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Resumen: En este trabajo se pretenden determinar las posibilidades de mercado que tienen los vinos pertenecientes a
una Denominacion de Origen (D.O.) en su propia provincia, compitiendo con una D.O. tan prestigiosa como la D.O. Rio-
ja, y con otra D.O. cualquiera, de entre las que el consumidor puede encontrar en el punto de venta. La D.O. a estudio
es la D.O. Alicante y tiene la particularidad, como les ocurre a muchas D.O. espafiolas, de ser poco conocida y valorada
en el mercado, incluso entre los consumidores de su propia provincia. Respecto al punto de venta, se han considerado
dos posibilidades: la compra en tiendas y la compra en establecimientos de hosteleria, partiendo de la hipdtesis de que
las motivaciones de consumo en uno y otro lugar pueden ser diferentes, variando en consecuencia la estructura de pre-
ferencias de los consumidores. Asimismo, se incluye como novedad en este estudio la consideracion del destino u oca-
sion de consumo como atributo determinante de las preferencias de los consumidores en un vino de calidad. Para po-
der alcanzar dicho objetivo, se han estimado las cuotas de mercado de los vinos alicantinos bajo diferentes escenarios
de compra. La técnica de andlisis empleada ha sido el andlisis conjunto.

Palabras clave: Andlisis conjunto / Preferencias del consumidor / Denominacion de origen / Canal de distribucion /
Ocasion de consumo / Cuotas de mercado.

Little-known Quality Wines: Estimation of their Market Possibilities

Abstract: The aim of this work is to find out market possibilities of wines belonging to a Designation of Origin (D.O.) in
its own region, competing with a very prestigious D.O. as Rioja and with another D.O. of those that consumer can find in
the purchase place. We are specifically studying the D.O. Alicante that has the particularity, as many D.O. in Spain, of
being low known and valued in market, even among consumers of the same region. Concerning to the purchase place,
two possibilities have been considered: purchase in shops and purchase in restaurants, taking into account that con-
sumption reasons in both places may be different, and consequently preferences structure of consumers may vary. Be-
sides, there is a novelty in this work: the inclusion of destiny or consumption occasion as a causal attribute of consumers
preferences towards a quality wine. To accomplish this aim, market shares of Alicante’s wines have been estimated un-
der different purchase scenarios. Conjoint analysis is the technique used for this purpose.

Key Words: Conjoint analysis / Consumer preferences / Designation of origin / Distribution channel / Consumption oc-
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casion / Market shares.

INTRODUCCION

Segtin datos de la FAO, la produccién mundial
de vino en el afio 2002 ha sido de 27.677.256 t.
Europa es el continente con mayor produccion,
18.820.534 t., de las cuales el 73% estan reparti-
das en tres paises: Francia (29%), Italia (25%) y
Espafia (19%). Estas cifras dan una idea de la im-
portancia del vino en el mundo, en Europa y en
Espafia. Sin embargo, el escenario mundial ha ex-
perimentado notables cambios en las ultimas dé-
cadas: las zonas tradicionalmente productoras han
visto como disminuian sus producciones, mientras
que han aparecido nuevos paises productores, re-
levantes tanto en cantidad como en calidad, entre
los que destacan Australia, Sudafrica, Chile,
EE.UU. y Argentina.

Los descensos de la produccion ocurridos
principalmente en Europa, se han visto agravados
por el descenso continuado del consumo en los
paises con tradicion vitivinicola, que no ha podido
ser contrarrestado por el aumento del consumo
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que ha tenido lugar en los nuevos paises producto-
res.

Espafia es uno de los paises con mayor tradi-
cioén vitivinicola. En la actualidad ocupa el primer
lugar en cuanto a superficie de vifiedo y el tercero
en cuanto a produccion de vino. Pese a ello, el
consumo total de vino ha descendido un 11% du-
rante la década de los noventa, mientras que el
consumo per capita ha disminuido un 13% en este
mismo periodo. Sin embargo, hay que diferenciar
entre la evolucion experimentada por los vinos de
mesa y la que ha tenido lugar en los vinos de cali-
dad, ya que, mientras que el consumo total y per
capita de los primeros ha disminuido un 12 y un
13% respectivamente, el consumo total de los vi-
nos de calidad se ha incrementado un 5% y el
consumo per capita un 4% (MAPA, 2001).

Este cambio de tendencia en el consumo de
vino ha sido rapidamente captado por los produc-
tores vitivinicolas espafioles, y en los ultimos
afios, han surgido nuevas D.O. (en la actualidad
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ya hay 61), pero ademas, han aparecido nuevas fi-
guras de proteccion, como los vinos de pago o los
vinos de la tierra, que se estan abriendo camino en
un mercado cada vez mas competitivo.

La creciente competencia del mercado asi co-
mo la necesidad generada en la empresa de aco-
meter decisiones comerciales mas eficientes ha
impulsado el interés por el conocimiento de las
preferencias de consumo de los individuos (Ruiz
de Maya y Munuera, 1993). Dicho conocimiento
permitiria por un lado, una mayor comprension
del proceso de eleccion de un consumidor ante di-
ferentes alternativas de consumo, y por otro lado,
ayudaria a la empresa en el disefio de productos y
estrategias de marketing que se adaptasen a las
preferencias de los consumidores, con el consi-
guiente incremento de su satisfaccion.

En el presente trabajo se parte de la hipdtesis
de que la estructura de preferencias de los consu-
midores puede variar en funcion del lugar de
compra, especialmente cuando se trata de un pro-
ducto con tanta importancia social como es el vi-
no de calidad (Bello y Cervantes, 2002; Fernan-
dez, 1996).

En este sentido, existen fundamentalmente dos
canales a través de los cuales este producto llega
al consumidor: los establecimientos minoristas y
la hosteleria. Concretamente, en Espaiia en el afio
2000, el 66,7% de las compras de vino tinto de ca-
lidad se canalizan a través de la hosteleria, mien-
tras que el 32,1% de las mismas se realiza en
hogares. Unicamente, el 1,2% corresponde a insti-
tuciones, por lo que no van a ser tenidas en cuenta
en este trabajo (MAPA, 2001).

Este trabajo tiene como objetivo la determina-
cién de las cuotas de mercado que puede alcanzar
un vino de D.O. en su propia provincia, cuando es
poco conocido y no excesivamente valorado, en
este caso el vino de D.O. Alicante, frente a un vi-
no perteneciente a una D.O. con elevado recono-
cimiento en el mercado, como es un vino de D.O.
Rioja, y frente a un vino perteneciente a Otra D.O.
sin especificar, de entre las muchas y variadas que
un consumidor puede encontrar en su punto de
venta. Dicha estimacion se llevara a cabo conside-
rando los dos lugares de compra predominantes,
es decir, tiendas y restaurantes. Previamente se
habra analizado la estructura de preferencias de
los consumidores alicantinos en ambos canales,
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determinando la importancia relativa que conce-
den a los cuatro atributos considerados en el anali-
sis conjunto, que son la D.O., el precio, el tipo de
vino y el destino del vino.

MARCO TEORICO

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
LA COMPRA DE PRODUCTOS
AGROALIMENTARIOS

El comportamiento del consumidor en la
compra de productos agroalimentarios ha susci-
tado el interés de los investigadores en marke-
ting desde hace décadas. El precio dejo de ser el
unico factor determinante en la eleccion de los
alimentos por parte de los consumidores (Arcas,
1999), habiendo adquirido importancia otras va-
riables. La identificacién de las mismas y la de-
terminacion de la influencia que ejercen sobre el
comportamiento del consumidor es fundamental
para que las empresas agroalimentarias puedan
satisfacer la demanda, cada vez mas sofisticada,
de productos agroalimentarios por parte de un
consumidor cada vez mas exigente.

