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RESUMEN

En este traba;o se analizan fuentes secundarias y primarias sobre la
publicidad del vino.

Se ha hecho un estudio comparativo, a través de fuentes secundarias, de las
inversiones publicitarias en Espafa y Estados Unidos, en los diferentes medios
de comunicacién. Sobresate la importancia dada a la television en Estados
Unidaos frente a {a preponderancia de los medios impresos en Espaina. El mismo
tipo de andlisis se realiza para el sector de vinos en Aragén con una distribucién
similar a la del resto de Espafa.

Se ha realizado una encuesta a 204 personas en Zaragoza, para conocer sus
habitos de consume de vino y sus preferencias publicitarias.

El consumo de vino aparece como una costumbre de arraigo familiar, con
un 31,8% de los encuestados como consumidores diarios de vino, frente a un
18,2% que nunca beben vino. Ei agua es el producto sustitutivo del vino en
comidas, debido a que sacia mejor la sed.

Los encuestados se consideran bien informados sobre los riesgos de un
consumo abusivo del alcohol, pero reclaman mas informacién. En su mayoria
tienen una actitud favorable ante una campana publicitaria que incite a un
consumo razonable de vino, entendiendo gue se incrementaria el nimero de
consumidores, y no el consumo por persona o el nivel de alcoholismo.

Se han realizado dos anélisis de segmentacién de tos consumidores en base
a su frecuencia de consumo y sus preferencias por.los distintos medios de

" comunicacién. Cuatro perfiles de consumo resultan claramente diferenciados

frente a tres grupos en cada caso, respectivamente.
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Un dltimo analisis, basado en un modelo de regresién logit, fue usado para
predecir la actitud de los individuos ante campafas publicitarias de incitacion al
consumo razonable de vino, en base a otras variables de consumo y
preferencias publicitarias.

PALABRAS CLAVE: Consumidor, vino, publicidad, comercializacion, medios de
comunicacion.

1. LA PUBLICIDAD EN LA COMERCIALIZACION DEL VINO
1.1.Introduccién

Espafa es el tercer productor de vino de la Comunidad Econdmica
Europea, detrds de Htalia y Francia, con una produccién anual alrededor
de 32 millones de hectolitros, io cual supone un 10% de la produccién
mundial. Se esta llevando a cabo una remodelacion generatizada del
sector vinic_ola espafiof tendente a incrementar el volumen de vino
embotellado, buscando conseguir un mayor valor anadido y
acomodarse a una demanda ¢tada vez mas exigente.

La publicidad es uno de los elementos a desarrollarse en este proceso
de avance del sector vinicola.

1.2. Andlisis dei uso de la publicidad.

El intentar justificar el uso de la publicidad en la actualidad, quizas
resulte innecesario, ya que es evidente ia importancia de la misma en
una sociedad basada econdmica y socialmente en el consuma.

A pesar de esta evidencia existen empresas e incluso sectores
econdmicos que, por diversas razones, no han introducido la publicidad
en sus estrategias de mercado como instrumento de comercializacion
de sus productos. Desechan el concepto de la publicidad como una
inversién de gran efectividad, ya sea por su rentabilidad o como
instrumento de expansion y crecimiento de la empresa.

Seguin SHETH (1974) los mecanismos potenciales de la publicidad péra
influir en la conducta del consumidor son:

a) Motivar. Se inducen o se refuerzan los deseos del consumidor para
la experimentacion y compra de una categoria de producto.

b) Persuadir. Se estimula al consumidor sus deseos para que elija entre
un conjunto de marcas alternativas, influyendo sobre sus prefe-
rencias.

<) Afianzar. Se dirige repetidamente la atencién del consumidor hacia
una marca o producto, remarcando las cualidades para conseguir su
compra.

d) Recordar. Se intenta estimular al consumidor a la compra repetida
de una categoria de producto.

Tradicionalmente estos cuatro mecanismos suelen quedar simplificados
en informar y persuadir. Al informar se intenta evitar al consumidor, en
parte, los costes de la recogida de informacién y se le suministran
conocimientos que pueden serle de dificil acceso. Mediante la
informaciéon se trata de resaltar las caracteristicas esenciales del
producto. Sin embargo, cuando lo que se quiere es persuadir lo que se
intenta es variar las preferencias del consumidor, ya sea cambiando sus
necesidades o el modo de satisfacer las ya existentes,

La informacién de la publicidad puede ser utilizada para apoyar la
introducciéon de nuevos productos en el mercado o impulsar las
necesidades del consumidor hacia productos existentes (GARCIA
ATANCE, 1981).

El hecho de aplicar una de las dos alternativas depende de la fase en
que el producto se encuentre en su ciclo de vida. Se estima que la
camparna mas idénea, cuando el objetivo es introducir un nuevo tipo de
producto en los habites de consumo, es la que trata de informar al
consumidor sobre los atributos mas caracteristicos del producto. Este
tipo de campafia genérica suele llevarse, y es recomendable que asi sea,
en cooperacion con todos [os miembros de un sector 0 mercado.

Se trata de persuadir al consumidor cuando el objetivo es utilizar la
publicidad como instrumento de estrategia competitiva. En conse-
cuencia se pretende inducir al consumidor conocedor de las caracteris-
ticas del producto, hacia una de las marcas existentes en el mercado,
resaltando sus atributos diferenciadores (COMANOR y WILSON, 1979)

La publicidad de marca tiene como principales objetivos:

a) Aumentar o mantener la cuota de mercado.
b} Identificar o diferenciar la marca.

¢} Crear fidelidad a fa marca.



d) Fomentar tas barreras a la entrada de competidores potenciales.

Ademas, FARRIS y ALBION (1980) consideran que mentaliza al consumi-
dor a pagar precios mds altos, disminuyendo su elasticidad precio-
demanda.

NELSON {1974) exponia que los productos tenian que ser clasificados
en:

a) Productos de busqueda, con una frecuencia de compra baja, para
los que el consumidor invierte un periodo de tiempo en fa bus-
queda de datos sobre el producto antes de su compra. La publi-
cidad tratara de facilitar este proceso de busqueda resaltando los
atributos especificos del producto. Para ello se necesitan mensajes
con un gran contenido y no es necesaria una frecuencia muy alta.

b} Productos de experiericia, con una alta frecuencia de compra, para
las que la contrastacién de la publicidad por medio de la experi-
mentacién del consumo del producto no supone un gran coste para
el consumidor. Mediante la publicidad se le da al consumidor los
criterios que tiene que usar para calificar un producto per lo tanto
hay que sefalarle aquellos criterios que el producto realmente
cumpla o criterios faltos de objetividad y de dificil verificacion,
propiciando asi la compra repetida del producto.

PORTER (1976) distingue entre bienes accesibles y bienes inaccesibles.
Se definen como bienes accesibles aquellos que el consumidor puede
acceder a elios con facilidad, ya que ia localizaciéon de los mismos esta
muy extendida. Por contra, bienes inaccesibles serdn aquellos cuya
localizacion estd menos extendida, por lo tanto el vendedor necesita
dar mas informacion para alcanzar una diferenciacién del producto.

En base a estos dos criterios de clasificacién de los productos, pedemos
definir al vino generalmente como un bien accesible de experiencia.
Sin embargo, existen algunos tipos de vino cuyo consumo no se puede
considerar de gran frecuencia de compra y facil localizacion, pero
suponen una pequeﬁa parte del volumen total del vino.

Segun DAVIS (1981), las caracter:sticas esenciales de la publicidad que
justifican su uso son:

a} Rapidez. Es un instrumento cuyas reacciones favorables o negativas
son de rdpida apreciacién, lo que supone una facilidad en la
adecuacién correcta a las preferencias reales del consumidor.

b) Adecuacion temporal. Puede ser utilizada como un mstrumento
preciso estimulando el mercado cuando se necesita.
<) Frecuencia. La frecuencia de compra de los productos varia de unos
a otros y la publicidad se puede ajustar de forma optima a estas
frecuencias, estimulando los mercados en los intervalos apropiados.

d} Selectividad. La publicidad dispone de maltiples mecanismos de
seleccién de su audiencia, ya sea via medios, horarios, localizacion,
etc. Lo que supone el poder comunicarse con aquellas personas con
mayor probabilidad de compra de su producto.

€) Exactitud. Con publicidad se evitan distorsiones sobre el uso y las
caracteristicas del producto, ya que permite el control preciso sobre
el mensaje que se lanza a la audiencia y el cémo sera transmitido.

f) Economia. El coste por persona contactada es muy bajo, to que ya
en si supone una economicidad, hecho gue ademds va a suponer
una mayor efectividad de su red comercial.

g) Medios de comunicacién. Todas estas ventajas las ofrecen los
diversos medios de forma variada. Por eso a la hora de la seleccion
de los medios hay que ver qué caracteristicas son las que mas
interesan y asi localizar los medios que mas se adecuen con el
objetivo marcado.

1.3.Ei consumo de vino.

Los habitos del consumidor, se encuentran en una época de cambios
cuantitativos y cualitativos constantes, circunstancias que también
afectan al consumo del vino. Los cambios en los habitos de consumo de
vino, producen perturbaciones en su demanda, tanto en la demanda
total como en su distribucién entre los distintos tipos de vino.

Tal como refleja el Cuadro 1, al estudiar la tendencia de la demanda del
vino, hay que separar paises que son tradicionalmente consumidores de
vino, que se corresponden con los mayores productores (Francia, Italia y
Espafia), de aquellos paises en los que el consumo de vino no estd muy
extendido (Estados Unidos, Reino Unido, Canada) (YRAVEDRA y
ANGULO, 1974}




CUADRO 2
DISTRIBUCION DE LOS GASTOS PUBLICITARIOS REALIZADOS POR EL SECTOR
VINICOLA DEEE.UU. EN 1984

CUADRO 1
CONSUMO PER CAPITA DE VINO (LITROS POR ANO)

Pais 1975 1983 Variacion % .
—— -
Francia 108,0 86,3 220 Cuantia {miles $) %
Italia 111,3 81,6 -20 Television - 91.693,0 80,0
Espafia 61,5 61,0 - Regional 35.024,7 30,7
R.F. Alemana 16,2 273 69 Nacional 56.668,3 49,3
Reino Unido 2,7 73 170 )
EE.LU. 5,0 85 70 Radio . 10.892,0 10,0
Regional 8.317.6 7,6
Canadé 42 88 110 Nacional 25744 2,4
Paises Bajos 5.3 139 162 B ‘
Fuente: FAQ. "Situacion del mercado del vino 1983/84 y perspectivas 1984/85" . Septiembre 1984, Diarios 2.873,5 2,5
En los paises del primer grupo, la tendencia del vino consumido porr Revistas 8.008,0 7.0
habitante y aflo va disminuyendo, al irse sustituyendo el vino por otra Vallas 501,4 05

tipo de bebidas alcohdlicas o refrescantes en sus habitos de consumo.
Pera tos cambios se realizan de una forma pausada debido al arraigo de
su consumo, sobre todo en el case de los vinos llamados comunes, que
son a los que mas ha afectado la disminucién cuantitativa de la
demanda de vino (IRESCO, 1985).

Fuente: Jobson's Wine Marketing Handbook. 1985

En Espafa la situacién de la publicidad en el sector vinicola se mueve
por otros cauces, tanto a nivel de la cuantia de los gastos publicitarios,
como su distribucién entre los diferentes medios. Para analizarla,
observamos los Cuadros 3 y 4 que recogen 1os gastos publicitarios en los
anos 1984y 1985,

En aquellos paises del segundo grupo, en que el consumo de vino por
habitante y afio era muy bajo, se estd incrementando su consumo. Este
incremento se produce sobre todo en vinos de calidad y poca gradua-

cion, atributo que les hace mas competitivos frente a otras bebidas CUADRO 3 :
sustitutivas. DISTRIBUCION DE LOS GASTOS PUBLIGITARIOS REALIZADOS POR EL SECTOR
. VINICOLA DE ESPANA EN 1984
La demanda global, a nivel mundial, de vino puede considerarse esta- . peYempr—"
ble, ya que la disminucion que se estd produciendo en vinos comunes se Producto Rioja T e | vinos comunes | Genérica yde | Total vinos
ve contrarrestada por el aumento en la cantidad consumida de vinos de Origen bodegas
calidad. i i i it il
o - milt. “ mill. o mill. % mil. % mill. %
Medios pta pta pta pta pta

1.4.1.a publicidad en el sector del vino.

