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1.- LA CALIDAD DEL PRODUCTO EN LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

Actualmente, las empresas actian en mercados cuyo grado de complejidad crece
de forma continua. Esta complejidad se debe, entre otras cosas, al fenémeno de la
globalizacién e internacionalizacién que experimentan-dichos mercados. Las empresas
de la Comunidad de Castilla y Le6n no son ajenas a esta realidad.

~ Una de las consecuencias mds evidentes del fenémeno mencionado reside en el
incremento de la competitividad, lo cual ha provocado alteraciones. significativas en las
estrategias competitivas que tradicionalmente eran disefiadas e 1mplantadas por las

© empresas en sus mercados .

 Desde luego el andlisis de las nuevas tendencias forma parte de lo primordial del
trabajo de los estrategas en todo tipo de organizaciones. De una correcta evaluacién de
las tendencias pueden derivarse éxitos 1mportantes en el futuro, o fracasos estrepitosos,
en caso contrario.

Se ha producido una evolucién en los perfiles de las personas y de las empresas,
o Jo que es lo mismo, un cambio de actitud reactiva a una proactiva, que ha
desembocado en nuevas politicas de diferenciacién a emprender, entre las que se
encuentra la CALIDAD.

Son muchos los que afirman que la calidad es un concepto originario, lo que
significa que no puede definirse a partir de otros conceptos. No obstante, existen
bastantes intentos de definicién. El concepto 'mds extendido de la calidad es el que la
describe como "la adecuacién al uso, es decir, como ¢l grado de acercamiento entre las
caracteristicas deseadas o esperadas del producto y las caractéristicas realmente logradas
en €1". De.manera que, cuanto mayor sea ese acercamiento, mayor serd la calidad del
bien. Hablar de calidad es, por tanto, hablar de la obtencidén, para cada una de las
caracteristicas fisicas, funcionales o estéticas de un producto de un determinado nivel
adecuado a los requerimientos del mercado.
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La propia definicién advierte de lo complicada que puede ser la tarea de la
calidad, toda vez que es dificil precisar cudles son las necesidades o los requerimientos '
del mercado (especialmente cuando no se fabrica sobre pedido), dada la naturaleza
subjetiva, cualitativa y cambiante que muchas veces presentan los deseos del cliente.

Con el tiempo, se fueron advirtiendo graves insuficiencias y limitaciones en su
conceptualizacién que han dado lugar a nuevos enfoques cada vez m4s enriquecedores.
Larrea (1991) cita algunas vias de progreso por las que han podido avanzar los
planteamientos y la praxis de la calidad:

* Una primera idea central es que la calidad "no hay que inspeccionarla sino
fabricarla”. La inspeccién no sélo afiade valor a los productos, sino que,
ademds puede inducir otros efectos negativos: la plantilla se despreocupa,
porque la responsabilidad funcional sobre la calidad corresponde a los
especialistas; se generan hdbitos relajados de convivencia con la no-calidad,
ya que, como todos saben, la calidad se halla bajo control; las acciones de
respUesta a la No-calidad son tardias;... Por eso, la nueva consigna parece ser

"olvidemos la filosofia y hasta el nombre de Control de Calidad y pensemos
en programas de Mejora de la Calidad".

* La calidad no es un concepto terminal, en el sentido de que pueda fijarse un
nivel 6ptimo como meta a alcanzar. La mejora de la calidad es un proceso
que no tiene fin. Siempre se puede mejorar el nivel de calidad alcanzado. Por
eso debe hablarse de proyectos ininterrumpidos de. Mejora de la Calidad.

* Otro de los avances que conocié muy tempranamente la teorfa de la calidad
fue justamente éste: la calidad ha pasado de centrarse en la calidad del
producto para pasar a centrarse en la calidad del proceso y del dlseno (tanto
del producto como del propio proceso).

No sélo en este aspecto se ha enriquecido el 4mbito de preocupaciones de la

calidad. La fiabilidad (probabilidad de averia o mal funcionamiento dentro de

un periodo determinado), la asistencia en la venta (calida de la instalaci6n),

el servicio post-venta (reparacién y mantenimiento), la formulacién de

garantfas (de producto y de serv1cno), la formacién,..., constituyen nuevos

elementos cuya conceptualizacién y praxis ha ido conoc1endo un desarrollo
" progresivo.