Este interés ha dado lugar a diversos estudios
que han intentado desarrollar o validar modelos
que expliquen el comportamiento de compra de
productos agroalimentarios. Sin animo de ser
exhaustivos, podemos citar los modelos de Wie-
renga (1983), Ajzen y Fishbein (1980) y Ajzen
(1988) que han servido de base para la realiza-
cion de trabajos empiricos posteriores. El prime-
ro de estos modelos intenta explicar la eleccion
de una caracteristica particular de un producto
agroalimentario determinado, resultando dicha
eleccion funcion de las percepciones sobre el
producto y las preferencias del consumidor. La
Teoria de Accion Razonada de Ajzen y Fishbein
(1980) explica el comportamiento del consumi-
dor a través de las actitudes hacia el comporta-
miento y la norma subjetiva, que recoge la in-
fluencia de terceros sobre dicho comportamien-
to. Este modelo es ampliado posteriormente in-
cluyendo el control percibido como determinante
del comportamiento del consumidor, para formu-
lar la Teoria del Comportamiento Planeado de
Ajzen (1988).
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Estos trabajos han sido el punto de partida de
investigaciones posteriores, en las que los mode-
los propuestos se han aplicado a productos
agroalimentarios particulares. Asi por ejemplo,
el modelo de Wierenga (1983) sirve de base al
trabajo de Bello y Calvo (2000) en el que propo-
nen y aplican un modelo de calidad percibida pa-
ra la carne de ternera con el fin de explicar la
formacion de las expectativas de los consumido-
res hacia la calidad del mencionado producto.
Otro trabajo de interés es el de Thompson et al.
(1994), en el que aplican la teoria de accion ra-
zonada formulada por Ajzen y Fishbein (1980)
para explicar el consumo de aceite de oliva en el
Reino Unido, resultando un modelo adecuado
para identificar los factores influyentes en la
eleccion de compra de este producto. Bello y
Calvo (1999), identifican los factores que expli-
can la intencion de compra de mejillones frescos,
encontrando una correspondencia con la Teoria
de Comportamiento Planeado de Ajzen (1988).
Las actitudes del consumidor, base de los mode-
los de Ajzen y Fishbein (1980), y Ajzen (1988)
son el objeto de estudio de Vazquez et al. (2002)
quienes plantean un modelo para explicar el
efecto de las actitudes cognitivas y afectivas del
consumidor hacia la miel, sobre su comporta-
miento de compra, en concreto sobre su eleccion
entre miel industrial y miel artesanal.

Otro trabajo de interés en el campo del com-
portamiento del consumidor, si bien no se apoya
en los modelos anteriormente descritos, es el de
Leek et al. (2000) quienes proponen un modelo
teodrico para explicar los determinantes situacio-
nales del consumo de pescado, basado en las
propuestas de O’Shaughnessy’s (1987) y Marder
(1997) sobre los criterios que condicionan la
eleccion de compra del consumidor. En el traba-
jo de Leek et al. (2000) se identifican cinco fac-
tores que explican las creencias de los consumi-
dores hacia el pescado (versatilidad, importancia
de la situacion, propiedades negativas, economia
y comodidad), coincidiendo con los componen-
tes del modelo teodrico propuesto.

A partir de estos trabajos, es posible identifi-
car las variables que condicionan el comporta-
miento de eleccion de los consumidores de pro-
ductos agroalimentarios que podemos resumir en
los siguientes: atributos del producto (intrinsecos
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y extrinsecos), influencia social (de familiares,
prescriptores de opinion, etc.), criterios econd-
micos (precio e ingresos) y experiencias previas
del consumidor con el producto o con otros simi-
lares.

No obstante, el comportamiento del consumi-
dor en la eleccién de compra es un proceso com-
plejo, que puede ser descompuesto en varias eta-
pas: reconocimiento del problema, busqueda de
informacién, evaluacion de alternativas, eleccion
y compra (Engel et al., 1982), cada una de las
cuales es objeto particular de interés cientifico con
el fin de obtener un conocimiento, lo mas preciso
posible, del proceso global. En el presente trabajo,
dedicamos especial interés a la tercera de las eta-
pas, la evaluacion de alternativas, y dentro de ella,
al andlisis de las preferencias del consumidor
(Wierenga, 1983).

EVALUACION DE PREFERENCIAS DE
CONSUMO

En los ultimos afios, una de las técnicas mas
utilizadas por las empresas para la evaluacion de
preferencias es el andlisis conjunto (Mugica,
1989a; Mugica, 1989b, Vazquez, 1990), que se ha
aplicado tanto a problemas de disefio de productos
como de segmentacion de mercados, simulacion
de las cuotas de mercado para distintos productos
competidores, etc. (Gracia et al, 1998).

Para el analisis de las preferencias de consu-
mo, se parte de la base de que el consumidor se
enfrenta, en su eleccion de compra, a varios pro-
ductos competidores. La eleccion del consumi-
dor descansa en una serie de atributos o sefiales
de calidad como el precio, las caracteristicas
funcionales indicadas, el aspecto exterior, la ga-
rantia, la marca o las denominaciones de origen,
entre otros y las empresas deben conocer estas
preferencias con el fin de disefiar correctamente
sus politicas de marketing.

Desde un punto de vista teorico, los produc-
tos pueden ser concebidos como un conjunto de
sefiales intrinsecas y extrinsecas. Una sefial es un
atributo o cualquier otro indicador que permita al
consumidor inferir tanto el contenido y valor de
un atributo determinado como la calidad de un
producto (Bello y Cervantes, 2002). Las sefiales
de calidad intrinsecas son aquellas que forman
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parte del producto fisico, y que no pueden ser
modificadas sin cambiar al mismo tiempo el
propio producto, mientras que las sefiales de ca-
lidad extrinsecas son aquellas que estan relacio-
nadas con el producto pero no constituyen parte
fisica de €l (precio, nombre de marca, origen,
etc.) (Dimara y Skuras, 1995; Bello y Calvo,
2000).

Para el caso general de los productos agroa-
limentarios, Wierenga (1983) clasifica los atribu-
tos que condicionan la formacion de las prefe-
rencias y la eleccion de compra en tres grupos:
hedonicos, instrumentales o funcionales y expre-
sivos o simbolicos. Los primeros hacen referen-
cia a los aspectos sensoriales del producto. Los
atributos instrumentales hacen referencia a las
diferentes funciones que desempefian los alimen-
tos, desde las basicas, como la nutricidén, hasta
funciones complementarias como la facilidad de
preparacion o el tamafio del envase. Finalmente
los atributos expresivos o simbolicos constituyen
la expresion de estatus, de distincion, de “saber
vivir”, de progreso, etc. que el consumidor desea
conseguir, bien para su satisfaccion personal,
bien para el entorno social en el que se desen-
vuelve.

En el caso particular del vino de calidad, di-
versos autores han aportado distintas definicio-
nes del producto, que serviran de base para la
eleccion de los atributos considerados en el pre-
sente estudio.

Para Edwards y Mort (1991), el vino es un
producto tanto tangible como intangible. Presen-
ta cualidades tangibles como el color, el aroma,
el sabor o la frescura. Pero los compradores
también buscan otros beneficios entre los que ci-
ta el saber que se esta disfrutando de un producto
de calidad, el placer de aprender y de ser
reconocido o el estatus asociado a su consumo.

Por su parte Bello y Cervantes (2002) clasifi-
can las sefiales de calidad de un vino entre in-
trinsecas y extrinsecas. Las primeras son la
crianza, el tipo de uva, la afiada y las caracteris-
ticas organolépticas (sabor, aroma y color),
mientras que las segundas incluyen el precio, la
marcay la D.O.

Ahora bien, tal y como sefialan Del Rio ef al.
(2001), las percepciones del consumidor, antes
que las caracteristicas reales del producto son las
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que determinan la eleccion de compra, siendo
por ello fundamental conocer los beneficios o
utilidades que el consumidor atribuye al produc-
to.

En esta linea Spawton (1991) define el vino a
través de un conjunto de beneficios cuya combi-
nacion satisface los requerimientos del consumi-
dor. De esta forma distingue entre beneficios
centrales, que constituyen la razén por la que un
consumidor elige el vino en lugar de otras bebi-
das alcohdlicas; caracteristicas tangibles que in-
cluyen todas aquellos atributos que se perciben
por los sentidos (envase, etiqueta e informacion
proporcionada en ella); y caracteristicas intangi-
bles que constituyen el modo en que el producto
es diferenciado del de los competidores, lo que
se hace fundamentalmente a través del precio, el
establecimiento de venta, la imagen de la bodega
y los distribuidores y el mix de comunicacion.