Televisién 33 09 750 353 534 | 297 52 1201 1370 | 175

En este apartado se presenta la situacion de ia publicidad en el sector Radio 112 32 42 20| 358 1199 21 72| 542 69
vinicola de Espafia y de Estados Unidos, con el dnimo de comparar Diarios 1037 {297 769 {362 | 623 ]347| 61 {143| 2491 | 17
nuestra situacion nacional con el pais en gue mas desarrollada estd la Revistas | 2152 | 61,6] 419 [197| 209 | 116] 158 {366 2938 | 374
publicidad. Cine 84 24 - - - - 127 {294 211 27

Vallas 75 221 145 68 73 411 02 05| 295 | 38

El Cuadro 2 refleja la situacion de la publicidad de los vinos en EE.UU.
Se aprecia la gran importancia que tiene la televisién como medio
publicitario (80%), seguida por la radio (10%) y las revistas (7%),
quedando en un lugar casi irrelevante la prensa y la publicidad exterior.

TOTAL 3432 11000| 2125 {1000 1797 1000 43,1 §1000! 7847 [1000
{44,5%) (27.1%) (22,9%) (5.5%) {100%)

Fuente: Informe RAM REPRESS Divisibn de A C Nielsen Company, § A

11




I
v

. CUADRO 4
i DISTRIBUCION DE LOS GASTOS PUBLICITARIOS REALIZADCS POR EL SECTOR
VINICOLA DE ESPANA EN 1985

Con el uso de fos diarios, se intenta liegar a un segmento de clientes
consumidores, con un nivel cultural y un status social que deberia
coincidir con los clientes potenciales de los vinos. Por tanto este tipo de
medio no busca llegar a toda la poblacién, sino solamente al segmento

Otras Denomi- -
Producte Rigja . macionesde | Vinos comunes | Genéricayde | Tatal vinas del mercado que puede adquirir su producto.
Origen bodegas .
Para los vinos comunes se va ampliando fa proporcidon de gastos en
milt, mill. mill. mill, milk. levisic .
o, o, % % % television para poder llegar a audiencias muy grandes. Hay que
Medios pta pta pta pta pta

observar que en 1985, en comparacion a 1984, se deja casi de invertir en
diarios {de 35% a 2%) y aumenta la inversién en television (de 30% a
40%).

Television i0.7 2.4 a7 2038 913 39.1 0.3 1.3 | 1440 160
Radio 17.9 40 49 24 25,5 109 39 177 52,2 58
Diarios 7116 16.1 66,8 332 46 20 51 236 | 148 ‘lir 164
Revistas 2243 50,3 290 4.4 83.0 355 05 23| 3369 | 373
Dominicat| 905 20.3 27.0 134 17.0 73| 05 25| 1350 | 149

Los productores de vinos pertenecientes a Denominaciones de Origen,
que no tiene una imagen de alta calidad como la tienen los vinos de la
Denominacion de Origen Rioja, estdn poco sensibilizados con la publi-

Cine - - ) - - - | 102|465 102 1 cidad, como queda demostrado por la disminucién de los gastos publi-
Vallas 308 | 63} 262 [130) 121 | 52| 02 | 09| 632 | 77 citarios, tanto en valores absolutos como relativos de 1985 respecto a
Cabinas - - 5.6 28 - - 10 48 6,6 0.8 1984.

TOTAL 4485 (1000 201.2 {1000 2335 [1000) 217 [100,0] 9022 (1000
{49.4%) (22,3%) (25,9%) {2.4%) {100%)

Dentro de este ultimo grupo se encuentran las Denominaciones de
Origen de vinos de Aragon para los cuales se realiza un analisis de los
gastos publicitarios en 1983, 1984 y 1985. Se distingue entre publicidad
genérica y publicidad de marca. La obtencién de esta informacion se ha
realizado mediante una encuesta a todas las bodegas de Aragén en
mayo de 1986.

Fuente: Informe RAM. REPRESS Division de A C. Nielsen Company, S.A.

Los gastos publicitarios del sector vinicola espaiiol, siguen una

distribucion muy distinta a la observada en EE.UU. Resalta la poca
importancia que tiene la televisidn, que tan solo supone alrededor
del 16-18% de los gastos publicitarios de los vinos de mesa, aunque
para todo tipo de productos, este mismo medio supone aproxi-
madamente el 23% de todos los gastos publicitarios (SAENZ DE
TEJADA, 1985).

Los medios impresos, tanto prensa como revistas son mas usados que la
television, pudiendo ser esto debido a su coste mas bajo y a la
capacidad que tienen estos medios de enfocar con mayor precisisén
las campafas publicitarias hacia segmentos de poblacion determi-
nados.

Los vinos de aita calidad, como es el caso de la Denominaciénde Origen
Rioja, se inclinan por las revistas, que permiten el uso del color,
enfocando de esta forma su publicidad hacia la obtencién del pres-
tigio dentro del sector y a alcanzar consumidores con alto poder
adquisitivo.

Se considera como publicidad genérica aquellas partidas que intentan
dar a conocer y promocionar los vinos de Aragén en su conjunto. Estas
inversiones son aportadas en su gran mayoria por instituciones ofi-
ciales, con el fin de impulsar la creacién de las estrategias publicitarias
de las bodegas. Generalmente este tipo de publicidad tiene como
finalidad informar al consumidor sobre la existencia de un producto, en
este caso el vino de Aragoén, asi como de las caracteristicas esenciales de
dicho producto, ya sea a nivel descriptivo como a nivel comparativo con
otros productos (WARD et al., 1985).

Las inversiones en publicidad genérica han sido decrecientes, pasando
de 7.610.000 pta en 1983 a tan solo 1.688.000 pta en 1985 (Cuadro 5).
Hay que sefialar que una parte de estas uitimas inversiones ha sido
realizada por una asociacién de varias bodegas de Aragén, que tiene
por objetivo acciones conjuntas tanto a nivel publicitario como
comercial.
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CUADROS CUADRO G
GASTOS EN PUBLICIDAD GENER_ICA‘ DE LOS VINOS DE ARAGON EN 1983, 1984 GASTOS EN PUBLICIDAD DE MARCAS DE LOS VINOS DE ARAGON EN 1983,
Y 1985 (000 pta) 1984 Y 1985 (000 pta)
1983 1934 1985 1983 1984 19&,5
Cuantia % Cuantia % Cuantia Yo Cuantia % Cuantia % Cuantia %

Radio 1.350 17,7 1.100 46,7 988 58,5 Radio 266 4,7 376 8.4 1.583 22,6
Prensa 1.860 24,4 758 32,1 700 41,5 Prensa ) 4 8,6 799 17,9 1.504 21,4
Prensa especia- Prensa especia- :

izada 500 66 | . _ ) . lizada 195 34| 1255 | 281 | 519 7.4

. ’ Revistas 2.641 46,2 863 19,3 113 1,6

Revistas. 500 664 - : - - Carteles 246 43| 542 | 121 | 1531 | 217
Exterior (vallas Folletos 1.877 32,8 638 14,3 | 1.792 25.4

calley carretera) | 2.200 289 - - - -
Carteles 1200 | 158 ] ) . ] TOTAL 5716 | 100,0 | 4473 | 100,0 | 7.042 | 100,0
Folletos - - 500 21,2 - - Fuente: elaboracién propia.
TOTAL 7.610 100,0 2.358 100,0 1.688 100,0

1.5.Objetivo y metodologia

Fuente: elaboraci6n propia.

El objetivo de este trabajo es conocer mejor la respuesta de los consu-
midores respecto a la publicidad de vino. Su finalidad es poder aplicar,

La distribucién entre los diferentes medios de comunicacién viene muy
influenciada por las decisiones tomadas por aquellas bodegas con
mayor peso especifico en el sector vinicola aragonés. Esto hace que
cambios en sus esquemas publicitarios conileven variaciones muy

en las futuras estrategias publicitarias, uno de los principios esenciales
del marketing, como es el ajustar la oferta publicitaria {medios, ima-
gen, frecuencia, momento, etc) a las preferencias gue el consumidor
tiene sobre eflos,

relevantes en la distribucién globalizada. ] . .
' : Se realiz6 una encuesta con seleccion aleatoria de la muestra en la

Una primera lectura de los datos del Cuadro 6 podria llevar a equivoco, ciudad de Zaragoza en abril de 1985.

sobre todo a nivel de cuales han sido las tendencias a nivel individual,
ya que cada afio se haido incrementando el numero de bodegas que
han hecho publicidad, pasando de 12 bodegas a 1983 a 17 bodegas en
1985. Ademas sus gastos individuales tienen una tendencia creciente,
que aunque es algo lenta, demuestra que las bodegas de Aragén han
tomado conciencia de la importancia de la publicidad. Esto contrasta,
con el hecho de que ef volumen global de gastos publicitarios del grupo
de las Denominaciones de Origen, sin incluir Rioja, habia bajado en
1985 respecto a 1984. En Aragén, a pesar de que la cuantia del gasto es
en valores absolutos poco relevante, la esperanza estd en que el sector
vinicola aragonés parece reconocer la importancia de la inversion en
publicidad.

Los pasos dados para la recogida de datos y manejo de {os mismos,
fueron los siguientes:

1.5.1. Diseno del cuestionario.

Los rasgos esenciates del cuestionario fueron determmados en base a
que el estudio se iba a realizar simultaneamente, por diferentes
equipos, en cuatro paises en los que concurrian ciertas caracteristicas
similares, como son Francia, ltalia, Portugal y Espaia. En todos ellos
el consumo de vino es una costumbre arraigada. Por tanto, el disefo
del cuestionario se realizé conjuntamente para realizar la misma
encuesta. Algunos resultados han sido comparados (CELLARD, 1985).

El cuestionario quedé definitivamente como muestra el Anexo 1yse
encuentra dividido esencialmente en seis partes:
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a) Analisis de los hébitos del consumidor.

b) Conocimiento de los vinos.

) Imparto de las camparias anti-alcohélicas.

d) Impacto de las campanas de promocién publicitaria de vinos y sus
preferencias para el futuro.

e} Imagen publicitaria y cualitativa de los vinos de Aragén.

f) Caracteristicas socio-demograficas de tos encuestados.

Antes de llegar al cuestionario definitivo, se realizdé una prueba de
control del cuestionario, realizdndose unas encuestas piloto para
localizar errores.

1.5.2. Seleccién de la muestra

El muestreo ha sido realizado segin un modelo aleatorio estrati-
ficado de afijacién proporcional dentro de la poblacion compuesta
por los habitantes de hecho de la ciudad de Zaragoza. S5e tomé un
tamafno muestral de 204 encuestas, que se segment6 de forma pro-
porcional entre los distritos municipales de acuerdo a la proporciéon
de habitantes de cada uno (Anexo 3) (COCHRAN, 1977).

La fijacion de este tamafio muestral viene justificado por varias
causas. Estudios realizados en la ciudad de Zaragoza con anterio-

. ridad, indican que muestras con este tamafio nos dan niveles de error

muestral inferior al 8% (ALBIAC et al., 1986; BENEDICTO, 1979). Otra
de las causas es que hay que tener en cuenta la relacion coste-
beneficio, ya que los costes econémicos de realizar encuestas
personales a domicilio son altos y existe un limite presupuestario
para todo estudio. El cdlculo de los errores muestrales para los
distintos usos de la informacion viene en el Anexo 3.

1.5.3. Organizacién del trabajo de campo.

Distribuida la muestra en distritos municipales, se localizaron unos
“puntos de partida® donde se iniciaron las rutas siguiendo unas
reglas predeterminadas y fijas para encontrar la persona a encuestar
(Anexo 4). ' : '

Estas rutas nos indicaban los edificios donde tenfamos que realizar la
encuesta, tras lo cual comenzaba el proceso de seleccion en base a
una tabla de nameros aleatorios, para determinar la persona gue
teniamos que encuestar (Cuadro 27},

Como medida de control de la elaboracion de las encuestas se

realizaba la recogida diaria de los cuestionarios ya cumplimentados.
Se revisaban para evitar fallos en el proceso de seleccién de indivi-
duos, preguntas no contestadas y correccion de errores de interpre-
tacién en el cuestionario, asi como para ajustar las respuestas a las
normas de codificacion.

1.5.4. Proceso de codificacién.

La mayoria de las preguntas del cuestionario eran preguntas ce-
rradas, en las cuales los codigos se marcaron al elaborar el cuestio-
nario. En algunas preguntas se dieron varias respuestas que se
consideraban como las mas posibles y se dejé la posibilidad de res-
puesta abierta. La problematica en el proceso de codificacion surge
en estas preguntas con las respuestas abiertas, en las que durante el
proceso de control de las encuestas, se tenian que detectar las
posibles respuestas con una frecuencia significativamente amplia.

