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Resumen

El objetivo de este articulo es analizar el grado de
influencia de las propiedades extrinsecas sobre la
satisfaccion e intencion de compra hacia el vino de
mesa con origen regional (Chihuahua, México). Para
dar respuesta a lo propuesto se llevd a cabo una cata
sensorial por medio de un experimento visual, donde
los consumidores valoraron sus preferencias hacia los
atributos extrinsecos del vino, asi como su nivel de
satisfaccidon e intencidn de compra, para ello se utilizé
una escala Likert de siete puntos.

Las hipdtesis de trabajo se sustentaron con el enfoque
teérico multiatributo y fueron contrastadas con la
metodologia estadistica de Modelo de Ecuaciones
Estructurales con la técnica de Minimos Cuadrados
Parciales (modelos PLS). Los principales resultados
demuestran que las propiedades extrinsecas tales
como la marca, el precio, el prestigio y el origen
determinan la satisfaccion e intencién de compra de
los consumidores hacia el vino.

Palabras clave: propiedades extrinsecas, catas

heddnicas, satisfaccion, vino, modelos PLS.
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Abstract

The purpose of this research is the analysis of extrinsic properties related to
the satisfaction and purchase intent regarding a table wine regionally
elaborated. The information was obtained through a sensory experiment.
Consumers based on the Likert scale, assessed the different product
attributes, satisfaction level, and intention to purchase. Data were examined
through a multi-attribute approach, using a structural equation model
supported by Smart PLS software. The findings show that extrinsic properties
such as brand, price, prestige and origin determine the satisfaction and
buying intention of consumers towards wine.

Key words: extrinsic properties, tastings hedonic, satisfaction, wine, PLS
models.

1. Introduccion

En la industria vinicola como en otras, es importante identificar los gustos y
preferencias de los consumidores y los diferentes nichos de mercado que se
sitdan, a fin de obtener mayores probabilidades de éxito en la
comercializacién del producto y desarrollo de estrategias. En otras palabras
para tener conquista en el mercado moderno, un endlogo debe integrar los
aspectos artisticos y econémicos de vinicultura, y debe poseer una
comprensiéon bien fundada de los factores intrinsecos y extrinsecos que se
unen a los factores que estan bajo la motivacién de compra (Bisson et al.,
2002).

Actualmente existen diversos criterios que se contraponen al momento de
exponer las oportunidades de comercializacion de vinos de mesa y mas
cuando dicha industria es retomada después de algunas décadas, como es el
caso del estado de Chihuahua, por lo que la solucién no es contundente, ni
tampoco se encuentra algun estudio serio al respecto. Es por ello que se
disefidé una investigacion de mercado a partir de las necesidades principales
de los productores de vino regional, buscando dar informacidon fundamental
para la definicién de estrategias de marketing que ayude a los interesados en
producir vinos de mesa en la ciudad de Chihuahua a fortalecer sus mercados.

Para algunos de los productores regionales las propiedades extrinsecas
guedan a un lado cuando se da la asignacién de recursos, lo que puede ser
derivado de una visién limitada del negocio, pues en el mercado al momento
de que el producto se encuentre en el anaquel, muy probablemente sean
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estas propiedades las que lo hardn elegible y/o seleccionable, por ser las
Unicas pistas o sefiales con las que cuenta el consumidor para realizar su
decisién de compra.

Esta investigacion se enfoca al reconocimiento del mercado en cuanto a
gustos, habitos de compra y consumo, caracteristicas socio-demograficas, asi
como preferencias y evaluacion directa de uno de los vinos producidos en la
region el cinco de la Bodega de Pinesque, el cual lleva la delantera en
produccién y ventas en la region, justificacién pertinente para considerarlo un
caso de estudio. Por tanto, esta investigacion se plantea como objetivo
esclarecer las propiedades extrinsecas que el consumidor local reconoce en
un producto tan complejo como el vino de mesa, asi como determinar su
grado de satisfaccion e intencion de compra.

