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CAPITULO 1

INTRODUCCION




1. 1. Objetivos

En el proceso de compra de determinados productos, la marca puede ser un
elemento clave como criterio de eleccion ya que permite conseguir una mayor
eficiencia y efectividad de los programas de marketing lo que, a su vez, puede

traducirse en una ventaja competitiva sostenible (Aaker, 1‘.9"94).

Los oferentes de productos agroalimentarios, en los wltimos afios, estan
basando una parte importante de su estrategia comercial en conseguir un elevado valor
para su producto a través de la marca; y esto, a pesar de que autores como Kapferer y
Thoening (1991) afirman que, en la actualidad, se observa una cierta pérdida de

sensibilidad hacia las marcas en productos de implicacion minima para el comprador.

Dentro del sector agroalimentario, esta creciente sensibilidad a la marca es
especialmente relevante debido a la guerra comercial existente entre productores,
transformadores y distribuidores, lo que ha creado una verdadera lucha de precios y
marcas. Una gran parte de los productores de alimentos han fundamentado sus
estrategias de diferenciacion, principalmente, en componentes naturales y geograficos
y en la presuncién de una especificidad y una calidad superior del producto respecto a
sus potenciales competidores. En esta linea de actuacién debe enmarcarse la aparicion
de 1a marca genérica "Denominacién de Origen”. En el caso del sector vitivinicola la
estrategia de diferenciacién, tras el éxito de Rioja, ha consistido en dos etapas: en

primer lugar, se ha tratado de diferenciar y dar a conocer el origen del producto a



través del empleo de la Denominacién de Origen; en una segunda etapa, se diferencia

el producto en si mediante la utilizacion de marcas diferentes por cada productor.

Este trabajo pretende evaluar los efectos de esta estrategia, estudiando las
preferencias mostradas hacia esta marca colectiva, en el caso de los vinos, por el
comprador habitual de alimentos para el hogar. El interés de este analisis es doble. Por
una parte, conviene conocer la sensibilidad de los consumidores ante diferentes
instrumentos de marketing. Por otro lado, podra aportarse informacion a la tradicional
polémica existente enfre la politica alimentaria de los paises mediterrdneos, mas
proclives a la promocion de estrategias de 'Denominaciones de Origen', frente a la de
los paises ndrdicos, més inclinados a una politica marquista en el consumo de
alimentos. La primera alternativa puede permitir el desarrollo de estrategias de
marketing basadas en la satisfaccion de grupos selectos de consumidores, con
producciones pequefias y seleccionadas, dénde los componentes naturales y
geograficos tienen un elevado peso en el proceso de diferenciacién. La segunda
politica apuesta por la viabilidad de estrategias mas propias de los procesos
industriales, en los que el producto agrario pierde practicamente las sefias de identidad
territoriales, para convertirse en materia prima de una industria alimentaria, cuyo
objetivo es la consecucién de grandes partidas de producto a un relativamente bajo

coste unitario, para unos parametros estandares de calidad.

Para la consecucion de este objetivo genérico se han planteado los siguientes
objetivos especificos, teniendo en cuenta que el ambito geografico del trabajo incluye

unicamente a la Comunidad Auténoma de Aragén:




1) Analizar los hébitos de compra y consumo de los vinos con Denominacidn
de Origen (D.0.), compardndolos con los existentes para el vino de mesa sin

denominacién. Asimismo, se pretende determinar las razones de no consumo.

2) Determinar el grado de conocimiento de las diferentes Denominaciones de

Origen existentes en el mercado espafiol y, en particular, de las existentes en Aragén.

3) Analizar la actitudes del consumidor hacia las diferentes Denominaciones
existentes en Aragén, realizando un estudio comparativo entre las mismas. Posicionar
las diferentes marcas (D.0.) analizadas (las cuatro aragonesas mis Navarra y Rioja)

atendiendo a la valoracion realizada por los consumidores.

4) Determinar los principales atributos que los consumidores tienen en cuenta a

la hora de adquirir o consumir vinos con D.O.

5) Analizar, para cada D.O., la existencia de segmentos diferenciados en cuanto
a la valoracién de los diferentes atributos. Asimismo, se pretende analizar las
preferencias de los consumidores dentro de cada segmento, con ¢l fin de disefiar las

adecuadas estrategias de marketing para satisfacer sus necesidades.

1.2. Justificacion y planteamiento del trabajo

Tal y como se¢ ha indicado, la justificacion de los distintivos de calidad se
encuentia en la aparicién de una oferta alimentaria caracterizada por la

superproduccién agraria y por una creciente preocupacion por los costes,







si se respetan las normas indicadas. A nivel regional, existe otro distintivo de calidad,
con Aambito unicamente en cada Comunidad Auténoma, identificado como

'Denominacion de Calidad'.

Cuadro 1.1. Figuras juridicas que acreditan y protegen la calidad en Espaiia

Criterio Diferenciador Figuras de Proteccion

- Origen Geografico - Denominacion de Origen i
- Denominacidn Especifica con nombre geogréifico

- Denominacion de Calidad Autondémica

- Procedencia de determinada raza o variedad - Denominacién Especifica con referencia a raza o
variedad productora de Ia materia prima

- Forma de produccién o elaboracion - Denominacidén Especifica

- Denominacién Genérica

- Una calidad especial respecto a sus homologos - Marcas de calidad
- Distintivos de calidad

- Labels

Dentro del territorio espafiol, entre los diferentes productos calificados, los |-

vinos son los que han conseguido una mejor implantacién en sus respectivos

mercados, representando una cuota del 70% (Cuadro 1.2). Para el resto de alimentos

las cuotas de mercado de los productos calificados son, todavia, bastante reducidas

En conjunto, representan, aproximadamente, el 8% de la Produccion Final Agraria




(Herrero, 1.993), destinando a la exportacién alrededor del 30% de su oferta total.
Estas proporciones son similares a las alcanzadas en Francia o en Italia, y superiores a

las conseguidas en los paises del centro y norte de la Comunidad Europea.

Aragén dispone de cuatro marcas colectivas para sus vinos: "Calatayud”,
"Campo de Borja", "Carifiena” y "Somontano”. Calatayud es la calificacion mas
reciente y protege 18,000 hectareas (Distribucion y Consumo, 1.993). Campo de Borja
ocupa 10.000 hectareas. Carifiena es la Denominacién mas antigna y cubre 21.300
hectareas y, finalmente, Somontano incluye inicamente 2.000 hectareas. Por su parte,
la Comunidad Riojana dispone de una calificacion, "Rioja", considerada como la
marca de mayor prestigio en ¢l territorio espafiol, por lo que estd distinguida con un
tipo de diferenciacién superior. Ocupa una superficie de 28.500 hectareas y se
diferencian dos areas de produccion, Rioja Baja y Rioja Alavesa. Finalmente, la D.O.
Navarra abarca una extension alrededor de 20.000 hectareas en la que trabajan cerca

de 9.000 vinicultores.

La perspectiva elegida para el analisis del acto de compra es Ia aportada por las
Ciencias del Comportamiento. Esta alternativa es la empleada en mayor medida en la
actualidad, al menos en térmirios relativos (Meulemberg y Steenkamp, 1.991). Esta
situacion estd justificada en la evolucién seguida por el consumo de alimentos en los
paises mas desarrollados, en los que se observa un comportamiento cada vez mas
sofisticado y exigente, que precisa de un mejor conocimiento tanto de los mecanismos
de adquisicién, como del proceso de percepcion de los estimulos por parte del

consumidor, descubriendo las diferencias existentes en los distintos segmentos que. -




conviven en el mercado. Para Mufioz (1.987) se ha pasado de una lenta evolucién de
los habitos alimentarios a una demanda cada vez exigente y sofisticada, dentro de
estructuras de mercado maduras. Por lo tanto, los elementos de calidad relacionados
con ¢l origen, la artesania, el ecoambiente de produccion, la presentacion o imagen, la
tecnologia y la marca o imagen corporativa son relevantes en este sector (Canut,

1.993),

Cuadro 1.2 Valor econdmico de la comercializacién de productos amparados por
Denominaciones de Origen, Especificas y Genéricas (Ejercicio 1991).

Valor Total Mdo. Interior Valor
Exportacién
PRODUCTO (Mill de % (Mill de %
Ptas ) Ptas) (Mill Ptas )
- VINOS 171.378 67,8% 110.705 62,9% 60.673
- BEBIDAS ESPIRITUOSAS 54678 21,6% 44.797 25,1% 9 881
- QUESOS 5424 2,2% 4780 2,7% 644
- JAMONES 2810 1,1% 2810 1,6% -
- ACEITES DE OLIVA VIRGEN 2 858 1,1% 1.500 0,8% 1.358
- JUDIAS 43 0,02% 43 0,02% -
- ARROZ 150 0,06% 122 0,07% 28
- ESPARRAGOS 3654 1,4% 3.587 2% 67
- PIMIENTOS 140 0,05% 132 0.07% 18
- AGRICULTURA ECOLOGICA 268 0,1% 217 0,1% 51
- TURRONES 11 000 4,3% 9 900 5,5% 1100
TOTAL 252 403 178.593 73 820
(70,75%) (29,25%)

Fuente: CIHEAM, INDQ, 1 993 Elaboracion propia



Desde esta perspectiva del comportamiento del consumidor, el proceso de
compra se entiende como una actividad tendente a resolver un problema con
racionalidad limitada. Las empresas tendran interés en conocerlo para poder influir en
alguna de sus etapas. Debido a l1a dificultad implicita en la compresion de este proceso
de comportamiento, han surgido teorias y modelos explicativos de esta conducta.
Alonso (1.987) sitia el "boom" de este tipo de estudios en los afios sesenta. Sin
embargo, su complejidad de aplicacién por parte de la empresa, han provocado la

aparicién de modelos més sencillos.

Asi, se ha llegado a considerar este proceso como una actividad multietapica
(Assael, 1.992; Kotler, 1.995; Lambin, 1.995; Leén y Olabarria, 1.991; Schiffman y
Kanuk, 1.991; entre otros). Las fases propuestas son: reconocimiento del problema,
bisqueda de informacidn, evaluacion de alternativas, decision de compia y
comportamiento post-compra. Lambin (1.990) resume las fases anteriores en tres
niveles de respuesta del comprador: /a respuesta cognitiva, referida a la informacién
retenida por los compradores; /a respuesta afectiva, relacionada con las evaluaciones,
preferencias y actitudes de los compradores; y la respuesta comportamental,

descriptora de la accién tanto en ¢l acto de compra como después de la adquisicion.

Este autor propone tres procedimientos contrastados en el comportamiento. El
proceso de aprendizaje se presenta cuando existen claras diferencias entre los
productos, suponiendo una elevada implicacion en la compra El proceso de reduccion
de la disonancia cognitiva surge cuando las diferencias entre los productos son

escasas o dificiles de apreciar, suponiendo un menor nivel de deliberacién en la
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compra Y finalmente, /os procesos de compra de productos de implicacion minima,
aparecen en adquisiciones indiferentes para el comprador. Este trabajo insiste en
detectar si aparece sensibilidad hacia este tipo de productos, es decir, si existe una
implicacién importante por parte del adquirente que permita concluir sobre la
diferenciacion real de los productos con 'Denominacion de Origen' en base a los

atributos considerados a priori como mas relevantes en su compia.

En la primera fase, la respuesta cognitiva, se forma la percepcion hacia el
producto. De acuerdo con Schiffman y Kanuk (1.987), la percepcién o el
posicionamiento del producto dentro de la mente del consumidor puede ser mas
importante para su adquisicién de lo que son sus caracteristicas reales. Para evaluar
esta primera fase se han seleccionado diversas medidas de notoriedad, entendiendo
como tal, la toma de conciencia de la existencia de un producto o una marca. Se ha
distinguido entre notoriedad espontinea y sugerida. La esponténea se refiere al nivel
de recuerdo del encuestado sin hacer referencia a ninguna marca colectiva. En la
sugerida, se cuestiona sobre las que conoce de una lista disefiada de forma previa.
Asimismo, se ha evaluado el grado de conocimiento del concepto de D O. por los
compradores encuestados. Un elevado nivel para el capital de notoriedad constituye
para la empresa un activo importante, aunque suele requerir un volumen importante de

recursos para llevar a cabo acciones comerciales de comunicacion (Moulton, 1992).

En la segunda etapa, la afectiva, se construyen las preferencias hacia el
producto. En relacion a la formacion de estas preferencias, se trata de mostrar una

actitud hacia los productos en base a una evaluacion previa. Es decir, la identificacion
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de estas actitudes precisa de un estudio inicial de los criterios de evaluacidn que
permitan diferenciar el comportamiento. Serdn los atributos mas importantes en cada
situacion de compra, los que determinaran la estructura preferencial de los individuos.
Esto significa que existen atributos comunes a todos los productos, no relevantes en el
acto de compra, y que no determinan las preferencias de los individuos (Migica,

1.989).

En el trabajo se han elegido como criterio de evaluacion tanto el método directo
de la escalas de diferencial seméntico (Schiffman y Kanuk, 1.987), como el método
indirecto del analisis conjunto (Green y Srinivasan, 1.978). Respecto a la alternativa
directa, los aspectos considerados como atributos que diferencian este- tipo de
productos fueron garantia de calidad proporcionada por los Consejos Reguladores, la
importancia de su origen geografico, su elaboracidn artesanal y natural, la tradicién en
el mercado y la relacién entre la calidad y el precio Con estos atributos se pretende
posicionar de forma relativa las distintas marcas colectivas que se producen en el
Valle Medio del Ebro (Rioja, Navarra y Aragén). El anélisis conjunto se evalua a
través de 9 vinos que recogen las variaciones habidas en el precio, la importancia del

origen del producto y el tipo de vino, (del afio o crianza).

La valoracion de la calidad se efectuara desde el punto de vista del consumidor,
lo que implica trabajar con informacién imperfecta, pudiendo existir diferencias con el
concepto de calidad objetiva o actual (Stennkamp, 1989). La importancia de este
atributo calidad en el mundo del vino estd relacionada con el hecho de que los

mercados estan saturados, la presion existente en los precios y al hecho de que al
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incrementarse la renta de los compradores aumenta la demanda de productos de
superior calidad. En este tipo de productos la calidad va a estar formada tanto por el
producto en si como por la presentacidn, los servicios o la imagen Se distingue asi
entre calidad administrada y calidad del mercado. La primera la otorgan los Consejos

Reguladores. La segunda, la evaliia el mercado y es el objetivo fundamental de este

trabajo.

