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1. LA PUBLICIDAD EN LA COMERCIALIZACION DEL VINO

1.1. Introduccidn

Espafia es el tercer productor de vino de la Comunidad Econdmica Eu-
ropea, detras de Italia y Francia, con una produccion anual alrededor de 32
“millones de hectolitros, lo cual supone un 10 % de la produccidén mundial. Se
estd 1levando a cabo una remodelacidn generalizada del sector vinicola espa-
fiol tendente a incrementar el volumen de vino embotellado, buscando conse--
guir un mayor valor afladido y acomodarse a una demanda cada vez mas exigen
te.

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

1.2. Analisis del uso de la publicidad

ET intentar Justificar el uso de la publicidad en la actualidad, qui
zas resuite innecesario, ya que es evidente Ta importancia de la misma en --
una sociedad basada econdmica y socialmente en el consumo.

A pesar de esta evidencia existen empresas e incluso sectores econd-
micos que, por diversas razones, no han introducido la pubTicidad en sus es-
trategias de mercado como instrumento de comercializacidn de sus productos.-
Desechan el concepto de la publicidad como una inversidn de gran efectivi-
dad, ya sea por su rentabilidad o como instrumento de expansidon y crecimien-
to de la empresa.

Segiin Sheth (1974) Tos mecanismos potenciales de 1a publicidad para
influir en la conducta del consumidor son:

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

b) Persuadir. Se estimula al consumidor sus deseos para que elija en
tre un conjunto de marcas alternativas, influyendo sobre sus preferencias.




c) Afianzar. Se dirige repetidamente la atencidn del consumidor ha-
cia una marca o producto, remarcando las cualidades para conseguir su com-

pra.

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 par-
te, los costes de la recogida de informacidén y se le suministran conocimien-
tos que pueden serle de dificil acceso. Mediante la informacidon se trata de
resaltar las caracteristicas esenciales del producto. Sin embargo, cuando lo
gue 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. g

La informacion de la publicidad puede ser utilizada para apoyar la -
ntroduccnon de nuevos productos en el mercado o impulsar las necesidades --
:del consumidor hacia productos existentes (Garcia Atance, 1981).

E1 hecho de aplicar una de Tas dos alternativas depende de la fase -
én:que el producto se encuentre en su ciclo de vida. Se estima que la campa-
.;érmés idbnea, cuando el objetivo es introducir un nuevo tipo de producto en
'os'habitos de consumo es 1a que trata de informar al consumidor sobre los -
tributos mas caracteristicos del producto. Este tipo de campafia générica -
HQ§1e 1levarse, y es recomendable que asi sea, en cooperacidn con todos los
amiémbros de un sector o mercado.

Se trata de persuadir al consumidor cuando el objetivo es utilizar -
pubTicidad como instrumento de estrategia competitiva. En consecuencia se

etende inducir al consumidor conocedor de las caracteristicas del produc-
),-hacia una de las marcas existentes en el mercado, resaltando sus atribu-
‘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

c) Crear fidelidad a la marca
d) Fomentar las barreras a la entrada de competidores potenciales

: Ademds, Farris y Albidn (1980) consideran que mentaliza al consumi-
dor a pagar precios mas altos, disminuyendo su elasticidad precio-demanda.

Nelson (1974) exponia que los productos tenian que ser clasificados

a) Productos de blsqueda, con una frecuencia de compra baja, para --
0s que el consumidor invierte un periodo de tiempo en la biisqueda de datos
sobre el producto antes de su compra. La publicidad tratard de facilitar es-
 e proceso de biisqueda resaltando los atributos especificos del producto. Pa
Za e1lo se necesitan mensajes con un gran contenido y no es necesaria una --

recuencia muy alta.

: b} Productos de experiencia, con una alta frecuencia de compra, para
os que la contrastacidn de Ta publicidad por medio de Ta experimentacidn --
el consumo del producto no supone un gran coste para el consumidor. Median-

o 1a publicidad se le da al consumidor los criterios que tiene que usar pa-

“a.ca11f1car un producto, por lo tanto hay que sefialarle aquellos criterijos
 91 producto realmente cumpla o criterios faltos de objetividad y de di-
11“ver1f1cac1on, propiciando asi la compra repetida del producto.

ijfter (1976) distingue entre bienes accesibles y bjenes inaccesi~




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

Segiin Davis (1981), las caracteristicas esenciales de la publicidad
que justifican su uso son:

a) Rapidez. £s un instrumento cuyas reacciones favorables o negati-
vas son de rapida apreciacidn, lo que supone una facilidad en la adecuacidn
correcta a las preferencias reales del consumidor.

b) Adecuacidn temporal. Puede ser utilizada como un instrumento pre-
ciso 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 fre-
cuencias, estimulando Tos mercados en los intervalos apropiados.

d) Selectividad. La publicidad dispone de miltiples mecanismos de se
leccidon de su audiencia, ya sea via medios, horarios, localizacidn, etc. Lo
gue supone el poder comunicarse con aquellas personas con mayor probabilidad
de compra de su producto.

e) 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 cOmo serd transmitido.

f) Economia. E1 coste por persona contactada es muy bajo, 1o que ya
en s1 supone una economicidad, hecho que ademds va a suponer una mayor efec~
tividad de su red comercial.

g) Medios de comunicacidn. Todas estas ventajas las ofrecen los di-
versos medios de forma variada. Por eso a la hora de la seleccidn de los me-
dios hay que ver que caracteristicas son las que mas interesan y asi loca-
lizar los medios que mas se adecuen con el objetivo marcado.



1.3. E1 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 vina, producen
perturbaciones en la demanda de vino, tanto en la demanda total como en su -
distribucidn entre los distintos tipos de vino.

Tal como refleja el cuadro 1, al estudiar la tendencia de Ta deman-
da del vino, hay que separar paises que son tradicionalmente consumidores de
vino, que se corresponden con los mayores productores (Francia, Italia y Es-
pafia), de aque&]os paises en los que el consumo de vino no estd muy extendi-
do (Estados Unidos, Reino Unido, Canada) (Yravedra y Angulo, 1974).

Cuadro 1. Consumo per capita de vino (1itros por afio).

Pais 1975 1983 Variacion %
Francia 108,0 86,3 -20
Italia 11,3 81,6 -20
Espafa 61,5 61,0 -
R.F. Alemana 16,2 27,3 69
Reino Unido 2.7 7,3 170
EE.UU. 5,0 8,5 70
Canada 4,2 8,8 110
Paises Bajos 5,3 13,9 162

Fuente: FAQ. “"Situacidn del mercado del vino 1983/84 y perspectivas
1984/85", Septiembre 1984.

En los paises del primer grupo, la tendencia del vino consumido por
habitante y afio va disminuyendo, al irse sustituyendo el vino por otro tipo
de bebidas alcohdlicas o refrescantes en sus habitos de consumo. Pero los --
cambios se realizan de una forma pausada debido al arraigo de su consumo, SO
bre todo en el caso de los vinos 1lamados comunes, que son a los que mas ha
afectado la disminucidn cuantitativa de la demanda de vino {IRESCO, 1985).




En aquellos paises del! segundo grupo, en que el consumo de vino poﬁxﬁs .

habitante y afio era muy bajo, se estd incrementando su consumo. Este incre-

mento se produce sobre todo en vinos de calidad y poca graduacidn, atributo
gue les hace mas competitivos frente a otras bebidas sustitutivas.

La demanda global, a nivel mundial, de vino puede considerarse esta-
ble, ya que la disminucidn que se estd produciendo en vinos comunes se ve --

contrarrestada por el aumento en la cantidad consumida de vinos de calidad.

1.4. La publicidad en el sector del vino

En este apartado se presenta la situacidn de la publicidad en el sec
tor vinicola de Espafia y de Estados Unidos, con el animo de comparar nuestra

situacion nacional con el pais en que mas desarrollada estd la publicidad.

El cuadro 2 refleja la situacidn de la publicidad de los vinos en --
EE.UU. Se aprecia la gran importancia que tiene la televisidn como medio pu-
bticitario (80 %), seqguida por la radio (10 %} y las revistas (7 %), quedan-
do en un lugar casi irrelevante la prensa y la publicidad exterior.

En Espafia Ta situacion de la publicidad en el sector vinicola se mue
ve por otros cauces, tanto a nivel de la cuantia de los gastos publicita-
rios, como su distribucion entre los diferentes medios. Para analizarla, ob-
servamos Jos cuadros 3 y 4, que recogen los gastos publicitarios en los afios
1984 y 1985,

Los gastos publicitarios del sector vinicola espafiol, siguen una dis
tribucidn 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, aungue para todo tipo de produc--
tos, este mismo medio supone aproximadamente el 23 % de todos los gastos pu-
blicitarios (Saenz de Tejada, 1985).




7.
Cuadro 2. Distribucidn de los gastos pub1iéitarios realizados por el sector
vinicola de EE.UU. en 1984.
Cuantia (miles $} %
Televisidn 91.693,0 - 80,0
Regional 35.024,7 30,7
Nacional 56.668,3 49.3
Radio 10.892,0 10,0
Regional 8.317,6 7,6
Nacional 2.574,4 2,4
Diarios 2.873,5 2,5
Revistas ' 8.008,0 7,0
Vallas ‘ 501,4 0,5

Fuente: Jobson's Wine Marketing Handbook. 1985.

Los medios impresos, tanto prensa como revistas son mds usados que -
la televisidn, pudiendo ser esto debido a su coste mas bajo y a la capacidad
que tienen estos medios de enfocar con mayor precisidn las campafias publici-
tartas hacia segmentos de poblacidn determinados.

Los vinos de alta calidad, como es el caso de la Denominacidn de Ori
gen Rioja, se inclinan por las revistas, que permiten el uso del color, enfo
cando de esta forma su publicidad hacia la obtencidn de prestigio dentro -~
del sector y a alcanzar consumidores con alto poder adquisitivo.

Con el uso de los diarios, se intenta 1]egak-a un segmento de clien
tes consumidores, con un nivel cultural y un status social que deberia coin-
cidir con los clientes potenciales de los vinos. Por tanto este tipo de me--
dio no busca 1legar a toda 1a poblacidn, sino solamente al segmento del mer-
cado que puede adquirir su producto.




spafia en 1984.

Otras Denomina- Genérica y de

Rioja ciones de Origen Vinos comunes bodegas Total vinos
“milt.pta % - mill.pta % will.pta % mill.pta % mill.pta %
3,3 0,9 75,0 35,3 53,4 29,7 5,2 12,0 137,0 17,5

11,2 3,2 4,2 2,0 35,8 19,9 3,1 7,2 54,2 6,8
103,7 29,7 76,9 36,2 62,3 34,7 6,1 14,3 249,1 31,7
215,2 61,6 41,9 19,7 20,9 11,6 15,8 36,6 293,8 37,4
3,4 2,4 - - - - 12,7 29,4 21,1 2,7

7,5 2,2 14,5 6,8 7,3 4,1 0,2 0,5 29,5 3,8

344,3 160,0 212,5 100,0 179,7 100,0 43,1 106,06  784,7 100,0
{44,58%) {27,1%) {22,9%) {5,5%) {100%)
nforme RAM. REPRESS Division de A.C. Nielsen Company, S.A.

:6'4. Distribucidn de los gastos publicitarios realizados por el sector vinicola de
Espafia en 1985.