La calidad del producto en s, es decir, de los aspectos técnicos o fisicos que
pueden ser medidos y evaluados. objetivamente, se ha juzgado como
insuficiente.

La empresa debe aspirar a obtener los mejores niveles de calidad comercial
entendida por-tal la percepcién que tienen los clientes sobre. la aptitud del
producto para satisfacer sus necesidades.

Una filosoffa de lo negativo va cediendo pasd a otra filosofia de lo positivo.
"Controlar" la calidad para evitar fallos, vencer el. "problema de la no-
calidad, no superar los niveles de calidad suficiente.. ., son ejemplos de frases



La calidad en el marketing de lus empresas queseras de Castilla y Lein 463

formuladas en negativo, indicativas de que conseguir la calidad implica un
esfuerzo penoso con el que las empresas deben convivir. El paradigmas de
esta actitud serfa el popularizado slogan de “cero. defectos”, que ha servido
de gufa y estimulo en numerosas campafias y programas de calidad. Vista en

* positivo, la calidad no s6lo no es un problema, sino que es una excelente
oportunidad. Es un arma competitiva de pnmer orden y debe formar parte de
la estrategia de las empresas.

* Contemplada la calidad en un contexto estratégico, no puede entenderse de
otra manera, sino como aquellas caracteristicas de la empresa capaces de
presentar un encaje consistente con las expectativas del cliente. No son los
ingenieros o los técnicos quienes definen lo que es la calidad, sino el cliente.

Pero el cliente no es una entelequia abstracta, una categorfa universal o un
promedio estadistico. El concepto de “cliente medio" utilizado en . los
manuales convencionales debs ser sustituido por la idea de segmentacion.
Cualquier politica de calidad y cualquier estrategia deben comenzar, por
preguntarse: ;a qué segmento del mercado queremos dirigimos?, ;que espera
de nosotros ese segmento de clientes?. Definir la calidad es proyectar una
respuesta a estas expectativas de nuestros clientes.

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

'Una vez hecho el esfuerzo que conllevarfa la mejora de la calidad, el siguiente
paso serfa intentar medirla, proceso que constituirfa una de las metas més dificiles de
alcanzar, debido a la cantidad de factores que pueden intervenir en dicho proceso.

2. LA CALIDAD EN LOS PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS
im i un producto de

- Para la empresa serd fundamental introducise en €l mercado con un producto
bueno. El adjetivo "bueno” no sélo incluye la naturaleza fisica de un producto, sino
también el uso o grado de satisfaccién que reporte y las ventajas que conileve.

Se puede definir este uso como el potencial o la capacidad de un producto
para resolver problemas. La mayoria de los productos agroalimentarios son vendidos
indirectamente a los consumidores, a través de intermediarios: mayoristas y minoristas.
Y debido a los costes tecnoldgicos, de capital y en general a todos aquellos en que
incurre el producto en el proceso productivo, también tendré que resolver los problemas
del fabricante.



464 : Miguel Cervantes Blanco y M Ardnzazu Sule Alonso

- Por lo tanto, los productos son 51empre un elemento de discrepancia entre el
fabricante, los intermediarios que se encargan de su distribucién y el consumidor. Lo
ideal serfa que los tres puntos de vista encontraran un enfoque tnico, lo que provoca
que se tenga en cuenta la filosoffa del Marketing de relaciones que plantea el desafio
de establecer relaciones - duraderas mutuamente satisfactorias - entre fabncante
distribuidor y consumidor, agentes activos del intercambio.

El producto es un elemento de satisfaccién que es transferido en el proceso de -
intercambio, e incluye toda actividad que provee de satisfaccién a los consumidores.

Un producto exitoso puede ser considerado como aquél con una amplia
capacidad para resolver los problemas de cada segmento del mercado. Si el producto
€s una de las claves del éxito para las empresas, es obvio que es necesario establecer
una adecuada investigacién de mercado para conocer cudles son las necesidades del
consumidor y qué capacidad para resolver problemas. posee el producto.

Fijindonos en los patrones de consumo de un mercado comiin caracterizado por
la  masificacién, se pueden observar tres tendenc1as pnncnpales que dia a dia van
cobrando mds y mds importancia.