2. Revision de la literatura

2.1. Calidad Extrinseca, satisfaccion e intencién de compra

Las propiedades extrinsecas estan relacionadas con el producto pero no
conforman parte fisica de él. En concreto, se refieren a la calidad subjetiva o
calidad percibida por el consumidor (Espejel y Fandos, 2009).

Segun Verdu et al. (2004) se refiere a los factores extrinsecos del vino, tales
como envase, etiquetas, origen, reputacién de la bodega, marca, promocioén,
canales de distribucién y precio. Estos factores son también llamados pistas
de calidad, pues son utilizadas por el consumidor para aminorar el riesgo a
equivocarse en su eleccidon o compra y en ocasiones su impacto llega a influir
hasta en la percepcién de los otros atributos del producto (Ruiz-Vega et al.,
2004).

En términos de marketing, la satisfaccién del consumidor es definida como la
percepcion que tiene el individuo sobre el desempeno del producto o servicio
en relacién con sus expectativas (Schiffman y Kanuk, 2005). En la misma linea
argumental, Kotler y Armstrong (2004) y Kotler et al. (2007) sugieren que la
satisfaccidn del cliente depende de los resultados obtenidos con un producto
en relacion con las expectativas del comprador.

Se entiende pues, que el grado de satisfaccion que desarrolla el consumidor
se conforma una vez consumido o usado el producto. La calidad esperada es
una pronosticadora parcial de calidad experimentada, lo cual confirma la
importancia de percepcién sensorial al momento del consumo (Bello y Calvo,
2000).
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La intencién de compra se encuentra directamente influenciada por la
satisfaccion del cliente (Labarbera y Mazursky, 1983), encontrandose en
algunos otros estudios una relacion positiva entre la satisfaccién e intencién
de compra (Yi, 1990).

Tomando en cuenta la importancia de la intencién de compra dentro de
cualquier empresa para su subsistencia, es lo que la convierte en punto de
estudio para entender su compresidon como parte del comportamiento del
consumidor.

3. Formulacion de hipotesis

3.1. Influencia de la valoracidon extrinseca sobre la satisfaccion e intencion
de compra

Aqueveque (2006) enfoca su estudio, al hecho de cdmo las sefiales de calidad
extrinsecas, como puede ser la opiniéon de un experto o incluso el precio,
tienen un alto grado de influencia en la satisfaccion del consumidor,
asociando esta satisfaccion a la intencién de compra, al respecto se
encuentran otros modelos tedricos que apoyan estas hipotesis (Espejel 2009;
Espejel et al. 2011). En este caso nos apoyamos en los trabajos de Verdu et al,
(2004) quienes senalan que las propiedades extrinsecas tales como el envase,
etiquetas, origen, reputacidon de la bodega, marca, promocién, canales de
distribucién y precio influyen sobre la satisfaccién e intencién de compra. Al
respecto, Guidry et al. (2009) establecen que la regién de origen, el precio, el
envase y la marca influyen en las percepciones de consumo y por ende, en
sus niveles de satisfaccion e intencién de compra.

Por tanto, para determinar los preceptos tedricos citados se propone un
modelo conceptual que vincule causalmente las propiedades extrinsecas que
experimenta el consumidor al momento de la cata sensorial, tales como la
marca, la regién de origen, el disefio de la botella, reputacion de la bodega y
etiqueta (Verdu et al., 2004; Espejel y Fandos, 2009) sobre la satisfacciéon e
intencién de compra hacia el vino regional. En este sentido, se formulan las
siguientes hipdtesis de trabajo:

H1: Ante el conocimiento de las propiedades extrinsecas, el consumidor
incrementa sus niveles de satisfaccion al experimentar los atributos
intrinsecos del vino.
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H2: Ante el conocimiento de las propiedades extrinsecas del vino el
consumidor incrementa su intencion de compra basado en sus niveles de
satisfaccion.

En la Figura 1, se muestra el modelo conceptual planteado el cual relaciona
causalmente la calidad experimentada extrinseca sobre la satisfaccion, asi
como, la satisfaccion sobre la intencion de compra que manifiestan los
consumidores hacia el vino de mesa.