Fijadas 1as reglas de codificacién, realizada la codificacién y tras
diversas verificaciones, se llegd a una matriz de datos que iba aser la
base del trabajo cuantitativo, para lo cual se introdujo en el orde-
nador que se iba a utilizar como instrumento de calculo.

Como primer paso en el analisis cuantitativo y como medida de
control, sobre todo, se realizé un estudio de frecuencias de cada
variable para ver si existia alguna observacién que se saliera del
rango dentro de los posibles valores de ia variable.

1.5.5. Variables.

Como resultado del proceso de codificacién, nos encontramos
con117 variables, entre las cuales habia de todo tipo (dicotdmicas y
policotémicas, variables intervalos y variables de escala, etc). En el
Anexo 5 se da la lista y los valores posibles que pueden tomar segin
las normas de codificacién, asi como los conceptos de su clasificacion.

1.56. Meétodos de analisis.

El primer analisis que se aplica sobre los datos obtenidos es de tipo
estadistico-descriptivo continuando luego con la aplicacién de dos
modelos multivariantes. Se utitiza el analisis de agrupaciones con el
que segmentamos la muestra en base a la frecuencia de consumo de
los distintos tipos de vino y las preferencias por los medios de comu-
nicacién. A continuacién se aplica el anélisis logit, para determinar
cuales son las caracteristicas del consumidor que estan relacionadas
<on su actitud favorable o contraria a que se incite a un consumo
razonable de vino.

_.;-’ A . . B . 1 7
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2. ANALISIS DESCRIPTIVO
Se sigue la estructura configurada por los puntos basicos del cuestionario,
en la realizacidn del andlisis estadistico descriptivo de los datos, como fiel
reflejo que son de los objetivos perseguidos.

2.1.Estructura socio-demogréfica de la muestra.

Las variables gque nos indican la configuracion socicdemografica de la
muestra son: :

- Edad.
- Sexo.
- Clase social.

Las variables edad y sexo se analizan conjuntamente {Cuadro 7)

CUADRO 7
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA EDAD Y EL SEXO (%)

Hombres Mujeres Total
16 a 24 anos 10,8 88 19,6
De 25 a 34 afios 11,8 10,8 22,6
De 35 a 44 afios 6,3 92,9 16,2
De 45 a 54 anos 6,9 7.8 14,7
De 55 a 64 afos 5.9 88 14,7
65 afos o més 3.4 8,8 12,2
TOTAL 45,1 54,9 100,0

Respecto al sexo, la proporcidon de hombres (45,1%) y mujeres (54,9%)
de la muestra es muy similar a los resuitados del censo de la poblacion
de la ciudad de Zaragoza, en donde los hombres suponen un 47,4% y
las mujers el 52,5%.

La distribucién segin la edad es muy similar a la del censo de la
poblacién, como se puede ver en la piramide demogréfica de la
muestra (Anexo 6). Esta aproximacidn a las distribuciones reales del
censo de la poblacién indica que el proceso de muestreo se ha realizado
con objetividad y de forma eficiente. Esto confiere al estudio una
mayor fiabilidad a ia hora de inferir los resultados muestrales a la
poblacidn, que es el objetivo de toda encuesta.

La variable clase social, es una valoracién subjetiva de los
encuestadores, tomando como referencia la situacién del domicilio, asi
como ta configuracién del misma. Se divide en cinco niveles, gue dan
como resultado una distribucién légica aungue poco fiable dado la
subjetividad del analisis (Cuadro 8). La definicion de las zonas y los
parametros a analizar visualmente en cada domicilio se hizo conjun-
tamente para todos los encuestadores.

CUADRC B8

CLASE SOCIAL DE LA MUESTRA

Clase social %
Acomodada 2,9
Media-alta 15,7
Media-media 40,2
Media-baja 36,8
Modesta 4,4

2.2 Habitos de consumo

El perfil de consumidor, se analiza en base a dos conceptos, el tipo de
vino que bebe y {a frecuencia de consumo. La variable tipo de vino esta
clasificada respecto al envase como elemento diferenciador del
contenido o por lo menos de su precio. Una primera clasificacion
diferencia en: vinos a granel, botella de litro y botella de tres cuartos
de litro. En los casos de botellas se distinguen si son 0 no vinos incluidos
en Denominacién de Origen. Respecto a la frecuencia de consumo, las
posibilidades van desde el que consume diariamente hasta los que
nunca beben, para los distintos tipos de vino, ya que la frecuencia
puede ser distinta para cada uno de ellos.

En el Cuadro 9 se reflejan los resultados del cruce de estas dos variables.
£s de resaltar que el consumo habitual o diario es en su mayoria de vino
a granel, y sobre todo de garrafa. Respecto al vino emboteliado en
botelias de litro, su frecuencia de consumo es menor, saliendo
favorecidos los que provienen de una Denominacion de Qrigen {DO). Es
de gran importancia la procedencia del vino para los vinos envasados
en botella de tres cuartos de litro, sin embargo la frecuencia de
consumo de estos vinos es ocasional. Queda la duda sobre si los
encuestados comprenden exactamente el concepto Denominacion de
Origen o si lo confunden con la zona de procedencia del vino.
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CUADRO 9

TIPO DE VINO QUE SE BEBE Y FRECUENCIA CON LA QUE SE CONSUME (%)

Frecuencia
Tipo de vino Todos Masdeuna | Unavez Ocasional-
los dias vez por por mente Nunca
semana semana

A granel

Garrafa 11,8 2,5 9 13,7 68,1

Otros envases 7.8 3.4 1,5 14,7 72,5
Botella de litro

Con DO 5.4 2,0 3.9 26,0 62,7

Sin DO 38 2,0 2,5 12,3 79,4
Botella de 3/4 |

Con DO 2,5 2,5 39 42,6 48,5

SinDO 0,5 - - 7.8 91,7

Para poder diferenciar los consumidores segun la frecuencia de con-
sumo de vino, como para cada tipo de vino tenémos una frecuencia de
consumo, existen multitud de combinaciones posibles, lo que dificulta
el poder agrupar a los individuos por estas caracteristicas. Se toma a los
encuestados teniendo en cuenta su frecuencia de consumo sin
diferenciar el tipo de vino que bebe, incluyéndose a cada encuestado
en el nivel de frécuencia superior (FRE) que haya tomado de los
distintos tipos de vino.

FREj = (max. Xj ji Vv i
Xijj = frecuencia de consumo de. vino de tipo i para el individuo j.

Segun esta variable frecuencia (FRE) podemos reclasificar a la muestra,
resultando que el 31,8% son consumidores diarios, el 18,6% son
consumidores que behen al menos un dia a la semana, el 31,4% beben
vino ocasionalmente y el 18,2% nunca beben vino. Estos resultadas se
pueden contrastar con los obtenidos por ALBIAC . et al. {1986) en
Zaragoza como consecuencia de encuestas realizadas en noviembre-
diciembre de 1982. Las proporciones para los mismos tipos de fre-
cuencia fueron de 32%, 15%, 24% y 29%, respectivamente. En este
trabajo la proporcion de bebedores cotidianos de vino era la misma,
aunque |a proporcion de otro tipo de bebedores era menor en compen-
sacion al mayor nimero de personas que nunca bebian vino. Por lo
tanto si ha aumentado el nimero de personas que beben vino y ha
disminuido {a cantidad global consumida de vino en nuestro pais,
significa que ha disminuido el consumo "per capita” de vinos a costa

de aumentar la calidad del vino consumido, ya que los bebedores
ocasionales son sobre todo de botellas de tres cuartos de litro. Ademas
hay que tener en cuenta la influencia, cada vez mayor, de la
concienciacién de que el consumo abusivo de alcohol puede ser
pejudicial para la salud. Este mensaje no s6lo se canaliza & través de las
campahas anti-alcohélicas, sino que también estd ligado a la evolucion
cultural que se estd produciendo en conceptos relacionados con la
salud, como las tendencias anti-tabaco, pro-deporte, anti-droga,
ecologismo, etc.

_ La proporcién de hombres y mujeres que beben vino todos los dias es

s . . . . .y
| Preguntados los encuestados si habian cambiado su apreciacion socbre

similar. Asi el 53,8% de los bebedores cotidianos soen hombres vy el
46,2% son mujeres. Estas ultimas, sobre todo, de edad madura, ya que
la mujeres muy jévenes no suelen beber diariamente.

" Respecto a los bebedores ocasionales, el 59,4% son mujeres y el 40,6%

son hombres, estando en su mayoria los varones entre 15 y 35 afios, y
las mujeres de una edad media 0 avanzada (35 a 65 afos)

Los no bebedores son mujeres en su mayoria, con un 75,7%, y en este
caso o bien son muy jévenes o de edad avanzada. Estas relaciones de los
tipos de bebedor distribuidas por la edad y sexo estan recogidas en el
Anexo 7.

Otra faceta importante de la conducta de los individuos para el analisis
del consumo de vino, es analizar qué productos son sus sustitutos, sobre
todo en las comidas. Las respuestas indican que el 82,4% de las
personas encuestadas beben agua normalmente durante las comidas
cuando no beben vino, y tan solo un 7,4% beben cerveza y un 4,9%
refrescos. Entre los motivos por los que justifican la eleccion del agua
sobresalen el "sacia mejor la sed” con un 51,9%, seguido por “su
condiciéon de ser menos alcohdlica® con un 32,3%. Estas dos justifi-
caciones llevan a la conclusion que vinos con una graduacion alcohélica
menor podria ser consumidos en mayor cantidad, con los que se podria
saciar mejor la sed, hecho que facilitaria la elecciéon del vino como
bebida habitual para las comidas.

Sobre el lugar donde se inicia la practica del consumo del vino, el 66,2%
indica que en su casa, siendo ia casa de los amigos (8,8,%) y el bar
(8.3%) menos habituales. El motivo en un 38,2% es por “costumbre
familiar® por lo que se empieza a beber vino, sequido de “por
acompanar a fos amigos” (22,5%) y "por gusto™ (19,1%).

. algunos conceptos concernientes af vino, en general afirman que no

f

I
'

han cambiado. Sin embargo, hay que tener en cuenta la existencia de

| prejuicios para reconocer que se ha cambiado de opinién debido a los

mensajes de los medios de comunicacion. Cuando reconocen que han
cambiado, la television se observa como el medio con mayor poder
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A

los bebedores de otros tipos de alcoholes, los de cerveza y los de agua

persuasivo, seguido de la prensa o radio, seglin los casos. E! concepto (Cuadro 11).
donde mas reconocen la existencia de cambio de apreciacidn es el de la
“importancia de [a calidad” del vino (Cuadro 10), _ CUADRO 11
INTENSIDAD CON QUE AFECTAN LAS CAMPANAS ANTI-ALCOHOLICAS
CUADRO 10 A LOS BEBEDORES
IMPACTO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN EL CAMBIO DE LA
APRECIACION DEL VINO POR LOS CONSUMIDORES (%) Orden medio de
Bebedores . -
Han cambiado intensidad
No han .
. . [Jornadas| cam. Vino 2,0
Televi- . . Revis- * .
sin | Radio | Diario tas de | biado Otro tipo de alcohol 2,1
' estudio Cerveza 2,5
Efectos nocivos del Agua 3,4
vino 59 1,5 1.0 - 2,0 89,6
Nota: A los mas afectados se fes da el valor I y a los menos afectados se les da el valor 4
Efectos saludables
del vino 78 2,0 34 0.5 1.0 85.3 Ei 87,5% de los encuestados opinan que es necesario dar méas
) informacién sobre los efectos negativos del consumo abusivo det vino,
Peligros de fraudes | 10,8 6.4 6,4 2,9 0.5 73,0 elevéndose al 92,6% los que demandan esa informacion sobre el
consumo abusivo de otros tipos de alcoholes.
Importancia de la
calidad 17,6 2,5 10,3 3,4 1,5 64,7 2.4 Publicidad y promacion dei vino.
Vinos de una deter- El 81,3% de los encuestados se muestran favorables con la posibilidad
minada region 10,8 44 4,4 1.6 10 | 778 de una mayor informacién sobre {os efectos saludables del vino, sin
embargo, esta proporcion desciende a un 72,1% para los que piensan

que se deberfa “incitar™ a un consumo razonable del vino, prefiriendo

A partir de tres cuartos de litro, por término medio, consideran los para elto un 58,3% la television, el 27,9% laradioy el 15,2% la prensa.

encuestados que el consumo diario de vino es abusivo. Si bien esta
media se elevaba a 0,84 litros entre los hombres y bajaba a 0,66 litros
entre las mujeres.