APLICACIONES DEL ANALISIS CONJUNTO
AL MARKETING AGROALIMENTARIO Y AL
MARKETING VITIVINICOLA

El analisis conjunto esta siendo cada vez mas
utilizado en marketing agroalimentario. Desde el
trabajo pionero de Steenkamp (1987), numerosas
son las contribuciones cientificas para analizar las
preferencias de los consumidores hacia diversos
productos agroalimentarios (tabla 1).

Las aplicaciones del analisis conjunto al vino
son todavia escasas. En la literatura revisada se
han encontrado las siguientes referencias: Johnson
et al. (1991), Sanchez y Gil (1997), Gil y Sanchez
(1997), Quester y Smart (1998) y Bernabeu et al.
(2001).

El primero de los trabajos fue desarrollado en
Australia y tenia como objetivo llevar a cabo una
segmentacion del mercado australiano de vino. Se
mostraron 32 productos (16 vinos blancos y 16
vinos tintos) definidos mediante combinacion de
los niveles de 4 atributos: precio, tipo de vino, re-
gion y afiada. Los resultados del estudio llevan a
identificar seis segmentos distintos para la elec-
cion de vino blanco y cinco para el mercado de
vino tinto, si bien no se detalla la importancia re-
lativa de los atributos incluidos en el estudio.

En el trabajo de Sanchez y Gil (1997) se aplica
el analisis conjunto para analizar la estructura de
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Tabla 1.- Principales aplicaciones del Analisis Conjunto a la evaluacion de la estructura de preferencias de produc-
tos agroalimentarios

PAISO
REFERENCIA TIPO DE {
‘ AMBITO MUESTRA ATRIBUTOS Y NIVELES RESULTADOS
BIBLIOGRAFICA | PRODUCTO GEOGRAFICO
Nombre de marca (sin marca, Meester, | Usos del A.C.: estudio de la impor-
Zwan, Stegeman) tancia de diferentes atributos en el
Steenkamp (1987) | Jamén cocido | Holanda 250 Envasadg (gl vacio, sin envasar) ~ |proceso d@ evalua}cién de prf)duc—
Establecimiento (supermercado, carnice-|tos agroalimentarios; deteccion de
ria) nuevas oportunidades de mercado
Precio (1,69; 2.19; 2.69 Dfl.)
Precio (0,39; 0,79; 1,19 $) Tres segmentos de consumidores
Dailos (0%, 1,6% 3,4% de la superficie) | que difieren en su funcion de prefe-
Baker y Crosbie Manzanas California 160 Certificacion (sin, gobierno, privada) rencias. Analisis de su respuesta a
(1993) frescas (EE.UU.) Regulacion de pesticidas (actual, cancerigenos, | politicas  alternativas: reduccion
reduccion 35%) uso pesticidas e incremento del ni-
vel de daflos
Meétodo de produccion (estabulado, grane- | Tres segmentos con preferencias
ros, libertad) diferentes hacia los huevos. Dos
Ness y Gerhardy . . Origen (lgcal, britanico, importgdos) simulaciqnes de compra, modifi-
(1994) Huevos Reino Unido 40 Informacion (fecha de caducidad, fecha|cando la informacion sobre frescu-
envasado, caducidad) ra (fecha de puesta frente a caduci-
Precio por media docena (52, 72, 84 p) dad) y el origen (locales frente a
britanicos)
Halbrendt et al Rggi(’)n ) Precio (funcié-n dela especie? Fresgura y precio son los atributqs
(1995) ’ Pescado Mid-Atlantic 56 Tamafio (funcion de la especie) mas importantes. Calculo del indi-
(EE.UU.) Frescura (1 dia, 3 dias, congelado) ce de gasto equivalente
Calidad (pobre, media, excelente) Producto ideal: barato, de buena
Lugar (supermercado, tienda tradicional) | calidad, sin envasar y disponible en
FRUTAS: Envasado (sin envasar, envasa- | supermercado
do) Disposicion a pagar por cambios
Van der Pol y Ryan Frutas‘y Aberdqen 600 HORTALIZAS: Facilidad de preparacion |en la calidad del producto. Resul-
(1996) hortalizas (Escocia) . I
(sin envasar, enteras y envasadas, corta- [tados por segmentos segiin ingre-
das y envasadas) S0s
Precio (Frutas: 20, 40, 65p; Hortalizas: 10,
25, 50p)
Origen (de la Region, Nacional, Europeo) |Precio, aspecto y garantia son los
Garantia (sin, Comité Territorial, organis- | atributos mas valorados por con-
Valencia y mo independiente) sumidores valencianos y navarros.
Brugarolas et al. Productos Pamplona 12 Precio (+0, +5, +15, +25% respecto al|Los productores ecoldgicos por el
(1997) ecologicos (Es l; fia) convencional) contrario valoran sobre todo la ga-
P Residuos (legales, sin residuos) rantia
Aspecto Externo (sin dafios, 3% superficie
daiada, 6%)
Precio (900, 1.300, 1.700 ptas./kg) Producto ideal en tiendas especiali-
Curacion (9 meses, 12 meses, 15 meses) | zadas, super e hipermercados: ja-
Mesias et al. Jamon cocido Teruel (Espafia) 100 Alimentacion (Productos vegetales, pien-|moén de 15 meses de curacion, con
(1997) con D.O. P S0s compuestos) D.O. y 900 ptas./kg. Alimentacion
Origen (Teruel, Otras regiones de Espafia) |natural y procedencia mas valorada
Denominacién de Origen (si, no) en charcuterias y mayor DAP
COMUNES: Precio (segin producto) Precio reducido y origen autdcto-
Origen (Regional, Nacional, Importado) | no son los atributos mas valorados
Productos Tipo de cultivo (Ecoldgico, Convencio- | en ambos productos. Atributo
Gracia et al. ccoldgicos Zaragoza 400 nal) ecologico con reducida importan-
(1998) (pan S fomate) (Espaiia) PAN: Caracteristicas (colesterol / con fi- | cia relativa. Reducidas cuotas de
y bra / sin conservantes) mercado del producto ecologico
TOMATE: Presentacion (granel / envasa- | frente al convencional
do)
Tipo de planta (ciclo corto, ciclo largo) El A.C. puede ser utilizado para
Baidu-Forson ef Produccion de la vaina (actual, mejorada) | diferenciar tratamientos significa-
al. (1997) Cacahuetes Nigeria 101 Resistencia a enfermedades (si, no) tivos y no significativos de varie-
’ Color del grano (rosa, rojo) dades de cultivo modernas. Y para
disefiar dichos cultivos
Variedad (Granny Smith, Red delicious, | No aparecen diferencias entre los
Golden, Braeburn) dos formatos de presentacion de
Numero de variedades envasadas (1 y 2) | estimulos ensayados (fotografias y
Jaeger et al. Manzanas Berkshire 105 Pais de origen (Nueva Zelanda, Sudafrica, | prototipo). Las decisiones depen-
(2000) envasadas (UK) Chile) den casi exclusivamente de la va-
Otra informacion (madura y lista para | riedad
comer, refrescante y deliciosa, saludable y
nutritiva)
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Tabla 1 (continuacion).- Principales aplicaciones del Analisis Conjunto a la evaluacion de la estructura de prefe-
rencias de productos agroalimentarios