1.- Ecologia y Conservacién

Con el aumento del nivel cultural de la sociedad, la polucién del entorno ha
llevado a que los habitantes sean més conscientes de los problemas medio ambientales
y del deterioro que estdn experimentando los recursos naturales. Ello conlleva a que la
demanda de los productos reciclables, los envases retornables, los -contenedores
ecoldgicos y los productos que contribuyan a la conservacién del entorno (con menos
fertilizantes, menos agroquimicos...) y.de las tradiciones, esté aumentando.

2.- Salud

La bisqueda de tiempo libre y la mayor dedicacién a hobbys personales, junto
con el sentimiento de permanecer joven, ha influido sobre las demandas de alimentos
saludables, convirtiéndose la dieta alimentaria y los-alimentos bio-dindmicos en -
"productos importantes para conseguir una buena imagen. ~

3.- Necesidades de placer y lujo

Con el aumento de las rentas y el poder adquisitivo de los individuos, se d4 paso

a nuevos estilos de vida orientados a la propia - satisfaccién personal. El nuevo

consumidor busca productos que definan su status y muestren dénde se hallan
catalogados, siendo tnicamente los productos que consiguen este fin los que les reportan

satisfaccién. Con lo cual, la demanda de productos de lujo- se ha incrementado. La
_lealtad a la marca y la alta calidad se convierten en la esencia de estos demandantes.
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Teniendo en cuenta todo lo dicho, hay que pensar que lo que el consumidor
quiere es un producto satisfactorio, que tiene que ser absolutamente saludable, con buen
sabor, dar placer y disfrute al ser consumido y por lo menos ser ecolégico y neutral con
el medio ambiente. Y todo ello se resume en un producto de alta calidad que a su vez
esté de acorde con: la naturaleza del producto, el packaging, la etiqueta, la marca, las
garantfas 'y la proteccién legal y la imagen.

La evaluacién de la calidad del producto es la panc principal de la imagen que
dicho producto tiene. Es bien sabido que la imagen juega el papel principal en el
proceso de decisién de compra. Si preguntdsemos que es la calidad de un producto, los
diferentes individuos encuestados nos facilitarfan un intervalo muy amplio de criterios

_y respuestas con distintos significados e importancia para cada uno de ellos.

El valor de la calidad de un producto es siempre una evaluacion subjetiva de los
consumidores. Asf un producto de alta calidad es aquél que provee el mayor nivel de -
satisfaccién posible y es capaz de resolver varios problemas, ademds de englobar todas
las caracterfsticas de un producto. Todos estos conceptos mencionados y sus
interrelaciones ‘se encuentran en el Gréfico n® 1.

Decisiones de gg]‘/idgg

Evaluacién de la calidad en los alimentos
Para evaluar la calidad en los alinientos tenemos que distinguir entre dos puntos
de vista diferentes: -

1.- Calidad objetiva es aquella que puede ser medida por andlisis quimicos. Los
factores investigados son los ingredientes como: vitaminas, minerales...

2.- La calidad subjetiva incluye el gusto o sabor, el disfrute y la satisfaccién por k
¢l consumidor, ademds de las experiencias al consumir el producto.

Otros factores que contribuyen a evaluar la calidad en los productos

- agroalimentarios son la frescura y el estar libres de agentes t6xicos. Ambos pueden ser

interpretados tanto de forma subjetiva como objetiva. E} intervalo de tolerancia de los

consumidores con relacién a la frescura de un producto alimentario es muy amplio
(véase Gréfico n® 2). , '

Como bien se puede. intuir, Calidad es un término ‘cuyo significado todos
parecemos conocer, pero cuya definicién nos costaria un gran esfuerzo delimitar. -

Nunca podremos hablar de Calidad en términos absolutos, pues no se ‘trata de
una magnitud escalar medible en principio; sin embargo, sf que cabe hablar de Calidad
en términos relativos cuando tratamos de comparar la excelencias de dos productos
51m11a:es siempre y cuando tomemos algunas precauciones obligadas.



466 Miguel Cervantes Blunco y M“ Ardnzazu Sule Alonso

El problema se reduce en cierta medida si abordamos.el estudio de la calidad
~ desde los distintos aspectos en que ésta se divide para el caso de productos alimenticios
_ transformados: son los llamados Indices de Calidad.