Figura 1. Relacion causal: Influencia de la valoracion extrinseca sobre la
satisfaccién e intencién de compra

Intencion

Propiedades

; Satisfaccion
Extrinsecas

de Compra

Fuente: Elaboracién propia (2012).

4. Metodologia

El instrumento estadistico se desarrolld a partir de las hipétesis planteadas en
el modelo conceptual, con un nimero determinado de items/indicadores
para respaldar auténticamente cada variable, y asi al momento de analizar la
informacidn, cada constructo brindd informacién confiable.

Asimismo, los consumidores encuestados debian indicar su acuerdo o
desacuerdo, respecto a una serie de afirmaciones presentadas, utilizando una
escala Likert de siete puntos. Cabe sefalar, que cada uno de los indicadores
de medida utilizados, fueron validados en la literatura especializada en
marketing agroalimentaria (validez de contenido).

Asimismo, el cuestionario se sometié a un panel de expertos en consumo y
comercializacién de vinos de mesa, con el objetivo de que cada indicador
determinara lo que realmente se pretende medir (validez aparente).

Staoﬁi[[e&i[a[ta [el{i[a[itel.' Administracién para el desarrollo. No. 4. Enero-Junio 2013, pp.19-35. ISSN 2007-2910

Pagina 23



Pagina 24

Joel Enrique Espejel Blanco, Angela Yumil Romero Mozqueda, Moisés Basurto Sotelo

Para llevar a cabo el experimento de la cata heddnica, cada consumidor fue
atendido Unica y personalmente por un encuestador previamente entrenado
que retiraba el test respondido inmediatamente al terminar la cata, dicho
experimento se realizd seleccionando un lugar neutro, que cumpliera con ser
un sitio amplio, cerrado, con buena iluminacién y ventilacién. Asimismo, se
cuidé el acomodo de los consumidores de modo que no hubiera contacto
visual o auditivo con los demds encuestados que llegaran a coincidir.

Se le solicité al consumidor que valorara los aspectos extrinsecos del vino
regional seleccionado, asi como sus caracteristicas socio-demograficas,
habitos de compra y consumo.

En la cata el consumidor debia valorar los siguientes aspectos:

e Las sefiales extrinsecas percibidas como: promocién, establecimientos
en los que se puede encontrar el producto, marca, envase, precio,
etiquetas, prestigio de la bodega, lugar de origen y también su
valoracion segun su punto de vista referente a la buena opcién a
recomendar en los restaurantes y amistades, o si le gustaria conocer
la opinion de un experto sobre ese vino en particular.

e Satisfaccion global e intencion de compra después de la experiencia
visual.

e Los aspectos socio-demograficos, como la edad, el sexo, el nivel de
estudios, la ocupacion, y el nivel de ingresos mensuales aproximados
en el hogar (ver Tabla 1).

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacidn

. Consumidores mayores de 18 afos con gusto
Universo . .
por el vino tinto
Ambito geografico Estado de Chihuahua
Metodologia Cata heddnica
Procedimiento de Muestreo por conveniencia
muestreo
Tamaiio de la muestra 152 cuestionarios para cada experimento
Fecha de trabajo de Noviembre 2011y Febrero 2012
campo

Fuente: Elaboracion propia (2012).
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5. Analisis estadistico de datos

Tras realizar el experimento de la cata heddnica, se procede al anilisis
estadistico de los datos obtenidos, para ello se utilizd la metodologia de los
Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM, por sus siglas en inglés) con la
técnica de Minimos Cuadrados Parciales (PLS, por sus siglas en inglés)
aplicando el paquete estadistico Smart PLS versidn 3.0 (Ringle, Wende y Will,
2005).