PAISO
REFERENCIA TIPO DE {
‘ AMBITO MUESTRA ATRIBUTOS Y NIVELES RESULTADOS
BIBLIOGRAFICA | PRODUCTO GEOGRAFICO
Textura (espesa, liquida) Tres segmentos en los que se si-
Color (oscura, clara) mulan las cuotas de mercado de
Murphy et al. Miel Itlanda 153 Fuente (produccion en masa, pequefio | 11 productos. La rnriel de los pro-
(2000) productor) ductores en masa solo tiene posi-
Precio (1,95, 2,15y 2,45 IR£) bilidades en el segmento mas sen-
Envase (tarro 227 g, tarro cristal 454 g) sible al precio
Precio (2.000, 3.000, 4.000 PTE) El atributo con mayor LR. es la
D.O. (con D.O., sin D.O.) proteccion con D.O. Tres segmen-
Monjardino y Quesos Lisboa (Portu- 269 Textura (cremoso, semi-duro, duro) tos: el primero prefiere quesos
Ventura (2001) tradicionales | gal) Tamailo (entero, medio, cuarto) cremosos, el segundo es sensible
al precio y el tercero a la protec-
cion con D.O.
Precio (reducido, medio, elevado) Valoracién elevada de factores de se-
Carne de Origen geografico (regional, nacional, | guridad alimenticia e interrelacion po-
Sénchez e Pamplona y importado) sitiva con los distintivos de calidad. Di-
anchez et al. cordero y S " 512 P . Lo . . -
an Sebastian Distintivo de calidad (sin dist, con dist. | ferencias entre consumidores y no con-
(2001). carne de Espaii conal dist idores d diferenciad
ternera (Espaiia) regional, otros dis ) o sumidores de carne diferenciada
Caracteristicas organolépticas (color, du-
reza, grasa)
Variedad (Italia, Aledo) El atributo mas valorado es el ta-
. Denominacién de Origen (con, sin) mafio del grano, seguido del pre-
grélg;;;)las etal Uva (AEl;ca:at;lt:) 100 Precio (1; 1,2; 1,4 €/kg) cio, en tercer lugar la variedad, en
P Tipo de envase (granel, individual) cuarto lugar la D.O. y finalmente
Tamafio de grano (grande, pequefio) en envase
Variedad (hibrido, Muchamiel y de la Pe- | Atributo mas valorado: sabor, se-
ra) guido de precio, a continuacion
Brugarolas et al. Tomate Alicante 400 Precio (1.2; 1.8; 2.7 €/kg) variedad y por tultimo color. Se
(2003b) (Espaiia) Sabor (suave, intenso) detectan 4 segmentos con diferen-
Color (rojo, verde) cias en sus preferencias hacia va-
riedades de tomate

FUENTE: Elaboracion propia.

las preferencias de los consumidores aragoneses a
la hora de adquirir vinos tintos de Denominacion
de Origen. Los atributos seleccionados para eva-
luar la estructura de preferencias fueron el precio
del vino, su calidad (identificada por la edad del
vino: del afio o crianza) y la region de origen,
atributos identificados como los mas importantes
en la intencion de compra de vino de calidad en
revisiones bibliograficas previamente realizadas.
Se segmenta a la poblacion por tipo de habitat re-
sultando que los residentes en nucleos urbanos va-
loran en primer lugar el origen, seguido del tipo
de vino y finalmente el precio. En las zonas rura-
les sin embargo, el primer atributo en importancia
es el tipo de vino, seguido del origen y por ultimo
el precio.

En el caso de Gil y Sanchez (1997), la investi-
gacion anterior se extiende a los habitantes de Na-
varra, empleando los mismos atributos para dise-
fiar el analisis conjunto: precio, origen y afiada. Se
detectan diferencias entre los consumidores de
ambas poblaciones, ya que, aunque ambos consi-
deran como atributo mas importante el origen, el
segundo atributo en importancia para los navarros
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es el precio, mientras que para los aragoneses se
trata de la afiada.

La investigacion llevada a cabo por Quester y
Smart (1998) tiene como objetivo analizar la in-
fluencia del nivel de implicacion con el producto
y la situacion de consumo sobre la importancia re-
lativa que los consumidores conceden a diferentes
atributos del producto en una compra de vino tin-
to: precio, region, variedad y tipo de vino. Como
principales conclusiones obtienen que tanto el ni-
vel de implicacion con el producto como la situa-
cion de consumo influyen en la importancia rela-
tiva que el consumidor concede a cada uno de los
atributos antes mencionados.

Mas recientemente el analisis conjunto ha sido
utilizado para analizar la estructura de preferen-
cias de los consumidores de la provincia de Alba-
cete hacia el vino con D.O. (Bernabeu et al.,
2001). Los atributos seleccionados en este estudio
han sido el precio, el origen y el tipo de vino,
siendo el precio el factor mas determinante en las
preferencias de los consumidores, seguido del tipo
y a una mayor distancia, el origen del vino. Los
niveles elegidos con mayor utilidad dentro de ca-
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da atributo muestran que los consumidores prefie-
ren vino de otras regiones, del afio y de un precio
intermedio.

Todos estos trabajos han sido utilizados como
punto de partida para la investigacion en curso.
Ahora bien, el problema fundamental que encon-
tramos en ellos es la consideracion de una compra
general de vinos cuando, desde nuestro punto de
vista, la importancia relativa que los consumido-
res conceden a los atributos de un vino de calidad,
puede variar en funcion del lugar de compra. De
ahi que propongamos una distincion entre la com-
pra de vino de calidad en tiendas y la compra de
vino de calidad en hosteleria.

HIPOTESIS

El marco tedrico expuesto y la revision de la
literatura cientifica relacionada con la presente
investigacion, nos lleva a plantar las siguientes
hipdtesis de trabajo.

e H;: La estructura de preferencias de un vino
de calidad difiere segun el lugar de com-

pra.

La importancia relativa que los consumidores
conceden a los atributos tipo de vino, precio, D.O.
y destino puede variar seguin el lugar de compra
considerado: establecimientos de alimentacion y
establecimientos de hosteleria. Ello puede tener
importantes implicaciones a nivel comercial,
puesto que los atributos a destacar en las acciones
de comunicacion deberan ser diferentes, segin el
lugar en el que el vino vaya a ser distribuido. A
nivel académico y de resultar cierta esta hipdtesis,
sera necesario especificar, en trabajos posteriores
en los que se analice la estructura de preferencias
de los vinos de calidad, su lugar de compra.

o H,: El destino del vino tiene una importancia
fundamental en la estructura de preferencias
hacia un vino de calidad.

El destino del vino, en sus dos niveles, comida
u ocasion formal/ informal, puede tener una gran
importancia en la eleccién de un vino de calidad,
mermando la importancia relativa que otros atri-
butos tienen en la decision de compra.

Vinos de calidad poco conocidos...

e Hj: La estrategia de precios de los vinos alican-
tinos condiciona la participacion que pueden
alcanzar dichos vinos en el mercado.

En el caso de productos con una escasa dife-
renciacion, como puede ocurrir con los vinos de
D.O. Alicante, el precio se convierte en el princi-
pal indicador de su calidad. Si los precios son su-
periores a la imagen de calidad de la D.O. perci-
bida por el consumidor, éste se decantara por vi-
nos de DD.OO mas prestigiosas. Si, por el contra-
rio se adopta una estrategia de precios demasiado
baja, el consumidor lo asociara con vinos de esca-
sa calidad.

METODOLOGIA

Tal y como se ha adelantado, la técnica de ana-
lisis empleada en este estudio ha sido el analisis
conjunto. Se trata de un método multiatributo des-
composicional (Mugica, 1989a), que permite ana-
lizar las preferencias de los consumidores a partir
de las puntuaciones globales que éstos dan a una
serie de productos definidos por una combinacién
de atributos y niveles de dichos atributos.

La idea basica es que el consumidor debe ele-
gir entre varias opciones imperfectas (debe elegir
entre varios productos —tarjetas—, que representan
la combinacion de varios atributos). En conse-
cuencia, la decision final obliga al consumidor al
sacrificio de algunas cualidades del producto para
la obtencion de otras caracteristicas mas deseadas
(Grande y Abascal, 2000).

Se supone por tanto que los consumidores
consideran combinaciones de niveles de atributos
(cada posible combinacion representa perfiles de
productos actuales y potenciales) cuando desarro-
llan preferencias y seleccionan productos/servi-
cios de acuerdo con la percepcion de la utilidad
que proporcionan. El decisor esta altamente pre-
ocupado por determinar la contribucion de cada
uno de los atributos y sus niveles a las preferen-
cias del consumidor (Vazquez, 1990).