Se pedia a los encuestados que dieran una ordenacién de los medios de
comunicacion, que consideraban que eran los cinco mas idoneos para
utilizar en una campaiia de promocién del vino. Se adjudica el valor 1 al
mas idéneo y el valor 5 al menos idéneo, concediéndose un valor 6 a
todos aquellos que no entraban entre los cince mas idéneos, Para
agrupar la informacién de esta variable ordinal, se considera que lo
mas correcto es conseguir aquelia ordenacién que viniera dada por el

2.3.El vino y las campaiias anti-alcohélicas

Un 90,7% de los encuestados se consideran informados sobre los
riesgos del abuso del alcohol. Los medios por los gue han recibido esta

informacian son: televisién (69,6%), radio {51,5%), conversaciones’

{51,5%), prensa (45,1%), en la familia (31,4%), en el colegio (14,7%) y a
traves de alcohdlicos (12,7%).

Se pedia a los encuestados que clasificaran por orden de intensidad a
los tipos de bebedores que mas afectaban las camapanas anti-
alcohdlicas. El valor 1 corresponde a los mas sensibilizados y el valor 4 a
los menos sensibilizados. Los consumidores de vino, por término medio,
eran los mas afectados por las campafas anti-alcohélicas, seguidos por

valor medio de los valores adjudicados (Cuadro 12). El medio consi-
derado como mas idoneo es la televisidon (1,8) sequido por fa radio (2,9)
y la prensa (3,9), quedando ya los demas, medios o actividades,
incluidos en un grupo con poco margen de diferenciacién entre etios.

Preguntados sobre los efectos de una campafia de promocién del vino,
opinan que esta produciria un aumento del nimero de consumidores
(61,3%), siendo tan s6lo un 17,6% los que opinan que lo que
aumentaria es la cantidad consumida por los que ya son consumidores,
quedando en un 9,3% los que opinan que aumentaria el alcoholismo.
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CUADRO 12
ORDEN EN QUE HAN SIDOQ ELEGIDOS LOS MEDIOS DE
COMUNICACION PARA PROMOCION DE VINOS

Orden medio de

Medios de comunicacion -
preferencia

Television 1,8
Radic 2,9
Prensa 3,9
Carteles 4,9
Prensa especializada 5.1
Revistas 5.1
Catas de degustacion 5.1
Rutas del vino 5,2
Folletos 5.5
Fiestas 55
Cine 5,6

Nota: Al més preferido se le da el valor 1 y a los menos preferidos se les da el valor 6.

Sobre los temas que debieran versar las campanas publicitarias del vino,
prevalecen las ideas de dar una imagen del vino como producto natural
y como producto regional. La ordenacién resultante utilizando un
método similar al del Cuadro 12, puede observarse en el Cuadro 13.

Hay una mayoria de personas (62,7%) que no asociarian la imagen del
vino a un personaje célebre. Al 37,3% restantes que respondio afirma-
tivamente, se les preguntaba con qué personaje. No se localizan en las
respuestas ningun personaje que hubiera sido nombrado varias veces,
excepto "Baco”.

CUADRO 13
ORDEN EN QUE HAN SIDO ELEGIDOS LOS TEMAS SOBRE LOS QUE
DEBERIAN VERSAR LAS CAMPANAS DE PROMOCION DEL VINO

Orden medio de
Temas .
preferencia
Imagen de producto regional 2,7
imagen de producto natural 3.1
Bebida tradicional 3,8
Producto para encuentros amistosos 4,0
Bebida para fiestas 4,2
Buena para la salud 4.6
Bebida de placer 4.8
imagen como producto ligado al sol 58

Nota: Al mas preferido se le da el valor 1 y a los menas preferidos se les da el valor 6

La presentacion publicitaria que en opinién de ios encuestados iba a
dar una imagen de mayor calidad es {a que relaciona el vino con su
entorno natural, seguida por su relacion con los lugares habituales de
consumo (en casa, bar, restaurantes), y quedando en altimo fugar la
presentacion del vino como producto sofisticado {Cuadro 14).

: CUADRO 14
ORDEN DE PREFERENCIA PARA LAS PRESENTACIONES PUBLICITARIAS
Orden medio de
preferencia
En su entorno natural 1,5
En su lugar de consumo 2,1
Como producto sofisticado 24

Nota: Al mas preferido se le da el valor 1 y al menos preferido se les da el valor 3

2.5.Imagen publicitaria y conocimiento de fos vinos de Aragon

Un punto de partida para emprender cualquier campafia publicitaria,
es analizar el grado de conocimiento y la opinidn que los consumidores
tienen sobre el producto objeto de nuestra promocion. Este apartado
va a concretarse en los vinos de Aragon como el producto a promo-
cionar.

Cuando se les pedia a los encuestados, que nombraran las marcas de
vinos de Aragén que recordaban, el 24% no recordaba ninguna,
quedando a distribucién del nimero de marcas de vinos de Aragon
recordadas como se muesira en el Cuadro 15.

CUADRO 15
NUMERO DE MARCAS DE VINOS DE ARAGON MECIONADAS (%)
Nimero de marcas
Una marca 27,0
Dos marcas 275
Tres marcas 12,3
Cuatro marcas 4.8
Cince marcas ' 1,4
Seis marcas 2,0
Ocho marcas 0,5 i
Nueve marcas 0,5 o
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Las marcas mas citadas son: Monteviejo (42,2%), Don Mendo (32,2%),
Capitan Centellas (18,1%), Bordeje (14,2%), Arvin (9,3%), Tio Jorge
(8.3%), Toro de Fuego {5,9%). Se nombran otras marcas pero con una
frecuencia muy pequena. Ademds se mencionan otras marcas que no
son de Aragon, generalmente corresponden a vinos de la Denomina-
ci6n de Origen de Rioja o a vinos sin un lugar de origen determinado,
como son los elaborados por Savin, 6 vinos comunes pero con un alto
grado de promocién publicitaria.

Existia otra pregunta, que pretendia determinar el grado de
conocimiento que tenia el consumidor sobre el sector vinicola. Se le
pedfa al encuestado que nombrara las Denominaciones de Origen
que conocia tanto de Aragén como de Espafa. Carifiena es la mas
recordada (77%), seguida por Rioja (69,1%), Borja (29,4%), lerez
{17.2%), Valdepenas {10,8%), Somontano (10,3%]}, Ribeiro (7,8%),
Montilla (6,4%), Penedes (4,9%) y Jumilla (4,9%). Dandose algunos
errores por no conocer el significado del concepto de Denominacion de
Origen, lo cual llevaba a citar como tal, a pueblos o zonas productoras
devino.

Respecto a la opinién sobre la calidad de los vinos aragoneses, se divide
su analisis en dos tipos, uno estatico y otro dindmico. Para el primer
tipo de analisis se preguntaba la opinion sobre los vinos de las distintas
Denominaciones de Origen de Aragén, dejando la posibilidad de no
pronunciarse por no conocer el vino. Como podemos observar en los
Cuadros 16 y 17, los vinos de Carifiena son mas conocidos y de los que
ademas se manifiestan con mayor profusion.

La opinidn, cuando existia, sobre la caliad de los vinos de Aragon,
expresa la alta apreciacién que tienen los consumidores sobre la DO
Campo de Borja y la inexistencia de una mala imagen para los vinos de
la DO Somontano {Cuadro 17).

.~ CUADRO 16
CONOCIMIENTO DE LOS VINOS DE LAS DO DE ARAGON Y RIOJA (%)
DO %
Carifiena 838
Rioja 79,4
Campo de Borja 49,0
Somontano 28,9

CUADRO 17
OPINION SOBRE LA CALIDAD DE LOS VINOS DELAS DO DE
ARAGON Y RIOJA (%)
- L Ca d
Rioja Carifiena :L r:_?a e Somontano

Muy bueno 25,0 19,9 31,0 19,3
Bueno 57.6 59,6 53,0 52,6
Ni bueno ni malo 15,0 16,4 12,0 281
Malo 1.4 3,5 4,0 -
Muy malo 1,0 0,6 - -

El andlisis dindmico consistia en pedir la opinién sobre las tendencias de
la calidad de los vinos de las distintas Denominaciones de Aragén en los
dos ultimos afios. Se pretendia evaluar el esfuerzo que los productores
estdn realizando para mejorar sus vinos, hecho que es reconocido con
mayor intensidad en el caso de la DO Carifiena (Cuadro 18).

CUADRO 18

GRADO DE CONOCIMIENTO DEL CAMBIO DE CALIDAD DE LOS VINOS DE LAS

DO DE ARAGON EN LOS DOS ULTIMOS ANOS (%)

DO %
Carifiena 63,7
Campo de Borija 37,7
Somontano _ 20,6

Sin embargo, hay un grupo considerable {(16,2%) gque opinan que el
cambio de los vinos de DO Carinena ha sido a peor, ain cuando la
mayoria tienen una opinion positiva sobre el cambio de calidad en las
tres DO de Arag6n (Cuadro 19).

CUADRO 19

OPINION SOBRE EL CAMBIO DE LA CALIDAD DE LOS VINOS DE LA DO DE

ARAGON DURANTE 1LOS DOS ULTIMOS ANOS (%)

L Campo de
Carifiena Borja Somontano
A mejor 45,4 53,2 52,4
A por 16,2 78 7.1
Estable 38.4 39,0 40,5
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Los consumidores mencionan la radio como el medio de comunicacién
en el que mas publicidad habian oido sobre los vinos de Aragén
(Cuadro 20}. Es de resaltar e alto porcentaje de encuestados que
afirman haber visto publicidad en televisién, cuando en realidad no ha
existido, sino tan solo programas de tipe divulgativo o informativo,

CUADRO 20
RECUERDO DE LA PUBLICIDAD SOBRE LOS VINOS DE ARAGON
EN LOS DOS ULTIMOS ANOS (%)

Medios de comunicacion

Radio 46,1

Television 41,7
Prensa diaria 32,8
Vallas enla calle ' 314
Vallas en la carretera 30,4
Carteles 29,4
Prensa (suplemento dominical) 24,0
Revistas especializadas 9,3

Vuelve a ser la television el medio de comunicacién més preferido para
la informacion sobre la calidad de los vinos de Aragdén, por delante de
ta radio, prensa, vallas, etc. (Cuadro 21). La ordenacion se ha realizado
por el procedimiento del orden medio de preferencias, método ya
explicado en otros apartados.

CUADRO 21
CLASIFICACION DE LOS MEDIOS DE DIFUSION PARA COMUNICAR
LA CALIDAD DE LOS VINOS DE ARAGON

Orden medio de difusién
Television 2,5
Radio 29
Prensa : 3.1
Vallas calle 4,5
Revistas especializadas . 4.8
Prensa (suplemento dominical} 4,9
Carteles y mapas 5,1
Vallas carretera 5.1

La informacidn rigurosa y técnica (51%) se valoraba de forma similar a
las exposiciones que se describen mediante personajes y labores de ta
vida real {49%), como formas publicitarias para informar sobre la
calidad de los vinos de Aragén.

ANALISIS MULTIVARIANTE

El objetivo de este apartado, es la bisqueda de relaciones que
complementen el anélisis descriptivo o confirmar hechos que se han
evidenciado en el mismo. Para este fin, se van a analizar los datos mediante
dos técnicas multivariantes:

1} Anélisis de agrupaciones.
2) Regresion logit.

3.1.Andlisis de agrupaciones. Segmentacion segin el tipo de consumidor y
por las preferencias ante los medios de comunicacion.

La finalidad de la aplicacién de un anélisis de agrupaciones, es la
segmentacion de la muestra (ANDENBERG, 1973}, de tal forma que se
llegue a una agrupacion de los individuos con perfiles similares, en base
a unos atributos (variables criterios) que seran definidos por el tema
que se estd analizando. Se usa como instrumento de céiculo el progra-
ma PKM (K-Means Clustering) del BMDP (ENGLEMAN y HARTIGAN,
1979) que toma como medida de similitud, la distancia euclidiana entre
cada caso y la media de los casos en la agrupacién. Este proceso de
agrupacion se inicia con la consideracién de que cada observacién
forma una agrupacion y se van incluyendo en el mismo aquellos casos
mas proximos a su centro {GREEN y TULL, 1975).

