
1. INTRODUCCIÓN

La evaluación de alternativas es la fase del proceso de compra en la
que el consumidor utiliza la información obtenida para evaluar las
diferentes opciones de su conjunto de elección (Kotler y Armstrong,
2004). Durante esta etapa, el individuo, tras establecer cuáles son los
diferentes atributos que se consideran fundamentales para resolver
el problema, percibe los más relevantes en cada una de las alternati-
vas contempladas para, finalmente, y partiendo de esta información,
determinar sus preferencias hacia cada producto. 
Resulta evidente que en este proceso, los atributos, como criterios
evaluativos, juegan un papel fundamental al ser las características o
dimensiones que utiliza el consumidor para categorizar las alternati-
vas que se le presentan, facilitándole el desarrollo de su proceso de
decisión de compra (Eroglu y Machleit, 1989). Y es que no hay que
olvidar, que cualquier atributo además de proporcionar informa-
ción, tiene a su vez una importante capacidad para reducir incerti-
dumbre (Meyer, 1981). 
Dentro del conjunto de atributos que influyen en el proceso de eva-
luación del consumidor, el país de origen tiene un efecto sustancial
sobre las actitudes hacia los productos y su probabilidad de compra
(Watson y Wright, 2000), siendo en ocasiones incluso más importan-
te que la marca, el precio o la calidad (Ahmed y d’Astous, 1996;
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Lantz y Loeb, 1996). De hecho, tal y como señalan múltiples trabajos
(e.g., Bigné et al., 1993; Lamo de Espinosa, 1993), un porcentaje
importante de los consumidores asegura prestar mayor atención a la
procedencia de los productos que compra, especialmente en el caso
de la elección de productos de mercados foráneos (e.g., Samiee,
1994). 
Aunque son numerosos los estudios que han analizado las asociacio-
nes entre productos y su país de origen, utilizando tanto técnicas cua-
litativas (Tregear et al., 1998) como cuantitativas (Philippidis y San-
juán, 2005), no han sido tan abundantes los que lo han enfocado
desde el punto de vista de la importancia que el origen tiene en el
proceso de evaluación del consumidor, existiendo, en este sentido,
un menor número de trabajos que dentro del ámbito alimentario se
hayan centrado en las hortalizas (e.g., Sánchez et al., 1998, 2000,
2001). Por ello, este estudio pretende cubrir la ausencia de investi-
gaciones en esta línea, contrastando la importancia del país de origen
en el proceso de evaluación del consumidor en el ámbito de los pro-
ductos hortícolas nacionales. 
A nuestro juicio, este trabajo contribuye a la literatura de marketing
de varias maneras: 

– contrastando la importancia del país de origen en relación a otros
atributos a partir de un análisis de la estructura de preferencias del
consumidor;

– analizando esta importancia en el ámbito de los productos ali-
menticios y, en particular, para el consumo de hortalizas;

– empleando la metodología del análisis conjunto, poco desarrolla-
da en el ámbito de los productos hortícolas.

El trabajo se encuentra estructurado de la siguiente manera. En pri-
mer lugar, se analiza el concepto país de origen a través de una breve
revisión de la literatura, describiendo las características que presen-
ta como atributo. Posteriormente, se analiza la importancia del país
de origen en el proceso de evaluación del consumidor, aspecto que
contrastamos en un tercer apartado a través de un análisis de prefe-
rencias mediante la metodología del Análisis Conjunto. Una vez
conocidas las preferencias del consumidor, desarrollamos una simu-
lación del comportamiento de elección respecto al atributo país de
origen en base a diferentes escenarios. A partir de los resultados
obtenidos se extraen las principales conclusiones e implicaciones
para la gestión. Finalmente, se señalan algunas de las limitaciones
de este trabajo y las futuras líneas de investigación que se pretende
desarrollar. 
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2. EL ATRIBUTO PAÍS DE ORIGEN. CARACTERÍSTICAS E IMPORTANCIA DEL
PAÍS DE ORIGEN EN EL PROCESO DE EVALUACIÓN DEL
CONSUMIDOR