DISENO DEL ANALISIS CONJUNTO

La primera etapa en la aplicacion del analisis
conjunto consiste en la seleccion de los atributos
del producto y sus niveles, lo cual ha sido par-
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cialmente realizado, a partir de la bibliografia re-
visada. De acuerdo a Green y Srinivasan (1990),
la inclusion de mas de cinco o seis atributos en el
disefio del conjunto disminuiria la fiabilidad de
los resultados. Ademas, y seglin los mismos auto-
res, la importancia relativa de un atributo queda
sesgada a medida que aumenta el nimero de nive-
les en los cuales dicho atributo es definido. En
consecuencia, Kucher (1993) recomienda la inclu-
sion de cuatro o cinco atributos con tres niveles
cada uno, lo que proporciona una adecuada des-
cripcion del producto, al mismo tiempo que per-
manece manejable el numero de estimulos para
ser evaluados por los consumidores.

Los productos hipotéticos utilizados en este es-
tudio han sido descritos mediante una combina-
cion de cuatro atributos: denominacion de origen,
tipo de vino o afiada, precio y destino. Los tres
primeros atributos han sido utilizados en todos los
estudios previos de aplicacion del analisis conjun-
to al mercado vinicola, por ser los atributos con
mayor importancia en la decision de compra de
vino de calidad (Gluckman, 1990; Albiac et al.,
1986).

Respecto al destino, hasta ahora no habia sido
incluido entre los atributos empleados para llevar
a cabo un analisis de preferencias hacia el vino de
calidad, mediante la técnica del analisis conjunto.
Sin embargo, la influencia de los factores situa-
cionales sobre el comportamiento del consumidor
de vino si que ha sido analizada en trabajos pre-
vios como los realizados por Quester y Smart
(1998) o Bello y Cervantes (2002).

Siguiendo a Belk (1974), cualquier investiga-
cién sobre el comportamiento de compra que ig-
nore los efectos situacionales no proporcionara re-
sultados fiables a menos que las caracteristicas de
los compradores o las alternativas de compra sean
tan intensas como para influir a lo largo de todas
las situaciones importantes.

Incorporando la variable destino con sus nive-
les formal e informal al analisis conjunto se pre-
tende determinar la importancia relativa que ejer-
ce este atributo en la decision de compra del con-
sumidor de vino, asi como la utilidad que perciben
los consumidores por las ocasiones de consumo
formales e informales ante una compra de vino de
calidad en tiendas o en restaurantes.

Los niveles de los atributos considerados se
han establecido a partir de opiniones de expertos,

Vinos de calidad poco conocidos...

sesiones de grupo donde han participado consu-
midores medios, y mediante observacion directa
llevada a cabo por los investigadores de este tra-
bajo (anexo 1). En todos los atributos se ha inten-
tado que las combinaciones posibles fueran realis-
tas, y que los entrevistados pudieran establecer di-
ferencias entre los distintos niveles finalmente se-
leccionados (tabla 2).

Tabla 2.- Atributos y niveles seleccionados para el
analisis conjunto

ATRIBUTO

NIVELES
Rioja
Alicante
Otra
Joven
Crianza
Reserva
Alto
Medio
Bajo
Formal
Informal

Denominacion de origen

Tipo de vino

Precio

Destino

Con el fin de facilitar al encuestado la com-
prension del atributo destino, y de sus niveles
formal e informal, se distinguio, en el caso de
compra en tiendas, si el vino era para consumo
propio (informal) o para regalar (formal), y en el
caso de compra en restaurantes, si se destinaba a
una comida formal o informal.

El resto de decisiones adoptadas para la reali-
zacion del andlisis conjunto se detalla a continua-
cién:

a) La presentacion de estimulos a la muestra de
consumidores se llevo a cabo mediante el en-
foque del perfil completo (full profile). Este
método, al contrario del procedimiento de dos
atributos a la vez (trade-off), muestra al en-
cuestado la serie completa de atributos, ante
los que debe manifestar sus preferencias. Este
procedimiento es cada vez mas utilizado, ya
que ofrece una descripcion mas realista de los
productos sobre los que solicita preferencias
(Green y Srinivasan, 1978; Ruiz de Maya y
Munuera, 1993; Vazquez, 1990).

b) La recogida de datos se realizd mediante una
encuesta a 400 consumidores de vino de la
provincia de Alicante. Este tamafio muestral
permite trabajar con un error inferior al 5% y
un nivel de confianza del 95%. El muestreo se
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realizo con afijacion proporcional al sexo, a la
edad, al tipo de habitat y a la pertenencia del
encuestado a zona productora o no productora
de vino. Las encuestas fueron realizadas en la
calle por cuatro entrevistadores conveniente-
mente instruidos. El perfil de la muestra anali-
zada se muestra en la tabla 3.

Tabla 3.- Perfil sociodemografico de la muestra anali-
zada

VARIABLE NIVELES
Sexo™ Horpbres: 51%
Mujeres: 49%
18-34 afios: 38,5%
35-49 afios: 24,8%
Edad* 50-64 afios: 19,4%
> 64 afios: 17,4%
Rural: 49,5%
Tipo de habitat* Urbana: 47,1%

Residencial: 3,4%
Productora: 65,9%

No productora: 34,1%
Baja: 17,6%
Media-Baja: 15,2%
Media: 46,3%
Media-Alta:6,9%

Alta: 7,4%

Ns/Nc: 6,6%
Agricultura: 6,4%
Industria: 18,4%
Administracion y Servicios: 24,5%
Otros: 50,7%
Elementales: 38,5%
Medios: 36,0%
Superiores: 25,5%
*Variables empleadas en el muestreo estratificado.

Tipo de zona*

Renta familiar

Sector de dedicacion

Nivel de estudios

c) Los productos se mostraron graficamente por
medio de tarjetas (anexo 2).

d) Para reducir el numero de estimulos a presentar
a los encuestados, que inicialmente era de 54,
se llevo a cabo un disefio ortogonal, mediante
el programa estadistico SPSS v.11.0. El disefio
experimental ortogonal determina el ntimero
minimo de combinaciones necesarias para po-
der estimar con precision la funcién de prefe-
rencias de los usuarios, reduciendo asi consi-
derablemente el niimero inicial (Gracia et al.,
1998). Mediante este procedimiento el nimero
de estimulos a presentar a los encuestados ha
quedado reducido a ocho.

e) Las preferencias hacia las tarjetas estimulo se
cuantificaron mediante la evaluacion por parte
de los encuestados en una escala de intervalos
de menor a mayor preferencia (de 1 a 10).

Vinos de calidad poco conocidos...

f) La regla de composicion que determina la com-
binacion de los niveles de los atributos ha sido
la aditiva en la que se asume que el encuestado
adiciona los part-worths de las combinaciones
de niveles de atributos para obtener una utili-
dad total. Esta regla de composicion explica
del 80 al 90% las variaciones de la preferencia,
lo que la hace suficientemente valida para to-
das las aplicaciones (Hair et al., 1999). Existe
otra regla de composicion, la interactiva, que
no se ha utilizado en este trabajo, ya que al te-
ner en cuenta la influencia de las combinacio-
nes entre atributos, la utilidad total puede ser
mayor o menor que la suma de los part-worths
individuales. Ademas se ha comprobado que la
inclusion de los términos de la interaccion en
el modelo reduce su poder predictivo, porque
disminuye la eficiencia estadistica. De cual-
quier forma, las interacciones predicen siempre
menos varianza que los efectos principales, sin
incrementar en mas de un 5 al 10% la varianza
explicada (Brugarolas et al., 1997).

En consecuencia y utilizando la regla de com-
posicion aditiva, el modelo conjunto de preferen-
cia finalmente especificado es el siguiente:

Valoracion = bytb;; X Jovtbi, X Cri+by; X Pbajo
+by X Pmed+b31 X Alict+bs; X Ri0j+b41 X Form

donde Valoracion: valoracion asignada por cada
encuestado a cada uno de los productos hipotéti-
cos; Jov: variable ficticia para el vino joven; Cri:
variable ficticia para el vino crianza; Pbajo: va-
riable ficticia para el precio bajo del producto;
Pmed: variable ficticia para el precio medio del
producto; Alic: variable ficticia para el producto
con D.O. Alicante; Rioj: variable ficticia para el
producto con D.O. Rioja; Form: variable ficticia
para las ocasiones de consumo formales; b1i, b2j,
b3k y b4l son los part-worths asociados a los ni-
veles i (=1, 2,..n),j =1, 2,..m), k (k=1,2,..p)y
[ (=1, 2,...q) de los atributos tipo de vino (1), pre-
cio (2), Denominacion de Origen (3) y ocasion de
consumo (4).