Para validar el modelo de medida se realizaron los siguientes pasos: (1)
analizar la validez de contenido y la validez aparente, (2) calcular la fiabilidad
individual de los indicadores por medio de las cargas factoriales (loading) de
los constructos reflectivos, y (3) examinar la validez de constructo por medio
de la validez convergente y la validez discriminante. En cuando a la validez del
modelo estructural se debe analizar: (1) la varianza explicada (R?), y (2) los
coeficientes path o pesos de regresion estandarizados (B). En los siguientes
apartados se comprueban cada uno de los criterios estadisticos propuesto
por la técnica PLS.

5.1. Validez de contenido y aparente

Para la validez de contenido se revisd la literatura especializada en marketing
y marketing agroalimentario de los constructos objeto de anlisis, con el
objetivo de sustentar teéricamente las escalas de medida. También, se llevé a
cabo una adaptacidn de las escalas de medida originales, para este
procedimiento se comprobd la validez aparente, es decir, que la escala de
medida refleje aquello que realmente pretende medir.

Para determinar la validez aparente se realizd una depuracién de los
indicadores por parte de un panel de expertos en la produccién y
comercializacion de vinos de mesa en el estado de Chihuahua, lo anterior nos
permitid garantizar la obtencién de resultados satisfactorios (Zaichkowsky,
1985).

5.2. Fiabilidad de los indicadores

Para realizar la fiabilidad individual de los indicadores de los constructos
reflectivos se considerd la prueba estadistica propuesta por Hair et al. (1999),
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quienes establecen que cuando se trata de escalas de medida nuevas el
criterio de aceptacién debe ser A 2 0.550, debido a que se podria perder
informacidn relevante, tal y como lo recomiendan Bollen y Lennox (1991) y
Acedo y Jones (2007). Con base en el criterio estadistico anterior en el
modelo propuesto se depuran los siguientes indicadores: QEXT1: “Tiene una
promocion que destaca del resto” (A = 0,455), QEXT2: “Se puede encontrar en
los mejores establecimientos” (A = 0,541), QEXT10: “Me gustaria conocer la
opinion de un experto sobre este vino” (A = 0,408), QEXT11: “El lugar de
origen me es confiable” (A = 0,389).

Asimismo, se calculd la comunalidad (A2) de las variables manifiestas que es
la parte de la varianza que es explicada por el constructo (Bollen, 1989). Para
determinar la comunalidad se calculd el cuadrado de las correlaciones entre
las variables manifiestas y su propia variable latente. Por ejemplo, para el
indicador QEXT3: “Tiene nombres de marca atractivos” se tiene una carga
factorial de A = 0,753, que representa una comunalidad de A2 = 0,5670, lo que
indica que el 56.7% de la varianza de la variable manifiesta esta relacionada
con el constructo “Atributos Extrinsecos Experimentados” (ver Tabla 2).

Tabla 2. Fiabilidad individual de los indicadores del modelo causal

Constructo Cargas Comunalidades
Indicadores factoriales (A) (A?)
Atributos Extrinsecos Experimentados
QEXT1- Tiene una promocion que destaca 0,455n.s 0,2070
sobre el resto
QEXT2- Se puede encontrar en los mejores 0,541n.s 0,2926
establecimientos
QEXT3 - Tiene nombres de marca atractivos 0,753%** 0,5670
QEXT4 - Tiene envases adecuado 0,610%** 0,3721
QEXTS - Tiene un precio adecuado 0,675*** 0,4556
QEXT6 - Tiene envases y etiquetas 0,786*** 0,6178
elegantes
QEXT7 - La bodega que lo produce tiene 0,637*** 0,4057
buen prestigio
QEXTS - Lo recomendaria a mis amistades 0,774%** 0,5990
QEXT9 - Seria una buena opcién a 0,742*** 0,5505
recomendar en los restaurantes
QEXT10 - Me gustaria conocer la opinion de 0,408n.s 0,1664
un experto sobre este vino
QEXT11 - El lugar de origen me es confiable 0,389n.s 0,1513
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Satisfaccion