2.1. Concepto y características del atributo «país de origen»

Los conceptos de Made in, imagen país o país de origen han sido fre-
cuentemente utilizados como sinónimos en la literatura de marke-
ting internacional (Cerviño et al., 2005), simbolizando las percepcio-
nes generales de los consumidores acerca de la calidad de los pro-
ductos fabricados en un determinado país (e.g. Chiou, 2003; Insch y
McBride, 2004; Laroche et al., 2005). 
El país de origen es un atributo externo a las características físicas del
producto que puede servir para efectuar inferencias relativas al pro-
ducto que determinen su percepción acerca de su calidad, su rendi-
miento y otras características específicas (Bigné et al., 1993). Es, por
tanto, un atributo extrínseco e intangible (Eroglu y Machleit, 1989),
que ante el fenómeno de la globalización de mercados puede resul-
tar de enorme valor en los procesos de decisión de compra actuales
(Han, 1989), sobre todo entre los consumidores que están menos
familiarizados con los productos extranjeros (Han y Terpstra, 1988).
Asimismo, el país de origen es también un atributo de búsqueda (1)
(Nelson, 1970) que permite determinar la calidad de un producto
antes de la compra, ayudando con ello a identificar ciertos atributos
o característica de creencia. De esta manera, se consigue reducir la
necesidad de información, se simplifica la decisión de incluir alter-
nativas en el conjunto considerado y se reduce el riesgo de errores
en la evaluación (Bello y Calvo, 1998). 
Por último resaltar que el país de origen es, además, un atributo
que se caracteriza por la posibilidad de asumir tanto un papel de
elemento identificador (transmisor de confianza) como de ele-
mento diferenciador (transmisor de un saber hacer) de un pro-
ducto (Rodríguez, 2003), sin olvidar su carácter decisor ante
situaciones donde el resto de atributos del producto no permiten
tomar una decisión al consumidor, actuando como atributo pri-
mario para detectar diferencias durante la etapa de evaluación
(Yagci, 2001). 
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2.2. El «país de origen» en el proceso de evaluación del consumidor

La importancia del país de origen como atributo y su influencia en la
evaluación del producto ha sido ampliamente contrastado en la lite-
ratura, tal y como recogen Verlegh y Steenkamp (1999) o Laroche et
al. (2003, 2005), contabilizándose cientos de estudios publicados
desde 1960.
Existen trabajos que han analizado cómo la imagen país influye en
las percepciones de los consumidores acerca de la calidad de un pro-
ducto y sus atributos (Leonidou et al., 1999; Kaynak et al., 2000), en
sus actitudes hacia el mismo (Lee y Ganesh, 1999) o en el valor aso-
ciado a dicho producto (Teas y Agarwal, 2000). Otra corriente de tra-
bajos han considerado cómo la imagen país afecta a las preferencias
de los consumidores hacia unos productos u otros (Bhuian, 1997),
sus intenciones de compra (Keown y Casey, 1995; Kim y Pysarchik,
2000) y, en última instancia, cómo incide en la cuota de mercado
ostentada por los productos en la esfera internacional (Kim y Chung,
1997). Además, algunos estudios recientes han comprobado cómo la
imagen de un país puede variar según las diferencias culturales den-
tro del mismo (Laroche et al., 2003), lo que abre la posibilidad a que
el efecto país de origen pueda tener un tratamiento similar si se con-
templan regiones o ámbitos geográficos menores. De hecho, trabajos
como los de Van Ittersum et al., (2003), Van der Lans et al., (2001)
Kuznesof et al., (1997) o Tregear et al., (1998) han proporcionado
evidencia sobre el valor asignado por los consumidores a productos
asociados con determinadas regiones geográficas. 
Al analizar la influencia que el país de origen tiene en la evaluación del
consumidor, la literatura aporta diversos elementos que permiten
describir de una forma más detallada esta relación. Así, cuando el
país de origen es la única información disponible sobre un producto,
los consumidores basarán su respuesta evaluativa en la percepción de
un producto típico de ese país (Lim et al., 1994). En cambio, cuando
el país de origen de un producto es presentado junto al resto de atri-
butos del mismo, aquél puede tener varios efectos directos e indi-
rectos sobre su evaluación como: 1) activar conocimientos que afec-
tarán a la interpretación de la información que ofrecen otros atribu-
tos; 2) proporcionar una base heurística para deducir la calidad de
un producto sin considerar la información que proporcionan otros
atributos; 3) actuar como un rasgo más del producto y ser utilizado
de igual modo que el resto de atributos, y 4) influir en la atención
que se le preste a otros atributos si este proporciona información en
último lugar (Hong y Wyer, 1989). 
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Por otra parte, la literatura de marketing ha puesto de manifiesto lo
específica que puede ser la importancia del lugar de origen sobre
distintos tipos de productos, así como la duración temporal que
puede tener dicho efecto. En relación a la primera consideración,
Van Ittersum et al., (2003) llegan a la conclusión de que una influen-
cia positiva en la evaluación de un producto concreto no tiene por
qué suponer una evaluación similar para otros productos de ese
mismo país, por lo que al estudiar la influencia del lugar de origen
sobre la evaluación del producto, será necesario especificar de qué
tipo de producto se trata, tal y como lo han planteado investigacio-
nes previas (Halfhill, 1980; Wall et al., 1991). Por otro lado, una per-
cepción positiva sobre un producto no tiene por qué mantenerse
permanentemente a lo largo del tiempo como señala Chao (1998),
ya que la imagen de un país puede cambiar con el paso del tiempo,
dado su carácter dinámico (Lampert y Jaffe, 1998).
Por tanto, podemos concluir que el efecto del país de origen se pro-
duce sólo en determinados productos y con desigual intensidad
(Bigné y Sánchez, 2002), por lo que no puede asumirse la existencia
generalizada de este efecto para cualquier producto y/o país (Erics-
son et al., 1984; Johansson, 1989).
Por último, un aspecto relacionado con el país de origen y que ha sus-
citado un gran interés en la literatura es el hecho de que en algunos
países los consumidores muestren una preferencia por los productos
propios frente a los extranjeros (Nagashima, 1977), mientras que en
otros se dé la situación contraria (Papadopoulos et al., 1990), lo que
ha encontrado diversas explicaciones en la literatura. Así, junto al
grado de desarrollo económico de los países de donde provienen los
productos (Bilkey y Ness, 1982), o los trabajos que aluden a factores
personales del consumidor, principalmente de carácter sociodemo-
gráfico (Wang y Lamb, 1983), otros estudios señalan que es el senti-
miento etnocentrista (Shimp y Sharma, 1987) el factor explicativo de
la preferencia por lo propio, esto es, la responsabilidad y moralidad
de comprar productos fabricados en el extranjero frente a la lealtad
de los consumidores hacia los productos fabricados en su país. 
Precisamente, la investigación más reciente ha considerado la teoría
del etnocentrismo del consumidor para estudiar el efecto del país de
origen sobre las evaluaciones del producto (e.g. Bigné y Martín, 1995;
Marín y Miquel, 1997; Watson y Wright, 2000; Yagci, 2001; Orth y Fir-
basova, 2003). Fruto de estas investigaciones se ha podido contrastar
que la intensidad del sentimiento etnocéntrico varía entre países y
también entre individuos (Balbanis et al., 2001), dependiendo sus
efectos tanto de las características demográficas del individuo (Shar-
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ma et al., 1995; Vida y Fairhurst, 1999; Lee et al., 2003), como de otros
aspectos relacionados con el propio producto, tales como su tipolo-
gía, la necesidad percibida que el consumidor tiene de él o la impor-
tancia que los productos tienen en su economía personal (Herche,
1992, 1994; Sharma et al., 1995), dependiendo incluso del nivel de
implicación en el proceso de compra (Orth y Firbasova, 2003). 
En todo caso, parece contrastado que la similitud cultural del con-
sumidor con los países de procedencia del producto es un aspecto
que favorece una mayor intensidad en su nivel de etnocentrismo
(Lantz y Loeb, 1996; Herche, 1992). 