El origen geografico actuard sobre la imagen percibida de los productos
disminuyendo el riesgo inherente a la decision de compra que, a su vez, dependerd de
la categoria del producto, del nivel del conocimiento del pais, del lugar geografico
originario, o de su nivel de experiencia e implicacién en el producto (Bigne et. al,

1.993).

El tercer nivel de respuesta del individuo en el acto de compra, el
comportamental, se ha medido a través de su nivel de compra, la frecuencia de
compra, las razones de no consumo, la identificacién del consumidor en el hogar, los
lugares de adquisicién y la proporcion representada por cada lugar en relacion al total

de producto genérico adquirido.

En términos generales, los trabajos previos acerca del comportamiento del
consumidor de vino muestran la necesidad de abordar su estudio desde una
perspectiva global, con el fin de examinar la homogeneidad de sus necesidades
(Gluckman, 1.990). La aproximacion a través de un marketing global es irrealista en el

mercado del vino. La fidelidad a las marcas es, en muchas ocasiones, poco elevada,
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centrandose las decisiones de compra en los niveles de precios y en las categorias del
vino. Los elementos tendentes a distinguir las marcas deben tender a estimular de
forma positiva dicha compra (Stawton, 1.991). En cada adquisicion, el comprador
conscientemente pondera consideraciones explicitas e implicitas del producto. Dentro
del mercado vitivinicola se han detectado como consideraciones explicitas maés
importantes, la familiaridad del producto, su precio, la calidad, y el sabor. Las
consideraciones implicitas son el color del vino, la apariencia de su envase, la regidn

de origen y el tamafio del envase (Albiac et al., 1.986).

1. 3. Metodologia

1.3.1. Obtencion de la informacion. Estructura de la encuesta

La principal fuente de informacién que va a utilizarse ha sido una encucsta
personal ad hoc, efectuada a los compradores habituales de alimentos para el hogar.
La encuesta se disefié de tal forma que permitiese analizar los distintos niveles de
respuesta del comprador sugeridos por Lambin (1.995): el cognitivo, referido a la
informacién retenida por los compradores; el afectivo, telacionado con las
evaluaciones, preferencias y actitudes de los compradores y, el comportamental,
descriptor de la accidn tanto en el acto de compra como después de la adquisicion. La
informacién solicitada se dividié en tres partes, que se correspondian con los tres
niveles de respuesta de los compradores sugeridos por Lambin (1.995). El cuestionario

se recoge en el Anejo.
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Junto a esta informacién también se solicitaron datos que permiticran identificar
a los compradores, como el sexo, la edad, el nimero de miembros del hogar, la zona
de residencia y la clase social del encuestado. La clase social fue medida mediante la
combinacién de indicadores objetivos y subjetivos. Los primeros consistieron en
cuestionar a los compradores acerca de su renta familiar aproximada y profesion, y el
método subjetivo consisti6 en proponer al encuestado que se situase en una escala con
cinco niveles. Ambos indices fueron empleados de forma conjunta dividiendo la
muestra en: estatus alto, medio y modesto. Respecto a la edad, se consideraron cuatro
grupos: de 20 a 34 afios, de 35 a 49 afios, de 50 a 64 afios y mas de sesenta y cinco
afios. Para la zona de residencia se subdividira en 25 comarcas tal como recoge el
Censo de Poblacion elaborado por el Instituto Aragonés de Estadistica con datos de

1991.

La eleccidon de estos factores de clasificacion de los individuos se realizé en
funcion de las diferencias de comportamiento que, a priori, se esperan entre estos
grupos Lagrange (1.989), sugiere que los atributos sociodemogtaficos son
determinantes a la hora de explicar aspectos cualitativos y cuantitativos del consumo
de alimentos. Por su parte, Delagneau (1.986) destaca la edad y al sexo como
caracteristicas diferenciadoras de las actitudes hacia los origenes de los productos. La
clase social es sefialada por Alonso (1.987) y Ledn y Olabarria (1.991). Grande
(1.993) hace mencidn especial a la edad como factor determinante de la combinacion
de productos adquiridos Finalmente, Bardaji (1.992) y Albiac et al (1.986) detectaron

la influencia de estos aspectos sociodemograficos en el consumo del vino.
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Para la seleccion de la muestra se empled el método estratificado proporcional.
Las variables de estratificacion fueron la edad y el tamaiio de la localidad. La variable
considerada como mas relevante para determinar el tamafio muestral fue la proporcion,
en concreto, la pregunta referida a la proporcion de consumo de vino tinto con
"Denominaciéon de Origen'. Se realizé un cuestionario piloto con el fin de evaluar la
proporcion de consumidores de vino bajo D.O.. El nivel obtenido fue similar en ambos
territorios, alcanzando el 80%. Se realizaton 290 encuestas. El error maximo cometido
ha sido del 5% para un nivel de confianza del 9545%. La administracion del
cuestionario se realizé durante los meses de abiil y mayo de 1.995. La ficha técnica
del muestreo se resume en el Cuadro 1.3, El Cuadro 1.4 1esume las caracteristicas

sociodemograficas de los individuos encuestados.

Cuadro 1.3. Ficha técnica del muestieo

CARACTERISTICAS

Universo - Compradores habituales de alimentos de edad
superior a dieciocho afios residentes en Aragdn

Ambito - Comunidad Auténoma de Aragon .

Tamafio muestral - 290 entrevistas

Error muestral +/- 5%

Nivel de Confianza - 95,5% (,k=2)

Disefio de la muestra - Bietdpico con estratificacién por localidades y
edades, con afijacién proporcional al nimero de
personas de cada estrato. Seleccién de unidades a
encuestar por cuotas asignadas.

Cuestionario previo - Cuestionario piloto a 50 personas

Control del cuestionario - De coherencia y estabilidad (15%)

Fecha de trabajo de campo - Mayo - Septiembre de 1.995
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1.3.2. Métodos de andlisis

Los métodos de analisis empleados con el fin de cubrir los objetivos marcados
en el estudio son los siguientes: andlisis descriptivos univariantes y bivariantes;
analisis factorial de componentes principales lineal y no lineal; anélisis cluster
(jerarquico y no jerarquico) y, finalmente, anlisis conjunto con tratamiento de los
datos mediante modelos de regresion. Los analisis descriptivos permitiran extraer los
datos estadisticos basicos v las diferencias existentes en los habitos de compra y

consumo de vinos por grupos de poblacidn.

Cuadro 1.4. Composicion de las muestras de Aragon

CARACTERISTICAS ARAGON
(N=290)

Habitat

- Urbano 54%

- Rural 46%
Sexo

- Hombre 70%

- Mujer 30%
Edad

- Menor de 40 afios 52%

- Mayor de 40 afios 48%
Tamafio de la familia

- Menos de 2 miembros 30%

-De 3 a 5 miembros 58%

- Mas de 6 miembros 12%
Estatus socioecondmico

- Elevado 15%

- Medio 65%

- Modesto 20%

El analisis factorial es una técmica estructural o interdependiente, porque
analiza la interdependencia entie las preguntas, las variables o los objetos. A través de

este analisis se consigue identificar las ideas fundamentales en la informacion y
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reducir el niimero de variables a un conjunto mas manejable, intentando retener la
mayor parte de la informacién suministrada por las variables originales. En este caso,
se pretende reducir la informacién suministtada por los compradores sobre los
aspectos mas valorados de los vinos. El método seleccionado ha sido el de
componentes principales lineal y no lineal. Estas alternativas permite generar factores
que pueden ser facilmente interpretables de acuerdo con las correlaciones existentes

con las variables originales.

El anélisis conjunto es una técnica multivariante de investigacién del mercado
que trata de jerarquizar la importancia relativa de los multiples atributos de un
producto (Green y Wind, 1.975). Se trata de un método descomposicional que
determina la estructura de preferencias de los compradores en la evaluacién de
productos alternativos, entendidos estos como la suma de un conjunto de atributos
(Green y Srinivasan, 1.978). De forma adicional, permite realizar inferencias acerca de
las actitudes y preferencias del consumidor hacia componentes especificos del
producto. Las etapas de este analisis incluyen el discfio del analisis, la administracion
del experimento, la especificacién y estimacién del modelo y la evaluacion de los

resultados hallados.

El disefio del conjunto incluye dos etapas basicas (Halbrendt et al., 1.991). En
primer lugar, deben seleccionarse los atributos y los niveles de cada atributo. Estos
atributos debieran representar las caracteristicas y dimensiones del producto que los
consumidores consideran més importantes (Cattin y Wittink, 1982) Los niveles de

los atributos deben variar dentro de limites razonables. Los atributos y sus niveles




18

deber ser combinados formando diferentes vinos hipotéticos, a los que los

compradores encuestados deben asignar escalas de preferencias.

El anélisis cluster o de segmentacion tiene por objeto la bisqueda de grupos
sumilares de individuos o de variables que se van agrupando en conglomerados. El
método no jetarquico asigna a los individuos mediante el algortimo Quick
Segmentation Analysis. Se empleard un método de particion iterativa. El anélisis de
segmentacion jerarquico no precisa del empleo de un método iterativo ya que asigna el

namero de grupos el proceso.

El cuadro 1.5 recoge la relacion entre los distintos técnicos aplicados y en los

objetivos especificados al principio de este proyecto.

1. 4. Estructura del trabajo

Para la consecuci6n de los objetivos mencionados al principio de este capitulo, el
trabajo se ha estructurado de la siguiente forma. En el capitulo 2 se aborda el estudio de
los habitos de consumo de vino en los hogares aragoneses. En concreto, se analizan las
razones de no consumir vino en el hogar y el consumo en lugares alternativos. Asimismo,
entre los consumidores, se determina el nivel de consumo y qué cuota de mercado ostentan

los vinos producidos bajo Denominaciones de Origen.

En el capitulo 3 se analiza el grado de conocimiento de los vinos con

Denominacién de Origen En primer lugar se evalua el nivel de conocimiento de lo que es
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un vino producido bajo Denominacién para, posteriormente, analizar que Denominaciones

y, dentro de ellas, qué marcas son mas conocidas por el comprador de vinos.

Cuadro 1.5. Métodos de analisis de la informacion de la encuesta

OBJETIVOS

ANALISIS

1 HABITOS DE COMPRA Y DE CONSUMO

- Proporcién de consumidores, razones de no conswmo

- Cantidad consumida, frecuencia, tipos de vinos

- Identificacion del consumnidor en el hogar

- Lugar de compra, razones de la eleccion

- Capacidad de distinguir vinos calificados, aspectos
relacionados con ella, marcas conocidas.

- Analisis descriptivos univariantes y bivariantes

2. DETIERMINAR. EL GRADO DE CONOCIMIENTO
DELAS DIFERENIES D O

- Anélisis de ia notoriedad espontdnea

- Analisis de 1a notoriedad sugerida

- Diferencias atendiendo a diversas variables socio-
demograficas

- Analisis descriptivos univariantes y bivariantes

3. ANALISIS DE IAS ACTITUDES DEL
CONSUMIDOR HACIA I[AS DIFERENTES DO.
POSICIONAMIENTO RELATIVO DE DISTINTAS
DENOMINACIONES DE ORIGEN"

- Reducir los factores mds relevantes que inciden en una
actitud positiva hacia las diferentes D.O

- Posicion relativa de distintas calificaciones respectoala
actitud hacia los vinos

- Analisis descriptivos univariantes y bivariantes
- Andlisis Factorial

- Analisis Cluster Jeardrquico

4. PRINCIPALES ATRIBUTOS INFLUYENTES EN LA
COMPRA

- Determinar los principales atributos que el consumidor
tiene en cuenta a la hora de adquirir un vino con DO

- Diferencias atendiendo a diversas variables socio-
demogréficas

- Anélisis descriptivos univariantes y bivariantes

- Analisis de Componentes Principales no Lineal

5. DETENCION DE LOS GRUPOS DEL MERCADO
EN FUNCION DE LOS ATRIBUTOS INFLUYENTES
EN LA COMFRA

- Segmentacion del mercado
- Fstructura de las preferencias. Diferencias entre
segmentos

- Analisis Cluster no Jerarquico

- Anélisis Conjunto
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El capitulo 4 se dedica al anélisis de las actitudes de los consumidores ante las
diferentes Denominaciones de Origen. Se realiza un analisis pormenorizado de las cuatro
Denominaciones existentes en Aragdn asi como de las de Rioja, Navarra y Ribera del
Duero. Este anélisis permite determinar el posicionamiento competitivo de las diferentes
Denominaciones en la mente del consumidor. Asimismo, para cada Denominacion se
diferencian segmentos de mercado atendiendo a las valoraciones de cada consumidor
sobre las diferentes Denominaciones y a sus variables sociodemogréficas. Finalmente,

para cada segmento se determina su estructura de preferencias.

