (0,066)
(0,478-0,742)
ACT-CP 0,381 (0,057)
(0,267-0,495)
ACT-SATISF 0,260 (0.041)
0,178-0,342
ACT-IC 0,229 (0,042)
(0,156-0,337)
CP-IC 0,498 (0,057)
(0,414-0,660)
SATISF-IC 0,579 (0,054)
(0,508-0,740)
CP = Calidad percibida SATISF = Satisfaccién
ACT = Actitud IC = Intencion de compra

Por su parte, € nivel de calidad que un consumidor percibe de la Ultima marca de miel comprada
afecta positiva y significativamente a la satisfaccion que presenta con tal marca (H2). El efecto es,
ademas, importante en cuanto a su cuantia. Actualmente, hemos de considerar la gran preocupacion
gue sienten los consumidores por la calidad de los alimentos y su composicion natural. Los graves
problemas derivados del mal de las "vacas locas' y de la aparicion de algunas partidas de alimentos
supuestamente toxicas (como ocurrié en Bélgica con €l pollo y algunos productos de la empresa
Coca-Cola), por mencionar los casos més visibles, han originado en e consumidor un estado de
incertidumbre y de "psicosis’ que lo hace mucho mas sensible a la calidad que puedan garantizar
los alimentos. La "calidad", 1o "natural", son, hoy en dia, valores culturales de gran calado entre la
sociedad en general. Es por ello por lo que la calidad actia como un gran determinante de la
satisfaccion del consumidor. Recordemos que la calidad, ademas estar condicionada por las
caracteristicas organol épticas, también depende de su composicion natural de la miel, del origen de
la misma, de su imagen de producto artesanal o del hecho de haberla adquirido a un vendedor de

confianza.
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FIGURA 4
MODELO DE CALIDAD PERCIBIDA DE LA MIEL
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Por ultimo, la contrastacion del modelo pone de manifiesto que la intencién de volver a comprar la

misma miel se incrementa con la satisfaccion que el consumidor haya tenido con ella en el pasado

(H1). Las teorias sobre el aprendizaje, laledtad o el marketing de relaciones permiten explicar este

resultado. También la teoria que predice que la actitud influye en los comportamientos, entre ellos,

la intencion de compra o recompra de un producto. De hecho, dentro de la propia estructura de la

actitud se incluyen tres componentes. cognitivo, afectivo y de comportamiento (Alonso Rivas,

1997). En nuestro model o, lainfluencia de la actitud sobre la intencién de compra no es directo sino

que serealiza através de la percepcion de la calidad y de la satisfaccion.
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CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

A lo largo del presente trabajo se hatenido ocasion de profundizar en el comportamiento de compra
de un producto agroalimentario tradicional como es la miel. Concretamente, se han comparado dos
escalas altenativas de medicion de la calidad percibida de la miel y se ha contrastado un modelo

causal explicativo de laintencion de volver a comprar la Gltima miel consumida.

Larelevancia de los resultados descansa en €l hecho de que la comercializacion futura de productos
artesanal es presenta unas expectativas de crecimiento favorables, como consecuencia de los valores
culturales imperantes en la sociedad espafiola de comienzos del siglo XXI. Los cambios
experimentados en los consumidores y la mayor exigencia de los mismos hacen que e
conocimiento exhaustivo del consumidor de los productos agroalimentarios tradicionales se
convierta, entonces, en un tema de vital importancia para el éxito de las estrategias de marketing de
las empresas. A ello tratan de contribuir las conclusiones obtenidas del estudio recogido en los

apartados anteriores. Entre ellas, se pueden destacar |as siguientes:

En primer lugar, de los resultados de la investigacién empirica emprendida se ha podido deducir
gue dos de los componentes principales de la calidad percibida de una determinada marca de miel
son su composicion natural y su imagen de producto artesanal, ademas de las caracteristicas
organolépticas de la misma. La preocupacion por la salud, la naturaleza 'y lo natural, junto con la
cada vez mayor exigencia y experiencia de los consumidores, llevan a que se incremente la
sensibilidad de éstos hacia estos beneficios o atributos de la calidad de los alimentos, méxime ante
las crisis provocadas por € mal de las "vacas locas' o por lafiebre aftosa. Caracteristicas tangibles
e intangibles, intrinsecas y extrinsecas, se combinan para dar lugar a una imagen percibida de
calidad. La consecuencia es que las empresas productoras de miel han de cuidar todos estos

aspectos s es que quieren proporcionar valor al consumidor.