3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Como en otros estudios previos que han analizado tanto la impor-
tancia del país de origen como la valoración de atributos por parte
del consumidor en el ámbito de las hortalizas (e.g., Sánchez et al.,
2000, 2001), este trabajo emplea la metodología del Análisis Con-
junto. 
El Análisis Conjunto se utiliza específicamente para entender cómo
los individuos desarrollan preferencias acerca de productos o servi-
cios, al fundamentarse en la simple premisa de que los consumido-
res evalúan el valor de un producto (real o hipotético), combinando
cantidades de valor que proporciona cada atributo. La utilidad, que
es la base conceptual para medir este valor, es un juicio subjetivo de
preferencia única para cada individuo que abarca todas las caracte-
rísticas de un producto o servicio, tanto tangible como intangible, y
que, como tal, es la medida de la preferencia global. 
Una vez analizadas las preferencias, a continuación desarrollamos
una simulación de la compra de productos hortícolas en función de
su origen a partir de diferentes escenarios o situaciones del merca-
do. Este análisis adicional nos va a permitir evaluar las cuotas de
mercado en cada escenario, de manera que las variaciones en las
cuotas de mercado resultantes al comparar dos escenarios (que sólo
se diferencien en el nivel de algún atributo), nos medirá la sensibi-
lidad de dicho atributo sobre la demanda final del producto (elasti-
cidad). 

3.1. Diseño de la investigación

El ámbito de estudio de la investigación se centra en la compra de
hortalizas por parte del consumidor alemán, al objeto de comprobar
la importancia de las hortalizas de origen español para este mercado,
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el más importante desde el punto de vista del comercio exterior
nacional, con más de 800 millones de euros en 2007. En cuanto a las
hortalizas seleccionadas, tomate, pepino y pimiento, se trata de tres
de las hortalizas que presentan un mayor nivel de consumo de los
hogares alemanes, con 10,5, 7,4 y 5,2 kg anuales respectivamente
(Rioboo, 2006).
El cuadro 1 muestra la ficha técnica de la encuesta con un reparto
por hortaliza de 156 respuestas para el tomate, 119 para el pepino y
103 para el pimiento.
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Cuadro 1

FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA
Características

Ámbito Internacional

Universo Turistas alemanes mayores de edad

Tamaño muestral 378

Error muestral +- 5,1 por ciento

Nivel de confianza 95,5 por ciento (p=q=50) k=2

Muestreo Aleatorio simple

Cuestionario previo Pretest sometido a discusión entre profesionales vinculados al sector

Trabajo de campo Zona de embarque de vuelos con destino a Alemania en el Aero-
puerto de Almería

Fecha de la encuesta julio a septiembre de 2005

Tipo de encuesta Personal, con cuestionario estructurado y traducido al alemán

Por su parte, las características de la muestra de la investigación se
recoge en el cuadro 2. 
Los atributos seleccionados (y sus niveles) para analizar las preferen-
cias del consumidor alemán han sido (2): 

– origen del producto (Alemania, España y Holanda);
– método de producción (ecológico y no ecológico).