En el capitulo 5 se describen los habitos de compra de. los consumidores aragones.
Se analiza el lugar de compra y las razones de su eleccién, prestando atencidn especial a
las diferencias de comportamiento existentes atendiendo a la variables sociodemograficas
de los individuos. Finalmente, en el capitulo 6 se recogen la principales conclusiones de

este frabajo.
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CAPITULO 2

EL CONSUMO DE VINO EN

ARAGON
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2.1. Porcentaje de hogares consumidores

El grado de consumo de vino en los hogares aragoneses es elevado ya que el
67 por cien de los encuestados manifestaron consumirlo en el hogar. Este
porcentaje de penetracion varia en funcién de la edad, la renta y la zona de
residencia de los individuos encuestados, tal y como se recoge en el Cuadro 2.1.
En relacién con la edad, se observa, de forma légica, un menor interés en el
consumo en los hogares de edad mis avanzada. Respecto al estatus
socioecondmico, las familias que disfrutan de m'veleﬂs de renta superiores se¢
inclinan por grados de consumo supetiores. Finalmente, el andlisis por zonas de
residencia muestran que en toda la provincia de Huesca y en Teruel capital el
porcentaje de hogares consumidores es relativamente mas elevado, oscilando
entre el 80 v el 90 por cien (Gréfico 2.1). En sentido contrario, en la parte sur de
la provincia de Zaragoza el porcentaje de hogares consumidores apenas alcanza
el 35 por cien. Estas diferencias en el grado de consumo pueden favorecer la
consecucién de una mayor efectividad en los programas comerciales en las

empresas oferentes si utilizan distintas estrategias por grupos.
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Grafico 2 1. Nivel de consumo de vino en el hogar por zonas de Aragdn

Calamocha-Albarracin

T'eruel Capital i 31.30%
Bajo Aragdn
Zaragoza Norte
Zaragoza Sur
Zaragoza Capital
Huesca Sur

Huesca Capital : I - R &7 50%

Huesca Nerte 91,70%

2.2. Razones de no consumo de vine en el hogar

Las causas principales de no consumo de vino en el hogar estan
relacionadas con el no interés por consumir bebidas alcohdlicas, con el 38.5 por
cien de los encuestados, o la no adaptacién de este producto al gusto del
consumidor, en el 31.3 por cien de los casos. En menor proporcidn, también se
ha insistido, como resume el Grafico 2.2, sobre su caracter nocivo para la salud
(11.5%), o sobre la preferencia de consumo fuera del hogar (18.8%). Dichas
razones de no consumo del vino presentan diferencias por edades, ya que los mas
jovenes aprecian menos esta bebida y las personas de mayor edad ingieren menot
cantidad de bebidas alcohdlicas (Cuadro 21) Con estos datos, se vuelve a
confirmar la pérdida de valor que esta bebida mantiene en la sociedad actual,
superada por otios productos alternativos que han encajado mejor entre estos

grupos de compradores
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Grafico 2.2 Razones de no consumo

[ Gusto M salug M No consumo Fuera del hogar
alcohol

2.3. Otros lugares de consumo

Entre aquellas personas que no consumen vino en el hogar, pero si lo hacen
fuera del mismo, se traté de averiguar cuiles eran los principales lugares de
consumo. En este sentido, merece la pena destacar que son pocos los encuestados
que exclusivamente beben vino fuera del hogar. En la mayoria de las ocasiones,
¢ste consumo se efectia en los restaurantes (14.1%) o en los bares (6.1%). Este
consumo fuera del hogar es preferido por los mas jévenes y por los residentes en
las zonas urbanas, tal y como recoge el Cuadro 2.1 Estos resultados parecen

indicar que quizas pudiera potenciarse €l consumo de esta bebida entre los
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adquirentes mas jovenes, lo que podria incentivar su consumo también en el

hogar.

2.4. Consumo de los diferentes tipos de vine. Importancia de los vinos con

Denominacién de Origen

Los tipos de caldos preferidos por los aragoneses son los vinos con
Denominacidn de Origen. El consumo habitual de estos vinos se realiza en el 31
por cien de las ocasiones. En segundo lugar, los caldos sin Denominacion, que
son habitualmente consumidos en el 21 por cien de los hogares encuestados
(Grafico 2.3.) Las mayores diferencias en dichas preferencias se detectan por
edades y sexos (Cuadro 2 2). Los hombres y los adquirentes menores de 60 afios
oftecen una frecuencia de consumo superior de ambos tipos de vinos. Como
puede facilmente deducirse, de nuevo la edad se presenta como una variable

clasificatoria importante en el comportamiento respecto al vino.
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Grafico 2 3 Tipo de vino y frecuencia consumido en Aragén
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La cantidad media de vino adquirida por un hogar mensualmente son 9.65

littos. Sobre esta cantidad la proporcién que representan los caldos con

Denominacién de Origen es elevada, ascendiendo al 61 por cien del total

comprado (Cuadro 22). Esto indica la importante tasa de penefracién en el

mercado de los vinos calificados fiente a los vinos de mesa de inferior calidad.

De nuevo, las mujeres se posicionan con menores proporciones en lo que se

refiere a la cantidad consumida de producto, aunque su consumo es mas selecto

ya que beben una proporcién mayor de vinos de superior calidad. En este

segmento, los caldos con Denominacién representan el 68.3 por cien del vino

consumido.




29

Las cantidades de vino consumido también presentan diferencias
significativas al comparar las cifias obtenidas en las zonas aragonesas analizadas.
Los municipios con mayores niveles de consumo de vino son los localizados en
el Bajo Aragdn (20 2 litros), en Zaragoza Norte (16 5 litros) v en Calamocha-
Albarracin (16 litros) (Giafico 2.4). Por el contrario, las zonas con menores
grados de consumo se sitian en Huesca Capital (7.07 litros) y en Zaragoza
Capital (7.3 litros). Por lo tanto, la zona de residencia es una variable
discriminatoria del consumo de vino y puede ser relevante teneila en cuenta en

las estrategias comerciales utilizadas por los oferentes de vinos.

Gréfico 2 4 Cantidad de litros de vino consumida al mes por zonas de Aragén

Media Total=9,65 litro

Calamocha-Albarracin
Teruel Capital
Bajo Aragdn 20,2

Zaragoza Norte
Zaragoza Sur
Zaragoza Capital
Huesca Sur

Huesca Capital

Huesca Norte

Por otra patte, el interés por los vinos de superior calidad es mayor entre los
compradores mas jovenes y, logicamente, entre las personas que disfrutan de

mayores niveles de renta, ya que su consumo se destina en mayor proporcion
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hacia vinos calificados. El Grafico 2.5 recoge las diferencias por edad en cuanto

a la proporcion de consumo de caldos calificados.

Grafico 2 5. Proporcion de vino con D.O  sobre el total comprado por edades

Proporcién media = 61%
71 18%
59.68%
63.10%
De 20 a 34 afios De 35 a 49 afios De 50 a 64 affos Més de 65 afios
M De20a34aios [IDe35a4%afios Ml De50a64atios [ Mis de 65 afios

Si nos centramos Unicamente en el vino consumido con Denominacion de
Origen, se observa que la frecuencia de consumo de este tipo de caldos es

elevada, ya que el 37 por cien de los aragoneses los consumen de forma diaria o

habitual (Grafico 2.6), mientras que el consumo ocasional representa el 21 por

ciento de las adquisiciones (Cuadro 2.3).
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‘Grafico 2.6. Valoracién de los vinos tintos segin la preferencia de adquisicion

Consumo Diario
25%

No consumo D O.
42%

Consumo Habitual
12%

Consumo
Ocasional
21%

Este hecho explica que exista una importante proporcion de compradores
cuyo consumo en litros es superior a la media; en concreto ¢l 30 por cien
compran cantidades de vino calificado superiores a la media del mercado

(Grafico 2.7).
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Grafico 2 7 Valoracion de los vinos tintos por edades

Cantidad D.O
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Respecto a las diferencias de comportamiento existentes entre los grupos
estudiados se observa como son los varones y los hogares con mayores niveles de
renta en los que se aprecia las mayores proporciones de consumo habitual de
vino de calidad. Si se realiza el analisis entre las distintas zonas geograficas
consideradas, en consonancia con resultados anteriores, los residentes en
Zaragoza Noite y Sur, junto a los habitantes de la provincia de Teruel, son los
que oftrecen una mayor frecuencia de consumo de vino calificado (Graficos 2.8 y

2.9)
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Grafico 2.8. Frecuencia de consumo de vino tinto con DO por zonas de Aragon

Calamocha-Albarracin T
Teruel Capital I’ S - .
Bajo Aragén o 3 _
Zaragoza Norte [RERINT - RN
Zaragoza Sur
Zaragoza Capital ' TR _ .
Huesca Sur | L - S
Huesca Capital R RIT . _ '
Huesca Norte I o : . _
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Consumo Diario (25%) [T Consumo Habitual (12%) M Consumo Ocasional (21%)

Los elevados grados de consumo de vino calificado pueden explicar que el

80 por cien de la poblacién aragonesa adquirente de vinos tinfos diferencia en su

compra entre ambos tipos de caldos, los calificados y los vinos de mesa (Cuadro

2.4).
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Grafico 2.9 Cantidades consumidas de vino tinto con DO por zonas de Aragén

Calamocha-Albarracin LTI TR
Teruel Capital R _
soangen [

Zaragoza Sur
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[] ] 1 i [
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De nuevo, los mas jovenes y los compradores de mayor renta disponible son
los que mayor atencion prestan a los indicadores de calidad superior. Por zonas
de residencia, los habitantes mas interesados en estos signos de diferenciacion de
los productos residen en Zaragoza capital y en la zona norte de esta provincia
(Grafico 2.10). Por el contrario, la menor atencién hacia la inclusién de la

calificacion en los caldos se observa en Zaragoza Sur y en el Bajo Aragdn.
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Grafico 2 10. Nivel de distincion de los vinos con D.O por zonas aragonesas
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En resumen, respecto al consumo de vino dentio del territorio aragonés se
ha observado un elevado grado de adquisicién de este producto para consumo en
el hogar y un interés elevado por los vinos con Denominacion de Origen. La
edad del comprador y su zona de residencia han sido las caracteristicas que mas
han diferenciado este comportamiento, observandose un interés superior por
estos vinos entre los mas jovenes y los residentes en el notte y sur de la provincia
de Zaragoza y en la provincia de Teruel Por otra parte, las principales razones
de no consumo de esta bebida se han situado en tormo a la no adaptacién a los
gustos del consumidor o al escaso interés en el consumo de bebidas alcoholicas.
La no aceptacion de su sabor entre el pablico se produce sobre todo entre los mas

jovenes, por lo que en sus escasas ocasiones de consumo, generalmente en
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comidas realizadas fuera del hogar, puede ser una buena ocasiéon para
promocionar este producto y fomentar su consumo futuro ya que los habitos

adquiridos en Ia juventud tienden a pervivir en el futuro.
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CAPITULO 3

LAS DENOMINACIONES DE

ORIGEN:

GRADO DE CONOCIMIENTO
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3.1. ; Conocen los consumidores Io que es una Denominacién de Origen?.

Los aspectos que los aragoneses consideran clave en la distincién de un vino
con Denominacién de Origen son: la importancia del origen de la uva, la
realizacion de superiores controles de calidad y la obligacion de incluir una
contractiqueta en cada botella de vino calificado (Gréfico 31). Otras
caractetisticas adicionales atribuidas a estos vinos se centran en no considerarlos
excesivamente caros y no creer que sea la tmica forma de competir en el
mercado. Por lo tanto, dentro de la regién aragonesa, se observa, de acuerdo con
estas opiniones, un buen nivel de informacioén acerca de las diferencias de estos
vinos respecto a otros caldos (Cuadro 2.4 del capitulo anterior). Sin embargo,
merece la pena destacar que un 21 por cien de los encuestados afirma que el
origen de la uva no es importante a la hora de calificar un vino. También puede
subrayarse el hecho de que algo mas de una tercera parte de los encuestados
afirma que es una forma adecuada para obtener més subvenciones de la Union

Europea.
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Grafico 3.1. Aspectos relacionados con la Denominacidn de Origen

Contraetiqueta l 82,60%

Competir

Subvenciones 16,50%
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Control l 66,50%
Uva mds importante 65,60%

No importa uva 21,10%

Ver pregunta 7 del cuestionario en el Anejo para una completa descripcitn de los aspectos valorados.

En estas valoraciones apenas se han localizado diferencias en funcién de las
caracteristicas socioecondmicas de los compradores, si bien los residentes en la
provincia de Zaragoza consideran en mayor medida esta politica como una buena

medida para conseguir ayudas a través de subvenciones.

3.2. Grado de conocimiento de las distintas Denominaciones: notoriedad

espontinea y sugerida

A pesar de las elevadas proporciones de compradores aragoneses que
manifiestan tener una idea mas o menos precisa de lo que son los vinos con
Denominacién de Origen, y que conocen las caracteristicas que los diferencian,
los niveles de reconocimiento espontineo de las calificaciones existentes son

muy reducidos Las calificaciones mas 1ecordadas de forma espontanea son
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Carifiena con el 20 por cien de notoriedad espontinea y Somontano con el 14.5
por cien (Grafico 3.2). Junto a éstas calificaciones de su propia de region los
aragoneses también reconocen con un porcentaje similar a la Denominacién de
Origen Calificada Rioja, con un 18 por cien de notoriedad. Este ultimo resultado
es logico ya que estos vinos disfiutan dentro de su gama de un elevado prestigio
a nivel nacional. Por el contrario, la calificacién de la region vecina, la DO
Navarra, presenta niveles de reconocimiento insignificantes dentro del mercado

aragonés, con niveles de reconocimiento en torno al 2 por cien (Cuadro 3 1),

Grafico 3.2 Notoriedad espontinea y sugerida de las Denominaciones
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Las mayores diferencias en el recuerdo de las calificaciones para vinos se
observan entre las zonas de residencia de los compradores Asi, dentro de las
zonas de produccion de cada una de las Denominaciones de Origen se detectan
niveles de notoriedad superiores. Por lo tanto, puede tener sentido llevar a cabo
diétintas politicas de promocién de las calificaciones diferenciadas por mercados

objetivo.