En primer lugar se intenta segmentar la muestra en base a las variables
que determinan la frecuencia de consumo de vino envasado en garrafa
y la del envasado en botella de tres cuartos de litro con DO. El motivo
de usar estas dos variables viene como consecuencia del anélisis
descriptivo de fos habitos de consumo, ya que estas dos variables eran
las diferenciadoras del tipo de consumidor.

Con estas dos variables atributo se busca encontrar un conjunto de
segmentos, de manera que en cada uno de ellos se localizan los
individuos con perfiles de consumo de vino similares.

Una vez analizados los resultados se toma como valor éptimo aquelia
agrupacién de individuos que forman 4 agrupaciones. Esta optimi-
zacion, se entiende como tal, cuando existe una diferenciacién signi-
ficativa entre los centros de los distintos segmentos resultantes,
confirmada por los valores de fos Ratio-F del andlisis de la varianza que
incluye el programa PKM, basandose en la hipétesis nula de que las
medias o centros de las agrupaciones son iguales.

Los resultados de este anélisis pueden verse en el Cuadro 22. La

agrupacién 1 estd formada por aquelias personas que no consumen
ningun tipo de vino ni en garrafa ni en tres cuartos con DO.
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En la agrupacién 2, se encuentran las personas que beben vino de
garrafa todos los dias o muy habitualmente y son consumidores
ocasionales de vino con DO en boteila de tres cuartos de litro.

En la agrupacién 3, se encuentran aquellos consumidores que
exclusivamente beben vino de tres cuartos de litro con DO con relativa
frecuencia.

Por Gitimo, la agrupacion 4 engloba los consumidores ocasionales de
tres cuartos de itro con DO y que no beben nunca en garrafa.

La siguiente aplicacién de este método de agrupaciones tiene como
variables atributos, las variables ordinales que nos indican el grado de
preferencia del consumidor por la prensa, radio y television, respec-
tivamente, como medios de promocién de una campana publicitaria de
vino.

En este caso, s6lo se seleccionaron 3 agrupaciones, que nos dan una
segmentacioén razonable de los individuos. Los resultados se pueden
apreciar en el Cuadro 23.

La agrupacién 1, incluye a individuos con un alto grado de preferencia
por los tres medios de comunicacion. Es de resaltar sobre todo que es el
grupo que mas apoyo da a la prensa.

Los individuos incluidos en la segunda agrupacién inclinan sus
preferencias por la radio y la televisién, dejando a la prensa con un
bajo nivel de preferencia. Este grupo estd compuesto por las personas
con un bajo nivel de lectura de la prensa.

En la agrupacion 3 vemos que los tres medios de comunicacion tienen
el nivel mas bajo. Este grupo va a preferir otros medios publicitarios o
de promocion para la pubticidad del vino. Es el segmento donde la
television tiene un grado de aceptabifidad menor, pero ain asi, es alto
con respecto a los demas medios.

Una vez segmentados los individuos por dos criterios distintos: los
perfiles de consumo y el grado de preferencia por los medios de
comunicacion, se realiza un andlisis de agrupaciones para establecer la
relacion entre las dos estructuras fijadas por los resultados de los dos
anéalisis de agrupaciones anteriores, es decir, entre el tipo de
consumidor y sus preferencias por ios distintos medios. Para ello
realizamos un proceso de cdlculo con el mismo procedimiento antes
indicado, en que las variabtes criterio, en este caso, van a ser las dos de
frecuencia de consumo (garrafa y tres cuartos de litro con DO) y las
variables ordinales de los medios (television, radio y prensa).

CUADRO 22

SEGMENTACION SEGUN FRECUENCIA DE CONSUMO (i =4).",

Anélisis de la varianz-a\'

Agrupacion 1
A Garrafa
* Bi *
ni 447,905
(0,000}
F. Ratio Tres cuartos
(p. value) con DO
420,673
{0,000)
Muestra
*4,24%
*432*
204
Agrupacion 1 Agrupacién 2 Agrupacion 3 Agrupacion 4
*4,84* *1'57* *4'901— *480*
* 5,00 * *432* £2.16* * 4,00 *
87 37 18 62

Nota:  Aj= centro (media) de la agrupaci6n i para variable * frecuencia de consumo de vino de
garrafa” (Valoresde 1 a 5).
Bj= centro {media) de la agrupacion i para variable “ frecuencia de consumo de vino en
botelta de tres cuartos de litro con DO (Valores de 1 a 5).
nj= Nimerode miembros de la agrupacién i.
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SEGMENTACION SEGUN GRADO DE PREFERENCIA POR LOS MEDIOS DE

CUADRO 23

COMUNICACION (i = 3)

Agrupacion “i”

* Tele j*
* Radio; *
*Prensa*

nj

Total muestra

* 1,84 *
*¥2,80%
*395*
204

Anélisis de la varianza

F. Ratio
(p. value)

Televisién

22,336
(C,000)

Radio

203,89
(0,000)

Prensa

228,487
{0,000)

Agrupacitn 1

*1.61*

*2,46*

*2,30*
87

~

Agrupacién 2

*1,52*
*2,15*
*5,24*

80

—

Agrupacion 3

*3,11*

*511*

*508*
37

Nota: “Tele;" = orden medio de preferencia de la televisién en la agrupacién i {(Valores de 1a 6).
“Radio;” = orden medio de preferencia de la radic en fa agrupacioni {Valoresde 1 a 6).
“Prensa;” = orden medio de preferencia de la prensa en fa agrupacién i (Valores de 1 a 6)
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Los resultados de este analisis nos indican que los segmentos formados
por las preferencias respecto a los medios de comunicacién no tienen
ninguna relacién con el tipo de cansumidor de vino. Esto ocurre tanto
cuando el ntimero de agrupaciones es igual a 4 6 a 3. £n los dos casos
las variables discriminatorias de los perfiles de los distintos segmentos
son los relacionados con los medios de comunicacién, por lo que
resultan segmentos muy semejantes a los indicados en el Cuadro 23.

3.2.Regresion logit: Caracteristicas determinantes de la actitud del

consumidor ante la publicidad de vino.

En el apartado 2.4. se indicaban tos resultados porcentuaies de los
individuos que consideran que se deberia incitar al consumo razonabie
de vino (72,1%).

Se trata en este apartado de identificar las caracteristicas del individuo
que determinan su actitud favorable o desfavorable ante campafas
publicitarias que tratan de incitar un consumo razonable de vino, asi
como de conocer en que medida actGan.

Se utiliza el modelo de regresién logit, ya que es el que mas se adectia
al tipo de problema a analizar (GREEN et al., 1977). La variable depen-
diente es una variable dicotomica, ya que solo hay dos posibilidades de
respuesta “si” o “no”; ademas las variables potencialmente explicativas
son cualitativas, por lo que el andlisis corresponde a un modelo de
eleccion-binaria.

Con los modelos de eleccion-binaria se intenta relacionar la actitud del
individuo, con sus caracteristicas, con la intencién de poder predecir
actitudes de individuos que no estdn en la muestra, una vez conocidas
sus caracteristicas. El instrumento de medida de la actitud es la
prediccion de la probabilidad de que un individuo con uno(s) atri-
buto(s) determinadol(s), tome una de las dos posibilidades de elec-
cion.Si ademas se considera que esta probabilidad es una funcién lineal
de los atributos del individuo, se define un modelo de probabilidad
lineal.

Yi=a+ BXj +¢gj {1)
donde: Y| = variable binaria que indica la actitud del individuo.
X = variable indicativa de los atributos del individuo.
siendo: P {Y{ = Si) = Pq Ye=1-5i
P{Y; = No) = 1-Py Yt = 0> No
entonces: E{Yi) = P1.1 + {1-P1)0 = P1 = a+BXj (2}

La probabilidad de eleccion de la opcidon "si” gueda como funcién
lineal de los atributos. At efectuar una prediccién de las probabilidades,
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por medio de la aplicacién de minimos cuadrados ordinarios, podemos
encontrarnos con probiema_s de heteroscedasticidades y no es seguro
que se cumpia una de las hipétesis de la teoria de probabilidades, ya

que pueden darse predicciones mayores que T o menores gue 0
(PINDYCK et al., 1980).

Estos probie_mqs se resuelven aplicando un modelo logit, que no es mas
que una variacién del modelo de probabilidad lineal, al que se le afade
la hipétesis de que la funcién de distribucion se ajusta a una funcién
logistica (ALDRICH y NELSON, 1984).

1 1
Pi=F(Zj) = = 3
1+eZ  14elatpX) @)

Siendo:

Pi= probabilidad de que un individuo se manifieste afirmati-
vamente, dado un valor conocido de X;.

Xj = variable indicativa de los atributos del individuo.

Zj = variable indicativa definida mediante la transformacién lineal
Z1=a + BXj, con una funcién de distribucion logistica:

1
FZ) =

1+eZi
Despejéndo y aplicando logaritmos en (3), llegamos a:

Zi=log ——— = a+ BX;
1- B

Consecyentemente tenemos una ecuacion lineal cuya variable
dependiente es el logaritmo del cociente entre la probabilidad de que
se efectue una eleccién afirmativa (P;j) y su complementaria (1-P;). Asi
medlanjce el modelo logit se ha transformado el problema de predecir
probabilidades dentro del intervalo (0,1} en pronosticar una variable
(Pi/1-Pj) que puede tomar cualquier valor real (PINDYCK et al., 1980).

Para el andlisis del modelo logit se ha usado el programa “Stepwise
Logistic Regresion” (PLR) del paquete BMDP que utiliza para la
estimacion de los parametros Bj, el criterio de maximizacién de la
funcién de verosimilitud (ENGELMAN, 1979).

e Y EfX;

L Biy=

1 + eBBiX;

La seleccién de las variables para introducirlas o sacarlas del modelo
estd basado en la maximizacion de un ratio de verosimilitud (MLR). Tras
el proceso de seleccién efectuado sobre todas las variables se ha
llegado al modelo considerado como el mas idéneo.

Hay que tener en cuenta que para la comprensién de las estimaciones
es necesario conocer que se realiza una transformacion de las variables
originales, en otras variables denominadas variabies-disefio, con los
valores -1, 0 y 1. Aparte de esta transformacién se ha realizado una
recodificacion de las variables. Las variables originales que componen
el modelo son:

Se deberia incitar a un consumo razonable del vino

Concepto Valor Frecuencia absoluta
Si 1 147
No 0 57

Pi= probabilidad de que un individuc tome una actitud favorable
respecto a que se incite a un consumo razonable de vino, dados
atributos.

Gj = frecuencia de consumo de vino envasado en garrafa.

Concepto Valor Frecuencia absoluta
Todos los dias 1 24
Mas de un dia ala semana 2 5
Undiaalasemana 3 8
Ocasionalmente 4 28
Nunca 5 139

M;j = Cambio de apreciacion sobre los efectos saludables del vino por lo
expuesto en los medios de comunicacién:

Concepto Valor Frecuencia absoluta
Si, por lo expuesto en la prensa 1 7
Si, por lo expuesto en las revistas 2 1
Si, por lo expuesto en la radio 3 4
Si, por lo expuesto en la television 4 16
Si, por lo expuesto en las jornadas
de estudio 6 2
No 7 174

Esta definicién inicial de las variables se ha variado en su codificacién
debido a dos causas. El anaiisis de los coeficientes con las variables, asi
codificadas, daba resultados con falta de coherencia y frecuencias muy
bajas. Por estos motivos se recodifico las variables G y M de la siguiente
forma:
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. Frecuencia| Valores
Variable Concepto Valor absoluta |variab. orig,

Gj No bebedores 0 139 {5) '

Bebedores 1 65 {1,2,3,4)
Mi 5i, {Prensa, Revista,

Jornadas) 1 10 {1,2,6)

Si (Radio) 3 4 (3

Si {Television) 4 16 (4)

No 7 174 {7)

La formacién de las variables diseiic se exponen a continuacion, en el
Cuadro 24.

CUADRO 24

El test de aumento de x2, nos senala la mejoria de la x2 producida tras la
entrada de la Gltima variable introducida. Un valor pequefic de
probabilidad (p-value) para este test, como es nuestro caso, implica una
mejora significativa de la prediccién.

Los test de bondad de ajuste de y2 (1) y (!}, nos confirman que existe un
gran ajuste entre los valores predichos y los valores reales, como se
puede comprobar en el Cuadro 25, al comparar los valores reates (Pj) y
sus predicciones (P;).