(2) La selección de estos atributos se llevó a cabo teniendo en cuenta los siguientes aspectos: 1) la revisión de algu-
nos de los principales trabajos desarrollados en la literatura de marketing agroalimentario (e. g., Buitrago, 1994;
Rivera, 1995; Steenkamp, 1997); 2) el estudio de trabajos sobre el comportamiento del consumidor alemán realiza-
dos por centros de investigación de ese país (Fruchthandel nº 20, 2003 – Oficinal Comercial de España en Dussel-
dorf); 3) la consulta a profesionales del sector hortícola conocedores del mercado alemán; 4) el propio interés de la
investigación.



– nivel de frescura (muy fresco, bastante fresco, poco fresco).
– precio (1€, 2€, 3€ [todos los precios expresados por kg]) (3). 

El número de perfiles resultantes de la combinación de niveles de los
cuatro atributos es de 54 (3×2×3×3), lo que supone un número de
estímulos demasiado grande para poder hacer una evaluación cohe-
rente por parte de los encuestados. Para reducir el número de estí-
mulos, de los diferentes métodos existentes se utilizó un diseño fac-
torial fraccionado ortogonal, dado que es el que requiere menor
información del entrevistado, permitiendo estimar únicamente los
efectos principales de los atributos evitando la interacción entre los
mismos. Además, el diseño experimental ortogonal permite deter-
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Cuadro 2

CARACTERÍSTICAS DE LA MUESTRA DE LA INVESTIGACIÓN
Variable Tamaño % Consumidores

Sexo
• Hombre 164 43,4
• Mujer 214 56,6

Edad
• 18-24 79 20,9
• 25-30 38 10,1
• 31-40 64 16,9
• 41-50 105 27,8
• 51-65 63 16,7
• >65 17 4,5
• No contesta 12 3,2

Nivel de renta (€)
• <18.000 33 8,7
• 18.000-30.000 67 17,7
• 30.000-42.000 106 28,0
• 42.000-54.000 48 12,7
• >54.000 65 17,2
• No contesta 59 15,6

Nivel de estudios
• Primarios 137 36,2
• Secundarios 143 37,8
• Medios / superiores 84 22,2
• Sin estudios 3 0,8
• No contesta 11 2,9

(3) Para la determinación de los niveles del atributo precio fue de gran utilidad la consulta en el portal de Inter-
net www.infoagro.com de los precios a nivel minorista en los mercados alemanes de Hamburgo, Munich y Frankfurt.



minar el número mínimo de combinaciones necesarias para poder
estimar con precisión la función de preferencias de los encuestados,
reduciendo considerablemente el número inicial de estímulos. Así,
en este análisis se utilizó el comando Orthoplan de SPSS, obteniéndo-
se 9 combinaciones (cuadro 3), que posteriormente fueron puntua-
das de 1 a 10.
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Cuadro 3

COMBINACIONES EXTRAÍDAS A PARTIR DEL DISEÑO ORTOGONAL
Combinación Método producción Precio Frescura País de origen

1 Ecológico 2 € Poco fresco Holanda

2 Ecológico 3 € Bastante fresco Holanda

3 Ecológico 1 € Bastante fresco Alemania

4 No ecológico 3 € Poco fresco Alemania

5 Ecológico 2 € Muy fresco Alemania

6 Ecológico 3 € Muy fresco España

7 Ecológico 1 € Poco fresco España

8 No ecológico 1 € Muy fresco Holanda

9 No ecológico 2 € Bastante fresco España

La estimación del modelo conjunto parte de la hipótesis de que las
preferencias de los consumidores, con respecto a la valoración glo-
bal del producto, se obtienen a partir de las puntuaciones individua-
les de cada atributo, de tal forma que la suma de esas ponderaciones
individuales generan las valoraciones globales (Steenkamp, 1987).
Además, se ha optado por un modelo aditivo de preferencias, ya que
es de los más utilizados en la literatura de marketing y el que mejor
suele explicar las preferencias de los individuos (Hair et al., 1999).
Así, el modelo aditivo asume que la participación de cada nivel de
atributos es independiente y la utilidad total es la suma de las utili-
dades de los diferentes niveles. La estimación se ha realizado utili-
zando el método de mínimos cuadrados.
El modelo especificado es el siguiente:

Valoración = β0 + β1PRt + β2FR1t + β3FR2t + β4OR1r + β5OR2t + β6MPROt + et [1]

donde: 

Valoración = Preferencia asignada a la hortaliza. Los valores asigna-
dos oscilan entre 1 (mínima preferencia) y 10 (máxima
preferencia).



PRt = Precio.
FR1t= Variable dummy que toma el valor 1 si el nivel de frescura

de la hortaliza es muy alto y 0 en el resto de los casos.
FR2t = Variable dummy que toma el valor 1 si el nivel de frescura

de la hortaliza es bastante alto y 0 en el resto de los casos.
OR1t = Variable dummy que toma el valor 1 si el origen de la hor-

taliza es Alemania y 0 si es de otro origen.
OR2t = Variable dummy que toma el valor 1 si el origen de la hor-

taliza es España y 0 si es otro origen.
MPRO1t = Variable dummy que toma el valor 1 si la hortaliza es ecoló-

gica y 0 si no lo es.