SAT1 - Me siento satisfecho con el 0,937*** 0,8779
resultado que da el vino
SAT2 - Estoy contento con el resultado que 0,956*** 0,9139
da el vino
SAT3 - Se han cumplido mis expectativas 0,896*** 0,8028
respecto al vino
SAT4 - Estoy satisfecho con la experiencia 0,944*** 0,8911
que tengo con el vino
SATS - El vino presente satisface mis 0,916*** 0,8390
necesidades

Intencion de compra

INTCOM1 - Tengo intencién de comprar 0,911 %** 0,8299
vino
INTCOM2 - Recomendaria este producto a 0,902%** 0,8136
otras personas
INTCOMS3 - Siempre que tenga que elegir, a 0,887*** 0,7867
igualdad de precio, preferiré este vino

*** valor t> 2,576 (p < 0,01), ** valor t> 1,960 (p < 0,05), * valor t> 1,645 (p <
0,10),
n.s. = no significativo. N/A = No aplicable

Fuente: Elaboracién propia con base en el andlisis estadistico en SmartPLS 3.0

5.3. Fiabilidad del constructo

Para determinar la consistencia interna de los indicadores que cuantifican los
constructos reflectivos, se ha analizado estadisticamente la fiabilidad del
constructo por medio del Alfa de Cronbach (a) y el Coeficiente de Fiabilidad
Compuesta del Constructo (pc). En la Tabla 3, se observa que el Alfa de
Cronbach es mayor a 0,7 en todos los casos, tal y como proponen Nunnally
(1978) y Sanz, Ruiz y Aldas (2008).

En cuanto al Coeficiente de Fiabilidad Compuesta (pc) propuesto por Werst,
Linn y Joreskog (1974) todos los constructos medidos de forma reflectiva
deben ser mayores que 0,6 (Bagozzi e Yi, 1988; Chin, 1998; Steenkamp vy
Geyskens, 2006). Asimismo, todos los Coeficientes de Fiabilidad Compuesta
son superiores que los valores de Alfa de Cronbach para cada uno de los
constructos propuestos (Fornell y Lacker, 1981).
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Por tanto, se podria decir que los constructos planteados poseen una
consistencia interna satisfactoria para el modelo conceptual propuesto.

Tabla 3. Fiabilidad del constructo

Alfa de Fiabilidad
Constructo
. Cronbach | Compuesta
Indicadores
(a) (pc)
Atributos Extrinsecos Experimentados 0,8481 0,8846
(QEXT1; QEXT2; QEXT3; QEXT4; QEXTS5; QEXT6;
QEXT7; QEXTS8; QEXT9; QEXT10; QEXT11)
Satisfaccion 0,9610 0,9698
(SAT1; SAT2; SAT3; SAT4; SATS)
Intencion de Compra 0,8829 0,9276
(INTCOM1; INTCOM2; INTCOM3)

Fuente: Elaboracién propia con base en el analisis estadistico en SmartPLS 3.0.

5.3.1. Validez convergente y discriminante

La validez del constructo se cuantifica por medio de la validez convergente y
la validez discriminante. En referencia a la validez convergente (Fornell y
Lacker, 1981) se ha calculado el Anadlisis de la Varianza Extraida (AVE) para los
constructos reflectivos.

El coeficiente AVE proporciona la cantidad de varianza que un constructo
reflectivo obtiene de sus indicadores con relacidon a la cantidad de varianza
debida al error de medida.

Como se muestra en la Tabla 4, el coeficiente AVE para los constructos con
indicadores reflectivos debe ser mayor que 0,500 (Bagozzi, 1981; Fornell y
Lacker, 1981), lo que indica que mas del 50 % de la varianza del constructo se
debe a sus indicadores.

El analisis previo nos permite demostrar la validez convergente del modelo
propuesto.

Por su parte, la validez discriminante determina si el constructo analizado
esta significativamente separado de otros constructos con los que se
encuentra relacionado teéricamente (Sanchez y Roldan, 2010).

e
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En este sentido, se analizaron los valores de la matriz de correlaciones entre
constructos —que esta formada por la raiz cuadrada del coeficiente AVE- que
deben ser superiores al resto de su misma columna.