El test de bondad de ajuste x2 (), indica que los datos - resultantes se
ajustan perfectamente a un modelo logistico, con o que se comprueba
la idoneidad de la aplicacién de un modeto logit para la prediccion de
P; mediante las variables Gy M.

CUADRO 25

FRECUENCIAS OBSERVADAS Y PREDICHAS PARA LAS DIFERENTES

COMBINACIONES DE ATRIBUTOS

CONSTRUCCION DE VARIABLES-DISENO

Frecuencia
absoluta

Nombre

Variable "a"?’

Valores de las
variables disefio

Gj
: 0 139
65

—l

M
10
4
16
174

~N P W -

M

i{1)

FENE = B )

Gi (1)
-1

Mi (2)

-1
0
1
0

M; {3)

QO -

Frecuencia | Frecuencia Combinaciones posibles
observada | absoluta P; B %; de variables originales
Yi=S5i Yi=No G M
81 44 0,64 | 0,64 | 0,61 7
4 2 0,66 | 0,64 | 0,58 0 1
3 1 075 | 0,78 1,31 1 1
39 10 0,79 | 0,79 1,34 1 7
2 0 1,00 { 0,99 9,88 0 3
6 0 1,00 1 0,99 | 9,79 0 4
2 ¢ 1,60 | 1,00 | 10,60 1 3
10 —0 1,00 | 1,00 { 10,50 1 4

Tras el proceso de estimacion, el modelo de previsién quedé con la

siguiente estructura:

Zi=5,71 +0,36G;j - 4,74M; (1} + 5,400 (2) + 4,10M; (3)

Z; = valor estimado de la variable Z;.

(5)

Los tests que nos van a determinar la idoneidad de este modelo son:

Aumento de x2

=3,81; Grados de libertad =
Bondad de ajustede x2(I)  =4,32; Grados de libertad = 17; P-Value=0,99 .
Bondad de ajuste de x2(1) =0,00; Grados de libertad =
Bondad de ajuste de x2(lll) =0,00; Grados de libertad =

1; P-Value =0,05

1; P-Value=0,98
0; P-Value = 1,00

Hay que tener en cuenta que los coeficientas estimados no son los de
las variables originales sino que son los de tas variables disefo, por
tanto hay que ver los valores de estas y relacionarlos con las variables
originales. :

Asi, el coeficiente de la variable G tiene signo positivo, lo cual implica
que la relacién entre la frecuencia de consumo de vino de garrafa con
la actitud ante la incitacion al consumo supone que si un individuo es
bebedor de vino en garrafa va a tener una mayor probabilidad de
responder “Si* que si no lo es. Se puede apreciar esto igualmente en el
Cuadro 25,
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Para !a variable M se aprecia que aquelios individuos que no han
cambiado su opinién sobre los efectos saludables del vino, por lo visto

en los medios de comunicacion, y los'que reconocen que han variado, -
por lo expuesto en prensa, revistas o jornadas de estudio, van a tener -

una ‘probabilidad menor de tener una actitud favorable hacia la
publicidad que incite un consumo razonable de vino, que los que se
reconocen haber sido afectados anteriormente por la radio o la
televisién (Cuadro 25).

Esta apreciacion viene explicada por los signos de las estimaciones de

los coeficientes pero para su estudio hay que transformarlos de
acuerdo al Cuadro 24.

CUADRO 26
RELACION ENTRE LOS COEFICIENTES DE LA VARIABLE ORIGINAL (M)
Y LOS DE Sus VARIABLES-DISENO

4. CONCLUSIONES

Variable i ici '
original iy Coeficientes c?n?:lculce.r;: ;
M=1 : -4,773
. M (1) =-1 4,740
MQ2)=-1 | -5,404
M(3) =-1 -4,109
M=3 M{(3) =1 4,109
M=4 M(2) = 1 5,404
M=7 MM =1 | -4,740

_Estydian_do los signos de estos coeficientes implicitos se confirma la
mc:d_encta de la variable M en la variable a explicar {Pj). Existe una
relacién inversa entre, el no haber cambiado su apreciacion (M=7) o el
haberlo cambiando por la prensa, revistas o jornadas (M=1) con
_prqbabi!idad de tener una actitud favorable hacia la publicidad que
incite un consumo razonable del vino. Igualmente se aprecia la relacién
dlrecta‘entre ta probabilidad de una actitud favorable y ei
reconocimiento del cambio de sus apreciaciones sobre los efectos

?;!lud;)bles de vinos por lo expuesto en la televisién (M =4) y radio

La situacidn actual del sector vinicola, a nivel mundial, es de evolucién
tanto para la demanda como para |a oferta.

Existen paises donde el consumo de vino no se puede considerar como una
tradicién, ya que han tenido una menor disponibilidad para el consumo
por no ser productores de vino. Se puede incluir en este grupo de paises a
EE.UU., Reino Unide, Canadéa o Japdn, en los que el consumidor cuenta con
una gran capacidad adquisitiva. El mercado del vino se encuentra en una
situacion de crecimiento, aunque la demanda de vino todavia es muy
limitada. La imagen que se estd creando en estos paises sobre el vino, asi
como su comercializacion han sido adecuados a las preferencias del
consumidor actual. Prima sobre todo {a nocion de la calidad sobre otro tipo
de consideraciones.

Hay otro tipo de paises, entre los que se encuentran Francia, Espafia, Italia,
etc., tradicionalmente productores de vino, en los que el consumo de vino
estd muy arraigado, debido, en parte, a la facilidad de adquisicion del
mismo. En estos paises se estd produciendo una disminucién de la cantidad
de vino consumida por persona y afio, en gran medida condicionada por el
cambio en los habitos de consumo y de dietas alimenticias, debido al tipo
de trabajos mas sedentarios que actualmente se realiza, con una menor
necesidad de calorias, y por lo tanto, un menor consumo de vino.

La oferta en estos paises, marcaba el tipo de vino que se vendia, y no se
preocupaba tanto de los gustos del consumidor, ya que eran personas de
{as mismas zonas geograficas, generalmente, y sus gustos se habian
adecuado histéricamente a las caracteristicas de los Gnicos productos que
se les ofrecia. La amplitud del mercado de las empresas vinicolas, en la
mayoria de casos, se reducian a una zona geogréfica restringida y su falta
de conocimiento de otros mercados ha traido como consecuencia una falta
de adecuacion de su produccién a las actuales circunstancias.

Tanto en una situacién como en otra se estd produciendo una expansion
comercial, donde aparecen unos mercados potenciales mas amplios, y en
tos que uno de los instrumentos basicos es la publicidad. Si bien cada tipo
de pais requerird una publicidad que se ajuste a la situacién en que se
encuentre.

En aquellos paises donde la imagen del consumo de vino se esid formando
se puede acomodar la publicidad, de tal manera, que favorezca el consumo
sin tener que fuchar con estructuras conceptuates ya formadas. En cambic,
en los paises que existe un estereotipo del vino de lo que supone su
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consumo, aparte de intentar introducir una nueva imagen hay gue intentar
eliminar antiguas ideas, lo cual supone un doble esfuerzo.

En este trabajo, se hace un anélisis de las inversiones publicitarias y de su
distribucién entre los diferentes medios de comunicacién para EE.UU. y
Espana, como dos ejemplos representativos de los dos tipos de paises antes
diferenciados.

En EE.UU. las cifras dedicadas a publicidad del vino son altas y este pro-
ducto se encuentra en una fase de introduccién. La televisién es el medio
que utiliza una mayor proporcion de las mismas (80%).

En el estudio de la situacién publicitaria espaiicla se ha desagregado en
diferentes grupos. Por un lado se ha tenido en cuenta las inversiones
publicitarias llevadas a cabo por {os productores de vino de la DO Rioja, que
aglutinaban el 45% y el 49% de los gastos publicitarios del sector de vinos
de mesa en 1984 y 1985, respectivamente, empleando alrededor del 90%
en medios impresos. Otro grupo estd compuesto por los vinos de las otras
DO de Espafia, que suponian el 27% y el 22% de las inversiones
publicitarias de! sector en esos mismos afos. Para este grupo en 1985 la
television recogia un 20% del gasto en publicidad, si bien los medios
impresos (revistas, diarios y dominical) con un 60% suponian ei canal
publicitario mas usado. Un tercer grupo o constituyen los denominados
vinos comunes, que acogian un 23% y un 26% de las inversiones
publicitarias en 1984 y 1985, respectivamente. La televisién alcanzaba una
mayor relevancia, en este grupo, pasando de un 30% en 1984 a un 40% en
1985,

Estas cifras reflejan, en cierta manera, la realidad de un sector donde
aparecen los vinos de la DO Rioja con una estructura comercial més
avanzada. Otro grupo, a los que pertenecen todas las demas DO, donde se
esta comenzando a plantear la produccion de vino prestando més atencién
a los aspectos comerciales. Finalmente, un tercer grupo, el de los vinos
comunes, donde las inversiones publicitarias tienen poca importancia en
comparacion al volumen comercializado.

Se ha realizado una encuesta sobre una muestra de 204 personas,
seleccionadas con un método de muestreo aleatorio en ia ciudad de
Zaragoza, en el mes de abril de 1985, para conocer la actitud ante la
publicidad de los vinos.

De la informacion resultante de esta encuesta, se hace un primer analisis
estadistico-descriptivo, cuyos principales apartados han sido los siguientes:

1} Habitos de consumo.

Las personas que beben vino todos los dias son el 31,8%. £l vino que
tonsume este grupo de personas es sobre todo envasado en garrafa,
son vinos comunes y no pertenecientes a ninguna Denominacién de
Origen. Las personas que beben algin dia a la semana son el 18,6% y
no tienen preferencias especiales por ningin tipo de vino. Existe un
tercer grupo (31,3%) que sélo bebe vino ocasionalmente y prefiere los
vinos de alta calidad, considerando como tales los envasados en botella
de tres cuartos de litro y con DO. El consumo ocasional de los vinos de
alta calidad, se da en aquellas personas que consumen con una mayor
frecuencia otros tipos de vino, y aunque es el que mayor nimero de
personas lo ha consumido alguna vez (51,5%), aunque generalmente
de forma ocasional (42,8%). El porcentaje de las personas que nunca
beben vino ha disminuido de un 29% en 1981 a un 18,14% en 1985, en
favor de los bebedores ocasionales.

El producto sustitutivo del vino en las comidas es el agua, aduciendo
para ello motivos como que “sacia mejor la sed” y “es menos
aicohdlica”. La propia casa es, normalmente, donde los consumidores
se inician en el consumo de vino por costumbre familiar. Aquellos que
mas han cambiado Gltimamente por la informacién recibida en los
medios de comunicacién, resaltan la importancia de la calidad,
considerando que son la televisién y la prensa los medios mas
importantes para este cambio. '

) Las campafas anti-alcohélicas

La mayoria de fas personas se consideran informadas suficientemente
sobre los riesgos del abuso del alcohol, siendo la television, en este
caso, el medio méas poderoso aunque también otros medios de comu-
nicacion dejan notar su impacto. Se tiene la opinién de que a las
personas que mas les afectan las campanas anti-alcohélicas son los be-
bedores de vino, seguidos por los bebedores de otro tipo de atcoholes,
lo cual estd en consonancia con el estereotipo tan generalizado que
existe de relacionar a un alcohélico con un consumidor habitual de
vino. Este es uno de los problemas més importantes con los gue tiene
que luchar la publicidad del sector vinicola para intentar crear otra
imagen del consumidor de vino. Ademas existe un gran interés en
obtener més informacién por parte de la poblacion, ya sea de los
efectos negativos como positivos del consumo de alcohol.
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1)}

v)

La publicidad del vino.

Las tres cuartas partes de la muestra, tiene una actitud positi'va ante la
publicidad que trate de incitar al consumo razonable de vinos, siendo
otra vez el medio més preferido para ello la television, seguido de la
radio.

Igualmente aparece la television como el medio que se considera mas
idoneo para la promocion de los vinos, seguido por la radio y la prensa.
Esta clasificacion difiere de la distribucién que actualmente se realiza
en Espafa de las inversiones publicitarias en los diferentes medios,
aunque siempre existe como motivo el elevado coste de la televisién
frente a los utitizados, ya que en muchas ocasiones no es asequible
dadas las disponibilidades econémicas de las empresas del sector.