Las variables ficticias definidas son variables
dummy que toman el valor 1 si el nivel correspon-
diente del atributo esta presente y el valor 0 en el
resto de los casos.
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SIMULACION DE CUOTAS DE MERCADO

Una vez determinada la importancia relativa
de cada atributo asi como la utilidad asignada a
los niveles de cada atributo, se ha procedido a
calcular la cuota de mercado de diferentes vinos
ante escenarios de compra simulados. Para esti-
mar el comportamiento del mercado existen tres
modelos de simulacion, el modelo de maxima
utilidad, el modelo BTL y el modelo logit (Cu-
rry, 1997; Gil y Sanchez, 1997; Gondar, 2000;
Vazquez, 1990). El primero se basa en que el
encuestado elige aquél producto que le propor-
cione una mayor utilidad, por lo que tiende a so-
breestimar la cuota de mercado de un producto
especifico. Los dos ultimos calculan la probabi-
lidad de elegir un producto como el mas preferi-
do dividiendo la utilidad del producto entre la
suma total de las utilidades de todos los produc-
tos incluidos en la simulacion. El inconveniente
de estos modelos es que, al contrario del modelo
de maxima utilidad, éstos tienden a subestimar la
cuota de mercado de la primera elecciéon y esta
subestimacion esta directamente relacionada con
el numero de productos considerados en el expe-
rimento de simulacion.

Siguiendo a Gil y Sanchez (1997), en la in-
dustria vitivinicola, el modelo idoneo es el de
maxima utilidad, matizando los resultados con
alguno de los otros dos modelos, ya que al dise-
flar el experimento conjunto, sélo se tienen en
cuenta algunos factores con influencia en la de-
cision del consumidor de vino, sin considerar
otros factores de gran importancia como la dis-
ponibilidad del producto.

En el presente trabajo se ha optado por mos-
trar los resultados obtenidos a partir del modelo
de maxima utilidad y del modelo BTL, ya que
proporcionan en la mayor parte de los casos, los
valores extremos.

Las hipdtesis bajo las cuales se han planteado
los diferentes escenarios son las siguientes:

1) El consumidor conoce previamente el destino
del vino (formal o informal).

2) Cuando la ocasion de consumo es formal, se
ha supuesto que los vinos que competirian
entre si serian vinos de crianza y vinos de re-
serva. En el escenario I, los vinos de Rioja
compiten con el nivel de precio alto, mientras

Vinos de calidad poco conocidos...

que los vinos de Alicante y los pertenecientes
a Otra D.O. lo hacen con un precio medio. Se
han planteado dos escenarios mas: un escena-
rio II, en que se establece una estrategia de
precios bajos para los vinos alicantinos y un
escenario III en que estos vinos compiten con
un precio alto (Tabla 4). La eleccion de los
niveles de precio se ha realizado tanto por la
observacion de mercado como mediante la
consulta a expertos.

3) Cuando la ocasioén de consumo es informal los
vinos que entran en competencia son vinos
jovenes y de crianza. En este caso el vino jo-
ven de Rioja tiene un precio alto, mientras
que el vino de crianza de Rioja tiene un pre-
cio medio, ya que se ha supuesto que para
una ocasion informal el consumidor estaria
dispuesto a pagar un precio inferior al que
pagaria por el mismo vino en una ocasion
formal. El resto de los vinos de la simulacion
compiten con precios bajos. También se han
planteado un escenario Il y un escenario III,
estableciendo una estrategia de precios me-
dios y altos para los vinos de Alicante respec-
tivamente.

4) Los escenarios antes mencionados se han
planteado tanto para una compra de vino en
restaurantes como para una compra de vino
en tiendas.

5) Todos los productos mostrados a los consu-
midores tienen la misma probabilidad de ser
encontrados en un mercado real. Para la esti-
macion de las cuotas de mercado, se ha de
suponer que los consumidores pueden decidir
entre cualquiera de los productos mostrados,
porque todos ellos van a estar a su disposi-
cién en el establecimiento de compra.

Entre escenarios, y a igualdad de situacion de
consumo (formal/informal), s6lo se ha variado el
precio de los vinos alicantinos. De este modo se
puede medir la respuesta de la demanda ante la
variacion de un atributo (Sanchez et al., 2002).
La decision de variar el precio de los vinos ali-
cantinos se debe a que es una de las dos varia-
bles controlables por las empresas vitivinicolas
(la otra seria el tipo de vino), por lo que los re-
sultados obtenidos con este trabajo podrian ser-
vir como referencia para el planteamiento de la
estrategia de precios dentro de la D.O. Alicante.
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En cuanto al otro atributo controlable por la em-
presa, el tipo de vino, ya se han considerado dos
posibles niveles en cada escenario, niveles que
dependen del destino al que se dirija el vino (re-
serva y crianza para el destino formal, crianza y
joven para el destino informal).

RESULTADOS Y DISCUSION

PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES EN
TIENDAS Y EN RESTAURANTES

En la tabla 5 se muestran los resultados del
analisis conjunto, tanto en tiendas como en restau-
rantes. Estos datos nos permitiran verificar la pri-
mera de nuestras hipdtesis, es decir, si la estructu-
ra de preferencias de un vino de calidad difiere en
funcioén del lugar de compra.

El atributo mas valorado por los consumido-
res alicantinos cuando adquieren vino de calidad
en restaurantes es la D.O. (31,1% de L.R.), sien-
do preferida la D.O. Rioja a la D.O. Alicante, y
ésta ultima a Otra D.O., seguido del tipo de vino
(30,5% de I.R.), proporcionando la mayor utili-
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dad los vinos de crianza, seguidos por los de re-
serva y finalmente por los jovenes. En tercer lu-
gar de importancia se situa el precio (24,9% de
L.R.), teniendo el precio medio utilidad positiva,
y los precios alto y bajo, utilidades negativas,
siendo preferido un precio bajo a uno alto. Fi-
nalmente se encuentra el destino (13,5% de L.R.),
valorandose mas las ocasiones formales que las
informales.

En el caso de la adquisiciéon de vino en tien-
das, el tipo de vino adquiere una mayor relevan-
cia (36,1% de I.R.) en detrimento de la D.O. que
pasa a una segunda posicion (26,7% de L.LR.). En
este caso se prefieren los vinos de reserva a los
de crianza, siendo los menos valorados, al igual
que en restaurantes, los vinos jovenes. Respecto
a la D.O., la estructura de preferencias es similar
a la de restaurantes, siendo de mayor utilidad la
D.O. Rioja, seguida de la D.O. Alicante, y fi-
nalmente Otra D.O. El precio ocupa otra vez el
tercer lugar, aunque tiene una menor L.R. que en
restaurantes (22,5%), siendo también preferidos
los vinos de precio medio a los de precio bajo, y
éstos a su vez, a los de precio alto. También en
ultimo lugar se situa el destino, siendo su L.R. li-

Tabla 4.- Definicion de los vinos que se tendran en cuenta para las simulaciones en cada escenario

ESCENARIO | DESTINO LUGAR COMPRA VINO 1 VINO 2 VINO 3 VINO 4 VINO 5
Crianza Reserva Crianza Reserva Crianza
I Formal Restaurantes / Hogares | Rioja Rioja Alicante Alicante Otra
Alto Alto Medio* Medio* Medio
Joven Crianza Joven Crianza Crianza
v Informal Restaurantes / Hogares | Rioja Rioja Alicante Alicante Otra
Alto Medio Bajo** Bajo** Bajo
*En el Escenario 1, este precio es bajo y en el Escenario III es alto. **En el Escenario V, este precio es medio y en el Es-
cenario VI es alto.