Es decir, el coeficiente AVE de las variables latentes puede ser mayor que el
cuadrado de las correlaciones entre las variables latentes, indicando que
entre mayor porcidon de varianza entre los componentes de las variables
latentes, mayores diferencias existiran entre los bloques de indicadores (Chin,
2000; Sanchez y Roldan; 2005; y Real, Leal y Roldan, 2006).

Los indicadores sobre la diagonal (en negritas) representan los resultados de
la raiz cuadrada del AVE entre los constructos y sus medidas.

Los indicadores por debajo de la diagonal son las correlaciones entre los
constructos.

De acuerdo a Sanchez y Roldadn (2005) para que se cumpla la validez
discriminante, los indicadores sobre la diagonal deben ser mayores que los
indicadores por debajo de la diagonal (ver Tabla 4).

Como se observa en la Tabla 4, todos los indicadores cumplen con los
criterios empiricos propuestos en parrafos anteriores.

Por tanto, se garantiza la validez discriminante de los distintos constructos
gue integran al modelo PLS propuesto.

Tabla 4. Fiabilidad del constructo: Validez Convergente y Discriminante
Matriz de correlaciones estandarizadas entre las diferentes variables latentes

Analisis
Varianz
Constructo a a’ a 1 2 3
Extraida

(AVE)

Atributos Extrinsecos Experimentados
0,5251 | 0,7246

(2)
Satisfaccion
0,8655 | 0,7037 | 0,9303
(2)
Intencién de compra
) 0,8103 | 0,7629 | 0,6984 | 0,9001
3

Fuente: Elaboracion propia con base en el analisis estadistico en SmartPLS 3.0.
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5.4. Validez del modelo estructural

La validez del modelo estructural se analiza por medio de dos indices basicos:
(1) la varianza explicada (R?), y (2) los coeficientes path o pesos de regresion
estandarizados (B) (Johnson, Herrmann y Huber, 2006).

La varianza explicada de las variables enddgenas o dependientes (R?) debe ser
igual o mayor que 0,100 (Falk y Miller, 1992).

A partir de este criterio empirico todos los constructos poseen un poder de
prediccion satisfactorio para el modelo estructural propuesto (ver Tabla 5).

Los coeficientes path o pesos de regresiéon estandarizados (B) deben alcanzar
al menos un valor de 0,200 para que se consideren significativos (Chin, 1998).
Como se muestra en la Tabla 5, todas las relaciones causales propuestas
como hipodtesis en los modelos de andlisis cumplen con el criterio de
aceptacion.

La Prueba Stone-Geisser o el pardmetro Q (cross validated redundancy)
determina el poder de prediccion, este indicador debe ser mayor que cero
para que el constructo tenga validez predictiva (Chi, 1998).

Por ende, el modelo estructural propuesto cumple con los criterios
estadisticos antes mencionados (ver Tabla 5).

Tabla 5. Resultados del analisis estadistico

Coeficientes
h Valor t

Hipétesis pat
estandarizados | (Bootstrap)

(B)
H1: Propiedades Extrinsecas Experimentadas 0,8037 23,9587***

— Satisfaccién

H2: Satisfaccion = Intencion de Compra 0,6984 12,7657***

Nota: *** valor t> 2,576 (p < 0,01), ** valor t> 1,960 (p < 0,05), * valor t>
1,645 (p < 0,10), n.s. = no significativo.

Varianza Explicada Prueba de Stone-Geisser
Constructo
R2 Qz
Propiedades Extrinsecas N/A 0,5251
Experimentadas
Satisfaccidn 0,6460 0,8655
Intencién de Compra 0,4878 0,8103

Fuente: Elaboracion propia con base en el analisis estadistico en SmartPLS 3.0
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5.4.1. indice de Bondad de Ajuste (GoF).