Otro punto, que viene a confirmar la dindmica de la demanda del vino
y la influencia que en eila tendria una fuerte campafia publicitaria, es la
opinidn que se tiene de que lo que iba a producirse seria un aumento
del nimero de consumidores y no de la cantidad consumida por los ya
existentes. No se cree, de forma generalizada, que aumente el nimero
de alcohélicos como consecuencia de campafas publicitarias propi-
ciando el consumo de vino.

Dos son los conceptos que se consideran mas idéneos para la pre-
sentacién del vino en estas campafas de publicidad: a) la presentaciéon
del mismo como un "producto natural” y b) como un “preducto regio-
nal”. Apoyando estas afirmaciones en otras respuestas, se llega a la
conclusidn de que hay que relacionar el vino con su entorno natural,
para dar una imagen de mayor calidad.

Los vinos de Aragoén

El 76% de los encuestados conoce alguna marca de vinos aragoneses,
aunque las marcas conocidas son un grupo muy reducide. La DO Cari-
fiena es la que mas recordaban, seguida por {a DO Rioja, que se tomé
como referencia. Las otras dos Denominaciones aragonesas. Campo de
Borja y Somontano, tienen un menor reconocimiento.

La opinidn que se tiene de los vinos de Aragon es muy positiva para
aquellos que los conocen y es apreciable el concepto existente de que
se va mejorando su calidad.

Respecto a la publicidad de los vinos de Aragén, aparece la radio como
el medio mas utilizado, sin embargo, vuelve a surgir la televisién como
el medio mas preferido.

Se han realizado estudios cuantitativos mas detalados sobre esta base
de datos con el fin de localizar aquellas relaciones que pudieran ser
relevantes a la hora de facilitar 1a toma de decisiones en futuras
estrategias publicitarias.

El primero de estos estudios estd basado en un anélisis de segmen-
tacion de los individuos en base a dos conceptos: su frecuencia de
consumo y su preferencia por los distintos medios de comunicacién.

De la aplicacion de este proceso de segmentacion segin su frecuencia
de consumo, las variables que reflejan la frecuencia de consumo de
vino en garrafa y en botella de tres cuartos de litro con DO son las mas
significativas. Se han agrupado a los individuos en cuatro segmentos;
en uno aparecen los no bebedores de estos dos tipos de vino, en otro
los bebedores asiduos de vino de garrafa y en ocasiones de botella de
tres cuartos de litro, en un tercero los bebedores con una frecuencia
superior de vinos en botella de tres cuartos de litro ¢con DO, quedando
un Gitimo grupo donde aparecen los bebedores ocasionales de este
tipo de vinos.

En el segundo anélisis de agrupaciones, se toman como variables
criterio, a las variables ordinales que nos indican el nivel de preferencia
de la television, la radio y la prensa a la hora de realizar una campaha
publicitaria del vino. £l nivel 6ptimo de segmentacion de los individuos
es aquel que divide la muestra en tres segmentos. En un primer seg-
mento estan todas aquellas personas con un alto nivel de preferencia
por estos tres medios con respecto a los demas medios publicitarios, un
segundo segmento engloba a las personas que contienen un alto nivel
de preferencia para la radio y la television pero para los que la prensa
pasa a un nivel menos preferente, y por Gltimo, el tercer segmento esta
formado por los individuos que consideran que estos tres medios no
son fos mds apropiados para la publicidad del ving.

En los dos procesos de segmentacion anteriores se ha realizado una
tabulacién cruzada para ver si las variables sexo, edad y clase social eran
variables significativas a la hora de diferenciar estas agrupaciones, pero
los resultados han resultado negativos. '

Al intentar relacionar los resultados de los dos procesos de segmen-
tacion sobresalia el poder diferenciador de las variables discrimina-
torias en base a las preferencias de los medios de comunicacién, no
existiendo relacion con los perfiles de consumidores formados en base
a su frecuencia de consumo.
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El segundo de los estudios cuantitativos realizado, consiste en
encontrar una relacién entre la actitud de los individuos ante una
campana de publicidad que incite al consumo razonable de vinos y el
resto de las variables. Se ha usado una regresion logit, que nos
determina la probabilidad (predicha) de que una persona tome una
actitud a favor o en contra de una campafa publicitaria que incite el
consumo razonable de vino, una vez conocidas ciertas caracteristicas u
opiniones del individuo. Las variables explicativas han sido el ser
consumidor de vino de garrafa, de tal forma que si reconocia beber
vino en garrafa tenia una mayor probabilidad de tener una actitud
favorable, y el reconocimiento de cambio sobre la opinién de los
efectos saludables del vino como consecuencia de lo expuesto en los
medios de comunicacién. El que los consumidores de vino de garrafa,
futuros bebedores de vino en botella y exponentes del maximo
potencial de consumo de vino embotellado, sean receptivos a la
publicidad tiene una gran importancia en la estrategia comercial a
seguir para efectuar el cambio de garrafa a botelia. En esta ditima
variable los que reconocen haber cambiado su apreciacion por lo
expuesto en televisién o radio tienen una mayor probabilidad de tener
una actitud favorable que los que reconocen que no habian cambiado
o los que habian cambiado por lo expuesto en los medios impresos. Este
tipo de informacion es interesante a la hora de disefar los medios de
comunicaciéon en los cuales se espera una mayor receptividad del
mensaje publicitario.

Ei sector vinicola no puede quedarse esperando que los cambios se
vayan realizando, sino que tiene que tratar de influir sobre los mismos
con los instrumentaos que disponga. Uno de los mas importantes es la
pubticidad, ya sea a nivel genérico para influir en la conceptualizacién
que existe del vino y tratar de incrementar el gasto del consumidor
dedicado al mismo, como a nivel de publicidad de marca, en base a la
obtencién de unas mayores cuotas de mercado o a la consecucién de
cualquier otro objetivo comercial que se plantee la empresa vinicola.

Respecto a la forma de llevar a cabo este impulso publicitario, ha
quedado evidenciado el gran poder de influencia de la televisién como
el medio éptimo de llegar a todos los individuos. Aunque tampoco hay
que olvidar las grandes posibilidades de la radio o de la prensa, con la
ventaja de ser econémicamente mas asequibles.

SUMMARY

Consumer’s behaviour with respect to wine advertising

Secondary and primary data sources about wine advertising are analysed in
this study.

A comparative study about advertising investments in Spain and Unites
States, in different media and using secondary data sources, is undertaken. The
television was the first media in United States and the press in Spain. The same
kind of analysis was realised with respect to Aragén wines and its budget
distribution was similar to the rest of Spain.

A survey from 204 persons in Zaragoza was realised to know their wine
habits and advertising preferences.

Wine consumption is mainly done at home and 31,8% were daily drinkers
in comparison to 18,2% non-drinkers. Water was the main substitute at meals
because it was better for their thirst.

Consumers thought that they were well informed about risks involved
from excesive consumption but they required more information. Most of them
had a favourable attitude with respect to adverts advocating a higher wine
consumption. They thought that such adverts would increase the number of
wine consumers and would not have an impact on higher consumption per
capita or the alcoholism level.

Two analysis were done to know market segmentation with respect to
consumption frequency and media preferences. Four consumption profiles and
three market segments were differenciated in each case, respectively.

Last analysis, with a logit regresion, was used to predict consumer attitudes
with respect to advertising compaigns to promote a higher wine consumption
taken into consideration their consumption and advertising preferences.

KEY WORDS: Consumer, wine, advertising, marketing, mass media.
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ANEXO 1

CUESTIONARIO




ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTO Y PROMOCION DEL VINO

ENCUESTADOR. .............ovvevnuu... ENCUESTARO, . .. .. .. ..... ...
LUGAR {CALLE, NUMERO). ..............cvoue ... DISTRITO . ..............
INTRODUCCION

Esta encuesta se realiza por encargo del Servicic de investigaci6n Agraria
de la Diputacién General de Aragén y la informacién serd tratada de una
manera totalmente anénima.

A. HABITOS DEL CONSUMO

1. ¢QUETIPO DE VINO BEBE Y CON QUE FRECUENCIA?

Frecuencia
Tipo de vino Todos |Masdeunal . . ez |Ocasional-
los dias | VeZPOr rsemana| mente Nunca
semana {po
garrafa
A granel Otros
envases
Botella con DO
de | sin DO
Botella con DO
de 3/1 sin DO
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. B. CONOCIMIENTO DEL VINO

, 5. ¢QUE ES LO QUE LE ANIMO A BEBER VINO?
2. SINO BEBE VINO DURANTE LAS COMIDAS

a) ; Que bebida consume normalmente? Por acompariar a los amigos D Por descubrir una bebida tipica I:I

Agua D Cerveza D Refresco D N : Por gusto D Por costumbre familiar D
Con motivo de la publicidad en: periédicos
Leche D Zumo de frutas D Otras. ...ooovvvununnn P pe D carteles [:I

radio D televisién D Otras . . ..o,

b) ; Que ventajas tiene esa bebida sobre el vino (2 como maximo)

Costo mds bajo D Mejor gusto D Sacia mejor la sed [:l

¢ 6. HA CAMBIADO SU APRECIACION DEL VINO POR LO EXPUESTO EN LOS
MEDIOS DE COMUNICACION SOBRE

Su calidad es més regular D Se conserva mejor D

Si
Es menos alcohdlica D Ninguna D Otras......... Articulos Reportajes o ) Jornadas | yo
, e i enla en revistas Television| Cine de
prensa estudio

Efectos nocivos
del vino

Efectos saluda-

3. ;QUE MARCAS DE VINO Y DENOMINACIONES DE ORIGEN RECUERDA? lotes del vino

Peligros de
fraudes

Marcas de Aragén

Importancia de la
calidad

Denominaciones de
Origen de Aragbn y
del resto de Espafia

Vinos de una de-
terminada region

7. ¢A PARTIR DE QUE NIVEL DE CONSUMO DIARIO CONSIDERA QUE £S
ABUSIVO BEBER VINO?

Mas de 2| [:l detazl D ‘de3l4a1l D

de 1/2a3/41 |:| de1/4a 121 D Menos de 1/4 D

4. ;DONDE EMPEZO A BEBER LA PRIMERA VEZ?

En casa I:I En casade émigos D En el trabajo D
En el restaurante D En el bar D De viaje D

En el Servicio Militar D En otras circunstancias D
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C. IMPACTO DE LAS CAMPANAS ANTIALCOHOLICAS

8 ;LE HAN INFORMADO DE LOS RIESGOS DE ABUSO DEL ALCOHOL?

{MULTIPLE)

si NO D

¢Donde?  Enlafamilia
Enelcolegio ... .. .. .. ... ... ...
Porlaradio .. .. ... .. .. ... .. . ...
Porlatelevision . ....... ... .. .. ..... .. .......
Por los periodicos
ENCONversacion@s ... ...........eervionroonnnn
Atravésdealcohélicos . ....... ... .. .........

OO

9. CLASIFICAR POR ORDEN DE INTENSIDAD (1, 2, 3, ...) LOS TIPOS DE BE-

BEDORES QUE MAS LES AFECTAN LAS CAMPANAS ANTIALCOHOLICAS_
Bebedores de agua L__I Bebedores de vino |____|

Bebedores de cerveza D Bebedores de aperitivo D

P OS. e e

10.  PIENSA QUE ES NECESARIO DAR MAS INFORMACION SOBRE LOS
EFECTOS NEGATIVOS DEL CONSUMO ABUSIVO

st |:]
Det vino NO D

De licores y otras bebidas alcohdlicas

54

POSIBILIDADES DE ACCIONES PROMOCIONALES

11.  PIENSA QUE ES NECESARIO DAR MAS INFORMACION SOBRE LOS
EFECTOS SALUDABLES DEL CONSUMO MODERADO DEL VINO

s [] wo []

12, SE DEBERIA INCITAR A UN CONSUMO RAZONABLE DEL VINO

I NO D

13. ¢ A TRAVES DE QUE MEDIOS? (MAXIMO 2)

Prensa D Prensa especializada I:] Radio D

Television D Otrosmedios. ..................oo.. ...