Los niveles de reconocimiento de las diferentes Denominaciones, cuando
eran sugeridos sus nombres, notoriedad sugerida, han sido muy superiores. De
nuevo Carifiena con el 88.3 por cien de recuerdo y Rioja con el 82 por cien
destacan por ser las marcas colectivas con supetior notoriedad. Por el contrario, y
repitiendo el resultado observado para la notoriedad espontinea, la DO
Calatayud con el 48 por cien y la DO Navarra con el 42 por cien son las

calificaciones con menor cuota de penetracion en la mente del consumidor

Las principales diferencias en este grado de recomocimiento de las
Denominaciones se ha observado por edades y por zonas de residencia (Cuadro
3.1). Los adquirentes con edades comprendidas entte 35 y 65 afios ofiecen
mayores niveles de Iecuerd(; de Calatayud, Campo de Borja, Navarra y Rioja.
Los aragoneses de 1enta superior reconocen, en mayor medida, la DO Campo de
Borja, la DO Navarra y la DO Somontano. Por zonas de residencia, al igual que
ocurria con las notoriedades espontaneas, los mayores niveles de reconocimiento

se detectan en sus respectivas zonas de produccion Con estos tesultados se
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vuelve a confirmar el interés que puede tener para los oferentes de vinos
calificados el llevar a cabo politicas de promocién diferenciadas por localidades
de destino. Por otro lado, estos niveles de notoriedad no han presentado
diferencias significativas entre los compiadores atendiendo al nivel de consumo
de vinos con Denominacién de Origen Esto implicaria la necesidad de una
politica de comunicacion homogénea hacia todos los consumidores,

independiente de su grado de consumo.
3.3. Grado de conocimiento de las marcas de vinos

De la misma forma que el nivel de reconocimiento de las Denominaciones
de Origen ha sido reducido, también existe un escasisimo nivel de conocimiento
de marcas comerciales englobadas bajo estos signos colectivos. Unicamente tres
o cuatro marcas de cada calificacion han sido reconocidas en una proporcion
superior al 10 por cien. Es interesante destacar ademds, que estas proporciones
tnicamente se han conseguido dentro de la capital zaragozana (Cuadro 3.2). Las
marcas comerciales reconocidas para Calataynd han sido Castillo de Ayud,
Portalet, Castillo Maluenda y el Marqués de Nombrevilla (Gréfico 3.3) Estos
niveles de reconocimiento no han presentado diferencias en funcion de las

caracteristicas socioecondmicas de los compradores.
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Grafico 3.3. Marcas mas conocidas de 1a DO Calatayud
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En la DO Borja han destacado las marcas Bordejé (en este caso el nombre

de la bodega), con el 23 por cien de reconocimiento, Vifia Tito con el 10 por cien

y Botsao con el 16 por cien (Gréafico 3.4). Atendiendo a las diferentes variables

sociodemogréficas, se han detectado ciertas diferencias entre las edades, siendo

las personas de mayor edad las que han mostrado un menor reconocimiento de

marcas.
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Grafico 3.4 Marcas mas conocidas de la DO Campo de Borja
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Bordejé Viiia Tito Borsao

Por su parte, la marca Marqués de Tosos obtiene el mayor nivel de
reconocimiento espontaneo dentro de la DO Carifiena, con una proporcion del 16
por cien (Grafico 3.5). Don Mendo y Monasterio de las Vifias también ocupan
una posicién importante en la mente de los compradores de vino tinto, con un
nivel de recuerdo que oscila alrededor del 10 por cien. De nuevo, las personas de
edad superior y de menor nivel de renta reconocen un menor nimero de las

marcas comerciales existentes en cada calificacion.
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Grafico 3.5. Marcas mas conocidas de la DO Carifiena

16,40%

Don Mendo Monasterio de las Viftas Marques de Tosos

En la DO Somontano, destaca Vifias del Vero, con una proporcién de
reconocimiento relevante entre los adquirentes, ascendiendo al 21 por cien de
notoriedad espontanca Enate y Montesierra también son recordados por los
compradores, con niveles del 13 y 11 por cien respectivamente (Grafico 3.6).
Como en los casos anteriores, la edad y la renta de los encuestados distinguen su
comportamiento, observandose una mayor cultura de marcas entre los

compradores mas jovenes y de mayor estatus socioeconormico.
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Grafico 3 6. Marcas mas conocidas de la DO Somontano

20,40%

11,10%

Viiias del Vero Enate Moritesierra

En Rioja se detecta una marca lider en el grado de conocimiento dentro del
mercado aragonés, Marqués de Caceres, con el 21 por cien de cuota (Cuadro
3.3). Muga y Marqués de Riscal también son reconocidos entre los compradores
con niveles del 10 y el 6 por cien (Grafico 3.7). De forma contraria a los casos
anteriores, las personas de mayor edad son las que mejor estas marcas

comerciales de la calificaciéon mejor posicionada dentro del mercado espafiol.
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Grafico 3.7. Marcas mas conocidas de la DO Rioja

20,50%

Marqués de Caceres Marqués de Riscal Muga

Finalmente, de la DO Navarra se reconocen con grados de notoriedad
espontinea similares cuatro marcas, Sefiorfo de Sarmria (11%), Olite (10%),
Chivite (11%) y Las Campanas (11%) (Grafico 3.8) Estos nombres identifican
mas a las bodegas que a sus propias marcas comerciales. Para esta Denominacion
no se han observado diferencias importantes en el grado de recuerdo segin las

caracteristicas de los compradores.
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Grafico 3.8. Marcas mas conocidas de la DO Navarra

11,10% 11,10% i1,10%

Seiforio de Sarria Castillo de Olite Chivite Las Campanas

Finalmente, al igual que se ha observado para las notoriedades de las
calificaciones, los niveles de conocimiento de marcas comerciales han sido
independientes del grado y frecuencia de consumo de vinos calificados. Este
resultado vuelve a confirmar el interés generalizado que puede existir de aplicar
una politica indiferenciada de promocion comercial de las diferentes marcas y

Denominaciones.

Para concluir respecto al nivel de conocimiento de las calificaciones se
puede observar un escaso nivel de reconocimiento espontineo demtro del

mercado aragonés tanto de las Denominaciones de Origen como de las marcas
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comerciales amparadas en ellas. Unicamente se detectan mayores grados de
Teconocimiento en sus propias zonas de produccién lo que permite insistir sobre
la necesidad de llevar a cabo politicas de comunicacién mas activas entre sus

mercados objetivo.




CAPITULO 4

ACTITUDES DEL
CONSUMIDOR
HACIA LOS VINOS CON
DENOMINACION DE ORIGEN
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4.1 Aspectos mas valorados en cada Denominacion de Origen

En este apartado se van a analizar las actitudes manifestadas por los
compradores aragoneses de vinos hacia las Denominaciones de Origen de su
propia region y hacia aquellas calificaciones que compiten de forma habitual con
éstas. Se va a tratar de determinar cudl es el grado de rivalidad existente entre
ellas en el mercado, es decir, cudles se posicionan muy cercanas entre si y

compiten en los mismos huecos de mercado.

Los atributos de los vinos seleccionados con el fin de determinar su
posicionamiento telativo han sido: precio, grado alcohdlico, imagen, promocion,
nivel de marcas conocidas, homogeneidad de su calidad, grado de consumo
habitual y gama de vinos ofertada. Estos aspectos han sido evaluados mediante
una escala de diferencial semantico con cinco niveles jerarquizados, en el que el
valor 1 se asocia a la mayor presencia de cada uno de los atributos, mientras que

el valor 5 se asocia a la menor presencia.

Comenzando con los vinos de la DO Calatayud, se ha observado entre los
compradores aragoneses una. consideracién de este vino como un caldo de tipo
medio Es decir, sus precios, su grado alcohélico, su imagen, la homogeneidad
de su calidad y su gama de vinos son valorados de forma intermedia Su mayor
déficit se localiza en el escaso niimero de marcas conocidas y en que su consumo

no se efectiia de forma habitual
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En el Cuadro 4.1 se pueden observar como tinicamente aparecen diferencias
significativas en las valoraciones otorgadas segin la zona de residencia del
comprador. En este sentido, la imagen de estos vinos es superior entre los
habitantes del sur de Huesca y de la capital de Teruel. En estas zonas también se
conocen un mayor nimero de marcas comerciales y se valora mejor la gama de
caldos ofertada, tal y como recoge el Grafico 4.1. Finalmente, respecto a las
diferencias en la valoracién de estos vinos segin la frecuencia de consumo de
vinos calificados, se observa una opinién més favorable hacia su imagen entre
aquellos compradores mas adeptos por estos vinos de superior calidad Esta
buena valoracién puede ser utilizada por los oferentes de la DO Calatayud para
mejorar la percepcion de otros aspectos como la homogeneidad de su calidad, o

la amplitud de su gama.

Grafico 4 1. Perfil de actitud hacia la D.O Calatayud por zonas de Aragon

~Huesca Capital ~5%~— Huesca Str —W— Zaragoza Capital ——@— Zaragoza Norte ¢~ Leruel Capital

Barato Baja Mala Malal Pocas Calidad  Ocasiones  Baja gama
graduacién imagen  promocién marcas  heterogénea especiales  devinos
conacidas
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Por su parte, la DO Campo de Botja es calificada entre los compradores
aragoneses como un vino de precio no muy elevado y mediana calidad (Cuadro
4.2). Dentro de este nivel general, los aspectos mejor valorados de estos caldos
son su graduacion alcohdlica, su imagen y la homogeneidad de su calidad Los
niveles de promocion, el nimero de marcas comerciales conocidas y su gama son
aceptables, y su frecuencia de consumo no es habitual. Las mayores diferencias
en estas valoraciones se localizan por edades y zona de residencia del adquirente,
Los compradores mas jovenes ofrecen una mejor opinién acerca de las marcas
comerciales conocidas y se inclinan por una frecuencia de consumo superior.
Teniendo esto en cuenta, puede ser relevante para la calificacion llevar a cabo

una politica de promocion de sus caldos diferenciada por edades.

Respecto a las diferencias de valoracion desde el punto de vista geografico,
estos vinos son considerados mas caros en el Bajo Aragén (Grafico 4.2) La
valoracién de su imagen es superior entre los residentes en la capital oscense y
en las zonas turolenses del Bajo Aragdn y su capital. Por el contrario, los
habitantes de la zona de Calamocha-Albarracin mantienen la peor actitud hacia
dicha imagen y hacia la homogeneidad de su calidad. Esto se revela como un
clato sintoma de que es posible conseguir mayores eficiencias dentro de la
calificacion con una politica comercial diferenciada segiin zonas objetivo.
Finalmente, merece la pena destacar que la mayor o menor frecuencia de compra
de vino calificado no influye de manera significativa en la valoracién de esta

Denominacion de Origen.
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Grafico 4.2. Actitud hacia la DO Campo de Borja por zonas de Aragdn
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Respecto a la DO Carifiena, se puede observar como recibe una mejor
valoracién por parte de los consumidores analizados. No es considerada una
calificacién cara. Sus niveles de grado alcohélico, su imagen y su gama se
evalian como apropiados. Los aspectos mas deficitarios se localizan en la
politica de promocidn, en el volumen de marcas comerciales conocidas, en la
homogeneidad de su calidad y en que no se consumen de forma habitual en el

hogar (Cuadro 4.3).
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Estas opiniones varian, de forma similar a los casos anteriores, en funcién
de la edad, 1a renta y la zona de residencia de los compradores. Los mas jovenes
y los residentes en la provincia de Huesca consideran que el grado alcohélico de
estos vinos es aceptable Las personas de mayor edad son las que reconocen un
menor mimero de marcas comerciales de esta calificacién, a pesar de que es este
segmento el que presenta una frecuencia superior de consumo de estos vinos. En
relacién con la renta, los compradores que disfrutan de mejores niveles creen que
estos vinos tienen mayor grado alcohélico y que efectian peores politicas de

promocion.

Finalmente, las principales diferencias por zonas geograficas se centran en
la percepcion del grado alcohdlico de los vinos y en su frecuencia de consumo.
Los compradores oscenses son los que mayor nivel alcohdlico perciben en estos
vinos (Grifico 4.3). Dentro de esta provincia, los habitantes del norte, junto a
los residentes en la zona turolense de Calamocha-Albarracin son los mas
interesados en consumir esta Denominacién de forma habitual. Por el contrario,
los 1esidentes en Huesca Sur Yy en Zaragoza Norte, son los que manifiestan una
menor frecuencia de consumo de este vino. Esta informacién puede ayudar a
identificar a los consumidores actuales y a detectar las posibilidades existentes
de clientes potenciales, teniendo en cuenta que, como en casos anteriores, no se
han observado diferencias en 1a valoracién de los atributos en funcién del grado

de consumo en el hogar de vinos calificados.
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Grafico 4 3. Actitud hacia 1a DO Carifiena por zonas de Aragdn
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La 1ltima calificacion aragonesa, DO Somontano, goza de una buena
imagen entre los consumidores de vino de la region. Este aspecto, junto a su
politica de promocidn, son los atributos mejor valorados por los encuestados. Se
considera que no disponen de caldos con elevado grado alcohdlico y que la
homogeneidad de la calidad y su gama de vinos es aceptable. El consumo de esta
calificacion no es habitual vy el volumen de marcas conocidas tampoco es elevado
(Cuadro 4.4). La valoracion de esta calificacion presenta diferencias entre los
compradores en funcién de su nivel de renta y de la zona de residencia. Asi, los

adquirentes de superior estatus socioecondmico manifiestan una opinién mas
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favorable de la promocidn de estos caldos, del nimero de marcas conocidas y de

1a homogeneidad de su calidad.

Respecto a las zonas de residencia, la mejor imagen de estos vinos se
obtiene entre los residentes del Bajo Aragén y de Calamocha-Albarracin. El nivel
de conocimiento de marcas es superior dentro de la provincia de Huesca y las
mayores frecuencias de consumo se observan en la zona sur de Huesca y dentro

de la capital zaragozana (Gréfico 4.4).

Grafico 4.4. Actitud hacia la DO Somontano por zonas de Aragon
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Por otro lado, un aspecto importante que deberia ser tenido en cuenta de
cara al disefio de sus estrategias comerciales es que se ha apreciado que las
opiniones mas favorables hacia esta Denominacién se han encontrado entre los
consumidores que mayor cantidad de vino con Denominacién adquieren. Estos
compradores valoran de forma positiva su politica de precios, su estrategia de
comunicacién y sus frecuencias de consumo son superiores, tal y como resume el
Grifico 4.5. En definitiva, la puesta en marcha de actuaciones comerciales
diferenciadas pueden suponer una mayor eficiencia para los oferentes de esta
calificacion, dentro de una Denominacién, en general, bien apreciada por el

consumidor aragonés.
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Grafico 4.5. Actitud hacia la DO Somontano en funcion de la cantidad de vino

calificado consumida
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Por su parte la calificacion DO Navarra es valorada de forma media
(Cuadro 4.5) dentro del ferritorio aragonés. Su imagen y sus precios son
aceptables. Las peores opiniones se manifiestan entorno a su politica de
promocion, al nimero de marcas comerciales conocidas y a la amplitud de su
gama. El consumo de estos vinos en este territorio no se realiza de forma
habitual. Las mayores diferencias de opinion se observan entre las localidades

estudiadas. En la capital turolense es donde menor nimero de marcas
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comerciales se conocen y menos se apiecia la gama ofertada por esta
calificacién. Por el contrario, entre los habitantes de Huesca estd ultima
caracteristica estd bien valorada. Las diferencias existentes, en cuanto a la
valoracidn de esta DO. en estas opiniones entre los compradores que maés
adquieren vinos calificados, y los que menos cantidad consumen no son
destacables. De acuerdo con estos resultados, este vino compite de forma
importante en huecos de mercado con otros caldos de la region, por lo que sus

posibilidades de promocién se van a ver dificultadas.