Posteriormente, se determina la importancia relativa concedida a
cada atributo. El peso relativo de cada atributo se obtiene como la
proporción de rango asignada a cada uno sobre la variación de ran-
gos total (Halbrent et al., 1991) en base a la siguiente expresión:

[2]

3.2. Simulación del mercado

La principal ventaja del Análisis Conjunto reside en la posibilidad de
predecir la preferencia de perfiles de producto que no hayan sido
evaluados por los encuestados. A esto se les denomina casos de simu-
lación.
Para nuestro estudio se han definido cuatro escenarios distintos
(cuadro 4), considerados como situaciones probables de competen-
cia comercial, en los que se evalúa el mercado de productos hortíco-
las de origen español frente a los de origen alemán. Los distintos
escenarios, como señalan Sánchez et al. (1998), pretenden comparar
diferentes alternativas de presentación en el mercado de los produc-
tos, teniendo en cuenta los niveles de los atributos considerados en
la investigación.
En el Escenario I se plantea una situación inicial en la que compi-
ten una hortaliza de origen español y otra de origen alemán, cuya
única diferencia radica en el nivel de frescura de ambas, que para
el caso del producto español es claramente superior (muy fresco
sobre bastante fresco). En ambos casos se trata de productos no
ecológicos y con un precio similar. En base a este escenario inicial,
se definen la segunda y tercera alternativas. Así, en el Escenario II

Importancia relativa (i) =  
Rango(i)

Rango(i)∑
×100
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se trata de analizar la elasticidad de la frescura del producto espa-
ñol. Para ello, el nivel de frescura de la hortaliza de origen español
desciende ligeramente, manteniéndose el resto de características
idénticas tanto para el producto nacional como para el alemán. En
el Escenario III se mantienen las características del producto espa-
ñol del Escenario I y únicamente se modifican en el producto ale-
mán el atributo método de producción, estableciéndose que el pro-
ducto existente en el mercado es ecológico. La comparación de los
Escenarios I y III nos mide la respuesta del mercado ante la varia-
ble método de producción. Finalmente, el Escenario IV se define a
partir del Escenario II. El producto de origen alemán permanece
inalterable, mientras que la hortaliza de origen español es ahora
ecológica. Al comparar los Escenarios II y IV estaremos midiendo
la respuesta del mercado ante un cambio en el método de produc-
ción del producto español. La elección de los atributos frescura y
método de producción para medir su sensibilidad está basada en la
importancia relativa que han mostrado estos aspectos en el merca-
do de estudio.

4. RESULTADOS

4.1. Estimación del modelo conjunto

El cuadro 5 resume los parámetros estimados del modelo conjunto. 
Como podemos observar, todos los parámetros relacionados con los
atributos son significativos para las tres hortalizas, lo que pone de
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Cuadro 4

ESCENARIOS ALTERNATIVOS DE OFERTA DE HORTALIZAS DE ORIGEN ESPAÑOL Y ALEMÁN
Escenarios Frescura Método producción Precio

Escenario I
Origen español Muy fresco No ecológico 2 €
Origen alemán Bastante fresco No ecológico 2 €

Escenario II
Origen español Bastante fresco No ecológico 2 €
Origen alemán Bastante fresco No ecológico 2 €

Escenario III
Origen español Muy fresco No ecológico 2 €
Origen alemán Bastante fresco Ecológico 2 €

Escenario IV
Origen español Bastante fresco Ecológico 2 €
Origen alemán Bastante fresco No ecológico 2 €



manifiesto la idoneidad de su elección. En cuanto a los signos de los
coeficientes, similares en los tres casos, cabe destacar el valor negati-
vo del precio (lo que indica que la preferencia del consumidor es
menor a medida que el precio de la hortaliza se incrementa), mien-
tras que los valores positivos asociados a los orígenes Alemania y
España, indican su preferencia sobre los de origen holandés. Por
otra parte, los valores positivos de los niveles medio/alto de frescura
indican una preferencia en relación a los productos poco frescos.
Igualmente, es destacable la mayor preferencia por los productos
ecológicos frente a los que no lo son. 
Utilizando los parámetros anteriores se determinaron las utilidades
de cada uno de los niveles de los atributos de las tres hortalizas ana-
lizadas (cuadro 6). 
Los resultados obtenidos indican que no existen grandes diferencias
entre las tres hortalizas en relación a los niveles de atributo preferi-
dos, repitiéndose en todos los casos una preferencia por los produc-
tos muy frescos, de precio reducido, procedentes de la producción
ecológica y cuyo origen es Alemania. En este sentido, esta mayor pre-
ferencia de los consumidores alemanes por los productos proceden-
tes de su propio país parece indicar la existencia de cierto nivel de
etnocentrismo hacia la producción nacional en detrimento de la de
origen extranjero. 
A partir de los resultados obtenidos en el modelo conjunto, pode-
mos determinar la importancia relativa concedida a cada atributo en
el proceso de evaluación. 
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Cuadro 5