Tales indices permiten agrupar, de forma independiente, propiedades o factores
en muchos casos medibles de los alimentos de modo que se simplifique la tarea de los
paneles de catadores al -apuntar numéricamente las distintas muestras sometidas a
examen.

Los Indices de Calidad para alimentos son:

* Indices de Calidad Microbioldgicos

Evidentemente es la preocupacién prioritaria de cualquier empresa elaboradora
de productos alimenticios. La Calidad Microbiol6gica de un alimento persigue
dos objetivos: no causar dajio al consumidor y no variar las caracteristicas del R
“producto. ,

* Indices de Calidad Nutricionales

A medida que se eleva el nivel de vida de una pob1a<:16n consumidora, aumenta
su preocupacién y su grado de exigencia respecto a la alimentacién. Se constata
una inquietud creciente entre los consumidores por asimilar los suficientes
conocimientos sobre nutricién, para saber ‘elegir entre las distintas ofertas
alimenticias aquellas que conllevan alguna mejora alimenticia frente a las demds. _
El' mercado actual tiende a desestimar las mejoras "no naturales" en los
alimentos (proteinas extrafias, vitaminas sintéticas afiadidas), mantemendo una
tendencia clara hacia lo genuino. ~

* Indices de calidad Organolépticos

Tradicionalmente han sido estos indices los que se han considerado responsables
directos del éxito o fracaso de un producto en el mercado. Hoy en dfa, dada la
importancia cobrada por los dem4s indices en la mentalidad- de los
consumidores, los caracteres organolépticos han perdido parte de su influencia
en el disefio original del producto. Nos estamos refiriendo a caracteristicas
organolépticas. como: color, sabor, olor, textura, viscosidad. La empresa que
mantenga continuamente la competitividad de sus productos se tendrd que
preocupar por los gustos del mercado, recogiendo de forma continua las
opiniones de los consumidores y proyectdndolas sobre los productos.

* Indices de calidad de Presentacién

No hay duda de que vivimos en la época de la imagen y la pub11c1dad Es por

ello que los factores relacionados con la presentacién comercial de los

productos, tanto tiempo dormidos en un segundo plano, cobran en el presente .
una importancia fundamental.

Tampoco hay que olvidar que, cada dia en mayor medida, la comercializacién

de productos alimenticios dirigidos al consumidor se realiza pnncxpalmente por

el sistema de autoservicio, debiendo competir los productos entre sf frente a los

0jos de los compradores. De ahf, la importancia de un disefio atractivo de
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envases, letras y colores de los productos, ya que, se puede convertir en el arma
del fabricante para acceder a la cesta del consumidor, ganando asf la posibilidad
de satisfacerlo y convertirlo en un cliente fiel.

* Indices de calidad Percibida )
Por un lado, se encuentra la imagen que la empresa quiere transmitir a través
de su producto y por otro, cdmo es descodificada por el consumidor y el grado
de distorsién ocasionado. En este proceso intervienen una serie de factores que
influyen el la percepcién de la calidad que describimos en el siguiente cuadro:

/
{

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA PERCEPCION DE LA CALIDAD

Antes de la compra

En la compra

Después de la compra

Nombre e imagen de
marca de la empresa

Caracteristicas y
rendimiento

Facilidad de uso’

Experiencia previa

Comentarios del vendedor

Atencién de las reclama-
ciones y garantias

Opiniones de amigos

Garantias

Posibilidad de repetir la
compra

Reputacién del
distribuidor

Politica de servicio

Eficacia del servicio

Resultados publicados de
pruebas

Programas de apoyo al
usuario (defensa de los

consumidores)

Fiabilidad

Precio anunciado

Precio ofrecido

Rendimiento comparativo
y grado de satisfaccién

Comunicacién (publicidad
y promocién)

Comunicacién en el punto
de venta

Reafirmacién de la
compra )

Fuente: Adaptado de LARREA, ‘1991, pp. 75.