Por su patte, las actitudes manifestadas hacia los vinos tintos de la DO
Calificada Rioja la sitian como la mejor calificacién en la geografia aragonesa.
Estas diferencias relativas pueden observarse en el Grifico 4.6 que presenta una
comparacion de los cuatro vinos aragoneses y de las dos calificaciones limitrofes.
En esta representacion, v en el Cuadro 4.6, se detecta como la imagen, la
estrategia de comunicacion, el volumen de marcas conocidas, y la amplitud de la
gama ofertada por la calificacion riojana, son claramente reconocidas por los
compradores estudiados. De forma adicional también son considerados vinos de

elevado precio y su frecuencia de consumo es esporadica.
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Grafico 4 6. Perfil de actitud hacia los vinos con D.O. aragoneses y limitrofes
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El estudio de las variables sociodemogrificas que mas influyen sobre la
valoracion de la DOC Rioja determina que las principales diferencias en estas
valoraciones se obtienen entre las distintas zonas geograficas estudiadas. Los
residentes en la capital zaragozana y en la provincia de Teruel muestran una
mayor frecuencia de consumo y una opinidbn mas favorable hacia la
homogeneidad de su calidad. Por el contrario, la amplitud de su gama es mas
valorada por los residentes en la provincia de Huesca. Finalmente, y de forma
similar a las calificaciones anteriores, no se aprecian diferencias atendiendo al
nivel de consumo de vinos calificados en el hogar, Las politicas diferenciadas,

basadas fundamentalmente en caracteristicas sociodemograficas de los
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compradores, pueden ser las que proporcionen una eficiencia superior a los

oferentes de estos caldos dentro del territorio aragonés.

Para finalizar, se ha analizado la opinion manifestada hacia una calificacién
que también compite de forma importante con las de la propia geografia, la DO
Ribera del Duero (Cuadro 4.7) La actitud de los consumidores de vino
encuestados hacia ella es bastante buena. Los aspectos mas valorados son su
imagen y la homogeneidad de su calidad. El resto de atributos se mantienen en
posiciones intermedias. Las mayores diferencias en las valoraciones se han
observado entre las zonas de residencia. Los habitantes de Zaragoza Sur son los
que peor actitud mantienen hacia esta calificacién. Por lo tanto, las politicas de
discriminacion seran mas efectivas si se realizan entie zonas geogréaficas.
Adicionalmente, un aspecto importante de esta calificacion y que puede suponer
una ventaja competitiva importante es que los consumidores mas adeptos de
vinos calificados valoran mejor esta Denominacién de Origen. Esta actitud puede
facilitar de forma relevante las politicas de expansioén de esta calificacién en la
época actual en la que los consumidores estin cada vez mas interesados en

adquirir productos de superior calidad.

A modo de conclusion sobre la actitud bhacia las calificaciones, se ha
observado una aceptable valoracion y, por tanto, una actitud favorable hacia de
los aragoneses hacia los vinos de su region. De forma general, los atributos hacia
los que se manifiesta una actitud mas positiva son la imagen y la homogeneidad

de la calidad. Por el contrario, el volumen de marcas conocidas, la amplitud de
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su gama y su politica de promocién son los aspectos peor considerados por los
aragoneses. De los vinos no producidos en la region, las Denominaciones de
Origen Rioja y Ribera del Duero estan bien posicionadas dentro de este mercado.

Por el contrario, la DO Navarra no recibe una buena valoracion.

Estas apreciaciones generales deben ser matizadas en funcion de la edad y
la zona de residencia del encuestado ya que estas caracteristicas marcan claras
diferencias en las actitudes. En definitiva, las politicas comerciales emprendidas
por las calificaciones pueden verse favorecidas si estas diferencias en las
valoraciones son entendidas. Estas variables sociodemogrificas de los
compradores parecen ser mas importantes a la hora de explicar las diferencias en
las actitudes que la frecuencia de consumo de vinos calificados, ya que entre los

distintos grados de consumo apenas han suigido diferencias.
4.2, Posicionamiento relativo de las Denominaciones de Origen

De acuerdo con anteriores actitudes hacia los vinos calificados se ha
efectuado un analisis de su posicionamiento relativo. El estudio de dicho
posicionamiento 1elativo es relevante para determinar el grado de rivalidad
existente en el mercado. Es decir, se podid evaluar cuales son los vinos que
compiten en los mismos huecos de mercado, detectando asi las zonas del
metcado mas saturadas y las areas con mayores oportunidades de negocio, por

tener menor grado de rivalidad.
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Fl método del analisis factorial nos ha permitido reducir la anterior
informaci6én acerca de la actitud. Sobre los factores obtenidos se estudiara el
posicionamiento relativo de las marcas, a través de las puntuaciones que cada

Denominacion tenga en cada componente factorial.

Los resultados han mostrado que las puntuaciones dadas por los
encuestados a los ocho atributos del vino (se corresponde con la pregunta 14 del
cuestionario, ver anejo), permiten reducir la informacion a tres factores resumen.
El método utilizado ha sido el andlisis de componentes principales con rotacién
varimax (Cuadro 4.8). El primer factor, identificado como 'Marca', describe la
actitud ante los aspectos relacionados con la valoracién de este atributo: gama,
promocidn, imagen, marcas conocidas y precio. Recoge un 32,6% de la variacién
de los datos. El segundo factor, asimilado a 'Frecuencia de consumo', relaciona el
grado de consumo del vino calificado y su nivel de calidad homogénea. El 14,3%
de la varianza se 1esume en este factor. Finalmente, el ultimo factor, relacionado
tnicamente con la 'Graduacién del vino', explica un 12,5% adicional de la

variacion de las puntuaciones realizadas.
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Cuadro 4.8, Coeficientes de correlacion de las variables con los factores

Factor 1 Factor 2 Factor 3
Marca Frecuencia de Graduacion del
Consumo vino
- Amplia gama 0,780 0,005 0,140
- Buena promocion 0,765 0,170 -0,170
- Buena imagen 0,730 0,160 -0,1'70
- Muchas marcas conocidas 0,670 0,060 0,160
- Caro
0,550 0,150 -0,300

- Calidad homogénea 0,100 0,750 -0,230
- Consumo Habitual 0,040 0,720 0,270
- Alta graduacion -0,027 -0,0031 0,870
Varianza Acumulada 32,6% 46,9% 59,4%
POSICION
- Carifiena 0,0300 0,0130 0,011
- Calatayud 0,3010 0,1320 0,115
- Campo de Borja 0,0903 0,0411 0,035
- Somontano -0,0290 -0,0130 -0,011
- Rigja -0,2890 -0,1270 -0,110
- Navarra 0,1390 0,0610 0,053

La posicién relativa, respecto a estos tres factores, ocupada por cada
calificacion se recoge en el cuadro anterior. Las calificaciones que han recibido
las mejores valoraciones acerca de la homogeneidad de su calidad y de la imagen
global de sus marcas son 'Rioja' y 'Somontano’, si bien, Rioja estd mucho mejor

calificada. La calificacion 'Carifiena’ se sitha proxima a ellas, pero con peores
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valoraciones de estos atributos. Las marcas colectivas mas alejadas en la
puntuacidn otorgada a estos aspectos han sido 'Calatayud’, Navarra' y 'Borja'. La
primera ostenta la peor posicion relativa respecto a todos los factores estudiados.

El Grafico 4.7 resume dichas posiciones relativas.

Grifico 4.7. Posicionamiento relativo de las calificaciones.
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La aplicaciéon de la técnica de clasificacion del Cluster Jerdrquico
(Malhotra, 1993), nos ha permitido agrupar a las marcas mas similares,
habiéndose obtenido cuatro grupos. Rioja’ se posiciona, de forma aislada, como
la mejor marca respecto a la frecuencia de consumo, homogeneidad de su calidad
y evaluacion global de su marca. '‘Somontano' y 'Carifiena’ se sitian de forma
conjunta en una posicion relativamente buena en estos atributos. '‘Borja’ y
'Navarra' son percibidas de forma similar, localizando en ellas mayores

deficiencias que en los grupos anteriores. Finalmente, 'Calatayud', también




79

posicionada de forma aislada, ha recibido las peores valoraciones respecto a

estos atributos.

De acuerdo con estos resultados, se detecta un elevado nivel de
competencia dentro de un hueco de mercado demandante de vinos de aceptable
nivel de calidad y de su imagen de marca. La existencia de este importante grado
de rivalidad obliga a prestar una atencion especial a los margenes econémicos y
al grado de eficiencia alcanzables. Por el contrario, la oportunidad del mercado
destinada a los vinos con altas valoraciones de ambos factores estd liderada y
ocupada tnicamente por una calificacion (Rioja), que atiende de forma adecuada

las peticiones de estos consumidores selectos.

4.3. Segmentacién de los consumidores de las diferentes Denominaciones de

Origen

En este apartado se evalian cuales son los aspectos considerados mas
relevantes en la compra de los vinos tintos Sobre los atributos més relevantes en
dichas adquisiciones se ha establecido una jerarquia que permita una mejor
adecuacidn de las politicas comerciales emprendidas por los oferentes. El estudio
de estas preferencias se ha realizado de forma separada para cada uno de los
segmentos detectados en el mercado en funcion de la actitud hacia cada una de
las Denominaciones estudiadas. Por lo tanto, el paso previo al andlisis de la

estructura de preferencias ha consistido en la detencion de los grupos de
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compradores existentes en el mercado aragonés en funcién de la imagen

percibida de cada calificacion.

La medicién de estas actitudes respecto a las distintas Denominaciones de
Origen se ha efectuado mediante modelos composicionales (Parasuraman, 1991).
Se ha utilizado el Andlisis de Componentes Principales no Lineal con el fin de
reducir la informacién obtenida. El analisis de Componentes Principales no
Lineal es una técnica de escalamiento 6ptimo. Requiere que todas las variables
estén medidas en el mismo tipo de escala (en nuestro caso, se trataba de escalas
de tipo ordinal). Los 1esultados obtenidos permiten revelar las relaciones

estructurales existentes entre las variables.

La informacién obtenida sobre 1la actitud hacia las distintas
Denominaciones se ha reducido a tres factores o dimensiones. Estas tres nuevas
variables explican una proporcion importante de la variacion de los datos
originales, entre el 60 y el 72 por cien. En ¢l Cuadro 4.9 se 1ecoge la relacion de
cada una de las nuevas dimensiones obtenidas, en cada calificacién, con las

variables originales.

De forma comin a todas las calificaciones analizadas, surge un primer
factor que recogeria los aspectos exteriores del vino analizado En efecto, dicho
factor se correlaciona con la imagen, el nivel de promocién, la amplitud de
marcas comerciales ofertadas, la homogeneidad en la calidad y la variedad de su

gama Esta dimensién explica alrededor del 30 por cien de la variacién de los
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datos originales. Para todas las calificaciones, excepto para Calatayud y Navaira,
existe una relacion positiva entre los aspectos exteriores de la calificacion y su
homogeneidad en la calidad percibida. En Calatayud y Navarra, la relacién es
opuesta. Esto puede significar una peor valoracion de los atributos exteriores de
los vinos ofertados en estas dos calificaciones frente a una evaluacion mds

positiva en las primeras.

La segunda dimensién obtenida en los analisis hace referencia a la relacién
entre la frecuencia de consaumo del vino y aspectos como el grado alcohdlico de
la Denominacién, o el nimero de marcas conocidas. Excepto para la
Denominacién de Origen Campo de Borja, se detecta una relacion contraria entre
el consumo habitual de un vino y su elevada graduacion. Esto implicaria una
tendencia generalizada del mercado hacia el consumo de vinos con graduaciones
no muy elevadas. Este factor explica alrededor del 20 por cien de la variabilidad

de las puntuaciones hacia la actitud.

El tercer factor, comiin a casi todas las calificaciones, esta ligado a la
evaluacion de sus niveles de precios. Para las Denominaciones Somontano y
Rioja se aprecia una relacién adecuada entie los precios propuestos y el grado
alcohdlico de sus vinos. Sin embargo, esta relacion no se considera adecuada en
Calatayud. Esto indicaria una buena politica de piecios en las dos primeras
Denominaciones y la posibilidad de pensar en una revisién de estas variables en
Calatayud. Por otro lado, en la Denominacion Carifiena se ha observado un

menor interés por el consumo habitual de los vinos mas caros de su gama. Por
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contra, los consumidores estan mas interesados en el consumo de vinos navarros
de precio elevado. Esto puede indicar un mejor posicionamiento en el mercado
aragonés de los mejores caldos navarros y una peor posicion de los equivalentes
de Carifiena. Esta 1iltima dimension explica, por término medio, el 15 por cien de

la variacion de las puntuaciones obtenidas.

Teniendo en cuenta la informacion anterior, se ha dividido a los
encuestados en grupos homogéneos en cuanto a su valoracion de las distintas
Denominaciones de Origen incluyendo, asimismo, diversas variables
sociodemograficas: edad del encuestado, zona de residencia, estatus
socioeconomico y tamafio de la familia. Junto a estas variables de identificacion
del encuestado y a las opiniones manifestadas hacia las distintas calificaciones,
se incluy6 también una medida de la frecuencia de consumo de los vinos tintos
calificados, con el fin de identificar mejor a los segmentos obtenidos. Se ha
elegido entre dos medidas alternativas respecto al nivel de consumo: la
frecuencia de consumo de vinos calificados (consumo habitual, consumo medio y
consumo ocasional), o la proporcion en litrtos que representa el vino con
Denominacion sobre el consumo total de vino en el hogar (consumo superior a la
media, consumo medio y consumo inferior a la media). La técnica utilizada para
realizar la segmentacion ha sido el Andlisis Cluster no Jerdrquico, siendo la

distancia de Mahalanobis la seleccionada para llevar a cabo la agrupacion.

El Cuadro 4.10 recoge la composicién de los grupos hallados en cada

Denominacién. No ha sido posible obtener una divisiéon en el mercado para la
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calificacién D O. Navaira, es decir, existe una imagen homogénea en este

territorio para esta calificacion.

Para todas las calificaciones analizadas, excepto para la Rioja en Aragén,
surgen dos grupos claramente diferenciados. Un primer segmento, generalmente
¢l de inferior tamafio, valora de forma favorable los aspectos que nosotros hemos
identificado como exteriores del producto (imagen, promocion, marcas conocidas
y homogeneidad de la calidad), consideran que disponen de precios adecuados y
los consumen con una frecuencia razonable. El segundo segmento se caracteriza
por ofrecer una peor opinion de los aspectos exteriores de la calificacién, creen
que estos vinos se presentan en el mercado a precios demasiado elevados y no

muestran un interés muy alto por su consumo habitual.

En 1elacién a las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores que
permiten discriminar entre ambos grupos, se ha observado una proporcion
superior de individuos jovenes y residentes en zonas urbanas dentro del primer
segmento mencionado. Este segmento se caracteriza, asimismo, por incluir un

mayor ntimero de consumidores con niveles de renta elevados.