14 SI TUVIERA QUE ORGANIZAR UNA CAMPANA DE PROMOCION DE

J VINOGS ; QUE MEDIOS UTILIZARIA {CLASIFICAR 1, 2, 3. . . SEGUN EL

INTERES} (MAXIMO 5)

Prensa D Prensa especializada |—_—| Radio D
Television D Revistas [:I Cine l:l Carteles D
Folietos D Fiestas D Rutas del vino |:|

Catas de degustacidon D

15.  SE PODRIA ESPERAR DESPUES DE LA CAMPANA DE PROMOCION

UN CRECIMHENTO
Del nimerode consumidores ............ ... v D
Del cONSUMOPOTPErSONa ... ... .. e e e D
Del alcoholismo .. ... ... I:I
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16. SOBRE QUE TEMAS DEBERIA VERSAR ESTA CAMPANA (CLASIF!CA—
CION 1, 2, 3.. . EN ORDEN DECRECIENTE) (MAXIMO 5)

imagen de producto natural
Imageh de producto regional
Bebidadeplacer ... .. ... ..
Bebidaparafiestas ........ ... ... o iiiiiiiiiie s
Producto para encuentros amistosos
Imagen como producto ligado al sol

Bebidatradicional ... ... ... i

OO00000d

Buena para la salud

17. ; ASOCIARIA LA IMAGEN DEL VINO A UN PERSONAJE CELEBRE?

s [] w~o []

CONQUIBN . .. ..o i anne v amnnn s

18. ¢QUE PRESENTACION PUBLICITARIA DEL VINO LE SUGIERE A VD.
UNA MAYOR IMAGEN DE CALIDAD? (CLASIFICAR EN ORDEN
DECRECIENTE: 1, 2, 3}.

En su lugar de consumo (en casa, bar, restaurante, excursiones) [_—_I
Como producto sofisticado (botellas con brillos, antigiedad) . D

En su entorno natural (en el campo, con agricultores, solo vifias,
cepas...) | I

VINOS DE ARAGON

19.  EN LOS DOS ULTIMOS AROS HA OIDO Y VISTO PUBLICIDAD SOBRE
LOS VINOS DE ARAGON EN (MULTIPLE)

Prensadiaria ... ...... ... e
‘Prensa (suhlemento dominical)

Revistasespecializadas ... ... ... ... .. .. .. .. ... ... ...

Vallas enla calle

Vallas en la carretera

COOHOmc

Cartelesymapas ... ... .. ... ... i,
Radio .. ... e
Televisién

20. EN QUE MEDIOS DE COMUNICACION PREFERIRIA QUE LE
X INFORMASEN MAS ACERCA DE LA CALIDAD DE LOS VINOS DE
ARAGON (POR ORDEN DE PREFERENCIA: 1, 2, 3, .. .} {(MAXIMO 5)

Prensadiaria ......... .. ... o i e
Prensa (suplemento dominical)

Revistas especializadas .............. . ......... ... .. ...
Vallas enla calle

Vallas en la carretera

CartelesymMapas . ... .o e
Radio ... .

Television

OO0

21,  QUE FORMA PUBLICITARIA SERIA LA MAS ADECUADA PARA DAR
UNA MEJOR IMAGEN SOBRE LA CALIDAD DE LOS VINOS DE
ARAGON

Informacidnrigurosaytécnica ... I I

[

Describiendo mediante personajes y labores de la vidareal ...




F.

22,  EXPRESE SU OPINION SOBRE ALGUNOS DE LOS VINOS DE CALIDAD
; QUE SE VENDEN EN EL MERCADO EN BOTELLAS DE TRES CUARTOQS
. DELITRO

DORIOJA DOCARINENA DOBORJIA DO SOMONTANO

Muy bueno
Bueno

Ni bueno ni malo
Malo

Muy maio

No sé

23, HA CAMBIADO LA CALIDAD EN LOS DOS ULTIMOS AROS DE LOS
. VINOS QUE SE VENDEN EN EL MERCADO EN BOTELLAS DE TRES
%~ CUARTOS DE LITRO DE

DO CARINENA DO BORIA DO SOMONTANO

A mejor
A peor
Estable
Nosé

DATOS PERSONALES
24.  EDAD (PONER UN CIRCULO)

1 2 3 4 5 6
16-24 25-34 34-44 45-54 55-64 masde6S

25. SEXO

Hombre D Mujer I:I

ANEXO 2

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR DISTRITOS




8 Puntos de partida de las rutas

CUADRO 27
DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR DISTRITOS
Distrito (i) Ni {*) Ni/N (%) ni ni/n (%)
1 13.332 2,1 4 2,0
2 18.171 2,9 6 29
3 102.311 16,8 34 16,7
4 31.646 5.2 10 4.9
5 109.020 17,9 37 18,1
6 169.357 27,8 56 27,5
7 81.653 13,4 29 14,2
8 82519 13,5 28 13,7
Suma N = 608.009 100.0 n= 204 1000
(*) Fuente: Ayuntamiento de Zaragoza (Censo municipal habitantes de hecho” de 31-3-84).

Ni
N
ni
n

= tamano poblacional del distrito i

= tamano poblacional

= tamano muestral del distrito
= tamafno muestral




ANEXO 3

CALCULO DEL ERROR MUESTRAL




Una vez determinado el tamafio muestra!, segidn lo expuesto en el
apartado 1.5.2., en 204 encuestas, hay que calcular el error muestral que sera
diferente si estamos usando los datos para estimacion de proporciones o de
medias.

El tamafio muestral para la estimacién de proporciones cuando la muestra
ha sido obtenida mediante un muestreo aleatorio estratificado con afijacion

proporcionai, o sea donde W = E!= o
N n
TiWiP;Q;
_ ZiWi iQi )
e2f12
siendo:n = tamafio muestral

N = tamano poblacional
Ni = tamafho poblacional del estrato j-ésimo
nj = tamano muestral del estrato ;-ésimo
Pi = estimacién dela proporcion
Qi = 1-P;
e = error muestral

En nuestro caso, como el cociente /N = ni/Nj = 3.10-4 para todo i, es muy
pequeno, se puede considerar que estamos trabajando con una poblacién
infinita (n-» o). Esto conduce a:

' 12PQ
n= (2)

el

Pero para poder utilizar esta expresién se hace necesario conocer el valor de
las proporciones poblacionales P y Q. Una forma de solventar esto, es el
considerar que P=Q=1, con lo cual obtendriamos un nivel maximo de n, que
es lo mismo que alcanzar un valor minimo del error muestral para un tamano
muestral dado.

Bajo estos supuestos, |a expresion (2) quedaria como:
1 t2
n= — . (3
4 e?

Si se considera que la propociéon P sigue una distribucion normal, para un
nivel de confianza del 95%, "t” tomara un valor de 1,96. Una vez despejado el
error muestral de la expresién (3) y sustituyendo el valor muestral, dara:

1,962
e= = 0,00471 = 0,0686
4x204

Lo que significa que el error muestral a la hora de estimar proporciones sera
de 6,86% como maximo.
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ANEXO 4

TECNICA DE SELECCION ALEATORIA DE LA MUESTRA




El proceso de seleccion aleatoria de los individuos que componen Ia
muestra esta configurado por los pasos enumerados a continuacién:

1} Determinacién de la ruta

La parte proporcional de la muestra correspondiente a cada distrito
municipal (Anejoc 11} se divide en grupos (rutas), para tratar de expandir lo
maés posible la encuesta por todo el distrito. A cada una de estas rutas se le
determina un "punto de partida” que consiste en la indicacién de un
edificio. El encuestador se coloca frente al edificio indicado, donde tras
i realizar la primera encuesta, se dirigird hacia la derecha cogiendo
Bt alternativamente los edificios que se encuentra en esa direccion y en el
mismo lado de la calzada.

S . En el momento que finalice la manzana, se da un primer girc a la derechay

se van cogiendo alternativamente los edificios mas proximos al giro, hasta
i liegar a la proxima confluencia de calles donde se girars a la izgquierda y con
el mismo método de seleccién de acera. Este proceso continuara con giros
alternativos a la derecha y a la izquierda, siempre tomando alternati-
vamente {os edificios.

Determinacién de la planta

Para ello se hace uso del cuadro 28. En el cuadro se acude a fa parte
correspondiente al nimero de la entrevista dentro de la ruta. Inmedia-
tamente debajo del numero de plantas del edificio nos sefala la planta en
que debemos de hacer ia entrevista.

Eleccidn de la vivienda

En la columna usada anteriormente para ta seleccion de la planta y dentro
de las filas que corresponden a la seleccion de vivienda, se escoge empe-
zando a contar por la izquierda

En el caso de no poder hacer un primer contacto en la vivienda selec-
cionada se pasa a la contigua.

Seleccion del individuo a encuestar

Fijada la vivienda, se inicia la fase de contacto, para lo cual, se piden edades
y sexo de los miembros de la familia que han dormido en el hogar la noche
del dia de la entrevista y que sean mayores de 16 afios, ordenandolos de
mayor a menor edad en la "hoja de contacto”.
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encontrarse en casa. i se niega a contestar, se busca otra persona dentro

de la misma ruta con las mismas caracteristicas de edad, sexo y clase social.
Si la persona es incapacitada, se le efectia la encuesta al miembro

cionada”, que nos determina la persona con la que hay que efectuar la
inmediato siguiente y si es el Gltimo, se sustituye por el primero.

entrevista.
Si la persona estd ausente se intenta buscar el momento en el cual va a

Se pasa de nuevo al cuadro 28 y en la columna indicada por el numero de
personas que han sido enumeradas, acudimos a la fila "Persona selec-
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HOJA DE CONTACTO

No DE ORDEN DE LA ENTREVISTA EN LA HO!A DE RUTA:

EDAD| H M E N A i

—

i N | biw|N

-t
o

—
-—

12

Edad: Ordenar los miembros de la familia de mayor a menor, considerando
s6lo los que duermen en el hogar la noche del dia de la entrevista.

H: Hombre

M: Mujer

E: Entrevista

N: Negativa Sustituir por individuo de analogas caracteristicas
A: Ausente {sexo, edad, ruta)

Persona incapacitada. Se sustituird por el miembro inmediato siguiente
de la familia y si es el Gitimo, se sustituira por el primero.

ESTIMACION DE LA CLASE SOCIAL DEL ESCUESTADO

Acomodada ...... ...
Media-Alta ..........
Media-Media ........
Media-Baja ..........
Modesta

bWk
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ANEXO 5

PIRAMIDE DEMOGRAFICA DE LA MUESTRA (EDAD Y SEXO)




Piramide demografica de la muestra
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ANEXO 6

DISTRIBUCION POR LA EDAD Y SEXO PARA LOS DISTINTOS TIPOS DE
BEBEDORES DE VINO



DISTRIBUCICN POR EDAD Y SEXO PARA LOS DISTINTOS TIPOS DE
BEBEDORES DE VINO

CUADRO 29
PERSONAS QUE BEBEN VINO TODOS LOS DIAS {%)
Sexo
Edad - Total
Hombres | Mujeres
Pe 16 a 24 afios 7.7 1,5 9,2
De 25 a 34 anos 12,3 15,4 27,7
De 35 a 44 afios 7.7 6,2 13,9
De 45 a 54 afios 9,2 10,8 20,0
De 55 a 64 afos 10,8 1.7 18,5
De 65 afos o mas 6,1 4,6 10,7
SUMA 53,8 46,2 100,0
CUADRO 30
PERSONAS QUE BEBEN VINO OCASIONALMENTE {%)
Sexo
Edad - Total
Hombres | Mujeres
De 16 a 24 afios 15,6 9.4 25,0
De 25 a 34 afios 10,9 9.4 20,3
De 35 a 44 anos 4,7 17.2 219
De 45 a 54 afios 6,3 9,3 15,6
De 55 a 64 afios 0,0 3.1 3,1
De 65 afios 6 mas 3.1 11,0 14,1
SUMA 40,6 59,4 100,0
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PERSONAS QUE BEBEN VINO ALGUNA VEZ A LA SEMANA (%)

CUADRO 31

Sexo
Edad Tatal
Hombres | Mujeres
De 16 a 24 aiios 15,8 13,2 29,0
De 25 a 34 afos 18,4 7.9 26,3
De 35 a 44 anos 7.9 10,5 18,4
De 45 a 54 adios 53 0.0 53
De 55 a 64 anos 10,5 5.3 15.8
De 65 afios 0 mas 0,0 53 5.3
SUMA 57,9 42,2 100,0
CUADRO 32
PERSONAS QUE NUNCA BEBEN VINO (%}
Sexo
Edad Total
Hombres | Mujeres
De 16 a 24 afios 2,7 16,2 189
De 25 a 34 anos 54 8,1 13,5
De 35 a A4 afios 54 2.7 8,1
De 45 a 54 anos 5.4 8.1 13,5
De 55 a 64 afnos 2,7 24,4 271
De 65 afios 0 més 2,7 16,2 18,9
SUMA 24,3 75,7 100,0
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