Asi, hoy en dia existe la tendencia a consumir productos transformados con alto valor afadido y de
calidad (sanos, naturales, frescos, nutritivos y sabrosos). Esta tendencia ha originado un aumento
del consumo de alimentos con alto contenido nutritivo y bajo aporte de calorias. El carécter natural
y artesanal de un producto agroalimentario constituye una fortaleza esencial, en tanto que garantiza
su autenticidad, una buena calidad y altas cualidades nutritivas. Otra fortaleza de los productos
agroalimentarios tradicionales se encuentra en su identificacion geogréficay cultural, la cua puede
incrementar considerablemente el valor del producto através de tres vias: € desempefio de un papel
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socia y cultural, la atribucién de connotaciones de prestigio y de diferenciacion social y la mejora
de la percepcion ante las caracteristicas nutricionales.

Asimismo, se ha incrementado la demanda de productos con buena relacién calidad-precio,
presentacion atractiva e informacion adecuada sobre el contenido, féciles de preparar y consumir,
adaptables a diversas situaciones de consumo y en formatos cdmodos y apropiados para €l tamafio
del hogar. Por otro lado, € gusto del consumidor por la variedad y la diferenciacion en las formas
de consumo ha llevado a los individuos a probar nuevos alimentos, sustituyendo algunos por otros
mas novedosos y con un mayor prestigio social.

L as tendencias anteriores suponen un reto para los productores y empresas relacionadas con lamiel,
ya que entre las debilidades de los productos agroalimentarios tradicionales cabe destacar las
carencias que presentan los canales de distribucion para comercializar el producto en mercados
distantes de las explotaciones agrarias, asi como las deficiencias comerciales en materia de envase,
comunicacion y andlisis del entorno (ver Tabla 7). Es en todos estos ambitos en los que sera
necesario centrar los esfuerzos.

TABLA 7
ANALISIS DAFO PARA EL SECTOR APICOLA

ANALISIS EXTERNO ANALISIS INTERNO

AMENAZAS OPORTUNIDADES PUNTOS DEBILES PUNTOS FUERTES
Disminucion dela Envejecimiento dela Escasa formacion Métodos de
natalidad y del tamafio poblacién. comercial. produccién
de los hogares. Valoracion creciente Recursos tradicionales:
Realizacion delas en los mercados de financieros. autenticided dela
compras en consumo dela . Insuficiente apoyo miel.
supermercados. calidad, lasalud, el dela - Cdidad del
Los avances en las conocimientoy la Administracion. producto.
nuevas tecnologias de novedad. SeTeErdes Producto con ata
lainformacion. Uso delamiel con comerciales en: notoriedad y buena
Desconocimiento por fines medicinales. Distribucion imagen entre |os
parte de los Nuevas aplicaciones Decisiones de consumidores.
consumidores acerca delamiel como envase
de las cualidades, producto de L
variedades y usos de alimentacion. Comunicacion

lamiel.

Poder de los
distribuidores.
Dificil acceso a
fuentes externas de
financiacion.

Informacién sobre
el consumidor y
otros e ementos
del entorno

Innovacion

Fuente: Del Rio Lanza, Sanzo Pérez y Vézquez Casielles (2000; p. 14)
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Desde un punto de vista académico, una segunda conclusion resefiable es que, a efectos de
medicion de la calidad percibida de la miel, las dos escalas aternativas que se han comparado en la
investigacion no presentan diferencias sustanciales en cuanto a sus propiedades psicométricas.
Tanto la escala que utiliza Unicamente las percepciones que tienen los consumidores sobre el
desempefio de la Ultima miel consumida en los diferentes tipos de atributos, como aquella que
pondera las percepciones por la importancia relativa de cada atributo, ofrecen resultados bastante
aceptables. Parece recomendable, no obstante, redlizar investigaciones adicionales que permitan

perfeccionar esta medicion.