Tabla 5.- Importancia relativa de los atributos del analisis conjunto y utilidades asignadas a los niveles de los

atributos por los consumidores alicantinos de vino

RESTAURANTES TIENDAS
ATRIBUTOS Utilidades Importancia relativa Utilidades Importancia relativa
TIPO 30,5% 36,1%
Joven -0,5182 -1,2157
Crianza 0,3290 0,3249
Reserva 0,1893 0,8908
D.O. 31,1% 26,7%
Rioja 0,6860 0,6402
Alicante 0,2612 0,1422
Otra -0,9472 -0,7824
PRECIO 24,9% 22,5%
Bajo -0,1710 -0,2034
Medio 0,6795 0,5747
Alto -0,5084 -0,3713
DESTINO 13,5% 14,7%
Formal 0,1160 -0,2068
Informal -0,1160 0,2068
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geramente superior a la que tiene en los estable-
cimientos hosteleros (14,7%). En este caso, son
mas valoradas las ocasiones informales a las
formales.

Grifico 1.- Importancia relativa para los consumido-
res alicantinos de los atributos considerados en un vi-
no de calidad en restaurantes y en tiendas

RESTAURANTES

Destino Tipo
149
& 30%

D.O.
31%

TIENDAS
Destino

0 Tipo
15% 36%

Precio
23% D.O.

27%

En resumen, el producto ideal cuando se ad-
quiere vino de calidad en restaurantes seria un
vino de crianza, perteneciente a la D.O. Rioja,
con un precio medio y para una ocasion formal.
En el caso de la compra en tiendas, el producto
ideal seria un vino de reserva de la D.O. Rioja,
con un precio medio y para una ocasion infor-
mal. Podemos por tanto afirmar que se verifica
la primera de las hipotesis planteadas, ya que, en
efecto, las preferencias de los consumidores di-
fieren en funcion del lugar de compra. Estas di-
ferencias se concretan, en lineas generales, en
una mayor importancia de la D.O. en restauran-
tes que en tiendas, y una preferencia mas acusa-
da por los vinos de reserva y las ocasiones in-
formales en tiendas que en restaurantes.

Respecto a la segunda de las hipotesis, es de-
cir, la importancia del destino en la estructura de
preferencias, este atributo ha resultado ser el
menos valorado en ambos lugares de compra, lo
cual era de esperar, al haber sido demostrada la

Vinos de calidad poco conocidos...

importancia de los otros tres atributos en los es-
tudios previos antes mencionados. No obstante,
y desde nuestro punto de vista, este atributo ha
adquirido una considerable importancia, y de
forma especial en tiendas, donde su I.R. es sélo
un 8% inferior a la del precio. Ello podria ser te-
nido en cuenta ante una posible estrategia de po-
sicionamiento del producto, ya que podria ser
asociado con ocasiones formales o informales,
dependiendo del lugar de compra.

ESTIMACION DE LAS CUOTAS DE
MERCADO

Seguidamente y para completar el analisis de
las preferencias de los consumidores alicantinos
en la compra de vino de calidad, se van a anali-
zar las posibilidades de mercado de los vinos de
Alicante, mediante una simulaciéon de mercado
bajo diferentes escenarios.

Simulacién de cuotas de mercado en
restaurantes

En la tabla 6 se muestran los resultados para
la simulacién de mercado efectuada en el caso de
una compra de vino de calidad en restaurantes.
Las principales consideraciones que se pueden
extraer son las siguientes:

En el caso de una ocasién de consumo for-
mal, los vinos de la D.O. Alicante alcanzarian la
mayor cuota de mercado para un nivel de precio
medio (escenario I). En este caso, el modelo de
maxima utilidad otorga una participacion en el
mercado del 35,22% al vino de crianza y del
22,03% al vino de reserva, mientras que por el
método BTL, las cuotas de mercado de ambos
vinos son el 22,10% y el 21,29% respectivamen-
te. Para este tipo de ocasiones formales, los vi-
nos de crianza se muestran mas sensibles a las
variaciones en el precio que los vinos de reserva.
Cuando el vino es destinado a una ocasion in-
formal, también se alcanzan las mayores cuotas
de mercado para una estrategia de precios me-
dios, si bien se obtienen menores participaciones
que para una ocasion formal. En este caso, el vi-
no joven obtiene una cuota de mercado del
16,54% bajo el modelo de méaxima utilidad y del
19,40% con el modelo BTL. Por su parte el vino
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de crianza alcanza una cuota de mercado del
25,00% y del 22,49% respectivamente.

En la situacion mas favorable (destino formal
y precios medios), la cuota de mercado de los
vinos alicantinos llega incluso a superar la de los
vinos de D.O. Rioja. Ello tiene su explicacion en
el nivel de precio que alcanzan en el mercado,
puesto que como se vio anteriormente, un precio
medio tiene para los consumidores una utilidad
bastante superior a un precio alto, que es el pre-
cio supuesto para los vinos de Rioja. Sin embar-
g0, en una situacion informal, el lider indiscuti-
ble es el vino crianza de precio medio pertene-
ciente a la D.O. Rioja, que como se expuso con
anterioridad, es el producto ideal en restaurantes,
llegando a alcanzar en el escenario VI una cuota
de mercado entre el 62,32% y el 51,74%, segiin
el método de simulacion considerado.

Tabla 6.- Simulacion de las potencialidades de mer-
cado del vino alicantino en restaurantes, bajo diferen-
tes escenarios de mercado

SITUACION FORMAL
Escenario I Escenario II Escenario III
Max. Max. Max.
vil. | BT | ua | BTE | ua. | BTE
Vino 1 | 15,90%| 19,60%| 20,48%| 20,64%| 24,44%| 21,14%
Vino 2 | 18,76%| 18,79%| 23,30%| 19,64%| 23,01%| 20,40%
Vino 3 | 35,22%| 22,10%| 26,57%| 20,65%| 16,63%| 19,65%
Vino 4 | 22,03%| 21,29%| 16,03%| 19,65%| 14,35%| 18,91%
Vino 5 | 8,10%]| 18,22%] 13,62%] 19,42%] 21,58%] 19,91%
SITUACION INFORMAL
Escenario VI Escenario V Escenario VI
Max. Max. Max.
Util. BIL Util. BIL Util. BIL
Vino 1 | 9,64%| 18,29%| 10,78%| 17,41%]| 10,33%| 12,65%
Vino 2 | 59,03%| 26,06%| 40,56%| 24,48%)| 62,32%| 51,74%
Vino 3 | 15,65%| 17,91%| 16,54%| 19,40%| 10,97%| 10,99%
Vino 4 | 11,48%| 21,11%| 25,00%| 22,49%| 8,80%| 14,52%
Vino 5 | 4,21%]| 16,63%| 7,11%| 16,21%| 7,58%]| 10,10%
NOTA: Vinos definidos en tabla 4. Entre escenarios y a igualdad
de situacion, varia unicamente el precio de los vinos alicantinos.
En negrita se resaltan los resultados para los vinos alicantinos.

Tanto en situaciones formales como informa-
les, los vinos de Alicante pueden competir en el
mercado si mantienen sus precios en un nivel
medio, ya que tanto si bajan los precios (escena-
rios I1 y IV), como si suben (escenarios Il y VI),
su cuota de mercado disminuye. No obstante,
deberian compararse los ingresos alcanzados con
precios medios y altos, ya que el incremento de
cuota de mercado que se produce al fijar el pre-
cio en un nivel medio, deberia compensar el di-
ferencial del precio respecto al nivel alto.

Vinos de calidad poco conocidos...

Por ultimo, es curioso ver como los vinos de
crianza de Otra D.O. quedan en ultima posicion
en todos los escenarios planteados, excepto en el
escenario III (situacion formal, precio alto de vi-
nos alicantinos), donde llegan a alcanzar cuotas
similares al vino de crianza de Rioja, en concreto
entre un 21,58% y un 19,91%, segin el modelo
de simulacion considerado. Desde nuestro punto
de vista, la baja cuota de mercado que han alcan-
zado los vinos de Otra D.O., puede explicarse
por la falta de especificacion de la misma. En
una situacion real, la cuota de mercado que al-
cancen estos vinos, dependera en gran medida de
la D.O. que se tratase, y de la imagen que de ella
perciba el consumidor.