Ctras Denomina- Genérica y de
Rioja ciones de Origen Vinos comunes bodegas Total vinos

mill.pta % mitl.pta % mill.pta % mill.pta % mill.pta %
10,7 2,4 41,7 20,8 91,3 39,1 0,3 1,3 144,0 16,0
17,8, 4,0 4,9 2,4 25,5 10,9 3,9 17,7 52,2 5.8
71,6 16,1 66,8 33,2 4,6 2,0 5,1 23,6 148,1 16,4
224,3 54,3 29,0 14,4 83,0 35,5 0,5 2,3 336,9 37,3
90,5 20,3 27,0 13,4 17,0 7,3 0,5 2,5 135,0 14,9
- - - - - - 16,2 46,8 10,2 1,1
30,8 6,9 26,2 13,0 12,1 5,2 0,2 0,9 69,2 7,7
- - 5,6 2,8 - - 1,0 4,8 6,6 0,8

448,5 100,0 201,2 100,0 233,5 100,0 21,7 100,0 902,2 100,0
_ {49,4%) {22,3%) {25,9%) {2,4%) {100%)
*“ Informe RAM. REPRESS Division de A.C. Nielsen Company, S.A.




os vinos comunes se va ampliando la proporcidon de gastos en --

_ _éra poder llegar a audiencias muy grandes. Hay que observar que
en-comparacion a 1984, se deja casi de invertir en diarios (de 35 %
dﬁmenta 1a inversidn en televisidn (de 30 % a 40 %).

Eosfproductores de vinos pertenecientes a Denominaciones de Origen,-
ene una imagen de alta calidad como la tienen los vinos de la Deno-
nacion de Origen Rioja, estdn poco sensibilizados con la publicidad, como
sda demostrado por la disminucidn de Tos gastos publicitarios, tanto en va
656]utos_como relativos de 1985 respecto a 1984,

Dentro de este Ultimo grupo se encuentran las Denominaciones de Ori-
nos de Aragbn para los cuales se realiza un andlisis de los gastos
tarios en f§83, 1984 y 1985, Se distingue entre publicidad genérica -
jublicidad de marca. La obtencidn de esta informacidén se ha realizado me-
‘una encuesta a todas las bodegas de Aragdn en Mayo de 1986.

Se considera como publicidad genérica aquellas partidas que inten-
dar a conocer y promocionar los vinos de Aragdn en su conjunto. Estas in
n " son aportadas en su gran mayoria por instituciones oficiales, con
n;dé'impu1sar la creacidn de las estrategias publicitarias de las bode~
_Generalmente este tipo de publicidad tiene como finalidad informar al -
“fdor sobre la existencia de un producto, en este caso el vino de Ara-
a;iicdmo de las caracteristicas esenciales de dicho producto, ya sea a
e}*dEScriptivo como a nivel comparative con otros productos (Ward et al.,

Las inversiones en publicidad genérica ha sido decreciente, pasando
610.00C pta en 1983 a tan solo 1.688.000 pta en 1985 (Cuadroc 5). Hay --
sena1ar que una parte de estas Giltimas inversiones ha sido realizada por
:a#ociacién de varias bodegas de Aragdn, que tiene por objetivo acciones
untas tanto a nivel publicitario como comercial.



10.

dro 5. Gastos en publicidad genérica de Tos vinos de Aragdn en 1983, 1984
.y 1985 (000 pta).

1983 1984 1985
Cuantia % Cuantia % Cuantia %
1.350 {17,7) 1.100 (46,7) 988 (58,5)
o 1.860 (24,4) 758 (32,1) 700 (41,5)
sa especializada 500 (6,6) -- (-) -- (-)
-as - 500 (6,6) -- (-) -- (-)
xt'rfbﬁ;(vallas calle y
2.200 (28,9} -- (-) -- (-)
- 1.200 (15,8) -- (-) -- (-)
-- {(-) 500 (21,2) -- (-)
- 7.610 {100,0) 2.358 (100,0) 1.688 {(100,0)

uente: elaboracién propia.

La distribucidn entre los diferentes medios de comunicacidn viene --
nfluenciada por las decisiones tomadas por aquellas bodegas con mayor -
especifico en el sector vinicola aragonds. Esto hace que cambios en sus
lem ;ipublicitarios conlleven variaciones muy relevantes en la distribu-
gloﬁalizada.

_.:Gastos en publicidad de marcas de vinos de Aragdn en 1983, 1984 y
1985 (000 pta).

1983 1984 1985
Cuantia % Cuantia % Cuantia %
266 {(4,7) 376 (8,4) 1.583 (22,5)
| 491  (8,6) 799 (17,9} 1.504 (21,4)
specializada 195  (3,4) 1.255 (28,1) 519 (7,4)
; 2.641 (46,2) 863 {19,3) 13 (1,6)
246 (4,3) 542 (12,1) 1.531 (21,7)
1.877 (32,8) 638 (14,3) 1.792  (25,4)

5.716 {100,0) 4.473 {(100,0) 7.042 (100,0) ‘
‘elaboracidn propia. !




11,

. Una primera lectura de los datos del Cuadro 6 podria 1levar a equivo
sobre todo a nivel de cuales han sido las tendencias a nivel individual,
ue cada afio se ha ido incrementando el nimero de bodegas que han hecho -
jcidad, pasando de 12 bodegas en 1983 a 17 bodegas en 1985. Ademads sus -
gas 5 5ind1vidua]es tienen una tendencia creciente, que aungue es algo len--
demuestra que las bodegas de Aragdn han tomado conciencia de la importan
de la publicidad. Esto contrasta, con el hecho de que el volumen global
agtos publicitarios del grupo de las Denominaciones de Origen, sin in--
rfRioja, habia bajado en 1985 respecto a 1984. En Aragdn, a pesar de que
uantia del gasto es en valores absolutos poco relevante, la esperanza es
hfque el sector vinicola aragonés parece reconocer la importancia de la
/ersion en publicidad.

. Cbjetivo y metodologia

ET1 objetivo de este trabajo es conocer mejor Ta respuesta de los con
res respecto a la publicidad de vino. Su finalidad es poder aplicar, -
as;futuras estrategias publicitarias, uno de los principios esenciales -
marketing, como es el ajustar la oferta publicitaria (medios, imagen, --
Qéncia, momento, etc) a las preferencias que el consumidor tiene sobre =

Z_Se realizd una encuesta con seleccidn aleatoria de Ta muestra en la
udad de Zaragoza en Abril de 1985.

- Los pasos dados para la recogida de datos y manejo de los mismos, -
los siguientes:

- 1.5.1. Disefio del cuestionario

Los rasgos esenciales del cuestionario fueron determinados en
a-gue el estudio se iba a realizar simultaneamente, por diferentes equi
=Nt cuatro paises en los que concurrian ciertas caracteristicas simila--
como son Francia, Italja, Portugal y Espafia. En todos ellos el consumo
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es una costumbre arraigada. Por tanto, el disefio del cuestionaric se
onjuntamente para realizar la misma encuesta y poder comparar los -
Cellard,1985).

E1 cuestionario quedd definitivamente como muestra el Anexo I
ntra dividido esencialmente en seis partes:

a) Andlisis de los hdbitos del consumidor.
b) Conocimiento de los vinos.,
c) Impacto de las campafias anti-alcohdlicas.
d) Impacto de las campafias de promocidn publicitaria de vinos
y sus preferencias para el futuro.
e} Imagen publicitaria y cualitativa de los vinos de Aragdn.,
f)} Caracteristicas socio-demogrificas de los encuestados.
.
_ Antes de Tlegar al cuestionario definitivo, se realizd una --
eba de control del cuestionario, realizindose unas encuestas piloto para
ar errores.

1.5.2. Seleccidn de la muestra

ET muestreo ha sido realizado seglin un modelo aleatorio es-
i ado de afijacidn proporcional dentro de Ta poblacidn compuesta por -
bntantes de hecho de la ciudad de Zaragoza. Se tomd un tamafio muestral
4 én¢ﬂestas, que se segmentd de forma proporcional entre los distritos
ques de acuerdo a la proporcidn de habitantes de cada uno {Anexo III)

La fijacién de este tamafo muestral viene justificado por va-
ausas. Estudios realizados en la ciudad de Zaragoza con anterioridad,
-Que muestras con este tamafio nos dan niveles de error muestral infe-
8 % {Albiac et al., 1986; Benedicto, 1979). Otras de las causas es -
ay que tener en cuenta Ta relacidn coste-beneficio, ya que los costes -
micos de realizar encuestas personales a domicilio son altos y existe -
mite presupuestario para todo estudio. E1 cdlculo de los errores mues--
ara los distintos usos de Ta informacidon viene en el Anexo III.
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5.3. Organizacidn del trabajo de campo

Distribuida la muestra en distritos municipales, se localiza-
"puntos de partida” donde se iniciaron las rutas siguiendo unas re-
edeterminadas y fijas para encontrar la persona a encuestar (Anexo --

_ Estas rutas nos indicaban los edificios donde teniamos que --
r la encuesta, tras lo cual comenzaba el proceso de seleccidn en base
bla de nimeros aleatorios, para determinar la persona que teniamos -
neuéstar_(Cuadro 27).

Como medida de control de la elaboracidon de las encuestas se
fpaka evitar, fallos en el proceso de seleccion de individuos, pregun--
como para ajustar las respuestas a las normas de codificacidn.
‘1.5.4. Proceso de codificacidn

La mayoria de las preguntas del cuestionario eran preguntas -
~en las cuales los cddigos se marcaron al elaborar el cuestiona-
N algunas preguntas se dieron varias respuestas que se consideraban --
féé mas posibles y se dejo la posibilidad de respuesta abierta. La pro-

Fas abiertas, en las gue durante el proceso de control de las encues-

e tenian que detectar Tas posibles respuestas con una frecuenc1a sig-
cativamente amplia.

Fijadas las reglas de codificacidn, realizada la codificacion
:'d1versas verificaciones, se llegd a una matriz de datos que iba a ser
_age del trabajo cuantitativo, para To cual se introdujo en el ordenador
se iba a utilizar como instrumento de cilculo.

izaba la recogida diaria de los cuestionarios ya cumplimentados. Se revi

contestadas y correccidn de errores de interpretacidn en el cuestiona

ca en el proceso de codificacion surge en estas preguntas con las res
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Como primer paso en el andlisis cuantitativo y como medida de
obre todo, se realizd un estudic de frecuencias de cada variable -~
si existia alguna observacidn que se saliera del rango dentro de --

bles valores de la variable.

.5.5. Variables

Como resultado del proceso de codificacidn, nos encontramos -
7 variables, entre las cuales habia de todo tipo {dicotdmicas y polico
cads var1ab1es intervalos y variables de escala, etc.) En el Anexo Y se

_sta Y los valores posibles que pueden tomar seqglin las normas de co-
ac1on, asi como 10s conceptos de su clasificacion.

1.5.6. Métodos de analisis

-

E1 primer andlisis que se aplica sobre los datos obtenidos es
1po éstadistico-descriptivo continuando luego con la aplicacidn de dos -
_elos”mu1t1var1antes. Se utiliza el andlisis cluster con el que segmenta-
2 muestra en base a la frecuencia de consumo de los distintos tipos de
:J_]as preferencias por los medios de comunicacidn. A continuacidn se =--
el andlisis logit, para determinar cuales son las caracteristicas del
ymidor que estan relacionadas con su actitud favorable o contraria a que

te a un consumo razonable de vino.
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ANALISIS DESCRIPTIVO

Se sigue la estructura configurada por los puntos basicos del cuestiona--
‘an la realizacién del andlisis estadistico descriptivo de los datos, cQ
.1 reflejo que son de los objetivos perseguidos.

Estructura socio-demografica de la muestra

“Las variables que nos indican la configuracidn sociodemografica de

estra son:

- Edad.
- Sexo.

o~

: - Clase social.
Las variables edad y sexo se analizan conjuntamente (Cuadro 7).

Distribucidn de los encuestados segin la edad y el sexo (%).

g Hombres Mujeres Total
16 a 24 afios - 10,8 8,8 19,6
‘De 25 a 34 afios 11,8 10,8 22,6
De 35 a 44 afios 6,3 9,9 16,2

ei45.a 54 afios 6,9 7,8 14,7

De 55 a 64 afios 5,9 8,8 14,7

3,4 8,8 12,2
45,1 54,9 100,0

distribucidn segin la edad es muy similar a la del censo de la po
como se puede ver en la pirdmide demogrifica de la muestra {Anexo -
a aproximacidn a las distribuciones reales del censo de la poblacion
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indica que el proceso de muestreo se ha realizado con objetividad y de forma
eficiente. Esto confiere al estudio una mayor fiabilidad a la hora de infe-
rir los resultados muestrales a la poblacidn, que es el objetivo de toda en-
cuesta.