Implicaciones de la calidad de un producto en el mercado agrario y alimentario

En los mercados actuales el empresario tiene que desarrollar y ofertar un
producto de alta calidad si quiere ser competitivo y encontrarse en una situacién airosa,

ello implica:
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Utilizacién' o incorporacién de ingredientes con altos standards de calidad
evaluados mediante un andlisis quimico continuo. :

¢ .El menor nimero de ingredientes téxicos posibles.

* El méximo grado de frescura alcanzable.
. * Y un gusto, jhnto con un nivel de disfrute lo més acorde con las necesidades
y deseos de los mercados meta.

Los productos de baja o inferior calidad tendrdn menos oportunidad en las
economfas con un grado de desarrollo medio/alta, incluso si son ofertados a-un precio
bajo. El consumidor se-ha-convertido en un individuo exigente e inconformista que -
busca la méxima satisfaccién posible, para lo cual analiza el binomio calidad-precio en
sus compras y da por hecho que la calidad estd asegurada en el consumo alimenticio.

En los mercados agroalimentarios, se parte de la caractenstlca de la-calidad

“como elemento bdsico y fundamental a la hora de ofertar un producto; es una variable

competitiva,. pero no la vnica, queda mucho por hacer en cuestiones relacionadas con

la - distribucién, precio, comunicacién' (publicidad, promocién), innovacién,

segmentacion, imagen .; que dardn lugar a estrategias para elaborar el Plan de
Marketing que mejor se adecue a cada organizacidn. '

3.- LA CALIDAD EN LA COMERCIALIZACION DEL QUESO EN CASTILLA Y
LEON =

Uno de los productos con mayoi' interés gastron6mico, dentro de los fabricados
por las industrias agrarias es el queso. Junto con el vino, el queso, aunque menos
estudiado clasificado y catalogado, constltuye uno de los elementos mds 1mportames de
la gastronomia de cada regién.

Espaiia, pafs enormemente rico en su gastronomfa, debido a la gran variabilidad
de los excelentes y definidos platos de sus regiones, cuenta con.una cierta cantidad de

variedades y tipos de quesos, algunos de los cuales son verdaderamente exquisitos y de
una calidad excelente. :

Castilla y Ledn es una de las regiones del pais que mayor cantidad y de mejor
calidad de quesos ofrece en el mercado nacional. La faita de una identidad propia, la
existencia de una importante industria muy dispersa, que cuenta con la materia prima
propia de la regidn y cuyos beneficios econémicos e imagen de marca repercuten en
otras comunidades, ademis de depender en muchas ocasiones de grandes
multinacionales ldcteas, y la bisqueda de una denominacién especifica para el queso
‘producido en la regién definen a esta industria, que ain no ha borrado sus lazos de
um<§n con las técnicas de produccién artesana.
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A pesar de ello, segiin los datos publicados por el M.A.P.A. referentes a 1992,
el sector de quesos es uno de los mds importantes de la industria agroalimentaria
regional, existiendo 120 industrias con una capacidad total de elaboracién de 1,7
millones de litros diarios. Se utilizan anualmente 350 millones de litros de leche, dé los
que 202 millones son de leche de vaca, 5 millones de cabra y 146 millones de oveja,
fundamentalmente procedentes de las razas churra y castellana. La produccién anual de
quesos, a nivel industrial es de 45.000 toneladas. Castilla-y Le6n produce el 35% de
quesos a nivel nacional, el 50% de leche de oveja y el 85% del queso puro de oveja.

Algunos de los mecanismos de mejora de la calidad que la mayoria de los pafses
europeos han establecido sistemas de certificacion de la calidad que acreditan y protegen
a ciertos productos agroalimentarios. Segtin el criterio en que se fundamentan podemos
agruparlos en las siguientes figuras de protecc:én

SISTEMAS DE CERTIFICACION DE CALIDAD PARA PRODUCTOS
AGROALIMENTARIOS

469

CRITERIO DIFERENCIADOR FIGURAS DE PROTECCION

Denominacién Genérica

I. Origen geogréfico Denominacién de origen
' Denominacién especifica con nombre
geogrifico
Denominacién de calidad autonémica
I1. Procedencia de determinada raza o Denominacidn especifica con referencia a
variedad - - raza o variedad productora de 1a materia
prima
II1. Forma de produccién o elaboracién Denominacién Especifica

IV. Una calidad éspecial respecto asus | Marcas de calidad
_homélogos Distintivos de calidad

producto adecuado

V. Garantia de calidad mdustnal de _ Norrﬁa 1SO 9002. Certificado AENOR -

Fuente: Adaptado de HERRERO (1993), pp. 3.