PARÁMETROS ESTIMADOS DEL MODELO CONJUNTO DE PREFERENCIAS

Variable
ββ

t
ββ

t
ββ

t
(tomate) (pepino) (pimiento)

PR –0,090 –4,363 –0,087 –3,518 –0,097 –3,651

FR1 0,541 22,614 0,502 17,501 0,533 17,387

FR2 0,360 15,076 0,333 11,609 0,339 11,064

OR1 0,393 16,441 0,357 12,444 0,368 12,028

OR2 0,247 10,348 0,197 6,860 0,221 7,223

MPRO 0,218 10,506 0,212 8,530 0,147 5,557

R2 0,401 0,344 0,352

R2 corregido 0,399 0,340 0,348

ANOVA 156,014 92,954 83,439

p = 0,000.



El cuadro 7 resume los valores obtenidos para cada una de las tres
hortalizas y el conjunto de todas ellas.
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Cuadro 6

UTILIDADES DE LOS ATRIBUTOS
Atributos Tomate Pepino Pimiento Todas

PRECIO
1 –0,347 –0,336 –0,374 –0,351
2 –0,694 –0,672 –0,748 –0,702
3 –1,042 –1,008 –1,121 –1,053

FRESCURA
Muy fresco 1,591 1,490 1,618 1,567
Bastante fresco 0,399 0,364 0,324 0,367
Poco fresco –1,990 –1,854 –1,942 –1,934

ORIGEN
Alemania 1,194 1,148 1,149 1,167
España 0,222 0,081 0,165 0,162
Holanda –1,415 –1,230 –1,314 –1,329

MÉTODO DE PRODUCCIÓN
Ecológico 0,722 0,706 0,493 0,654
No ecológico –0,722 –0,706 –0,493 –0,654

Cuadro 7

IMPORTANCIA RELATIVA DE LOS ATRIBUTOS (%)
Atributos Tomate Pepino Pimiento Todas

Precio 13,23 13,68 13,59 13,47

Frescura 38,74 37,15 39,21 38,39

Origen 30,71 30,47 32,83 31,21

Método de producción 17,33 18,70 14,36 16,95

Los resultados obtenidos señalan que el país de origen no es conside-
rado como el atributo más importante en el proceso de compra, sien-
do ligeramente superado por el nivel de frescura. En cuanto al resto
de atributos, destacar que el precio es la variable menos revelante
para el consumidor alemán, dado que es el que menor importancia
relativa presenta en su comportamiento de compra. 
Cabe destacar, además, la mayor importancia del método de pro-
ducción sobre el precio como atributo evaluador. Este resultado está
en la línea de opinión expresada por Baker y Crosbie (1994) y Ste-



Los resultados obtenidos en la simulación utilizando los tres modelos
propuestos proporcionan resultados similares al coincidir la asigna-
ción de una mayor cuota de mercado en todos los escenarios sobre los
mismos productos. No obstante, la importancia de la participación en
el mercado varía de forma significativa según la metodología utiliza-
da, siendo más relevantes estas diferencias en los Escenarios I y II.

enkamp y Van Trijp (1996), que confirman la importancia que está
tomando el atributo «ecológico» y el respeto al medioambiente en
las tendencias de consumo actuales del consumidor europeo.

4.2. Simulación del mercado

El ejercicio de simulación realizado comparando las hortalizas de
origen español y alemán nos proporciona las cuotas de mercado
resultantes para cada uno de los cuatro escenarios propuestos ante-
riormente. 
Para ello se han utilizado tres modalidades distintas de resolución:
Utilidad máxima, Bradley-Terry-Luce y Logit (SPSS 14.0), ya que
representan tres alternativas distintas de elección (4)(cuadro 8).
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(4) El método de Máxima utilidad se fundamenta en la noción de que el consumidor elegirá aquel producto que
le proporcione mayor utilidad. Los resultados de dicho método indican la probabilidad de elegir un perfil hipotético
como el más preferido. El modelo BTL calcula la probabilidad de elegir un producto mediante la división entre la
utilidad asignada a dichos productos y la suma de utilidades de todos los productos incluidos en la simulación. Por
último, el modelo Logit calcula esa probabilidad de forma similar al modelo BTL, utilizando logaritmos en lugar del
valor directo de las utilidades. 