La variable clase social, es una valoracidn subjetiva de los encues-
tadores, tomando como referencia la situacion del domicilio, asi como la
configuracion del mismo. Se divide en cinco niveles, que dan como resultado
una distribucidn 18gica aunque poco fiable (Cuadro 8).

Cuadro 8. Clase social de la muestra.

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

2.2. Habitos de consumo

E1 perfil de consumidor, se analiza en base a dos conceptos, el tipo
de vino que bebe y la frecuencia de consumo. La variable tipo de vino estd -
clasificada respecto al envase como elemento diferenciador del contenido o -
por lo menos de su precio. Una primera clasificacidn diferencia en: vinos a
granel, botella de litro y botella de tres cuartos de 1itro. En los casos de
botellas se distinguen si son o no vinos incluidos en Denominacidn de Ori--
gen. 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 va-
riables. Es de resaltar que el consumo habitual ¢ diario es en su mayoria de
vino a granel, y sobre todo de garrafa. Respecto al vino embotellado en bo-
tellas de litro, su frecuencia de consumo es menor, saliendo favorecidos l1os
que provienen de una Denominacidn de Origen {D0). Es de gran importancia la
procedencia del vino para los vinos envasados en botella de tres cuartos de
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Titro, sin embargo la frecuencia de consumo de estos vinos es ocasional. Que
da Ta duda sobre si los encuestados comprenden exactamente el concepto Denoc-
minacion de Origen o si lo confunden con la zona de procedencia del vino.

Cuadro 9. Tipo de vino que se bebe y frecuencia con la que se consume (%).

Frecuencia
Tipo de vino Todos los Mas de una vez Una vez por Ocasio-
dias por semana semana nalmente Nunca

A granel

Garrafa B 11,8 2,5 3,9 13,7 68,1

Otros envases 7,8 3.4 1,5 14,7 72,5
Botella de litro

Con DO T 5.4 2,0 3,9 26,0 62,7

Sin DO 3,8 2,0 2,5 12,3 79,4
Botella de 3/4 1

Con DO 2,5 2,5 3,9 42,6 48,5

Sin DO - 0,5 - - 7,8 91,7

Para poder diferenciar los consumidores seglin la frecuencia de consu
mo de vino, como para cada tipo de vino tenemos una frecuencia de consumo, -
existen multitud de combinaciones posibles, lo que dificulta el poder agru--
par a los individuos por estas caracteristicas. Se toma como mejor solucidn
el agrupar 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 frecuencia superior (FRE) que haya tomado de los distintos tipos de

vino.

¥ i) X.. = frecuencia de consumo del vino

FRE‘j = {max. Xij; i3

de tipo i para el individuo j

Segiin esta variable frecuencia (FRE} podemos reclasificar a la mues-
tra, resultando que el 31,8 % son consumidores diarios, el 18,6 % son consu-
midores que beben al menos un dia a la semana, el 31,4 % beben vino ocasio-
nalmente y el 18,2 % nunca beben vino. Estos resultados se pueden contrastar
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con los obtenidos por Albiac et al. (1986} en Zaragoza como consecuencia de
encuestas realizadas en Noviembre-Diciembre de 1982. Las proporciones para -
Tos mismos tipos de frecuencia fueron de 32 %, 15 %, 24 % y 29 %, respectiva
mente. En este trabajo la proporcidn de bebedores cotidianos de vino era 1la
misma, aunque la proporcidn de otro tipo de bebedores era menor en compensa-
cidn al mayor nimero de personas que nunca bebian vino. Por 1o tanto si ha -
aumentado el niumerc de personas que beben vino y ha disminuido 1a cantidad -
global consumida de vino en nuestro pais, significa que ha disminuido el con
sumo “per capita"” de vinos a costa de aumentar la calidad del vino consumi--
do, ya que los bebedores ocasionales son sobre todo de botellas de tres cuar
tos de litro. Ademads hay que tener en cuenta la influencia, cada vez mayor,
de la concienciacidn de que el consumo abusivo de alcohol puede ser perjudi-
cial para la salud. Este mensaje no sdlo se canaliza a través de las campa-
fias anti-alcohBlicas, sino que también estd ligado a la evolucidn cultural -

que se estd produciendo en conceptos relacionados con la salud, como las ten

dencias anti-tabaco, pro-deporte, anti-droga, ecologismo, etc.

La proporcidn de hombres y mujeres que beben vino todos los dias es
similar. Asi el 63,8 % de Tos bebedores cotidiancs son hombres y el 46,2 % -
son mujeres. Estas Gltimas, sobre todo, de edad madura, ya que }as mujeres -
muy jéveneé 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 16 y 35 afios, y
Tas mujeres de una edad media o avanzada (35 a 65 afios).

Los no bebedores son mujeres en su mayoria, con un 75,7 %, y en este
caso o bien son muy jovenes o de edad avanzada. Estas relaciones de los ti-
pos de bebedor distribuidas por la edad y sexo estin recogidas en el Anexo -
VII. |

Otra faceta importante de la conducta de los individuos para el and-
lisis del consumo de vino, es analizar qué productos son sus sustitutos, so-
bre todo en las comidas. Las respuestas indican que el 82,4 % de las per-
sonas 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 mo-
tivos por los que justifican la eleccidn del agua sobresalen el “"sacia mejor




1a sed" con un 51,9 %, seguido por "su condicidn de ser menos alcohdlica™ --
con un 32,3 %. Estas dos justificaciones 1levan a la conclusion que vinos --
con una graduacion alcohdlica menor podrian ser consumidos en mayor canti-
dad, con los que se podria saciar mejor la sed, hecho que facilitaria la --
eleccidn del vino como bebida habitual para las comidas.

Sobre el lugar donde se inicia la practica del consumo de vino, el -
66,2 % indica que en su casa, siendo la casa de los amigos (8,8 %) y el bar
(8,3 %) menos habituales. E1 motivo en un 38,2 % es por "costumbre familiar”
por 1o que se empieza a beber vino, seguido de "por acompafiar a los amigos”
(22,5 %) y "por gusto" (19,1 %).

Preguntados los encuestades, si habian cambiado su apreciacidn sobre
algunos conceptos concernientes al vino, en general afirman que no han cam--
biado. Sin embargaz hay que tener en cuenta la existencia de prejuicios para
reconocer que se ha cambiado de opinidn debido a los mensajes de los medios
de comunicacidn. Cuando reconccen que ha cambiado, la television se observa
como el medio con mayor poder persuasivo, seguido de la prensa o radio, se-
gin los casos. E1 concepto donde mas reconocen la existencia de cambio de -
apreciacidn es el de la “importancia de la calidad” del vino (Cuadro 10).

Cuadro 10. Impacto de los medios de comunicacidn en el cambio de la aprecia-
cion del vino por los consumidores { %)

Han cambiado No

han
Tele- Radio Diario Revis Jornadas cam-
vision tas ~ de estudio biado
Efectos nocivos del vino 5,9 1,5 1,0 - 2,0 89,6
Efectos saludables del vino 7.8 2,0 3,4 0,5 1,0 85,3
Peligros de fraudes 10,8 6,4 6,4 2,9 0,5 73,0
Importancia de la calidad 17,6 2,5 10,3 3,4 1,5 64,7
Vinos de una determinada regidén 10,8 4,4 4,4 1,6 1,0 77,8

A partir de tres cuartos de litro, por término medio, consideran los
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 mu-
jeres.
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2.3. E1 vino y las campafias anti-alcohdlicas

Un 90,7 % de los encuestados se consideran informados sobre Tos ries
gos del abuso del alcohol. Los medios por los que han recibido esta informa-
cidn son: televisidn (69,6 %), radio (51,5 %), conversaciones (51,5 %),pren-
sa (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 campafas anti-alcohdlicas. El
valor 1 corresponde a los mas sensibilizados y el valor 4 a los menos sensi-
bilizados. Los consumidores de vino, por t&rmino medio, eran los mas afecta-
dos por las campafias anti-alcohdlicas, seguidos por los bebedores de otros -
tipos de alcohole§3 los de cerveza y los de agua {Cuadro 11).

Cuadro 11. Intensidad con que afectan las campafias anti-alcohdlicas a los be

bedores.
Bebedores Orden medio de intensidad
Vino 2,0
Otro tipo de alcohol 2,1
Cerveza 2,5
Agqua 3,4

Nota: A los mas afectados se les da el valor 1 y a
1os menos afectados se les da el valor 4.

E1 87,5 % de los encuestados opinan que es necesario dar mas informa
cidn sobre los efectos negativos del consumo abusivo del yino,elevandose al
92,6 % los que demandan esa informacidn sobre el consumo abusivo de otros -
tipos de alcoholes.
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publicidad y promocidn del vino

;E“iSI;S % de los encuestados se muesiran favorables con la posibili
ha#maybr informacidn sobre los efectos saludables del vino, sin em--
' Eroporciﬁn desciende a un 72,1 % para los que piensan que se de-
ngitak? a un consumo razonable del vino, prefiriendo para ello un -~
a{téiévisién, el 27,9 % 1a radio y el 15,2 % la prensa.

Se pedia a los encuestados que dieran una ordenacidn de los medios -
on, que consideraban que eran los cinco mds iddoneos para utili-
héiéampaﬁa de promocidn del vino. Se adjudica el valor 1 al mas ido-
y el valor 5 al menos idéneo, concediéndose un valor 6 a todos aquellos

Orden medio de preferencia
1,8
2,9
3,9
4,9
5,1
5,1
Céﬁas de degustacidn 5,1
Rutas del vino 5,2
olletos | 5,5
' 5,5
5,6
Nota: Al mas preferido se le da el valor 1, y a Tos menos prefe-
ridos se les da el valor 6.
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preguntados sobre los efectos de una campaiia de promocidn del vino,-
que esta produciria un aumento del nimero de consumidores (61,3 %),

an s6lo un 17,6 % los que opinan que lo que aumentaria es la canti--
umida por los que ya son consumidores, quedando en un 9,3 % los que

an que aumentaria el alcoholismo.

-Sbbre los temas que debieran versar las campafias publicitarias del -
preva!ecen las ideas de dar una imagen del vino como producto natural
ccm0~producto regional. La ordenacidn resultante utilizando un método simi
Ldél.cuqdro 12, puede observarse en el cuadro 13.

fﬂéy una mayoria de personas (62,7 %) que no asociarian la imagen -
a un personaJe célebre. Al 37,3 % restantes que respondid afirmati-
se les preguntaba con qué personaje. No se localizan en las res--
estas n1ngun personaje que hubiera sido nombrado varias veces, excepto "Ba

dro 13 Orden en que han sido elegidos los temas sobre los que deberian -
versar las campafias de promocidn del vino.

Temas Orden medio de 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
fImagen como producto ligado al sol 5,8

Nota: Al mas preferido se le da el valor 1y a los menos prefe-

ridos se les da el valor 6.
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La presentacidn publicitaria que en opinidon de los encuestados iba a
dar una imagen de mayor calidad es la que relaciona el vino con su entorno -
natural, seguida por su relacidn con los lugares habituales de consumo (en -
casa, bar, restaurantes), y quedando en U1timo lugar la presentacion del vi-
no como producto sofisticado {Cuadro 14).

Cuadro T4, 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 2,4

Nota: Al mas preferide se le da el valor 1 y al menos preferido
se 1erda el valor 3.

—

2.5. Imagen publicitaria y conocimiento de 1os vinos de Aragdn

Un punto de partida para emprender cualquier campafa publicitaria,es
analizar el grado de conocimiento y la opinidn que Tos consumidores tienen -
sobre el producto objeto de nuestra promocidn. Este apartado va a concretar-
se en los vinos de Aragdn como el producto a promocionar,

Cuando se les pedia a los encuestados, que nombraran las marcas de -
vinos de Aragdn que recordaban, el 24 % no recordaba ninguna, quedando la --
distribucidn del nimero de marcas de vinos de Aragdn recordadas como se mues
tra en el cuadro 15.