Por otra parte, los tres grupos que, de forma excepcional, se han detectado
para Rioja, se diferencian en el grado de consumo de vinos calificados y en la
valoraciéon de los aspectos exteriores de estos caldos. El primer segmento no

aprecia excesivamente este tipo de vinos y no oftece importantes niveles de

consumo de vinos calificados. Los segmentos segundo y tercero mmﬂﬂg§m una
e TS
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actitud favorable hacia esta calificacion y no piensan en ella como un vino para
consumo habitual. La principal diferencia entie ambos radica en que en el ultimo
segmento el consumo de vinos calificados se realiza con mayor frecuencia.
Respecto a las caracteristicas de los encuestados, la principal diferencia entre
ambos segmentos se centra en que, en ¢l ultimo, Ia media de edad de los que lo

forman es superior.

4.4. Estructura de las preferencias en los segmentos de consumidores

hallados

La fase siguiente ha consistido en el analisis, para cada Denominacién de
Origen, de las diferencias en la estructura de preferencias de cada uno de los

segmentos hallados. Para ello se ha utilizado el analisis conjunto.

El analisis conjunto es una técnica multivariante de investigacion del
mercado que ayuda a elegir sobre la importancia relativa de los multiples
atributos de un producto (Green y Wind, 1.975). Se trata de un método
descomposicional que determina la estructura de preferencias de los compradores
en la evaluacién de productos alternativos, entendidos como conjunto de
atributos (Green y Srinivasan, 1.978). De forma adicional, permite realizar
inferencias acerca de las actitudes y preferencias del consumidor hacia
componentes especificos del producto. Las etapas de este analisis incluyen el
disefio del analisis, la administracion del experimento, la especificacion y

estimacion del modelo y la evaluacién de los resultados hallados.
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El disefio del analisis conjunto incluye dos etapas basicas (Halbrendt et al.,
1.991). En primer lugar, debe prestarse especial atencion a la especificacién de
los atributos y los niveles de cada atributo. Estos atributos debieran representar
las caracteristicas y dimensiones del producto que los consumidozes consideran
mas importantes (Cattin y Wittink, 1.982). Los niveles de los atiibutos deben
variar dentro de limites razonables. Tal y como s¢ ha indicado con anterioridad,
la seleccion de los atributos en este estudio se ha realizado en funcién de
estudios anteriores relacionados con el marketing del vino (Albiac et al,, 1.986;
Albisu et al, 1,989, y Elorz, 1.994), y en preguntas especificas acerca de los
atributos mas importantes en la compra del vino en un cuestionario previo

realizado.

El disefio del analisis conjunto incluye dos etapas basicas (Halbrendt et al ,
1.991). En primer lugar, se han especificado los atributos y sus niveles de
acuerdo con las caracteristicas y dimensiones del producto que los consumidores
consideran mas impoitantes. De nuevo, la seleccion de los atributos se ha
realizado en funcién de estudios cuantitativos (Albiac et al., 1.986; y Eloiz,
1.994) y cualitativos. Se eligieron, de forma previa nueve aspectos (pregunta 15
del cuestionario, ver Anejo): prestigio, homogeneidad de calidad entre las
marcas, imagen, Denominacién, origen, edad del vino, frecuencia de compra,
graduacion, precio y sabor. La escala utilizada para medir estos atributos contaba
con cinco niveles jerarquizados, desde el 1 (menor importancia) al 5 (mayor

importancia).
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- Entre los factores mencionados, los mas relevantes a la comprar vinos tintos
son: la zona de origen del vino, su calidad organoléptica, su calificacién, y su
vejez (Cuadro 4.11). En el Grafico 4.8 se presenta la comparacion de los niveles

medios asignados a cada uno de los nueve aspectos inicialmente seleccionados.

Grafico 4 8. Aspectos mas valorados en la compia de vinos tintos

Constumbre o hibito
Calidad organoléptica
Imagen

Marca

Prestigio

Las principales diferencias en estas valoraciones se observan entre las
edades, los estatus socioeconémicos y las zonas de residencia de los
compradores. Los mas jovenes conceden una importancia menor a la
calificacién, a la calidad organoléptica y al habito o costumbre de adquisicion.
Por el contrario, estos adquirentes de menor edad valoran mas el precio, la zona
de origen y la vejez, tal y como recoge el Grafico 4.9. Esto puede implicar un

menor grado de fidelidad al producto dentro de este grupo de consumidores.




89

00°€ 0S'E 0S'€ 00T 05°€ (i 00°S 00t 00°€ 00°e HoRITBq[Y-BYOUIRTE)
{43 a4 0T'E 00'y £EY 147 T 1y 00'E 00'€ Tejde)) foaa ],
00y oLy 08’1 09'7 017 087 07T oL’y oLt 0Lz uodery ofeg
19°€ 00y 00°€ LUE e 68'E we A e e JuoN wzoBerey
LT 0Tt A P E 68°€ SSE L9T 8L'E 881 88°1 mg vzo3emwy
LTs e LO'E 75 6r'c 8L€ 897 (A sy'e 8r'e tende)) ezodermy
(o 3 60°F $6'C LTE 81°€ 9e°E €T ¥S'E £9°€ £9°C mg Bosanf]
£6'€ LS’y 8TCT 00'€ ILT $9°T 8L'T Lo'Yy 8T°¢€ 8T°¢€ 1ede)y vosonyy
SP'y £9°F LTE 60t rSE 3 £9°€ 06'€ ¥S'E 18°€ a)I0N BOSTE]

VIONAQISTAE 3d YNOZ
89°¢ [6'E ¥3'C SEt or't Ire 09T (A 8Pt |7 E}Sopou I5e[D
e 86'€ AN 343 SH'E LLS S0°€ LUy SE'E LOY BIPaW 3581
we L0V 1T€ 79°€ $9'€ 76°€ 6€T 4l 06T POy B)[B 958[D)

VINTH 30 THAIN
SE'F S9°E we L8T LOE 6T 09T LYE S8'E ST S0UB GO 9D SE
SPE 1Ty 687 N ov'€ 68T 06T YA 9£°'E 00y soge 9 8 05 30
0£'E vy oL'e 8s°¢€ vTE 08°€ 8T £y o1°¢ 184 SO 0§ ® §¢ 3
£0°E $9't 11§ 09°€ LYE 09°€ or'z ri'y 61t 06°€ SOP® pE © 07 3

avad
TIE vS'E 182 67€ 19'€ p'E LSt 0Tt we SOy BTl g
95°¢ 60'F Y0'E op'€ 0€'E 79°¢ w? o1y 0€'E 8¢ 2IqWIOH

OX4ds

b€ 96°€ 86’7 e 8€'€ 09°€ 69'C €Iy $8°E pE'E V10l

VOILLAFIONVOUO
TILNNLSNOD Avarivo NIOVINI VOUVIN | OISLISTHd | VAVNV oavio NAOTIO oda onIId

soutA op eidwod e[ Ud 5039adse SOJULISIP SO B UAPIdU0d dnb erouepiodurn vf ap GOIGRIORA "[1°f 0IpEN)




90

Grafico 4.9. Aspectos mas valorados en la compra de vinos tintos por edades

. De20a34 ——O——De35a49 = DeS0a6s =i m——1iis de 65

afios afios aflos afios

Precio DO. Origen Graduacion Vejez Prestigio Marca Imiagett Calidad Constumbze ¢
organcléptica habito

Respecto a las zonas de residencia, los que mayor importancia conceden a
la Denominacién de Origen son los residentes en Huesca Noite v Sur y los
habitantes de Zaragoza capital. El precio es un aspecto muy importante en la
decision de compra para los habitantes de las capitales zaragozana y turolense y
de Calamocha-Albarracin. La zona de origen ocupa un lugar importante sobre
todo para los residentes en el norte de Huesca. La graduacion del vino preocupa
mas en la capital zaragozana y en el norte de esta provincia. La vejez es mas

importante para los habitantes de Teruel capital La calidad organoléptica
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preocupa sobre iodo a los residentes en la provincia de Huesca y cn Teruel
capital. Finalmente la costumbre o el habito funciona mas en el norte de Huesca,
en su capital, en el Bajo Aragbn y en Teruel capital. El Grafico 4.10 resume los

niveles medios obtenidos para cada aspecto en las nueve zonas seleccionadas.

Grafico 4.10. Aspectos mis valorados en la compra de vinos tintos por zonas de

Aragbn

Precio jats} Origen Graduacion Vejez Prestigio Marca Tmagen Calidad Constumbre o

Por otro lado, también se han observado diferencias en la jerarquizacion de
estos aspectos en funcion de 1a frecuencia y cantidad consumida de vino con

Denominacién de Origen, tal y como recoge el Cuadro 4.12. La vejez del vino



92

e 6Ty 8¢ we e '€ 68°C T $5P 10°¢ IS B] ¢ JOLISJU
L LLE £9°7 LE'E 09°€ LY'E €57 0T LTy £r'E BIPOUI B B OUIOJIE
09'€ 8°c 6T Y€ 17 e 85T 98°¢ e 19°€ wipouI o] & Jouadng
TPRUINSTO) PEPIIUE)
L6T £8°C 26T $T'E 19°¢ 69°¢ 6T 8T 9y 9€°€ efeg
sr'e 06°€ pU'g 08'€ $5°¢ BEY 9T by LSy 06T eIPIIN
18'€ Lrb 0€'€ we £5°¢ %€ we 09°r 85 06T oy

OUINSUOD 3P EIOUNIAI]

VOLLATTIONVOHIO
THAWNLSNOD Avarivo NIOVINI | VOUVIN { OEOLLSTId | VAVNV oavid NIOTIO oa OIDTd

epridiuos pepnues £ eouanoaly ] mFas souta 9p eidwos ef ud sojoadse SO Ip UQIORIO[RA B] UD SBIOUSIAJI(] T ¥ 0IpEN)



93

importa mas a aquellos que consumen un nivel medio de este tipo de vinos. La
calidad organoléptica y la costumbre o habito son mas relevantes para aquellos
compradores mas asiduos de vinos de calidad superior. El Grafico 4.11 resume
estas diferencias entre los tres grupos de compradores segln su frecuencia de

consumeo,

Grafico 4.11. Aspectos mas valorados en la compra de vino tinto segin la

frecuencia de consumo

+*

Consumo Ocastonal
(21%)

——0—— Consumo Diario (25%) Consumo Habitual (12%)

Precio Do Origen Graduacién Vejez Prestigio Marca Imagen Calidad Constumbre

De la misma forma, la Denominacion de Origen, el precio, la zona, la
imagen y la calidad organoléptica preocupan mas a aquellos consumidores que
adquieren mayores cantidades de vinos calificado. En el Grafico 4.12 se presenta
una comparacion de los niveles alcanzados para cada grupo de cantidad en cada

uno de los nueve aspectos.
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Grafico 4.12. Aspectos mas valorados en la compra de vino tinto segin las

cantidades consumidas

L

——L0O—— Cantidad Cantidad D.O. —— * Cantidad D .O.
D .0 inferior media entormoe media superior a la media

Precio D.O. Origen Graduacién Vejez Prestigio Marca Imagen Calidad Congtumbre o
ofganoléptica hibito

Una vez analizados los principales aspectos que el consumidor tiene en
cuenta a la hora de adquirir vinos se ha efectuado un anélisis factorial con el fin
de reducir la informacion disponible. Los resultados obtenidos indican que son
tres los aspectos mas relevantes. Estos resultados del analisis se recogen en el
Cuadro 4.13. El primer factor, 'Origen-Marca', explica el 26% de la varianza. El
segundo factor ' Graduacion y Calidad organoléptica’ , recoge el 17% de la
variaciéon de los datos. Finalmente, el tercer factor 'Precio’ incluye el 14% de la
varianza de las puntuaciones. De acuerdo con estos resultados se han elegido tres

aspectos como los mas relevantes en la eleccion de los vinos: su origen

T
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geogrifico, la edad del vino y su precio. En esta misma linea, Johnson et al

(1991), que aplicaron esta técnica a los vinos australianos, seleccionaron

atributos similares: precio, tipo de vino, regién de origen y afiada.

Cuadro 4.13. Analisis factorial de los aspectos mas valorados en la compra de

Vinos.
Factor 1 (*) Factor 2 Factor 3
Origen-Marca Graduacién y calidad Precio
- Denominacion Origen 0,78 0,206 0,12
- Zona 0,704 0,0705 0,29
- Prestigio 0,634 0,0414 0,306
- Vejez 0,627 0,135 -0,0609
- Marca 0,608 -0,0232 0,312
- Imagen 0,541 0,0306 0,236
- Graduacién 0,0502 06,7009 -0,005
- Costumbre -0,21 0,6404 0,265
b - Calidad 0,25 0,581 -0,318
- Precio -0,057 0,023 0,83
Capitales Provincia 0,19 0,09 0,075
Resto 0,006 0,003 -0,002
Porcentaje de varianza
explicada 26% 17% 14%
Varianza Acumulada
26% 43% 57%

(*} Pesos en los factores

Los niveles de los atributos han sido 250, 400 y 600 pesetas para el precio;
vino del afio y vino de crianza, para la edad del vino; y origen del vino de la zona

en la que se realiza el estudio (aragonés en este caso), origen riojano, u otros

origenes distintos, pata el origen del vino.
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Estos atributos y sus niveles deben ser combinados formando diferentes
vinos hipotéticos, a los que los compradores encuestados deben asignar escalas
de preferencias  En este estudio se ha empleado la alternativa del perfil completo
para disefiar los perfiles de los productos a evaluar. Esta aproximacion se basa en
la construccién de perfiles de los productos seleccionado un nivel de cada
atributo, por 1o que los individuos deben establecer sus preferencias sobre la
totalidad de productos hipotéticos. Es decir, si seleccionamos dos atributos y
cuatro niveles de cada atributo el nimero total de posibles o hipotéticas
combinaciones de productos ascenderia a 16. Esta alternativa genera un nimero
de posibles productos muy elevado, por lo que se corrige con la utilizacién del
disefio fraccional. Se ha elegido el disefio factorial fraccionado que permite, con
una muestra de los perfiles anteriores, mantener la eficiencia de la seleccion y de

la evaluacién de la importancia relativa de los distintos atributos del producto.

En este andlisis se ha empleado el programa Bretton-Clark Conjoint
Designer (1.987) que utiliza un disefio ortogonal, obteniendo un total de nueve
productos hipotéticos o tarjetas. Las nueve tarjetas seleccionadas se resumen en

el Cuadro 4.14.
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Cuadro 4.14. Tarjetas hipotéticas de vinos.