En tercer lugar, la contrastacion del modelo de intencion de compra proporciona una evidencia
positiva a favor de las teorias que defienden e efecto positivo de la actitud sobre los
comportamientos de compra. Una predisposicion favorable haciala miel repercute positivamente en
la percepcion de calidad de la Ultima miel consumida. Esto, a su vez, genera mayor satisfaccion en
el consumidor, lo que incrementa la probabilidad de que vuelva a adquirir la misma miel. Se
aprecia, consiguientemente, que la existencia de una actitud positiva hacia la miel como producto,
no solo puede influir en la intencién de compra del producto "miel”, sino que también afecta a la
intencion de comprar la tltima "marca de miel" consumida, ya que esa actitud favorable repercutira
positivamente en la valoraciéon especifica que se haga de la misma. La actitud depende de las
percepciones de los individuos (creencias), pero estas percepciones también estan condicionadas

por laactitud previa que mantengan éstos.

Este resultado tiene importantes repercusiones para las empresas productoras o comercializadoras
de miel, que deberan preocuparse por la creacion, el mantenimiento o el cambio de las actitudes de
los potenciales clientes. La estrategia de comunicacion cobra, asi, un protagonismo especial, sobre
todo, teniendo en cuenta que es una de las debilidades que tienen los productores de miel
tradicional. La comunicacion ha de conseguir un posicionamiento de la miel como un producto
actual y atractivo tanto para las personas mayores como para los jévenes. Es preciso evitar que la
imagen de producto tradicional se equipare a la de producto anticuado, que responde a necesidades
y hébitos aimenticios bien distintos de los del consumidor de hoy.

A este respecto, también resulta esencial el desarrollo de unared de comercializacién que acerque €l
producto al consumidor intensificando su distribucién a través de tiendas especializadas, tiendas de
dietética, la venta por correo ¥ especialmente mediante la creacion de “clubs de miel” que ofrezcan
informacién y asesoramiento como gourmets¥s y el sector de la hostel eria-restauracion. Asimismo,

se recomienda atribuir ala miel ciertas connotaciones y significados en sintonia con los valores de
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la sociedad actual. Entre otros componentes del producto, se recomienda prestar atencion a la
estética, €l envase, la imagen de producto natural, sano, fécil de utilizar y que contribuye al
desarrollo social. La Figura 5 presenta de forma resumida e conjunto de estrategias comerciales

recomendadas para las empresas apicolas tradicionales.

FIGURA 5
ESTRATEGIAS COMERCIALES

PRODUCTO DISTRIBUCION

Cualidades organolépticas
0 Diferenciacion< Cualidades nutricionales
Cualidades sociales
0 Envase y etiqueta O diferenciacion + nuevos -
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I
Hosteleria y restauracion

segmentos - Mayoristas maltiples
0 Marcas comerciales O aportar valor al - Marketing directo: "clubs de miel"
consumidor

0 Gama de productos O licor de miel, vinagre,
jalea real, polen, propéleo, cera

PRECIO
- Produccion artesanal
- Reducida dimension
- Competencia extranjera

0 Segmentos
menos sensibles
al precio

COMUNICACION
- Informar

O Potenciacion J - INterés como
producto artesanal
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LIMITACIONES Y LINEAS PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

Las principales limitaciones de la investigacidn se concretan en dos aspectos. En primer lugar, €l
ambito geografico de aplicacion del estudio se corresponde con la zona centro del Principado de
Asturias. Seria interesante comparar los resultados logrados con los de otras comunidades o zonas.
En segundo lugar, el comportamiento de compra de los consumidores se ve condicionado por mas
variables de las que se han contemplado en €l trabajo (fuentes de informacién empleadas, grado de

experiencia, grupos sociales, caracteristicas demogréficas y socioecondmicas, estilos de vida, etc.).