A pesar de la variedad y calidad de los quesos regionales, la Comunidad de
Castilla y Le6n solamente cuenta cori la Denominacién de Origen Zamorano. Ampara
los quesos producidos y elaborados en la provincia de Zamora, la primera productora
de leche de oveja de Espaiia con el 18% de produccién nacional.
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A nivel nacional, la produccién de quesos amparada por denominacién de origén
apenas alcanza el 4% del . total, porcentaje muy por debajo de otros productos
agroalimentarios; como el vino (30%) y el aceite de oliva virgen (19 %)

Las principales ventajas de los sistemas de certificacién son los que sefialamos
en la siguiente tabla. :

PARA EL CONSUMIDOR PARA EL FABRICANTE

- Garantia de calidad - Diferenciacién del producto

- Homogeneizacién y normalizacién del - Precios de venta m4s elevados
producto .

- Mayor grado de compromiso por parte | - Apoyo a la politica de harketing
de los fabricantes

- Més confianza y seguridad en el - Imagen de marca, de prestigio
producto

1| - M4s y mejores controles de calidad - Proteccién legal‘

- Facilita la oferta de productos adaptados | - Facilita 1a cooperacién en las

a las necesidades de los consumidores negociaciones y en las acciones de
‘ marketing

/

4. LA ACTITUD HACIA LA CALIDAD DEL PRODUCTO DE LAS EMPRESAS
QUESERAS DE CASTILLA Y LEON

En este apartado de la ponencia mostraremos algunos resultados provisionales

"de la encuesta que estamos realizando dentro de la investigacién que sobre la

comercializacién y la calidad industrial del queso en Castilla y Ledn estd llevando a

- cabo el Area de Marketing de la Universidad de Le6n, con la financiacién de la Junta

de Castilla y Lcéq

Aunque el colectivo de empresas que estdn siendo estudiadas es mds amplio, en
la actualidad solamente podemos disponer de la informacién facilitada por 29 de ellas
de Burgos, Ledn, Palencia, Valladolid y Zamora con volimenes de facturacién
superiores a los 50 millones de pts. en 1993. Por lo tanto, los datos que facilitaremos
a continuacién no deben ser entendidos como representativos del conjunto de empresas
queseras de la comunidad, s1no como informacién orientativa recogida de las 29
mencionadas. :
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Factores de competitividad

Como podemos apreciar en el Cuadro 1, la mejora de 1a comercializacién (20
empresas), el perfeccionamiento del proceso de producci6n (16) y del producto (13) son
claramente los tres factores de competitividad més tenidos en cuenta por parte de las
empresas estudiadas.

CUADRO 1
Factores de competitividad Numero de
empresas
Mejora de la comercializacién 20
Perfeccionamiento del proceso productivo 16
Perfeccionamiento del producto 13
Creacién de una imagen de empresa 10
Mejora de los inputs productivos 6
Mejora de la gestién y administracién 4
Lanzamiento de nuevos productos © 4

. * Respuesta. miiltiple '
Fuente: Elaboracién propia '

Finalidad de las mejoras en el proceso productivo

En la encuesta realizada hemos investigado el destino de las inversiones
realizadas en el proceso productivo en los iiltimos cinco afios, y en los préximos aiios.

De las 29 empresas entrevistadas, 22 han realizado alguna inversién en el
periodo citado, y 21 piensan hacerlo en el futuro. En el Cuadro 2 se muestran los
principales destinos de las inversiones realizadas y las de posible realizacién en los
préximos aiios.