Las marcas mas citadas son: Monteviejo (42,2 %), Don Mendo (32,2 %),
Capitdan 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 frecuen
cia muy pequefia. Ademas se mencionan otras marcas que no son de Aragdn, gene
ralmente corresponden a vinos de la Denominacidn de Origen Rioja o a vinos -
sin un lugar de origen determinado, como son los elaborados por Savin, o vi-
nos comunes pero con un alto gradc de promocidn publicitaria.
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Cuadro 15, Nimero de marcas de vinos de Aragn mencionadas (%).

Nimero de marcas

Una marca 27,0
Dos marcas 27,5
Tres marcas 12,3
Cuatro marcas 4,8
Cinco marcas 1,4
Seis marcas 2,0
Ocho marcas 0,5
Nueve marcas 0,5
Alguna marca _ 76,0

Existia otra pregunta, que pretendia determinar el grado de conoci-
miento que tenia el consumidor sobre el sector vinicola. Se le pedia al en-
cuestado que nombrara las Denominaciones de Origen que conocia tanto de Ara-
gdn como de Espafia. Carifiena es la mas recordada (77 %), seguida por Ricja -
(69,1 %), Borja {29,4 %), Jerez (]7,2 %), Valdepefias (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 Denominacifdn de Origen, 1o cual 1levaba a citar como tal, a pueblos o zo-
nas productoras de vino.

Respecto a Ta opinidn sobre la calidad de los vinos aragoneses, se -
divide su andlisis en dos tipos, uno estatico y otro dindmico. Para el pri-
mer tipo de andlisis se preguntaba la opinion sobre los vinos de las distin
tas Denominaciones de Origen de Aragdn, dejando la posibilidad de no pronun-
ciarse 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 calidad de los vinos de Ara-
gdn, expresa la alta apreciacidn que tienen los consumidores sobre Ta DO Cam

po de Borja y la inexistencia de una mala imagen para los vinos de la DO So-
montano {(Cuadro 17).
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Cuadro 16. Conocimiento de los vinos de las DO de Aragdn y Rioja (%).

DO %
Carifiena 83,8
Rioja 79,4
Campo de Borja 49,0
Somontano 28,9

Cuadro 17. COpinidn sobre la calidad de Tlos vinos de las DO de Aragdn y Rioja

(%),
Rioja Carifiena Campo de Borja 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 28,1
Malo |1,4 3,5 4,0 -
Muy malo - 1,0 0,6 - -

E1 andlisis dindmico consistia en pedir la opinidn sobre las tenden-
cias de la calidad de los vinos de las distintas Denominaciones de Aragdn en
10s dos Ultimos afios. Se pretendia evaluar el esfuerzo que Tos productores -
estan 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 la DO
de Aragdn en los dos @iltimos afos (%).

Do %
Carifiena 63,7
Campo de Borja 37,7

Somontano 20,6
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Sin embargo, hay un grupo considerable (16,2 %) que opinan que el --
ambio de los vinos de DO Carifiena ha sido a peor, aln cuando la mayoria tie
en una opinidn positiva sobre el cambio de calidad en las tres DO de Aragdn

(Cuadro 19).

yadro 19. Opinidn sobre el cambio de la calidad de los vinos de la DO de --
Aragdn durante tos dos Qltimos afios (%).

Carifiena  Campo de Borja  Somontano
A mejor 45,4 53,2 52,4
A peor 16,2 7,8 7,1
Estable 38,4 39,0 40,5

Los consumidores mencionan la radio como el medic de comunicacidn en
ue mas pub]ic{aéd habjan oide sobre los vinos de Aragdn {Cuadro 20). Es
éﬁresaltar el alto porcentaje de encuestados que afirman haber visto publi-
idad en televisifn, cuando en realidad no ha existido, sino tan solo progra

mas . de tipo divulgativo o informativo.

-uadro 20. Recuerdo de la publicidad sobre los vinos de Aragdn en los dos U1
- timos afios (%).

Medios de comunicacion

Radio 46,1
Televisidn 41,7
Prensa diaria 32,8
Vallas en la calle | 31,4
Yallas en la carretera 30,4
Carteles 29,4
Prensa (suplemento dominical) 24,0
Revistas especializadas 9,3

" Vuelve a ser la televisidn el medio de comunicacidn mis preferido
para:la informacidn sobre la calidad de los vinos de Aragdn, por delante de
éd:p, prensa, vallas, etc. (Cuadro 21). La ordenacidn se ha realizado --
éi_procedimiento del orden medio de preferencias, método ya explicado en
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ad 0.21: Clasificacion de los medios de difusidn para comunicar la calidad
" de los vinos de Aragén. ‘

Orden medio de difusion

Televisidn 2,5
Radio 2,9
Prensa 3,1
Yallas calle 4,5
Revistas especializadas : 4,8
Prensa (suplemento dominicial) 4,9
Carteles y mapas 5,1
Vallas carretera 5,1

”.La informacidn rigurosa y técnica (51 %) se valoraba de forma simi--
“a las exposiciones que se describen mediante personajes y labores de la
vzda'reél (49 %), como formds publicitarias para informar sobre la cali--
d de los vinos de Aragdn.
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ANALISIS MULTIVARIANTE

ET objetivo de este apartado, es la blisqueda de relaciones que complemen
en el andlisis descriptivo o confirmar hechos que se han evidenciado en el
smo. Para este fin, se van a analizar los datos mediante dos té&cnicas mul-
{variantes:

1) Andlisis cluster
- 2) Regresidn logit.

3.1. Analisis cluster. Segmentacidn segiin el tipo de consumidor y por las
preferencias ante los medios de comunicacidn

La finalidad de la aplicacidn de un andlisis cluster, es la segmenta
ion de 1a muestré”(Andenberg, 1973), de tal forma que se 1legue a una agru-
rpaéiﬁn de Tos individuos con perfiles similares, en base a unos atributos --
variables criterios) que seran definidos por el tema que se estd analizan--
0. Se usa como instrumento de cilculo el programa PKM (K-Means Clustering)
el BMDP (Engleman y Hartigan, 1979) que toma como medida de similitud, la -

ste proceso de agrupacidn se inicia con la consideracidn de que cada obser-
cidn forma un cluster y se van incluyendo en el mismo aquellos casos mas -
roximos a su centro (Green y Tull, 1975).

En primer lugar se intenta segmentar la muestra en base a las varia-
es-que determinan la frecuencia de consumo de vino envasado en garrafa y -
del. envasado en botella de tres cuartos de Titro con DO. ET1 motivo de --
ar estas dos variables viene como consecuencia del andlisis descriptivo de

0s habitos de consumo, ya gque estas dos variables eran las diferenciadoras
el tipo de consumidor.

Con estas dos variables atributo se busca encontrar un conjunto de -
ntos, de manera que en cada uno de ellos se localizan los individuos --
perfiles de consumo de vino similares.
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Una vez analizados los resultados se toma como valor dptimo aquella
grupacion de individuos que forman 4 cluster. Esta optimizacidn, se entien-
‘de como tal, cuando existe una diferenciacidn significativa entre los cen---
os de los distintos segmentos resultantes, confirmada por los valores de--
?jos Ratio-F del andlisis de la varianza que incluye el programa PKM, basando
se en la hipdtesis nula de que las medias o centros de los cluster son igua-

Los resultados de este analisis pueden verse en el cuadro 22.E1 clus
ter 1 estd formado por aquellas personas gue no consumen ningin tipo de vino
ni en garrafa ni en tres cuartos con DO,

Cuadro 22. Segmentacidn seglin frecuencia de consumo (i=4).

Andlisis de la varianza

e

Cluster i
* Ai * Garrafa
. * Bi * 447,905
n. . (0,000)

F. Ratio{ Tres cuartos
Muestra {p. value) con DO
* 4,24 * 420,673
* 4,32 * (0,000)
204

\

“Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4

1* 4,88 * * 1,57 * * 4,90 * * 4,80 *

' * 5,00 * * 4,32 * * 2,16 * * 4,00 *
87 37 18 62

centro {media) del cluster i para variable "frecuencia de consumo

=
—
[}

~de vino de garrafa” (Valores de 1 a 5).
» By = centro {media) del cluster i para variable "frecuencia de consumo
de vino en botella de tres cuartos de litro con DO" (Valores de 1

as).

nimero de miembros del cluster 7.
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b

En el cluster 2, se encuentran las personas que beben vino de garra-

a todos los dias o muy habitualmente y son consumidores ocasionales de vino
bh DO en botella de tres cuartos de litro.

En el cluster 3, se encuentran aquellos consumidores que exclusiva-
'ehte beben vino de tres cuartos de litro con DO con relativa frecuencia.

_ Por G1timo, el cluster 4 engloba los consumidores ocasionales de --
_tés cuartos de litro con DO y que no beben nunca en garrafa.

La siguiente aplicacidn de este método de clusterizacidn tiene como
sariables atributos, las variables ordinales que nos indican el grado de pre
:ékencia del consumidor por la prensa, radio y televisidn, respectivamente,
omo medios de pFBmocién de una campafia publicitaria de vino.

‘ En este caso, sdlo se seleccionaron 3 cluster, que nos dan una seg--
lentacidn razonable de los individuos. Los resultados se pueden apreciar en

T'cuadro 23.

E]l cluster 1, incluye a individuos con un alto grado de preferencia

jor: los tres medios de comunicacidn. Es de resaltar sobre todo que es el gru
que mas apoyo da a la prensa.

Los individuos incluidos en el segundo cluster inclinan sus preferen
as por la radio y la televisidn, dejando a la prensa con un bajo nivel de
eferencia. Este grupo estd compuesto por las personas con un bajo nivel de
ectura de la prensa.

En el cluster 3 vemos que los tres medios de comunicacidon tienen el
've} mas bajo. Este grupo va a preferir otros medios publicitarios o de pro
n para la publicidad del vino. Es el segmento donde la televisidn tiene

grado de aceptabilidad menor, pero alin asi, es alto con respecto a los de
_mas: medios,
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Cuadro 23. Segmentacidn segiin grado de preferencia por los medios de comuni-
cacion (i=3).

Analisis de la varianza
_ Television
Cluster "i® 22,336
* Te]ei * (0,000)
* Rach'o,I * ‘ Radio
* Prensai * F. Ratio | 203,89
| n, | Total muestra (p. value) {0,000)
* 1,84 * Prensa
* 2,89 * 228,487
_ 7 * 3,95 * {0,000)
& _//::r/""’//’/”X\\EEf\\\\\“‘Namsmu
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3
* 1,61 * * 1,52 * * 3,11 *
* 2,46 * * 2,15 * * 5,11 *
* 2,30 * * 5,24 * * 5,08 *
87 80 37

Nota: “Te]ei“ orden medio de preferencia de la televisidon en el cluster

i {VYalores de 1 a 6}.

orden medio de preferencia de la radic en el cluster i --
(Valores de 1 a 6).
"Prensa;" = orden medio de preferencia de la prensa en el cluster i -
{Valores de 1 a 6).

Rad101

Una vez segmentados los individuos por dos criterios distintos: los
perfiles de consumo y el grado de preferencia por los medios de comunica-

cidn, se realiza un andlisis cluster para establecer la relacidn entre las -
dos estructuras fijadas por Tos resultados de Tos dos andlisis cluster ante-
riores, es decir, entre el tipo de consumidor y sus preferencias por los
distintos medios. Para ello realizamos un proceso de cdlculo con el mismo
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procedimiento antes indicado, en gque las variables 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 (tele, radio y prensa).

Los resultados de este andlisis nos indican que los segmentos forma-
dos por las preferencias respecto a los medios de comunicacidn no tienen nin
guna relacidn con el tipo de consumidor de vino. Esto ocurre tanto cuando el
nimero de cluster es igual a 4 6 a 3. En los dos casos las variables discri
minatorias 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. Regresidn logit: Caracteristicas determinantes de la actitud del --

consumidor ante la publicidad de vino.