Tarjeta Precio Origen del vino Edad del vino
1 250 Pts. ARAGON Del afio
2 250 Pts. RIOJA Del afio
3 250 Pts. OTRAS REGIONES Del afio
4 400 Pts. ARAGON Crianza
5 400 Pts. RIOJA Crianza
6 400 Pts. OTRAS REGIONES Crianza
7 600 Pts. ARAGON Crianza
8 600 Pis. RIOJA Crianza
9 600 Pis. OTRAS REGIONES Crianza

Los compradores debian valorar en una escala desde el 1 (menos preferido)
hasta el 10 (mas preferido) el nivel de preferencia de cada uno de los vinos
anteriores. Cada individuo encuestado dispone de las descripciones de las nueve
tarjetas mezcladas y evalaa el nivel de intencion de compra de cada una de ellas

de acuerdo con sus caracteristicas.

La segunda etapa del analisis conjunto consiste en la especificacion del
modelo a estimar. Esta fase contiene dos niveles. El primer paso consiste en
decidir la forma funcional para cada uno de los atributos especificados. La
segunda decisién corresponde a la combinacién de las formas funcionales de

cada atributo en un modelo de preferencia conjunto para su estimacién.

El modelo de este estudio ha sido disefiado siguiendo a Halbrendt et al.

(1.992), que esta basado en Louviere (1.988) y en la Teotia de la Integracién de
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la Informacion desarrollada por Anderson (1.984). Se ha empleado un modelo
aditivo que es el que se ha utilizado mas frecuentemente en la literatura
(Steenkamp, 1.987). El modelo aditivo asume que las evaluaciones parciales
estan formadas por la suma de las aportaciones individuales de cada atributo

(Parth-Worths). Su representacion analitica es:

n

y= ; ?::lvyxg M

donde y representa la valoracion efectuada por el consumidor del vino ofrecido,

v la valoracion asociada al nivel j (j=1,2,...,m;) del atributo 1 (i=1,2,...n) y
X ; es una variable ficticia que representa la presencia (=1) o la ausencia (=0) del
j-ésimo nivel del i-ésimo atributo del producto. El anélisis conjunto, como se ha
mencionado, genera valoraciones de los distintos atributos de un producto que
son directamente comparables entre si. La variable dependiente en (1) son
valores de 1 a 10 para cada producto, por lo que pueden considerarse como

intervalos.

Como se ha mencionado anteriormente, con la idea de poder disponer de
un nimero representativo de encuestados en cada analisis, se han analizado las
cuatro calificaciones aragonesas y las dos mas proximas, Navarra y Rioja. Las
diferencias existentes entre los segmentos obtenidos para cada Denominacion se
han contiastado con la utilizacién de variables ficticias, que identificaban la

pertenencia a cada segmento.
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Para aquellas Denominaciones en las que sblo se han determinado dos
segmentos, (todas excepto para Rioja, en la que se ha detectado la existencia de
tres segmentos), esta variable ficticia tomara el valor "1" si el consumidor
pertenece al primer segmento y "0" si se identifica con el segundo grupo. Para
Rioja, se han definido dos variables ficticias. La primera identificara a los
pertenecientes al primer grupo y, la segunda, a los pertenecientes al segundo
segmento. De la misma forma, el origen regional de los vinos y su edad también
seran especificadas como variables ficticias. En la modelizacion del precio del
vino se ha utilizado una forma funcional lineal, porque el comportamiento

cuadratico de esta variable ha 1esultado no significativo (Mugica, 1.989).

Por lo tanto, el modelo de preferencias conjunto incorpora dos atributos
(edad del vino y origen) y un indicador del nivel del mercado (precio), en una
forma funcional que debe incorporar, ademas, una o dos variables ficticias que
indiquen el segmento al que pertenecen los individuos encuestados. El modelo

genérico se ha especificado de la siguiente forma:

Valoracion, =ﬂ0 +ﬂ1 * Prf}ﬂ2 * 01, +ﬂ3 *02, +[3’4 * D4 +ﬁ5 * 8L+ ﬁ6 *Pr;_ Sl + B, * 01, _SL,

+fy * 02, _S1.+ fy* DA, _SL +u
2)

donde:

Valoracion= Representa la valoracion dada a cada uno de los vinos por

cada encuestado
Pr= Precio del vino
Ol1= Variable ficticia para el vino con origen en la propia regién
02= Variable ficticia para el vino de Rioja
DA= Variable ficticia para los vinos del afio

S1= Variable ficticia para la pertenencia al primer segmento.
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l

Interaccion entre la pertenencia al primer segmento y el
atributo
u= Término de error

El modelo (2) es aplicable a todas las calificaciones excepto a la Rioja. En
este ultimo caso, el modelo viene especificado por:
Valoracion =, + B * Pr+ By * O1+ S * 02+, * DA+, *S1+ fc *Pr_Sl+p,* 01 Sl
+By *02_S1+ fy * DA_S1+fy * S2+ ) * Pr_S2+ B, *O1_S2+ 5 *02_S2+J, 4 * DA_S2+u
&)
dénde :

S2= Variable ficticia para la pertenencia al segundo segmento.

Se comenzd estimando los modelos (2) y (3) por Minimos Cuadrados
Otrdinarios. Sin embargo, los valores del estadistico de Breusch-Pagan indicaron
que no podia aceptarse la hipdtesis de homoscedasticidad para un nivel de error

del 5%, por lo que ambos fueron estimados por Minimos Cuadrados Ponderados.

Los Cuadros 4.15 y 4.16 resumen los resultados obtenidos en la aplicacion
del analisis comjunto para cada Denominacién. Los rtesultados de las
estimaciones son, en general, bastante aceptables. Los reducidos valores de las
R’ se deben atribuir a la naturaleza de los datos (corte transversal) y al elevado

numero de observaciones.

Las calificaciones que han ofrecido mayores diferencias en la estructura de
preferencias de los segmentos obtenidos han sido Catifiena y Rioja. Los atributos
que son valorados de forma diferente entie estos grupos son la diferente gama de

precios y las alternativas de origen del vino presentado. Ademas, el origen de los
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vinos aparece en todas las calificaciones como una variable importante en la

valoracion que se da a los vinos.

El vino elaborado en la propia regién es el més apreciado por todos los
consumidores, como se puede observar también en el Cuadro 4.16. Por otro lado,
la distinta preferencia por el tipo de vino (del afio o crianza), permite diferenciar
el comportamiento de los segmentos existentes hacia la DO Rioja. El Cuadro
4.16 pretende, asimismo, resumir, para cada Denominacion, las valoraciones de
los distintos niveles de cada atributo y su importancia relativa en la estructura de

preferencias de cada segmento.

En estos resultados destaca la elevada importancia que el atributo origen del
vino tiene en el proceso de compra. El tipo de vino y el precio alternan su
importancia, detrds de este factor, dependiendo de la calificacion y de los
segmentos estudiados. Por otra parte, se puede observar como, en general, existe
un mayor interés por ¢l precio del producto y una predileccién, 16gicamente, pot
los vinos del afio entre aquellos segmentos que peor actitud mantenian hacia las
Denominaciones y que menor proporcién de vino calificado consumian. Por el
contrario, los grupos de compradores que han manifestado una actitud mas
positiva hacia las calificaciones y con mayores niveles de consumo, dan una
mayor importancia al origen del vino respecto al resto de aspectos y prefieren los
vinos mas elaborados. Estos resultados pueden indicar la conveniencia, para las

Denominaciones, de realizar unos adecuados ajustes entre las politicas de imagen
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de sus caldos y la estructura de preferencias de los grupos que conviven en el

mercado de destino.




105

CAPITULO 5

HABITOS DE COMPRA
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En este iltimo apartado se va a dar algunas pautas del comportamiento en la
compra de vino ya que se van a identificar a los consumidores del vino en el
hogar y a analizar los lugares de adquisicion preferidos por los compradores para
el vino tinto. Se estudiaran cuéles son las principales razones de eleccion de
dichos establecimientos con el fin de intentar sugerir algunas estrategias

comerciales respecto a los canales de comercializacion.

Respecto a los principales consumidores en el hogar destacan los
conyuges (dado que una gran parte de los encuestados son mujeres), que
representan el 46 por cien, seguidos de otros adultos que conviven dentro del
domicilio, con el 22 por cien. En el Cuadro 5.1 se recogen las proporciones de
consumo de cada miembro de la familia por grupos sociodemograficos, sin que

puedan apreciarse diferencias significativas.

En relaciéon con los lugares de adquisicidn, los supermercados, las
adquisiciones directas al productor y las compras en los establecimientos
especializados son las alternativas mas elegidas (Grafico 5.1) Si bien este es el
comportamiento medio, se aprecian diferencias significativas dependiendo de la
zona de residencia. Asi, las adquisiciones directas al productor tienen una
importancia relativa mayor entre aquellos compradores residentes en la zona sur
de Huesca y de Zaragoza y en la zona norte de esta provincia. Respecto a las

diferencias en funcién de la frecuencia y cantidad consumida de vino calificado,
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se observa una mayor adquisicién directa al productor y en supermercados entre

los que consumen cantidades superiores de vino de calidad.

Grafico 5.1. Lugar de adquisicion del vino con D.O.

Regalo Tienda tradicional
14%

294 Tienda
egpecializada
18%

Supermercado
26%

: Directamente al
Hipermercado productor
11% 23%

Las principales tazones que justifican la eleccién de los distintos canales de
distribucién son la cercania al domicilio, con el 26 por cien y la existencia de una
gran variedad con el 13 por cien, tal como se recoge el Grafico 5.2. Las mayores
diferencias se observan al realizar el analisis por edades y zonas de residencia de
los compradores. Los mas jévenes basan sus elecciones, fundamentalmente, en la
cercania al domicilio y en la variedad. Los compradores de mayor edad basan
finicamente su eleccién en la proximidad. Por zonas de residencia la cercania es

mas relevante en la capital zaragozana y oscense. El que el lugar de compra sea
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el mismo en el que se realizan todas las adquisiciones de productos alimenticios
constituye la razén mas importante de la eleccion entre los habitantes de la
capital de Huesca. La variedad es mas relevante para los de Calamocha -
Albarracin y los de Zaragoza capital. Finalmente, la amistad es mas importante

para los residentes en el sur de Huesca.

Grafico 5.2 Razones de eleccion de los establecimientos de adquisicion

Marca

Servicio

Familiaridad

Vino mas barato

Ofertas

Gran variedad 13,10%

11,70%

Toda la compra
Horario

Cercania 25,80%

En resumen, los principales consumidores del hogar son logicamente los
individuos de edad superior, no habiendo diferencias importantes atendiendo a
las caracteristicas sociodemograficas de los hogares analizados. En relacién con
el lugar de adquisicion, los supermercados, las adquisiciones directas al
productor y las compras en vinotecas son las alternativas mas elegidas. Estas
elecciones se basan fundamentalimente en criterios de cercania y comodidad y en

la variedad de la oferta disponible. Tampoco se aprecian excesivas diferencias en
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este comportamiento entre los consumidores. Unicamente, la zona de residencia

permite explicar ciertos comportamientos diferenciados.
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CAPITULO 6

CONCLUSIONES
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A través de una encuesta personal dirigida a los compradores habituales de
vinos en Aragoén, se han evaluado sus preferencias hacia las Denominaciones de
Origen. Para ello, se ha comenzado analizando los habitos de compra y de
consumo de vinos tanto de calidad como de mesa. Los resultados obtenidos nos
indican un elevado consumo de vino en el hogar dentro de la geografia
aragonesa. Las principales diferencias, en este aspecto, se localizan atendiendo a
las edades del comprador y al lugar de residencia. Respecto a la edad, los mas
jbvenes se posicionan como los mas reacios al consumo de esta bebida, por lo
que serd interesante disefiar campafias comerciales dirigidas a este grupo
objetivo. En relacién con las zonas, la provincia de Huesca y Teruel capital se

sitiian a la cabeza en volumen de vino consumido dentro del domicilio familiar.

También se ha constatado un elevado interés de los compradores aragoneses
por los vinos de calidad superior, ya que el 46 por cien de la poblacién adquiere
vinos con Denominacién de manera habitual, siendo los més jovenes los mas
interesados en este tipo de vinos. La cantidad media de vino consumido al mes en
un hogar aragonés asciende a 9,65 litros. Esta cifia media varia entre las distintas
localidades aragonesas, posicionandose con medias superiores los residentes en
el Bajo Aragén, en Zaragoza Norte y en Calamocha-Albarracin. Por lo tanto, las
estrategias comerciales diferenciadas por zonas pueden proporcionar resultados

interesantes a los oferentes de este tipo de caldos.
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Junto a este elevado interés mostrado por los aragoneses hacia los vinos de
calidad se ha observado un aceptable conocimiento de los aspectos que
diferencian a este tipo de vinos del resto de vinso ofertados en el mercado. Los
atributos mas destacados por estos compradores como signos de distincién, han
sido la importancia del origen de la uva, de los controles de calidad y la inclusién
de una contractiqueta en cada botella. Sin embargo, no existe un amplio
reconocimiento espontineo de Denominaciones de Origen. Las calificaciones que
disfrutan de una notoriedad espontinea superior han sido DO Carifiena, DO
Rioja y en menor medida, DO Somontano, con valores que no han superado el 20
por cien. Estos niveles de conocimiento han variado dependiendo de la edad, el
nivel economico y la zona de residencia del comprador encuestado. Los mas
Jovenes con niveles de renta superiores y que residen en las principales zonas de

produccion son los que muestran un mayor conocimiento.

De forma coherente con este escaso grado de conocimiento de
calificaciones para vinos, se ha observado un reducido nivel de reconocimiento
de marcas comerciales incluidas en cada Denominacién. Unicamente tres o
cuatro marcas para cada calificacion se sitan con grados de recuerdo superiores
al 10 por cien, recordandose, en muchas ocasiones, mas los nombires de las
bodegas productoras que las marcas en si. Esto da una idea de la escasa cuota de
penetracion que han logrado las distintas marcas comerciales y, en cierta medida,

también las propias Denominaciones. Por lo tanto, parece necesario promover
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campafias comerciales tendentes a conseguir un mayor nivel de reconocimiento

de estos productos.

Unido al interés manifestado por los aragoneses hacia el consumo de vinos
calificados y el escaso grado de 1econocimiento de las marcas se ha observado
una actitud bastante positiva hacia los vinos de su propia regién. En términos
generales, los atributos mas valorados de sus vinos calificados han sido su
imagen, la homogeneidad de su calidad, y la adecuacién de su graduacién
alcohdlica. Por el contrario, sus politicas de promocion, su volumen de marcas
conocidas y la gama de vinos ofertada han recibido peores valoraciones dentio
del mercado aragonés. Por lo tanto, estos aspectos deberan ser vigilados por las

calificaciones para mejorar sus posiciones.