CUADRO 2

DESTINO DE LAS NUMERO DE NUMERO DE
INVERSIONES EN EL EMPRESAS QUE EN EMPRESAS QUE
PROCESO PRODUCTIVO - LOS ULTIMOS 5 INVERTIRAN EN

: ' ANOS HAN LOS PROXIMOS

INVERTIDO ® ANOS

Nuevo equipamiento . 17 7
Mejora del proceso productivo - 12 14
Nuevas instalaciones ‘ 11 5
Mejora de la calidad del producto 9 9
Informatizacién ’ 5 2
Reposicién equipamiento 3 8

* Respuesta multiple
Fuente: Elaboracién propia
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Los prmcnpales destinos de las inversiones sor en nuevo equxpamlento mejoras
en el proceso productivo y en nuevas instalaciones. -

Factores que inciden sobre la productividad en la produccién

. Como en los apartados anteriores, los factores relacionados con los procesos
productivos son los mds destacados por las empresas (mejora de los procesos
productivos, automatizacién de los procesos y mejoras en los métodos de trabajo). El
control ‘de calidad figura en un segundo nivel, junto a la mejora de los métodos de

trabajo y el aprovechamiento de los subproductos

FACTORES DE PRODUCTIVIDA]j

NUMERO DE
; EMPRESAS
Mejora de los prOcesos productivos. 19
Automa;izacién‘ de procesos 15
Mejora de métodos de trabajo 16
Control de calidad 12
Aprovechamiento de subproductos 9
Aumento de la eﬁcacia de la mano de ‘obra | 9
Manténimiento de equipos 7
vConecta gestion de los stocks 6
Programacign de la pfoduccién 6
Disminucién de mermas 6
Gama de productos fabricados 5
Mantenimiento de equipos 3
Formacién de los trabajadores ) 3
Tamafio de la serie de fabricaéién 3

* Resphesta muiltiple
Fuente: Elaboracién propia
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Hemos querido recabar m4s opiniones de los directivos de las empresas queseras
mediante su grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de aﬁrmacxones relacionadas
con la calidad y el. marketmg

. Empresas Empresas que no | Empresas
AFIRMACIONES que estdn estén de acuerdo | que estdn en
-{ de acuerdo | ni en desacuerdo. | desacuerdo

Lanzar nuevos productos al mercado puede permitir 22 2 5
diferenciarse de la competencia

Es conveniente poner etiquetas al producto para dar una 28 : - 1
imagen de calidad

Para consolidar y abrir nuevos mercados es necesario 13 5 -1
establecer Denominaciones de Origen

Nosotros fabricamos q que se adaptan al gusto de - 24 1 ' 4
un segmento de ¢ idores

El queso debe hacerse como siempre; no precisa ningin 10 6 7 13
tipo de adaptacion a un posible gusto medio del

consumidor )

El queso debe contar con una pr ion de calidad . 29 - -

‘para consolidar un mercado

* Respuesta muiltiple
Fuente: Elaboracién propia
Del andlisis de las opiniones puede desprenderse la existencia de un grupo mayoritario
de empresas encuestadas que manifiestan tener una orientacién hacia el mercado y la calidad
del producto como elemento de su estrategia; sin embargo, de las respuestas sefialadas en los
cuadros anteriores no se transmiten estas intenciones en la toma de decisiones empresariales.

Aunque como ya indicamos al principio de este apartado son resultados e interpretaciones de
un reducido nimero de empresas.

5.- CONCLUSIONES

1. La "calidad" se ha convertido en una variable estratégica fundamental en el
entorno competitivo en el que actuan las empresas.

2. La conceptualizacién de la calidad en productos: agroalimentarios es compleja
debido a que en ella intervienen tanto factores objetivos como subjetivos, que
provocan una diferenciacién entre lo que se ofrece tecnoldgicamente y lo que,
realmente se percibe. ’

3. De un total de 29 empresas queseras de las distintas provincias de Castilla y Ledn,
se desprende un'interés mayoritario por la mejora de la calidad como politica
estratégica a implantar para la consecucién de fines competitivos.

’
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GRAFICO 1

Naturaleza °

; * N
N del w
producto
i | | T e
SS,:?S& @ Q Forma
: i o _ | _
v ) v N
Calidad
Etiquetado | —* del +—— | Packaging
, producto

, . , |
- ‘ 1 . '
Marca : @>
| —
Publicidad =, PR Precio
Promocion , o Distribucion
de ventas ,
Influencias ., : — : /Inf.luerzmgs
. " psicologicas
sociales ‘

Fuente: Altmann (1994)



La calidad en el marketing de las empresas queseras de Castilla y Leon ‘ 475

GRAFICO 2

CALIDAD OBJETIVA
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