En el apartado 2.4 se indicaban los resultados porcentuales de los =
individuos que consideran que se deberia incitar al consumo razonable de vi-
no (72,1 %).

Se trata en este apartado de identificar las caracteristicas del in-
dividuo que determinan su actitud favorable o desfavorable ante campafias pu-
blicitarias que tratan de incitar un consumo razonable de vino, as1 como de
conocer en que medida actiian.

Se utiliza el modelo de regresidn logit, ya que es el que mas se ade
cfia al tipo de problema a analizar (Green et al., 1977). La variable depen--
diente es una variable dicotémica, ya que solo hay dos posibilidades de res-

puesta "si" o "no"; ademds las variables potencialmente explicativas son cua
litativas, por lo que el andlisis corresponde a un modelo de eleccion-bina--

ria.

Con los modelos de eleccidn-binaria se intenta relacionar la actitud
del individuo con sus caracteristicas con la intencidn de poder predecir ac-
titudes de individuos que no estdn en la muestra, una vez conocidas sus ca--
racteristicas. E1 instrumento de medida de la actitud es la prediccidon de -
la probabilidad de que un individuo con uno(s) atributo(s) determinado(s}, -
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tome una de las dos posibilidades de eleccidn. Si ademds se considera que es
ta probabilidad es una funcidn lineal de los atributos del individuo, se de-
fine un modelo de probabilidad lineal.

Yo = a+8X;+ e o (1)
donde: Yi = variable binaria que indica la actitud del individuo

Xi = variable indicativa de los atributos del individuo
siendo: P(Y, = Si) = Py Yy =1 = Si
entonces: E(Yi) =Py .1+ {1-P)) 0 =Py = c4BX, (2)

g La probabilidad de eleccidn de la opcidn “si" queda como funcidn 1i-
neal de los atributos. Al efectuar una prediccidn de las probabilidades, por

medio de la aplicacion de minimos cuadrados ordinarios, podemos encontrar--
nos con problemas de heteroscedasticidades Y no es seguro que se cumpla una
de las hipdtesis de la teoria de probabilidades, ya que pueden darse predic-
ciones mayores que 1 o menores que 0 {Pindyck et ai;, 1980}.

Estos problemas se resuelven aplicando un modelo logit, que no es
mas que una variacidn del modelo de probabilidad lineal, al que se le afiade
la hipbtesis de que la funcidn de distribucidn se ajusta a una funcidn. lo-
gistica (Aldrich y Nelson, 1984). ' '

1 1
P. = F( .) = — = —
! A el e CHEL) (3
Siendo: | '
P, = probabilidad de que un individuo se manifieste afirmativamente,

dado un valor conocido de X{.
variable indicativa de los atributos del individuo.

NP
1l

variable indicativa definida mediante la transformacidn lineal

Z. = a+ sxi, con una funcidon de distribucidon logistica:

F(Z;) = -""jif'

T+e-“i

i
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Despejando y aplicando logaritmos en (3), 1legamos a:

P.
Z. = log L

1 -
1-P,

=H+BM

Consecuentemente tenemos una ecuacion lineal cuya variable dependien
te es el logaritmo del cociente entre la probabilidad de que se efectue una

eleccidon afirmativa (Pi) y su compliementaria (IvPi). Asi mediante el modelo

Jogit se ha transformado el problema de predecir probabilidades dentro del
intervalo {0,1) en pronosticar una variable (Pi/1fPi) que puede tomar cual--
quier valor real (Pindyck et al., 1980}.

Para el andlisis del modelo Togit se ha usado el programa "Stepwise
Logistic Regresion” (PLR) del paquete BMDP que utiliza para la estimacion de
los parametros Bi:’e] criterio de maximizacidn de la funcidn de verosimili--
tud (Engelman, 1979}.

Y.ZBi )(‘i ‘

L(85) = ———
T+e"Bi %

La seleccidn de las variables para introducirlas o sacarlas del mode
lo estd basado en la maximizacidn de un ratio de verosimilitud (MLR). Tras
el proceso de seleccidn efectuado sobre todas las variables se ha 1legado al
modelo considerado como el mas iddneo.

Hay que tener en cuenta que para la comprension de las estimaciones,
es necesario conocer que se realiza una transformacidn de las variables ori-
ginales, en otras variables denominadas variables-disefio, con los valores -
-1, 0 y 1. Aparte de esta transformacidn se ha realizado una recodificacidn
de las variables.Las variables originales que componen el modelo son:
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Se deberia incitar a un consumo razonable del vino.

Concepto Yalor - Frecuencia absoluta
Si 1 147
No 0 57

P. = probabilidad de que un individuo tome una actitud favorable res
pecto a que se incite a un consumo razonable de vino, dados --
atributos.

G, = frecuencia de consumo de vino envasado en garrafa.

Conceéto Yalor Frecuencia absoluta

Todos los dias 1 24

Mas de un dia a la semana 2 5

Un dia a qa semana 3

Ocasionalmente 4 28

Nunca 5 139

Mi = Cambio de apreciacidn sobre los efectos saludables del vino por

lo expuesto en Tos medios de comunicacion:

Concepto Valor Frecuencia
S1, 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 televisidn 4 16
Si, por lo expuesto en las Jjornadas
de estudio 6 2
No 7 174

Esta definicidn inicial de Tlas variables se ha variado en su codifi
cacion debido a dos causas. E1 andlisis de los coeficientes con las varia--
'95, as1 codificadas, daba resultados con falta de coherencia y frecuencias
;y bajas. Por estos motivos se recodificd las variables G y M de la si--
guilente forma:
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variable Concepto Valor Frecuencia absoluta Valores variab.orig,

No bebedores 0 139 (5)
Bebedores 1 65 (1,2.3.4)
Si,(Prensa, Re-

vista, Jornadas) 1 10 ' (1,2,6)
Si (Radio) 3 _ 4 (3)

Si (Television) 4 16 (4}

No 7 174 {7)

La formacion de las variables-disefio se expone a continuacion, en el

Nombre ' - Frecuencia Valores de las
yariable Valor absoluta variables disefio
G | G, (1)
0 139 -1
65 1
Moo - Mo M@ Mg ()
1 10 - -1 -1
3 4 0 0 1
4 16 0 1 0
7 174 1 0 0

_ Tras el proceso de estimacidn, el modelo de prevision quedd con la -
iguiente estructura:

Pl
il

;= 5,71 +0,36 G, - 4,74 My (1) + 5,40 My (2) + 4,10 My (3) (5)

I~
—
H

valor estimado de la variable Zi'



37.

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

Aumento de x° = 3,81; Grados de libertad = 1; P-Value = 0,05
Bondad de ajuste de x2 (I) = 4,32; Grados de Tibertad = 17; P-Value = 0,99
Bondad de ajuste de ¥> (II) = 0,00; Grados de libertad = 13 P-Value = 0,98
Bondad de ajuste de X2 {II1) = 0,00; Grados de libertad = 0; P-Value = 1,00

E1 test de aumento de x nos sefiala la mejoria de la x“ producida -
tras la entrada de la Gltima variable introducida. Un valor pequefio de pro-
babilidad (p-value) para este test, como es nuestro Caso, implica una mejora

significativa de la prediccidn.

Los test de bondad de ajuste de x2 (I} y (II), nos confirman que =-
existe un gran ajﬁéte entre los valores predichos y los valores reales,como
se puede comprobarAen el cuadro 25, al comparar los valores reales (Pi) y --
sus predicciones (P,).

E1 test de bondad de ajuste de x2 (111}, indica que los datos - re-
sultantes se ajustan perfectamente a un modelo logistico, con lo que se com
prueba la idoneidad de la aplicacidn de un modelo logit para la prediccidn -
de Pi mediante las variables G y M.

Cuadro 25. Frecuencias observadas y predichas para las diferentes combinas
ciones de atributos.

Frecuencia Frecuencia : . Combinaciones posibles
observada absoluta Pi 31 Z1 de variables origina]es
t5= Si ¥; = No G M
81 44 0,64 0,64 0,61 0 7
4 2 0,66 0,64 0,58 0 1
3 1 0,75 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 0,99 9,79 0 4
2 0 1,60 1,00 10,60 1 3
10 0 1,00 1,00 10,50 1 4
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Hay que tener en cuenta que los coeficientes estimados no son los de
las variables originales sino que son las de las variables disefio, por tanto
hay que ver los valores de estas y relacionarlos con las variables origina--
les. '

Asi, el coeficiente de la variable G tiene signo positivo, lo cual
implica que la relacidn entre la frecuencia de consumo de vino de garrafa --
con la actitud ante la incitacidn 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 1o es. Se puede apreciar esto igualmente en el cuadro 25.

Para la variable M se aprecia que aquellos individuos que no han cam
biado su opinidn sobre los efectos saludables del vino, por lo visto en los
medios de comunicacidn, y los que reconocen que han variado, por lo ex--
puesto en prensa, revistas o jornadas de estudio, van a tener una probabili-
dad menor de tener una actitud favorable hacia la publicidad que incite un -
consumo razonable de vino, que los que se reconocen haber sido afectados an-
teriormente por la radio o la televisidn (Cuadro 25).

Esta apreciacidon 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. Relacidn entre Tos coeficientes de la variable original (M) y los
de sus variables-disefio.

Variable Variable Coeficientes
original disefio Coeficientes impTicitos
M=1 -4,773
M (1) = -1 4,740
MA(2) = -1 -5,404
M (3} = -1 -4,108
= M(3) =1 4,109
M = M(2) = 1 5,404
M= 7 M (1) =1 -4,740
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Estudiando los signos de estos coeficientes implicitos se confirma
la incidencia de la variable M en la variable a explicar (Pi)‘ Existe una -
relacidn inversa entre, el no haber cambiado su apreciacidn (M = 7) o el ha-
berlo cambiado por la prensa, revistas o jornadas (M = 1) con probabilidad -
de tener una actitud favorable hacia la publicidad que incite un consumo ra-
zonable del vino. Igualmente se aprecia la relacidn directa entre la probabi
lidad de una actitud favorable y el reconocimiento del cambio de sus aprecia
ciones sobre los efectos saludables de vinos por lo expuesto en la televi--
sion (M = 4) y radio (M = 3).
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. RESUMEN Y CONCLUSIONES

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

Existen paises donde el consumo de vino no se puede considerar como una -
‘tradicidon, ya que han tenido una menor disponibilidad para el consumc por no
'5¢r productores de vino. Se puede incluir en este grupo de paises a EE.UU.,
Reino Unido, Canadd o Japdn, en los que el consumidor cuenta con una gran ca
pécidad adquisitiva. E1 mercado del vino se encuentra en una situacidn de --
‘crecimiento, aunque Ta demanda de vino todavia es muy limitada. La imagen --
jue se esta creando en estos paises sobre el vino, asi como su comercializa-

‘bre todo la nocidn de la calidad sobre otro tipo de consideraciones.

Hay otro tipo de paises, entre los que se encuentran Francia, Espafia, Ita
ia, etc., tradicionalmente productores de vino, en los que el consumo de vi
npresté muy arraigado, debido, en parte, a la facilidad de adquisicidn del -
&MiSmo. En estos paises se estd produciendo una disminucidn de la cantidad de
vino consumida por persona y afio, en gran medida condicionada por el cambio
en Tos habitos de consumo y de dietas alimenticias, debido al tipo de traba-
st mis sedentarios que actualmente se realiza, con una menor necesidad de -

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 las -
mismas zonas geograficas, generalmente, y sus gustos se habian adecuado his-
icamente a las caracteristicas de los {nicos productos que se Tes ofre--
a. la amplitud del mercado de las empresas vinicolas, en la mayoria de ca-
%, se reducian a una zona geografica restringida y su falta de conocimien-
to de otros mercados ha traido como consecuencia una falta de adecuacidn de
st produccidn a las actuales circunstancias.

i6n han sido adecuados a las preferencias del consumidor actual. Prima so--

calorias, y por lo tanto, un menor consumo de vino. .
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Tanto en una situacidn como en otra se estd produciendo una expansion co-
mercial, donde apareceh unos mercados potenciales mas amplios, y en los que
uno de Tos instrumentos basicos es la publicidad. Si bien cada tipo de pais
requerira una publicidad que se ajuste a la situacidn en que se encuentre.