Como linea para futuras investigaciones, ademés de la posible ampliacion geogréfica del trabagjo o
de la inclusién de variables adicionales a modelo, podria ser interesante analizar € efecto
independiente de cada una de las tres dimensiones de calidad (caracteristicas organolépticas,
funcionales y simbdlicas) sobre la satisfaccion, comprobando simultaneamente si la actitud actla
como variable moderadora de su efecto. Es posible que segin la actitud sea favorable o
desfavorable la contribucion a la satisfaccion de cada uno de esos factores sea significativamente
distinta. Asimismo, €l desarrollo de una escala de medicién de la calidad de la miel constituye otra

via de investigacion futura.
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ANEXO

Escala de medida de la actitud
Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones. Escala de 1 (totalmente en
desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo); el 3 indicaindiferente.

* | Lamiel es muy buena paralasalud.

* | Lamiel esun alimento natura y vitaminico.

Lamiel no engorda.

* | Existen otros productos de alimentacidn sustitutivos mejores, que prefiero alamiel.
En la compra de miel esfécil que te engafien.

* | Existen muchos saboresy tipos de miel entre los que el egir.

Lamiel esbuena paratratamientos de belleza.

* | Lamiel esbuena parala preparacion de platos de reposteria.

Lamid es buena parala preparacién de todo tipo de comidas (carnes, pescados, ...).
Lamiel sblo sirve realmente para prevenir o curar catarros y enfermedades parecidas.
Lamiel esun producto paratomar dentro del hogar, no para consumir fuera de casa.
Lamiel esun producto, fundamentalmente, para los nifios.

L os consumidores més habituales de la miel son las personas mayores.

L os consumidores més habituales de la miel son los jévenes.

El consumo de miel se produce, basicamente, en los pueblos.

* | Lamid espeor que el azlcar. Prefiero € azlcar en lugar de lamidl.

Lainformacion sobre las distintas mieles y sus propiedades es abundante y suficiente.
Lamiel esun producto caro.

Lamiel esfécil de tomar (su envase es comodo, facilita su uso).

Lamiel pierde su calidad inicial enseguida.

Lamiel no se puede encontrar facilmente.

Lamiel huele bien.

Me gusta mucho lamiel.

Me gustair acomprar lamidl.

Tomar miel me recuerda cosas agradables.

Me siento defraudado cuando latomo.

No me gusta que los deméds sepan que tomo miel.

Me siento arrepentido cuando la tomo.

F k| ¥| *

(*) De acuerdo con los resultados de fiabilidad y validez, los itemes sin asterisco fueron eliminados ddl andlisis
posterior.
Escala de medida de la calidad percibida

Valore la Ultima marca de miel comprada en las siguientes caracteristicas. Escala de 1 (muy mala, o no cumple en
absoluto la caracteristica) a5 (muy buena o cumple ala perfeccion la caracteristica).

CO1 | El sabor delamiedl.

CO2 | El olor que desprende.

CO3 | El color quetiene.

CO4 | Ladensidad que presenta (grado de liquidez).

CF1 | El hecho de que no lleve aditivos ni colorantes o conservantes.
CF2 | Tardaen estropearse.

CS1 | Comprarlaaun productor/vendedor de confianza.

CS2 | El origen delamiel. La zona donde se produce.

CS3 | Laimagen de producto artesana y tradicional.

Escala de medida de la satisfaccion

Segln su experiencia con la tltima marca que ha consumido de miel, indique su grado de acuerdo o desacuerdo con
cada una de las siguientes afirmaciones. Escala de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente en de acuerdo); € 3
indicaindiferente.

SATISF1 Prefiere esamid (la Gltima consumida) en lugar de otras.

SATISF2 Ha quedado extremadamente satisfecho con esa miel.

SATISF3 Ha quedado extremadamente contento con la persona que se la vendio.
SATISF4 Es muy probable que recomiende a otras personas que compren esa miel.

24