Cuadro 8

PROBABILIDADES DE PREFERENCIA DE LAS SIMULACIONES
Escenarios Utilidad máxima Bradley-Terry-Luce Logit

Escenario I
Origen español 67,5% 52,5% 61,9%
Origen alemán 32,5% 47,5% 38,1%

Escenario II
Origen español 28,0% 42,9% 35,3%
Origen alemán 72,0% 57,1% 64,7%

Escenario III
Origen español 41,7% 46,8% 43,6%
Origen alemán 58,3% 53,2% 56,4%

Escenario IV
Origen español 56,9% 51,7% 55,0%
Origen alemán 43,1% 48,3% 45,0%



Los resultados del ejercicio de simulación nos indican una elevada
sensibilidad a la frescura de las hortalizas por parte del consumidor
alemán, en el caso de los productos de origen español. En este sen-
tido, a medida que se reduce el nivel de frescura del Escenario I al
Escenario II, se observa un cambio radical en las preferencias res-
pecto a los productos españoles, reduciéndose la cuota de mercado
del 67,5 al 28,0 por ciento en el modelo de utilidad máxima (en el
modelo Logit también es muy brusco el descenso al pasar del 61,9 al
35,3 por ciento, mientras que en el modelo BTL este cambio es más
moderado, pasando del 52,5  al 42,9 por ciento). 
Respecto a la influencia del método de producción sobre la demanda de
hortalizas de origen español, los resultados muestran de nuevo un
descenso de la cuota de mercado, aunque en menor medida que en
la situación anterior. Así, al comparar las cuotas de mercado de
ambos productos en los Escenarios I y III, donde todos los atributos
permanecen invariables a excepción del método de producción que
ahora pasa a ser ecológico para el producto alemán (el producto
español sigue siendo más fresco), se observa una pérdida de cuota
para el producto español de 16 puntos frente a los casi 40 registrados
anteriormente, pasando del 67,5 al 41,7 por ciento (descenso del
61,9 al 43,6 por ciento en el modelo Logit, y del 52,5 al 46,8 por cien-
to en el modelo BTL). Este resultado indica la menor importancia
del método de producción como factor de disuasión al consumo de
hortalizas de origen alemán a favor del producto español.
Al comparar los Escenarios II y IV, en los que únicamente se modi-
fica el método de producción de las hortalizas de origen español,
que pasa a ser ahora ecológica (el nivel de frescura es el mismo que
en el producto alemán), se observa como éstas incrementan su
cuota de mercado en un porcentaje similar –pero en sentido con-
trario– al que tenía lugar al considerar un descenso del nivel de fres-
cura comparando los Escenarios I y II (incremento del 28,0 al 56,9
por ciento en el método de Utilidad máxima, del 35,3 al 55,0 por
ciento en el modelo logit y del 42,9 al 51,7 por ciento en el modelo
BTL). Estos resultados vienen a confirmar la importancia del méto-
do de producción en los productos de origen español para el con-
sumidor alemán. 
Por tanto, en la definición de ofertas comerciales por parte de los
productores y comercializadores españoles de productos hortícolas,
los dos aspectos que parecen tener más fuerza para provocar un
incremento en el consumo del consumidor alemán son, en primer
lugar, el nivel de frescura, y en caso de que este sea similar al pro-
ducto alemán, su procedencia de la agricultura ecológica.
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5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN DE MARKETING

En el ámbito internacional los consumidores desarrollan imágenes
de los países a partir de un conjunto de creencias sobre diferentes
dimensiones representativas de los mismos (Han, 1989), de ahí que
la imagen del país pueda influir de forma considerable en las eva-
luaciones de los consumidores sobre los productos según cual sea su
procedencia (Han, 1989; Eroglu y Machleit, 1989). En este sentido,
Bigné et al. (1993) indican que en la mayoría de las investigaciones
se ha constatado la existencia de una influencia del país de fabrica-
ción/producción sobre la imagen de los productos que, a su vez,
interviene sobre las preferencias de compra del consumidor. Sin
embargo, la imagen de un producto que procede de un país extran-
jero no es percibida de forma similar para todos los productos y por
todos los consumidores, por lo que dado el nivel de competitividad
que actualmente existe en los mercados internacionales, se hace
necesario adquirir un mayor conocimiento de cómo los consumido-
res perciben y evalúan los productos extranjeros así como los nacio-
nales (Kaynak y Kara, 2002).
Los resultados obtenidos en este trabajo ponen de manifiesto, una
vez más, la relevancia del atributo país de origen dentro del proceso de
evaluación del consumidor, si bien no se trata del que mayor impor-
tancia tiene. En este sentido, la frescura del producto adquiere un
mayor protagonismo durante esta fase. La importancia de la frescu-
ra ya ha sido señalada en algunos trabajos de la literatura de marke-
ting que han analizado los aspectos que tienen una mayor influencia
en el consumo de productos agrícolas (e.g., Buitrago, 1994; Rivera,
1995). Steenkamp (1997), incluso, indica que es la frescura el atri-
buto clave en la evaluación de la calidad de los productos alimenti-
cios, por encima de aspectos como la calidad, el precio o la reputa-
ción de la marca/origen.
Adicionalmente, los resultados obtenidos ponen de manifiesto cier-
ta tendencia etnocéntrica en la evaluación del origen de los produc-
tos hortícolas. El conocimiento de esta característica del comporta-
miento del consumidor es fundamental, dado que los consumidores
muy etnocéntricos tienden a procesar la información sobre las mar-
cas extranjeras a un nivel muy inferior, por lo que están predispues-
tos de antemano a juzgar las marcas domésticas muy favorablemente
en comparación con las foráneas, sin que el nivel de información
sobre éstas sea quizás el necesario (Supphellen y Rittenburg, 2001).
Por el contrario, los consumidores menos etnocéntricos procesarán
la información relativa a las marcas extranjeras de un modo diferen-
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te, estando dispuestos a conocer todos los aspectos relativos a las mis-
mas, de modo que la evaluación de dichas marcas será más objetiva
y la formación de una opinión estará más fundamentada. Igualmen-
te, estos consumidores suelen acumular información acerca de los
atributos y características de los productos extranjeros mientras que
los consumidores muy etnocéntricos simplemente desarrollan
estructuras cognitivas con un contenido que incluye más estereoti-
pos que información real (Supphellen y Gronhaug, 2003). Por todo
ello, el conocimiento de las tendencias etnocéntricas del consumi-
dor son importantes, dado que pueden condicionar la percepción
de los atributos y la consideración de cada uno de ellos en el proce-
so de evaluación. 
Los resultados obtenidos permiten extraer una serie de implicacio-
nes para la gestión de los productos hortícolas comercializados en el
exterior. Así, la comprensión del papel del lugar de origen y de la
imagen de los países en los consumidores puede ayudar a la formu-
lación de estrategias de marketing global. En este sentido, los consu-
midores aparecen expuestos de manera continua a información
sobre el lugar de origen en los medios de comunicación, en las mar-
cas y en las etiquetas de los productos. Dichas imágenes, a su vez, se
ven influidas por aspectos como las tradiciones propias, la historia y
la política.
No obstante, aspectos tales como la frescura de las hortalizas siguen
siendo fundamental en la evaluación del consumidor, por lo que éste
se configura como uno de los atributos que adquiere gran impor-
tancia para la diferenciación de los productos hortícolas. Por tanto,
los esfuerzos de marketing deben considerar esta valoración realiza-
da por el consumidor, tratando de posicionar el producto en los mer-
cados de destino en base a la frescura del producto. En este sentido,
el desarrollo de campañas de comunicación orientadas a distinguir
el producto español en los mercados de destino, basándose en sus
atributos diferenciales (e.g., frescura), toma especial importancia. 

6. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

Existen múltiples limitaciones en este trabajo que podrían ser supe-
radas en futuras investigaciones. Así, la obtención de la información
se ha realizado en una época del año (verano) donde coincide la
máxima producción de hortalizas de Alemania con la más baja a nivel
nacional, lo que puede condicionar la percepción acerca del efecto
del país de origen y la valoración etnocéntrica del consumidor. Es por
ello que, en futuras investigaciones, sería necesario realizar la recogi-
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da de la información en otras épocas del año (e.g., invierno) en las
que en el país de origen del consumidor no haya tanta disponibilidad
de producto hortícola autóctono. Si bien la selección de países res-
pondió básicamente a criterios de máxima competencia con el pro-
ducto español, sería recomendable validar los resultados obtenidos
en este trabajo considerando otras nacionalidades potencialmente
competidora como por ejemplo Túnez o Turquía y, a su vez, con otra
categoría de productos hortícolas, así como extender la investigación
a otros mercados de consumo europeos. No obstante, valorando la
importancia económica del mercado alemán y de las tres hortalizas
analizadas consideramos que los resultados obtenidos puedan ser cla-
ramente representativos del comportamiento de evaluación del con-
sumidor, aunque con las reservas propias del perfil de la muestra uti-
lizada en la investigación, ya que podría presentar variaciones signifi-
cativas respecto al conjunto del mercado alemán.
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RESUMEN

La importancia del «país de origen» en la fase de evaluación del consumidor
de productos hortícolas

La percepción sobre el país de origen de un producto es uno de los principales determinan-
tes de la evaluación y elección de dicho producto, sobre todo en los mercados foráneos. En
la literatura de marketing existen múltiples trabajos que han analizado este aspecto, si bien
la mayor parte de ellos se han centrado en productos duraderos de alta implicación. Este
trabajo analiza la importancia que el atributo país de origen tiene en el proceso de evaluación
del consumidor para el caso de la compra de hortalizas, utilizando, para ello, un análisis
conjunto de preferencias. Los resultados indican que si bien el país de origen tiene impor-
tancia en el proceso de evaluación del consumidor, existen otros aspectos del producto hor-
tícola –en particular la frescura-, que tienen una mayor importancia relativa para el consu-
midor.

PALABRAS CLAVE: fase de evaluación, país de origen, análisis conjunto, productos hortícolas.

SUMMARY

The role of «country of origin» on customer evaluation behavior: 
the case of vegetables

The perception about the country of origin of a product is a major determinant of the eva-
luation and selection of the product, especially in foreign markets. In marketing literature
there are many studies that have examined this issue, although most of them have focused
on durable goods of high involvement. This paper analyzes the importance of the attribute
country of origin in consumer evaluation process for the case of buying vegetables. In order
to do so, a conjoint analysis is developed. Results show that in spite of country of origin is
an important aspect into consumer’s evaluation process, there are other aspects of vegeta-
bles (e.g., freshness), showing a greater relative importance.

KEYWORDS: Evaluation, country of origin, conjoint analysis, vegetables.
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