En aquellos paises donde la imagen del consumo de vino se esta formando -
se puede acomodar la publicidad, de tal manera, que favorezca el consumo sin
tener que Tuchar con estructuras conceptuales ya formadas. En cambio, en los
palses que existe un estereotipo del vino de lo que supone su 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 anilisis de las inversiones publicitarias y -
de su distribucidn entre los diferentes medios de comunicacidn para EE.UU. y
Espafia, como dos é}emp1os 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 introduccidn. La televisidn es el medio --
que utiliza una mayor proporcidn de las mismas (80 %).

En el estudio de la situacidn publicitaria espafiola se ha desagregado en
diferentes grupos. Por un lado se ha tenido en cuenta las inversiones publi-
citarias 1levadas a cabo por los productores de vino de la DO Rioja, que -=
aglutinaban el 45 % y el 49 % de los gastos publicitarios del sector de vi--
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 -
del sector en esos mismos afos. Para este grupo en 1985 la televisidn reco-
gia un 20 % del gasto en publicidad, si bien los medios impresos {revistas,
diarios y dominical) con un 60 % suponian el canal publicitario mas usado. -
Un tercer grupo lo constituyen los denominados vinos comunes, que acogian un
23 % y un 26 % de las inversiones publicitarias en 1984 y 1985, respectiva--
mente. La televisidn alcanzaba una mayor relevancia, en este grupo, pasando
de un 30 % en 1984 a un 40 % en 1985.




42.

Estas cifras reflejan, en cierta manera, la realidad de un sector donde -
aparecen los vinos de la DO Rioja con una estructura comercial mas avanza-
da. Otro grupo, a los que pertenecen todas las demds DO, donde se estd comen
zando a plantear la produccidon de vino prestando mas atencidn a los aspectos
comerciales. Finalmente, un tercer grupc, 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, selec-
cionadas con un mdtodo de muestreo aleatorio en la ciudad de Zaragoza, en el
mes de Abril de 1985, para conocer la actitud ante la publicidad de Tos vi-
nos.

De la informacién resultante de esta encuesta, se hace un primer andlisis
- . . . - N . .
. estadistico-descriptivo, cuyos principales apartados han side los siguien-

tes:

I} Habitos de consumo

Las personas que beben vino todos Tos dias son‘el 31,8 %. E1 vino que
consume este grupo de personas es sobre todo envasado en garrafa, son vinos
comunes y no pertenecientes a ninguna Denominacion de Origen. Las personas -
que beben algiin dia a la semana son el 18,6 % y no tienen preferencias espe-
ciales por ninglin tipo de vino. Existe un tercer grupo {31,3 %) que sdlo be-
be vino ocasionalmente y prefiere los vinos de alta calidad, considerando f% “
como tales los envasados en botella de tres cuartos de 1itro y con DO. E1 --
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 nlmero de personas lo ha consumido alguna vez (51,5 %), aungue ge-
neralmente de forma ocasional (42,8 %). E1 porcentaje de las personas que --
nunca beben vino ha disminuido de un 29 % en 1981 a un 18,14 % en 1985, en -
favor de Tos hebedores ocasionales.

E1 producto sustitutivo del vino en las comidas es el agua, aduciendo
para ello motivos como que "sacia mejor la sed" y "es menos alcohdlica". La
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propia casa es, normalmente, donde los consumidores se inician en el consumo
de vino por costumbre familiar. Aquellos que mas han cambiado Ultimamente --
por la informacidn recibida en los medios de comunicacidn, resaltan la impor
tancia de la calidad, considerando que son la televisidon y 1a prensa los me-
dios mas importantes para este cambio.

11) Las campafias anti-alcohdlicas

La mayoria de las personas se consideran informadas suficientemente so
bre los riesgos del abusc del alcohol, siendo la televisidn, en este caso,
el medio mas poderoso aunque también otros medios de comunicacidn dejan no--
tar su 1mpacto: Se tiene la opinidn de que a las personas que mas les afec--
tan las campafias anti-alcohdlicas son los bebedores de vino, seguidos por --
los bebedores de otro tipo de alcoholes, To cual estid en consonancia con el
estereotipo tan geﬁéra]izado que existe de relacionar a un alcohdlico con un
consumidor habitual de vino. Este es uno de los problemas mds importantes --
con los que tiene que luchar la publicidad del sector vinicola para intentar
crear otra imagen del consumidor de vino. Ademds existe un gran interés en -
obtener mas informacidn por parte de la poblacidn, ya sea de los efectos ne-
gativos como positivos del consumo de alcohol.

[11} La publicidad del vino

Las tres cuartas partes de la muestra, tiene una aptitud positiva ante
Ta publicidad que trate de incitar al consumo razonable de vinos, siendo --
otra vez el medio mids preferido para ello la televisidn, seguido de la ra-
dio.

Igualmente aparece la televisidn como el medio que se considera mas --
jdéneo para la promocidn de los vinos, seguido por la radio y la prensa. Es
ta clasificacidn difiere de la distribucidn que actualmente se realiza en Es
pafia de las inversiones publicitarias en los diferentes medios, aunque siem-
pre existe como motivo el elevado coste de la televisidn frente a los utili-
zados, ya que en muchas ocasiones no es asequible dadas las disponibilidades
econdmicas de las empresas'de1 sector.
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Otro punto, que viene a confirmar la dindmica de la demanda del vino y
ta influencia que en ella tendria una fuerte campafia publicitaria, es Ta opi
nidn 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 nlmero de alcohdlicos como con-
secuencia de campafias publicitarias propiciando el consume de vino.

Dos son los conceptos qué se consideran mds idbneos para la presenta--
¢1dn del vino en estas campafias de publicidad: a) la presentacidn del mismo
como un “producto natural™ y b) como un "producto regionai". Apoyando estas
dos afirmaciones en otras respuestas, se llega a la conclusién de que hay --
que relacionar el vino con su entorno natural, para dar una imagen de mayor
calidad.

IV} Los vinos de Aragdn

E1 76 % de los encuestados conoce alguna marca de vinos aragoneses, --
aunque las marcas conocidas son un grupo muy reducido. La DO Carifiena es la
que mas recordaban, seguida por la DO Rioja, que se tomd 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 Aragdn es muy positiva para --
aquellos que Tos conocen y es apreciable el concepto existente de gue se va
mejorando su calijdad.

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

Se han realizado estudios cuantitativos mas detallados sobre esta base de
datos con el fin de Tocalizar aquellas relaciones que pudieran ser relevan-
tes a la hora de facilitar la toma de decisiones en futuras estrategias pu-
blicitarias. '
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E1 primero en estos estudios estd basado en un anilisis de segmentacion =
de Tos individuos en base a dos conceptos: su frecuencia de consumo y su pre
ferencia por los distintos medios de comunicacidn.

De Ta aplicacidn de este proceso de segmentacidn segiin su frecuencia de -
consumo, las variables que reflejan la frecuencia de consumo de vino en ga~
rrafa y en botella de tres cuartos de litro con DO son las mas significati--
vas. Se han agrupado a los individuos en cuatro segmentos; en uno aparecen -
Tos no bebedores de estos dos tipos de vino, en otro Tos bebedores asiduos -
de vino de garrafa y en ocasiones de botella de tres cuartos de Titro, en un
tercero los bebedores con una frecuencia superior de vinos en botella de --
tres cuartos de Titro con DO, quedando un G1timo grupo donde aparecen los be
bedores ocasionales de este tipo de vinos.

En el sequndo andlisis cluster, se toman como variables criterio, a las -
variables ordinales que nos indican el nivel de preferencia de 1la televi--
sidn,la radio y 1a prensa a 1a hora de realizar una campafia publicitaria del
vino. ET nivel Optimo de segmentacitn de los individuos es aquel que divide
la muestra en tres segmentos, en un primer segmento estdn todas aquellas per
sonas con un alto nivel de preferencia por estos tres medios con respecto a
1os demds medios publicitarios, un segundo segmento éng]oba a las personas -
que contienen un alto nivel de preferencia para la radic y la televisidn pe-
ro para los que la prensa pasa a un nivel menos preferente, y por Ultimo,el
tercer segmento estd formado por los individuos que consideran que estos --
tres medios ne son los mas apropiados para la publicidad del vino.

En los dos procesos de segmentacién anteriores se ha realizado una tabu-
Tacidn bruzada para ver si las variables sexo, edad y clase social eran va--
riables significativas a Ta hora de diferenciar estos cluster, pero ]os ress
sultados han resultado negativos.

Al intentar relacionar los resultados de los dos procest de segmenta-
cidn sobresalia el poder diferenciador de las variables discriminatorias en
base a las preferencias de los medios de comunicacidn, no existiendo rela--
cidn 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 encon-
trar una relacidn entre Ta actitud de Tos individuos ante una campafa de pu-
blicidad que incite al consumo razonable de vinos y el resto de las varia--
bles. Se ha usado una regresidn logit, que nos determina la probab111dad ==
(predicha) de que una persona tome una actitud a favor o en contra de una --
Campafia publicitaria que incite el consumo razonable de vino, una vez conoci
das ciertas caracteristicas u opiniones del individuo. Las variables expiica
tivas han sido el ser consumidor de vino de garrafa, de tal forma que si re=-
conocia beber vino en garrafa tenTa una mayor probabilidad de tener una ac-
titud favorable, y el reconocimiento de cambio sobre 1a opinidn de los efec-
tos saludables del vino como consecuencia de 1o expuesto en los medios de co
municacidn. En esta Gltima variable los que reconocen haber cambiado su apre
ciacidn por lo expuesto en televisidn o radio tienen una mayor probabilidad
de tener una actitud favorable que los que reconocen que no habian cambiado
0 los que habian cambiado por 1o expuesto en los medios impresos.

E1 sector vinicala no puede quedarse esperando que 1os cambios se vayan -
realizando, sino que tiene que tratar de influir sobre tos mismos con los --
instrumentos que disponga. Uno de Tos mas 1mportantes es la publicidad, ya -
sea a nivel genérico para influir en la conceptualizacion que existe del vi-
no y tratar de incrementar el gasto del consumidor dedicado al mismo, como a
nivel de publicidad de marca, en base a la obtencidn de unas mayores cuotas
de mercado o a Ta consecucidn de cualquier otro objetivo comercial que se --
plantee la empresa vinicola.

Respecto a la forma de 1levar a cabo este impulso publicitario, ha queda-
do evidenciado el gran poder de influencia de 1a televisidn como el medio &p
timo de 1legar a todos los individuos. Aunque tampoco hay que olvidar las --

grandes posibilidades de 1a radio o la prensa, con la ventaja de ser econdmi
camente mas asequibles.
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTO Y PROMOCION DEL VINO

ENCUESTADOR +.v'vevnenn. e ENCUESTA n® ...... e cerenn
LUGAR (CALLE, NUMERO) .....evewnne... e DISTRITO ...... e
INTRODUCCION J

Esta encuesta se realiza por encargo del Servicio de Investigacidn Agra-
ria de la Diputacion General de Aragdn y la informacidn serd tratada de una
manera totalmente andnima.

A. HABITOS DE CONSUMO

T. ¢QUE TIPO DE VINO BEBE Y CON QUE FRECUENCIA?

Frecuencia

Tipo de vino Todos los |Mas de unajlUna vez por|Ocasio- |Nunca
dias vez por semana nalmente
garrafa
A granel Otros
envases

Botella de 1. con DO
sin DO

Botella de 3/4 |con DO
litro sin DO




Agua Cerveza

2., SI NO BEBE VINO DURANTE LAS COMIDAS
a) jQUE BEBIDA CONSUME NORMALMENTE?