Finalmente, como se observa en la Tabla 6, el indice de Bondad de Ajuste del
modelo estructural es de 0,6441. Esto nos indica que se tiene un buen ajuste
en el modelo de medida y en el modelo estructural, cumpliendo con el
criterio empirico de que la medida de bondad de ajuste debe variar entre 0 y
1, a mayor valor, mejor serd el indice (Tenenhaus, 2005).

Tabla 6. indice de Bondad de Ajuste

AUCIEE Varianza indi
Varianza . Indice de
Constructo Extraida Explicada Bondad de
R2 Ajuste?
(AVE) (R%)
Propledac!es Extrinsecas 0,5251
Experimentadas
Satisfaccion 0,8655 0,6460
Intencién de Compra 0,8103 0,4878
Media aritmética 0.733 0,566 0,64412

2 El Indice de Bondad de Ajuste (GoF) = V(AVE)* (R?) (Tenenhaus, 2005).

Fuente: Elaboracion propia con base en el andlisis estadistico en SmartPLS 3.0.

6. Interpretacion de resultados

Una vez analizada la validacion del modelo de medida, asi como la del
modelo estructural se procede a examinar los resultados obtenidos para
contrastar las hipdtesis de investigacion formuladas y con ello justificar y
argumentar las posibles desviaciones de los resultados esperados.

La hipdtesis H1 que relaciona los factores extrinsecos experimentados con la
satisfaccién ha sido validada (B = 0,8037; p< 0,01). Esto se podria exponer
dado que la gran mayoria de los consumidores formulan la calidad esperada y
experimentada a partir de los factores extrinsecos, creando un nivel de
satisfaccidn que determinara su intencidon de compra como lo propone la H2,
gue también resulté validada ante los resultados obtenidos (B =0,6984; p<
0,01).
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7. Conclusiones e implicaciones empresariales

La aportacién mds relevante de esta investigaciédn se concretaria en la
importancia que tiene para los empresarios reconocer con un sustento
cientifico los atributos extrinsecos y su respectivo impacto sobre la
satisfaccion e intencién de compra.

Estos factores extrinsecos alcanzan una alta importancia cuando se toma en
cuenta, que la mayoria de los consumidores que conforman el mercado no
resultan ser tan experimentados, y a lo igual que en otras partes del mundo,
enfocan mucha de su atencién a las sefiales de calidad extrinsecas mas que
los consumidores habituados (Bello y Calvo, 2000; Olsen, 2012), sin dejar de
mencionar que dichas sefiales de calidad no dejan de surgir efecto aun en
catadores profesionales segun ciertos estudios (Ruiz-Vega et al., 2004).

Para trabajar entonces en estos factores se admite coincidiendo con otros
autores (Espejel et al., 2011), que se debe reforzar la percepcién de la calidad
asociada a factores simbdlicos como la imagen del producto y el lugar de
procedencia, para que influyan positivamente en la satisfaccién de dicho
producto y por ende en su intencién de compra.

De este modo, el sector empresarial deberia poner mayor énfasis en disefiar
estrategias de promocion y comunicacion dptimas, y de esta forma alcanzar
una mayor fortaleza en la imagen de esta reciente industria vitivinicola en el
estado de Chihuahua, con el propésito de transmitir eficazmente la
informacién relativa al lugar de origen, cultura, tradicién, factores
ambientales y de esta forma conseguir una mayor aceptacién y éxito de sus
productos.

Todo ello, conformaria un nivel de calidad percibida superior, lo que se
reflejaria en unos mayores niveles de satisfaccion e intencién de compra de
los consumidores.

Igualmente, los resultados obtenidos en esta investigacion han permitido
poner de manifiesto que aquellos productores que quieran conseguir
ventajas competitivas sostenibles, no deberian contentarse con ofrecer
productos al mercado, sino que deberan esforzarse en crear valor para cada
consumidor de forma especifica.

De esta forma, cuanto mas distintivo e inimitable sea un producto, mayores
probabilidades tendra la empresa de conseguir unos clientes fieles, al tiempo
gue deberdn haber conseguido complacer las expectativas de calidad de los
consumidores para que éstos se sientan satisfechos.
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