De forma particular, para cada Denominacién se ha detectado un
posicionamiento competitivo diferente respecto a los atributos anteriores. Las
calificaciones mejor situadas han sido la DO Rioja y la DO Somontano. En una
posicion intermedia se percibe a las DO Carifiena, Campo de Borja y a Navarra.
La calificacion con peor imagen ha sido la DO Calatayud. Ademas, se ha
observado un elevado nivel de competencia en ofertas de vinos medios, que

obliga a vigilar la relacién entre la rentabilidad y el coste.

Sin embargo, no ha habido un comportamiento completamente homogéneo
en el mercado respecto a esta actitud hacia las distintas calificaciones, sino que se

han detectado dos segmentos claramente diferenciados dentro del territorio
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aragonés. Un primer segmento, de inferior tamafio, valora de forma favorable los
aspectos exteriores de estos vinos calificados, esto es, su imagen, la promocién
realizada, las marcas comerciales conocidas y la homogeneidad de su calidad.
Ademis, consideran que se ofrecen a precios aceptables y los consumen con una
frecuencia razonable. El segundo segmento se caracteriza por presentar una
opinién mas desfavorable respecto a los atributos exteriores de los vinos
calificados, consideran que sus precios son demasiado elevados y no los

adquieren de forma habitual.

En relacion a sus caracteristicas sociodemogréficas, se aprecia, dentro del
primer segmento, una mayor proporcion de compradores jovenes, con residencia
en hébitats wrbanos y cémodos niveles de renta. De acuerdo con esta
diferenciacion del mercado objetivo, a las Denominaciones les pueden interesar
disefiar politicas comerciales diferenciadas para cada uno de estos grupos, porque
ademis se ha observado que presentan una estructura de preferencias en la
compra de vinos distinta, Los principales aspectos que los compradores valoran
en su compra son el origen del vino, la inclusién en una Denominacién de

Origen, el precio y su calidad organoléptica.

Respecto al origen del vino, ambos grupos aprecian mas los vinos
producidos en su propia region. Las diferencias se localizan fundamentalmente
en tomo a los precios y al tipo de vino preferido. Los compradores mas
favorables a las Denominaciones de Origen se inclinan més por vinos de superior

precio y mayor grado de elaboracion. Por el contrario, los compradores menos
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interesados en los caldos calificados dan una importancia superior a los precios y
compran mas vinos del afio. Esta informacion puede tener su relevancia en el
momento de disefiar las estrategias de marketing de las empresas elaboradoras, ya
que legaran a ser mas eficientes si diferencian sus actuaciones en funcion de los

segmentos de destino.

Finalmente, respecto a los lugares de adquisicion de este tipo de vinos se ha
observado una predileccion por los supermercados y las adquisiciones directas al
productor. Estas elecciones se basan fundamentalmente en 1a comodidad, por lo
que serd interesante seguir estableciendo estrategias de colaboracién con la

distribucion tendentes a una mayor potenciacién del consumo de vinos de

calidad.
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ACTITUD DEL CONSUMIDOR ANTE EL VINO DE DENOCMINACION DE ORIGEN

N Encuestat....... A1) 17 T N° Encuestador.....ccereeeeee

Buenos dias/tardes. Soy un estudiante de 5° de Marketing de la Facultad de Econdmicas y estamos
realizando un estudio sobre la imagen y el posicionamiento de los vinos con Denominacion de Origen
en Aragén. Sus opinioncs siempre serdn tratadas confidencialmente. Muchas gracias por su
colaboracién.

(ESTA INFORMACION SERA SOMETIDA AL SECRETO ESTADISTICO)
1.- ;Podria indicarme, para empezar, si usted consume vino en el hogar?.

SI O NO O
(Pasar a la pregunta 4) (Pasar a la pregunta 2)

2.- ;Por qué no consume vino en el hogar?.
O No me gusta O No bebo bebidas alcoholicas.
O Es malo para lasalud O Prefiero beber fuera del hogar.

3.- ;En qué lugares consume habitualmente vino?.

O Restaurantes O OOS......cowmeimmnins

O Bares 0 No consume (Fin encuestq)
(Para el resto de respuestas no contestar preguntas 8,9,10 y 11)

4.- A la hora de comprar, ¢Distingue los vinos con Denominacién de Origen?.
SI. O NO O

(Pasar a la pregunta 7)

5.- ¢, Qué tipo de vino bebe y con qué frecuencia?.

Todos los dias Mas de 1 vez 1 vez por Ocasional
por semana  semana

Sin Denominacion
de Origen
TINTO

BLANCO
ROSADO

Con Denominacion
de Origen

[INTO
BLANCO
ROSADO
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6.- Ademéas de usted, ;quien més consume vino en su hogar?.
O Mi marido/mujer O Otros adultos. ;Cuantos?. .. ..o
O Hijos mayores de 16 afios. ;Cuéntos?.........

7.- De los siguientes aspectos que le voy a mencionar, jpodfa decirme cuales se relacionarian
con un vino con Denominacion de Origen?. (ENSENAR CARTON 1)

O Vino elaborado en una determinada zona, sin importar el origen de la uva.

El origen de la uva es lo mas importante.

Mayores controles de calidad.

Buena relacion calidad-precio.

Vinos mds caros.

La uva y el embotellado debe realizarse en la misma zona

Esta controlado por la Comunidad Furopea.

Es una forma de recibir mas subvenciones.

Es la tnica posibilidad de competir con vinos de otros paises.

Las botellas necesariamente lievan la contraetiqueta de Denominacion de Origen.

ooOopOoOoonoo

8.- ; Cuanto vino tinto compra al mes?.
. litros/mes.

9 - ;Qué porcentaje sobre el total comprado corresponde a Denominacion de Origen?.

. %.
10. - ; Donde adquiere el vino de Denominacion de Origen?.
0O Tiendas tradicionales (ultramarinos) O Hipermercado.
OTiendas especializadas, O Supermercado
0O Directamente al productor [T Me lo regalan.

(cooperativa, agricultor, bodegas.......)

11- ;Por qué compra ahi el vino tinto de Denominaciéon de Origen?. (Maximo dos
respuestas). (ENSENAR CARTON 2)

0O Se encuentra cerca de mi casa/trabajo.
O Fl horario es comodo.

O Hago alli toda la compra.

O Existe una gran variedad.

O Hacen ofertas sobre otros productos.
O El vino es méas barato.

[0 Conozco al duefio.

O Atencion al cliente.

O Se vende la marca que quiero.

O Puede pagar con tarjeta de crédito.

12 - ;Podria citarme algunas Denominaciones de Origen?.
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13.- Digame cuales de las siguientes Denominaciones de Origen conoce usted. Podria citarme
alguna’s marcas de vino tinto en cada wna de ellas?. (ENSENAR CARTON 3)

Calatayud
Campo dc Boja
Rija

Somontano

14.- ;, Podria decir su opinion acerca de las siguientes Denominaciones de Origen?. (4nofar
las respuestas para cada Denominacion en las casillas del final del cuestionario), (ENSENAR
CARTON 4)

1. Navarra 2.- Rioja 3.- Carifiena 4 - Calatayud
5.- Somontano 6.- Campo de Borja
7.- Denominacién de Origen segiin notoriedad esponténea.

Barato

Baja graduacién

Mala imagen

Realizan mala promocion

Caro

Alta graduacidn
Buena imagen
Realizan buena
promocion
Muchas marcas 12 3
conocidas

Calidad homogénea 1 2
Consumo habitual 1 2
Amplia gama 12
de vinos

[T Y
(WS NI S 8
£ - N S SN
h L L Lh

I
th

Pocas marcas conocidas

LN

Calidad heterogénea
Ocasiones especiales
Baja gama de vinos

(FERVER Y]
=
(R
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15.-;Podria valorarme la importancia que concede a los siguientes aspectos a la hora de
adquirir un vino tinto?. (Puntuar de 1 a 3, siendo 5 la de maxima importancia).
(ENSENAR CARTON 5)

O Calidad organoléptica
01 Costumbre ¢ habito

O El precio 1 23 45
O Que sea Denominacion de Origen 1 2 3 4 5
] La zona de origen 1 23 45
{1 Baja graduacion 1 23 45
{1 La vejez (del afio, crianza, reserva) 1 2 3 45
O El prestigio 1 2 3 45
[0 La marca 1 2 3 45
[ La imagen 1 2 3 45

1 2 3 45

1 2 3 4 5

16.- Ahora me gustaria que respondiera a algunas cuestiones sobre preferencias de vino tinto

En una compra real de vino tinto en su establecimiento habitual, como me calificaria a los sigwientes
vinos entre muy alta a muy baja preferencia en una escala de 1 a 10, siendo el 10 la maxima
preferencia. (ENSENAR CARTON 6)

VINO Precio D.O. Origen GradoTipo

Vinol 125 NO Navarra=13°  Del afio
Vino2 125 NO Otros =13 Del afio
Vino3 250 SI Navarra 2 13°  Del afio
Vinod 250 Sl Rigja =13°  Del afio
Vino5 250 SI Otros =13°  Del afio
i 400 SI Navarra < 13° Crianza
Vino7 400 SI Rigja <13°  Crianza
Vino8 400 NO Otros <13° Crianza
Vino% 600 SI Navarra < 13° Crianza
Vinol0 600 SI Rioja < 13°  Crianza
Vinoll 600 SI Otros <13°  Cranza

OOoooooooO0oao
g

0O Hombre O Mujer

0O De 20 a 34 afios
0 De 35 a 49 afios
O De 50 a 64 afios
O Mas de 65 afios
19 - Namero de miembros en el hogar:

20.- Renta familiar mensual aproximada:
(ENSENAR CARTON 7)

O Menor de 150.000 pesetas.
[0 De 150.001 a 250.000 pesetas.
O De 250.001 a 350.000 pesetas.
O De 350001 a 500.000 pesetas.
O Mayor de 500.000 pesetas.



21 - Profesion:

1 Agricultor
0 Pequefio industrial. Comerciante.
O Funcionario.

O Cuadro superior de mandos. Empresarios,directivos y  profesiones liberales.

[0 Cuadros medios. Empleados cualificados.

0 Fmpleados no cualificados.
0 Jubilados.

3 Estudiantes.

3 Parado.

O Ofras.

22 - Clase social a la que usted cree pertenecer:

Acomodada 0O O O 0O O Modesta

N° Teléfon0....mmeeesisessarsanses

PREGUNTA 14

Vino Denominacion de Origen Navara

Caro 1 23 45
Alia graduacion 1 2 3 4 5
Buena imagen 1 23 45
Realizan buena 1 23 45
promocion

Muchas marcas 1 23 45
conocidas

Calidad homogénea 1 2 3 4 5
Consumo habitual 1 2 3 4 5
Amplia gama I 23 45

de vinos

Vino Denominacion de Origen Rioja

Caro 1 23 45
Alta graduacion 1 23 45
Buena imagen 1 23 45
Realizan buena 1 23 45
promocion

Muchas marcas 1 23 4 5
conocidas

Calidad homogénea I 2 3 4 5
Consumo habitual 1 2 3 4 5
Amplia gama 1 23 45

de vinos

Barato

Baja graduacion

Mala imagen

Realizan mala promocion

Pocas marcas conocidas

Calidad heterogénea
Ocasiones especiales
Baja gama de vinos

Barato

Baja graduacion

Mala imagen

Realizan mala promocion

Pocas marcas conocidas
Calidad heterogénea

Ocasiones especiales
Baja gama de vinos
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Vino Denominacion de Origen Carifiena

Caro 1 23 4 5 Baato

Alta graduacion 1 2 3 4 5  Baja graduacion

Buena imagen 1 23 4 5 Malaimagen

Realizan buena 1 23 4 5 Realizan mala promocién
promocion

Muchas marcas 1 23 4 5 Pocas marcas conocidas
conocidas

Calidad homogénea 1 2 3 4 5  Calidad heterogénea
Consumo habitual 1 2 3 4 5  Ocasiones especiales
Amplia gama 1 23 4 5 Bajagamade vinos

de vinos

Vino Denominacion de Origen Calatayud

Caro 1 23 4 5 Baato

Altagraduacion 1 2 3 4 5  Baja graduacion

Buena imagen 1 23 4 5 Malaimagen

Realizan buena 1 23 4 5 Realizan mala promocion
promocion

Muchas marcas 1 23 4 5 Pocas marcas conocidas
conocidas

Calidad homogénea 1 2 3 4 5  Calidad heterogénea
Consumo habitual 1 2 3 4 5  Ocasiones especiales
Amplia gama 1 23 4 5 Bajagamade vinos

de vinos

Vino Denominacién de Origen Somontano

Caro 12 3 4 5 Barato

Alta graduacion 1 2 3 4 S5  Baja graduacion
Buenaimagen 1 2 3 4 5 Malaimagen
Realizanbuena 1 2 3 4 5  Realizan mala promocidn
promocion

Muchasmarcas 1 2 3 4 5  Pocas marcas conocidas
conocidas

Calidadhomogénea 1 2 3 4 5 Calidad heterogénea
Consumohabittal 1 2 3 4 5 Ocasiones especiales
Ampliagama 1 2 3 4 5 Baja gama de vinos

de vinos




Vino Denominacién de Ovigen Campo de Borja

Caro 1 2 3 4 5
Alapgraduacion 1 2 3 4 5
Buenaimagen 1 2 3 4 5
Redlizanbuena - 1 2 3 4 5
promocién

Muchasmarcas 1 2 3 4 5
conocidas

Calidadhomogénea 1 2 3 4 5
Consumohabial 1 2 3 4 5
Ampliagama 1 2 3 4 5
de vinos

Vino Denominacion de Origen

(segin notoriedad espontanea)

Caro 1 2 3 4
Alta graduacion 1 2 3 4
Buena imagenl 2 3 4 5
Realizanbuena 1 2 3 4

promocién

Muchasmarcas 1 2 3 4
conocidas

Calidadhomogénea 1 2 3 4
Consuma habitual 1 2 3 4
Amplia gama 1 23 4

de vinos

Barato

Baja graduacion

Mala imagen

Realizan mala promocién

Pocas marcas conocidas

Calidad heterogénea
Ocasiones especiales
Baja gama de vinos

----------

5 Barato
5 Baja graduacién
Mala imagen

5 Realizan mala promocién

5 Pocas marcas conocidas

Calidad heterogénea

5
5 Ocasiones especiales
5

Baja gama de vinos
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