Refresco

Leche Zumo de frutas

Costq.mas bajo Mejor gusto

Su calidad es mas regular

Se

Es menos alcohdlica l

B. CONOCCIMIENTO DEL VINO

OEras cuveeecesocesssanasa

b} ¢QUE VENTAJAS TIENE ESA BEBIDA SOBRE EL VINO (2 COMO MAXIMO)

SacTa mejor 1a sed___J

conserva mejor

Ninguna

3. ¢QUE MARCAS DE VINC Y DENOMINACIONES DE ORIGEN RECUERDA?

Marcas de Aragdn

Denominaciones de

Origen de Aragdn y

del resto de Espafia

52.



En casa

Por acompafiar

En el restaurante

En el servicio militar

;DONDE EMPEZO A BEBER LA PRIMERA VEZ?

En casa de amigos

En el bar

(QUE ES LO QUE LE ANIMC A BEBER VINO?

a los amigos

Por gusto

Por costumbre familiar

Con motivo de

radio

En el trabajo

De viaje

En otras circunstancias

la publicidad en: periddicos

teleyisidn otras

carteles

Por descubrir una bebida tipica

53.

HA CAMBIADO SU APRECIACION DEL VINO POR LO EXPUESTO EN LOS MEDIOS
COMUNICACION SOBRE

Sq
Articulos | Reporta-| Tele- Jornadas{ No
en la “Jes en vision| Cine | de estu-
prensa revistas dio

'6ctos nocivos del
noi

Efectos saludables
“vino

igros de fraudes

mportancia de la’
dad:

€ una deter-
nada: region

DE
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: 7. ;A PARTIR DE QUE NIVEL DE CONSUMO DIARIO CONSIDERA QUE ES ABUSIVO BE:
. BER VINO?

Mas de 2 1. | det1azl.| de 3/4 a1 1.

de 3 a3/4 1.} de 1/4 a 3 1. menos de 1/4 1.

C. IMPACTO DE LAS CAMPANAS ANTIALCOHOLICAS

8. ;LE HAN INFOﬁMADO DE 1.0S RIESGOS DE ABUSO DEL ALCOHOL? (MULTIPLE)

S No

;Donde? En la familia ........ cesraenesnne ceeseraneas .

En el colegio ........ ceessennans ceseassanes .o

Por 1a radio sseececesncnsnes vaseansanne esesen

Por Ta television ceeeees tessasomenn caeaesenss

Por 1os periddicos ..iveen.. vesacssasanes ceesa

En conversaciongs c.eeeess aveassatrrs weasesens

A través de alcoh0liCOS .evienvonsnsnse cerenaas
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9. CLASIFICAR POR ORDEN DE INTENSIDAD (1,2,3,...) LOS TIPOS DE BEBEDORES
QUE MAS LES AFECTAN LAS CAMPANAS ANTIALCOHOLICAS

Bebedores de agua | | Bebedores de vino
Bebedores de cerveza | Bebedores de aperitivo
Otros

.I.ll'lII...I.IIl.l..‘-..-.l.‘.o.uiICII.CO.I.O.!"ICII.II..

10. PIENSA QUE ES NECESARIO DAR MAS INFORMACION SOBRE LOS EFECTOS NEGATI-
VOS DEL CONSUMO ABUSIVO

Si
Del vino ......
No
_ Si
De licores y otras bebidas alcohdlicas ......
No

POSIBILIDADES DE ACCIONES PROMOCIONALES

PIENSA QUE ES NECESARIO DAR MAS INFORMACION SOBRE LOS EFECTOS SALUDA-
BLES DEL CONSUMO MODERADO DEL VINO

Si 1 No




Prensa

Television

]

Prensa

"Television

|

Folletos

‘Catas de dequstacidn

o ||

3. ;A TRAVES DE QUE MEDIOS? (MAXIMO 2)

Prensa especializada l

Radio ;__J

Otros MedioS weeeeceseosssccaccvnssss

Prensa especializada Radio
Revistas Cine Carteles
Fiestas Rutas del vino

Del nimero de conSUMIAOres ..vieeeeecocasescnsnsnses

“Del consumo por PersonNd ciieeceesscisccssacsacsssanss

Del aTcOh0TiSMO veveeeeeeennsasnsssossanssnsssnasnsns

56.

'SI TUVIERA QUE ORGANIZAR UNA CAMPANA DE PROMOCION DE VINOS ;QUE ME-
DIOS UTILIZARIA? (CLASIFICAR 1,2,3,... SEGUN EL INTERES) (MAXIMO 5}

“SE PODRIA ESPERAR DESPUES DE LA CAMPANA DE PROMOCION UN CRECIMIENTO
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16.

SOBRE QUE TEMAS DEBERIA VERSAR ESTA CAMPANA (CLASIFICAR 1,2,3,..

ORDEN DECRECIENTE) (MAXIMO 5)

Imagen de producto natural .......... ssesarsesnsnenss
Imagen de producto regional .....ceieieciiiniecnannnns
Bebida de placer ...evevesennnanes cesssetsssensnscnns
Bebida para fiestas ......ccciiiiint. seesnessseanes
Producto para encuentros amistosos ....ceeevvens teves
Imagen coméf;roducto ligado al S0l ...vevevnnnnnns e
Bebida tradicional .......... cretrerssaerarranaenares
Buena para la salud ........ Sessuetsmnnssonsseansonne

¢ASOCIARIA LA IMAGEN DEL VINO A UN PERSONAJE CELEBRE?

51 No

Con qu’ién ----- LICIE IR I B SO R RN B R N Y B NN R B Y LI AN I B B R A A )

57.

EN
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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...)

Como producto sofisticado (botellas con brillos,
antiguedad ...)

En su entorno natural {en el campo, con agricultores,

solo vifias, cepas ...)

Eal

E. VINOS DE ARAGON

19. EN LOS DOS ULTIMOS AFOS HA 0IDO Y VISTO PUBLICIDAD SOBRE LOS VINOS DE
ARAGON EN (MULTIPLE)

Prensa diaria cveeeeeeeeeanas Mevesteaanastencsnnes .en
Prensa (suplemento dominical) ............ cerransnan
Revistas aspecializadas ....;. ................... ves
Vallas en Ta calle ciivevennnennnnnnnas tesenseacrane
Vallas en 1a Carretera vuvevveeeeeeesecencscnssnenas
Carteles y mapas v.eeeeess. tereessseseseranns esenas
Radio ..eevenn tiestesenasaaa

Televisidn ....... sene
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20. EN QUE MEDIOS DE COMUNICACION PREFERIRIA QUE LE INFORMASEN MAS ACERCA
DE LA CALIDAD DE LOS VINOS DE ARAGON (POR ORDEN DE PREFERENCIA:-

1,2,3,...) (MAXIMO 5)

Prensa diaria cveeeenecoceene teevossessacscnane seuue
Prensa (suplemento dominical) vvvevvennvnnaenes veens
Revistas especializadas seveeeeceeeenceesneannsanens
Vallas En 1a calle tiverierinnennnnsscssoscsssnannoas
Yallas en 1§_carretera ............ ceessresssessaans
Carteles ¥y mapas veeeeerncecncnsoannacans cessesensas
Radio suevunnn PN tesersennes
Televisidn ....... ctesstencnarsersaanan sereesnas vene

21. QUE FORMA PUBLICITARIA SERIA LA MAS ADECUADA PARA DAR UNA MEJOR IMA-

GEN SOBRE LA CALIDAD DE LOS VINOS DE ARAGON
Informacion rigurosa ¥ tECNICA vevvevnvrsoeeennenens

Describiendo mediante personajes y labores de Ta vi-
da rea‘l LR B B L O B B B B RE Y B Y BRI ) AL LN B B N L L AR B I




| 2
=24 25-34

60.

EXPRESE SU OPINION SOBRE ALGUNOS DE LOS VINOS DE CALIDAD QUE SE VEN-
DEN EN EL MERCADO EN BOTELLAS DE TRES CUARTOS DE LITRO

DO RIOJA DO CARINENA DO BORJA DO SOMONTANO

DO CARINENA

|

3
35-44 45-54

=N

Mujer

DE TRES CUARTOS DE LITRO DE

DO BORJA DO SOMONTANO
5 6
55-64 mas de 65
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ANEXO II

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR DISTRITOS




[ ":
o T |

Distrito (i) Ni  (*) Ni/N (%) ni ni/n (%)
1 13.332 2,1 4 2,0
2 18.171 2,9 6 2,9
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 82.519 13,5 28 13,7
Suma N = 608.009 100,0 n = 204 100,0

tamafio

i

1l

tamafio

tamafio
tamaho

Ayuntamiento de Zaragoza. (Censo municipal

"habitantes de hecho" de 31-3-84)

poblacional del distrito 1

poblacional

muestral del distrito i

muestral
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III

ANEXO
CALCULO DEL ERROR MUESTRAL
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Una vez determinado el tamafio muestral, segin 1o expﬁeSto en el apartado

tamafio muestral para la estimacidn de proporciones cuando la muestra
s1do obtenida mediante un muestreo aleatorio estratificado con afijacion

oporcional, o sea donde W = N5 _ ", quedaria:
0 . R
N n
e JiMiTiY | M
e2/t2

tamafio muestral

=
1]

= tamafio poblacional
= tamafio poblacional del estrato i-&simo
= tamafio muestral del estrato i-&simo

= ITPT

N
N
n
P. = estimacidn de la proporcidn
Q
e = error muestral

caso, como el cociente n/N = ni/Ni = 3.]0T4 para todo i, es -
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Bajo estos supuestos, la expresidn (2) quedaria como:

(3)

n-=

m |k
[AV]

1
4

Si se considera que la proporcidn P sique una distribucidn normal, para
un nivel de confianza del 95 %, "t" tomard un valor de 1,96. Una vez despe-
jado el error muestral de la expresidon {(3) y sustituyendo el valor mues-
tral, daria:

2 (R
e =V—i’-9-§.-_~ -\ 0,00471 = 0,0686
4 x 208

Lo que significa que el error muestral a la hora de estimar proporciones
-a.
serd de 6,86 % como maximo.
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ANEXOQO IV

TECNICA DE SELECCION ALEATORIA DE LA MUESTRA
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El
stra estd configurado por los pasos enumerados a continuacidn:

proceso de seleccidon aleatoria de 1los individuos que componen la

1) Determinacidn de la ruta

La parte proporcional de la muestra correspondiente a cada distrito
unicipal (Anejo II) se divide en grupos (rutas), para tratar de expandir lo
;ﬁosib1e la encuesta por todo el distrito. A cada una de estas rutas se
étermina un "punto de partida" que consiste en 1a indicacidn de un edi-
did, E1 encuestador se coloca frente al edificio indicade, donde tras rea-

ﬁ}é] momento qﬂé finalice l1a manzana, se da un primer giro a la derecha
rVén cogiendo alternativamente los edificios mas proximos al gifo, hasta
;f a la prdoxima confluencia de calles donde se girara a la izquierda y
'mismo método de seleccidn de acera. Este proceso continuara con giros
nativos a la derecha y a la izquierda, siempre tomando alternativamente
_Ficios.

2) Determinacion de Ta planta

5ara ello se hace uso del cuadro 28. En el cuadro se acude a la parte
ondﬁente al nimero de la entrevista dentro de la ruta. Inmediatamente
del nimero de plantas del edificio nos sefiala la planta en que debe-
cer la entrevista.

cidon de la vivienda

a:columna usada anteriormente para la seleccidn de la planta y
s filas que corresponden a-l1a seleccidn de vivienda, se escoge
contar por la izquierda.

a gfde no poder hacer un primer contacto en laa vivienda seleccio-
- la contigua.

|
5
;
i
|
i
|
|
|
|
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d des y sexo de los miembros de la familia que han dormido en el ho-
noche del dia de la entrevista y que sean mayores de 16 afios, orde-

_'-persona es incapacitada, se le efectlia la encuesta al miembro inme-
to siguiente y si es el Gltimo, se sustituye por el primero.
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HOJA DE CONTACTO

Ne DE ORDEN DE LA ENTREVISTA EN LA HOJA DE RUTA:

EDAD | H| ML EJ NJ AL I

1
) Edad: Ordenar los miembros de la fa
3 milia de mayer a menor, consi
) derando sdlo Tos que duermen
.5 en el hogar la noche del dia
6 de la entrevista.
L7
'8 H: Hombre
g B ¢ Mujer
_ 3 E: Entrevista

Sustituir por indivi--

N: Negativa duo de andlogas carac-

Ausente  teristicas {sexo, edad

ruta)

I: Persona incapacitada. Se susti--
tuira por el miembro inmediato -
siguiente de Ta familia y si es
el G1timo, se sustituird por el
primero.

ION DE LA CLASE SOCIAL DEL ENCUESTADO:

Acomodada .eeeeeenanas
Media-Alta ...........
Media-Media ....cuu.ns
Media-Baja «veeeseanss

;e W o —

Modesta .ceevieenvescas
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ANEJO V

CODIFICACION DE LA ENCUESTA Y DEFINICION DE VARIABLES




Variable

Yalores
posibles

Significado

ENCUESTADOR
ENCUESTA

DIRECCION {(calle, nimero)

1 a 5 Cddigos de los encuestadores
1-204 Cddigos de control de las en

cuestas

Domicilio del encuestado

DISTRITO 1-8 Distritos municipales
FRECUENCIA DE CONSUMO DE YINO
A granel en garrafa i1 Todos los dias ‘
A granel en otros envases 2 Mas de una vez por semana
~En botella de 1 litro con DO 3 Una vez por semana
En botella de 1 Titro sin DO [ 4  (Qcasionalmente
En botella de 3/4 Titro con DO | 5 Nunca
En botella de 3/4 litro sin DO
ZQUE BEBIDA CONSUME NORMALMENTE 1 Agua
EN LAS COMIDAS? 2 Cerveza
3 Refresco
4 Leche
5 Zumo de frutas
6 Gtros

:QUE VENTAJAS TIENE ESA BEBIDA
SOBRE EL VINO?

WO~ LWrn —

Costo mas bajo
Mejor gusto -~
Sacia mejor la sed
Calidad mas reguiar
Se conserva mejor
Es menos alcohdlica
Ninguna

Por costumbre

Otras




Preg. Valores

Ne Variable posibles Significado

3 MARCAS DE VINO QUE RECUERDA:

N® de marcas correctas de Aragdn  0-9

L

Monteviejo
Don Mendo
Capitdn Centellas g 0  No se menciona
Tio Jorge 1 Es mencionada
Arvin
Toro de Fuego
Bordeje J
Ne de otras marcas de Aragdn 0-4
DENOMINACIONES DE ORIGEN QUE
RECUERDA:
Carifiena )
Campo de Borja
Somontano
Rioja
Jerez 0 No se menciona
Yaldepefias ’ 1 Es mencionado
Ribeiro
Montilla
Penedes
Jumiila ’
4  ;DONDE EMPEZO A BEBER LA PRIMERA 1 En casa
VEZ 2 in casa de los amigos
3 En el trabajo
4 En el restaurante
5 En el bar
6 De viaje
7 En el servicio militar
8 Otros
g Nunca ha bebido
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Preg. Valores
2 posibles Significado
5 ZQUE LE ANIMO A BEBER? 0 Nunca bebe vino
' 1 Por acompafar a los amigos
2 Por descubrir una bebida
tipica
3 Por gusto
4 Por costumbre familiar
5 Por publicidad: periddicos
6 " : carteles
7 " " : radio
- 8 " " : television
9 Otros motivos

b ¢HA CAMBIADO. SU APRECIACION POR 1O
- EXPUESTO EN LOS MEDIOS DE COMUNI-

Prensa

CACION SOBRE? 1
2 Revistas
Efectos negativos del vino 3 Radio
Efectos saludables del vino 4 Si, por To  Televisidn
Peligros de fraude 5 expuesto: Cine
Importancia de la calidad 7 Jornadas de es-
Vinos de una determinada regidn |6 tudio
regidn
7 No
7 ¢A PARTIR DE QUE NIVEL DE CONSUMO ] Mas de 2 Titros
DIARIO CONSIDERA QUE ES ABUSIVO 2 De 1 Titro a 2 litros |
BEBER VINO? 3 De 3/4 1itro a 1 litro
4  De } litro a 3/4 litro
5 De 1/4 Tlitro a 3 litro
6 Menos de 1/4 litro
8 ¢LE HAN INFORMADOQ DE LOS RIESGOS 0 No

DEL ABUSO DEL ALCOHOL?

el

Si (continie)
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Preg. Valores
e Varijable posibles. Significado
¢DONDE?
" En la familia )
En el colegio
Por la radio 0 No
Por 1a television 1 Si
Por los periddicos
En conversaciones
A través de alcohdlicos ‘
9 ¢A QUE TIPOS DE BEBEDORES LES
AFECTAN MAS LAS CAMPANAS ANTI-
ALCOHOLICAS?
.
Bebedores de agua 1 a 4 Clasificacion por orden de
Bebedores de vino intensidad
Bebedores de cerveza
Bebedores de otros alccholes
10 ;JPIENSA QUE ES NECESARIO DAR
MAS INFORMACION SOBRE LOS
EFECTOS NEGATIYOS DEL CONSUMO
ABUSIVO?
Del vino 0 No
De otras bebidas alcohdlicas 1 Si
11 PIENSA QUE ES NECESARIO DAR
MAS INFORMACION SOBRE LOS g No
EFECTOS SALUDABLES DEL CONSU- 1 Si
MO MODERADO DEL YINO?
12 ;SE DEBERIA INCITAR AL CONSUMO 0 No
RAZONABLE DEL VINO 1 Si (continie)
13 ;A TRAVES DE QUE MEDIOS? 0 No, en 12
(Maximo 2 opciones) 1 Prensa
2 Prensa especializada
3 Radio
4 Television
5 Otros
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Preg. - Valores
2 Variable posibles Significado

14  SI TUVIERA QUE ORGANIZAR UNA
CAMPANA DE PROMOCION DE VINOS
;QUE MEDIOS UTILIZARIA?

Prensa

Prensa especializada
Radio

Television - :
Revistas Tab Clasificar por“orden de
Cine . ’ preferencia _
Carteles 6 Los no tomados ¢como. 105 N
Folletos 5 mas preferidos:
Fiestas AR RE SR
Rutas del vino
Catas de.-degustacidn s

15 SE PODRIA ESPERAR DESPUES DE Del nimero de con um1dores-j
LA CAMPANA DE PROMOCION UN - =

CRECIMIENTO

Del alcoho]1s
Ninguno -:
Todos por“ygﬂa}

s L)Y —

16  SOBRE QUE TEMAS DEBERIA VERSAR
_ESTA CAMPANA

Imagen de producto natural
Imagen de producto regxona] :
Bebida de placer * Tas Se cla51f1ca
Bebida para fiestas
Producto para encuentros L
amistosos 6
Imagen como producto ligado
al sol

Bebida tradicional

Buena para la salud

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

:A quién?
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Preg.

Q

Yalores
Variable posibles

Significado

18

JQUE PRESENTACION PUBLICITARIA
DEL VINO LE SUGIERE A VD. UNA
MAYOR IMAGEN DE CALIDAD

En su lugar de consumo (bar,

casa, restaurante) 1a3
Como producto sofisticado

En su entorno natural (en el

campo, vifias, cepas)

Se clasifican por orden
de preferencia

19

EN LOS DOS ULTIMOS ANOS HA 0IDO
Y/0 VISTO PUBLICIDAD SOBRE LOS
VINOS DE ARAGON EN:

Prensa diaria
Suplemento dominical
Revistas especializadas 1ab
VYallas en la calle
VYallas en la carretera ’ 6
Carteles y mapas
Radio

Televisidn

Clasificar por orden los
cinco mas preferidos
Los restantes

20

EN QUE MEDIOS DE COMUNICACION
PREFERIRIA QUE LE INFORMASEN
MAS ACERCA DE LA CALIDAD DE
LOS VINOS DE ARAGON

Prensa diaria

Suplemento dominical lab
Revistas especializadas
Vallas en la calle , 6

Yallas en la carretera
Carteles y mapas

Radio

Televisidn

Clasificados por orden de
preferencia

Todos los restantes no in-
cluidos en los cinco mas
preferidos




Preg Yalores
e Variable posibles Significado
21 QUE FORMA PUBLICITARIA SERIA LA i Informacidn rigurosa y
MAS ADECUADA PARA DAR UNA MEJOR técnica
IMAGEN SOBRE LA CALIDAD DE LOS -~ 2 Mediante personajes y la-
VINOS DE ARAGOM bores de la vida real
22  EXPRESE SU OPINION SOBRE ALGUNOS
DE LOS VINOS DE CALIDAD QUE SE
VENDEN EN EL MERCADO EN BOTELLAS
DE 3/4 DE L.
} 1 Muy bueno
DO Rioja 2 Bueno
DO Carifena 3 Ni bueno ni malo
DG Campo de Borja 4 Malo
DO Somontano 5 Muy malo
6 N.S./N.C.
23  HA CAMBIADO LA CALIDAD EN LOS DOS

ULTIMOS ANOS DE LOS VINOS QUE SE
VENDEN EN EL MERCADO EN BOTELLAS
DE 3/4 DE L.

DG Carinena ]
DO Campo de Borja
SO Somontano J7

I I M =

A mejor
A peor
Estable
N.S./N.C.

EDAD

O N dE WP~

16-24 afios
25-34 afios
35-44 afios
45-b4 afios
55-64 afos
mas de 65 afios

SEXQ

pa—}

Hombre
Mujer
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Yalores

ficado

Signi

posibles

Variable

Media-baja

Acomodada
Media-alta
Media-media
Modesta

(it Hap ool Ep)

CLASE SOCIAL
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| ANEXO VI
PIRAMIDE DEMOGRAFICA DE LA MUESTRA (EDAD Y SEXO)
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| ANEXO VII
ANALISIS DE EDAD Y SEXO PARA LOS DISTINTOS TIPOS DE BEBEDORES DE VING
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DISTRIBUCION POR LA EDAD Y SEXO PARA LOS DISTINTOS TIPOS DE BEBEDORES DE -
VINO

————

Cuadro 29. Personas gue beben vino todos los dias (%)

Sexo )
Edad Hombres Mujeres Total
De 16 a 24 afos 7,7 1,5 9,2
De 25 a 34 afios 12,3 15,4 27,7
De 35 a 44 afios 7,7 6,2 13,9
De 45 a 54 ahos 9,2 10,8 20,0
De 55 a 64 fios 10,8 7,7 18,5
De 65 afios o mas 6,1 4,6 10,7
SUMA 53,8 46,2 100,0

Cuadro 30. Personas que beben vino ocasionalmente (%)

_ Sexo
Edad Hombres Mujeres Total
De 16 a 24 afos _ 15,6 9,4 25,0
De 25 a 34 afios 10,9 9,4 20,3
De 35 a 24 ahos 4,7 17,2 21,9
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 o mas 3,1 11,0 14,1

SUMA 40,6 59,3 100,0




Cuadro 31. Personas que beben vino alguna vez a la semana (%)

Sexo
Edad Hombres Mujeres Total
De 16 a 24 afos 15,8 13,2 29,0
De 25 a 34 afios 18,4 7,9 26,3
De 35 a 44-afios 7.9 10,5 18,4
De 45 a 54 afhos 5,3 0,0 5,3
De 55 a 64 afios 10,5 5,3 15,8
De 65 afios o més 0,0 5,3 5,3
SUMA 57,9 42,1 100,0

Cuadro 32. Personas que nunca beben vino (%)

Sexo
Edad - Hombres Mujeres Total
De 16 a 24 afios 2,7 16,2 18,9
De 25 a 34 afos 5.4 8,1 13,5
De 35 a 44 ahos 5,4 2,7 8,1
~ De 45 a 54 afios 5,4 8,1 13,5 -
De 55 a 64 afos 2,7 24,4 27,1
De 65 afios 0 mas 2,7 16,2 18,9

SUMA 24,3 75,7 100,0




1