Simulacién de cuotas de mercado en tiendas

En el caso de adquisicién de vino de calidad
en tiendas, se han ensayado los mismos produc-
tos que en restaurantes, con el fin de analizar las
posibles diferencias entre los dos lugares de
compra. Los resultados se muestran en la tabla 7.
En una situacion formal, los vinos de reserva ali-
cantinos tienen mayor aceptacion en el mercado
que los de crianza, en cualquiera de los escena-
rios planteados. La mayor cuota de mercado la
alcanzan ambos vinos para un nivel de precios
medios (entre un 33,75% y un 22,4% el reserva,
y entre un 20,25% y un 22,04% el crianza). Por
su parte, en una situacion informal, se prefiere el
crianza al vino joven. Nuevamente se obtienen
mayores cuotas de mercado para una estrategia
de precios medios, en cuyo caso el crianza ob-
tendria una participacion del 29,69% segln el
modelo de méaxima utilidad y del 23,24% segun
el modelo BTL, mientras que el vino joven al-
canzaria una cuota de mercado entre un 6,55%
(Max. Util.) y un 17,33% (BTL).

Si comparamos estos resultados con los que
se obtuvieron para la compra de vino en restau-
rantes, se observa que, para ocasiones formales,
existe una mayor aceptacion de los vinos de re-
serva en tiendas que en restaurantes. Sin embar-
g0, y al contrario de lo que ocurria en restauran-
tes, en tiendas los vinos de reserva presentan una
mayor sensibilidad a las variaciones de precio
que los vinos de crianza.

En el caso de un destino informal, la cuota de
mercado que alcanza el crianza alicantino es al-
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go superior en tiendas que en restaurantes. Sin
embargo, los vinos jovenes tienen una acepta-
cién mucho menor en tiendas.

Tabla 7.- Simulacion de las potencialidades de mer-
cado del vino alicantino en tiendas, bajo diferentes
escenarios de mercado

SITUACION FORMAL
Escenario [ Escenario 1T Escenario 11T
Max. Max. Max.
vit. | B™ | va. | BT | ua. | BTE
Vino 1 8,85%| 19,00%| 11,66%| 19,93%| 14,61%| 20,18%
Vino 2 | 31,13%| 21,15%| 40,69%| 22,10%| 39,55%| 22,50%
Vino 3 | 22,04%| 20,25%| 17,39%| 18,81%| 9,57%| 18,20%
Vino 4 | 33,75%| 22,40%| 21,61%| 20,97%| 21,36%| 20,52%
Vino 5 | 4,23%| 17,20%| 8,65%| 18,20%| 14,91%| 18,61%
SITUACION INFORMAL
Escenario VI Escenario V Escenario VI
Max. Max. Max.
Util. BTL Util. BTL Util. BTL
Vino 1 6,39%| 17,12%| 5,77%| 16,38%| 5,53%| 17,22%
Vino 2 | 69,41%| 26,84%| 50,70%| 25,36%| 68,63%| 27,14%
Vino 3 5,24%| 15,74%| 6,55%| 17,33%| 3,93%| 15,39%
Vino 4 | 13,35%| 21,87%| 29,69%| 23,24%| 15,44%| 21,57%
Vino 5 5,61%| 18,43%| 7,29%| 17,70%| 6,47%)| 18,67%

En cualquier caso, los resultados obtenidos
nos permiten aceptar la tercera de las hipotesis
planteadas en el trabajo, es decir, la influencia
que tiene la estrategia de precios de los vinos
alicantinos sobre la cuota de mercado que pue-
den alcanzar. Se observa que, para cualquiera de
los escenarios planteados, y bajo las dos condi-
ciones de compra consideradas (formal e infor-
mal), los vinos alicantinos alcanzan su mayor
participacion con una estrategia de precios me-
dios, viéndose mermada su cuota de mercado
considerablemente ante variaciones en su estra-
tegia de precios.

CONCLUSIONES

En este trabajo se ha determinado, mediante
analisis conjunto, la estructura de preferencias de
los consumidores alicantinos de vino de calidad
y las cuotas de mercado de los vinos de la D.O.
local. Pese a que en la literatura encontramos al-
gunos trabajos en los que esta metodologia ha
sido aplicada a los vinos de calidad, en todos
ellos se ha considerado una compra general de
vino. El presente estudio distingue entre la com-
pra de vinos de calidad en hosteleria y en hoga-
res, habiéndose detectado diferencias en la es-

Vinos de calidad poco conocidos...

tructura de preferencias de los consumidores, lo
que nos lleva a reflexionar sobre la necesidad de
especificar el lugar de compra de los vinos de
calidad en lineas de trabajo futuras. Ademas se
incluye, por vez primera, un factor situacional
(el destino) entre los atributos considerados en el
analisis conjunto, si bien no ha resultado tener
tanta importancia relativa como a priori podria-
mos suponer.

A nivel empresarial, los resultados del trabajo
pueden ser utilizados para reorientar las politicas
de marketing, de manera que se optimice la efi-
cacia de la comercializacion. Los principales re-
sultados muestran que los atributos mas valora-
dos por los consumidores alicantinos en un vino
de calidad son el tipo de vino y la D.O., si bien
conceden mayor importancia a la D.O. cuando la
adquisicion se realiza en restaurantes que cuando
tiene lugar en tiendas. Ello puede dar una idea de
la importancia social que este atributo tiene para
los consumidores, por lo que se debe insistir en
la conveniencia de que las empresas vitivinicolas
cuiden la imagen de la D.O., y muy especial-
mente cuando el vino va destinado a la hostele-
ria. Por el contrario el tipo de vino (joven, crian-
za o reserva) tiene mas importancia en tiendas
que en restaurantes, quedando la D.O. relegada a
un segundo término. Quizas en tiendas el con-
sumidor, menos preocupado por la imagen de la
D.O., dedique mas tiempo a decidir sobre el tipo
de vino que va a consumir. La importancia del
precio es ligeramente superior en restaurantes,
aspecto que quiza se deba a los mayores precios
que alcanzan los vinos en la hosteleria. Respecto
al destino, ha quedado relegado al ultimo lugar
de importancia en ambos canales de venta, si
bien ha restado una considerable importancia re-
lativa al resto de los atributos. Debido a ello no
es descartable acometer acciones comerciales
destinadas a asociar el producto con una deter-
minada ocasion de consumo (formal/informal).

En lineas generales, y bajo los supuestos es-
pecificados, los vinos alicantinos tienen mayor
potencial de mercado en su provincia en situa-
ciones formales que informales y, a excepcion
del crianza para destino formal, alcanzarian ma-
yores cuotas de mercado en tiendas que en res-
taurantes. Asimismo, se ha detectado una mayor
aceptacion por los vinos de la D.O. Alicante,
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cuando compiten en el mercado con precios me-
dios, aceptacion que puede llegar a ser elevada,
si los vinos de D.O. Rioja presentan precios al-
tos.

LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE
INVESTIGACION

Los resultados obtenidos son bastante alenta-
dores para una D.O. con las caracteristicas que
atribuiamos a la D.O. Alicante, es decir, un esca-
so reconocimiento y valoracion en el mercado.
No obstante, estos resultados deben interpretarse
con la debida precaucién, ya que en los escena-
rios planteados se ha variado tinicamente el pre-
cio de los vinos alicantinos, suponiendo constan-
tes las condiciones del resto de los vinos. Ade-
mas, se esta admitiendo que la disponibilidad de
los diferentes vinos en el punto de venta es simi-
lar, cuando rara vez es asi, ya que ni siquiera en
la misma provincia de Alicante, la posibilidad de
encontrar un vino de esta D.O. en el restauran-
te/tienda es la misma que la que tiene un vino de
D.O. Rioja.

Otra limitacion de la presente investigacion
ha sido la ausencia de especificacion de la Otra
D.O., lo que posiblemente ha mermado la cuota
de mercado que podria alcanzar si hubiese sido
determinada. En futuras lineas de investigacion,
sera necesario estudiar la D.O. con mayor pre-
sencia en los mercados locales, puesto que exis-
ten competidores muy importantes de los vinos
de D.O. Alicante en el mismo segmento de mer-
cado. Este aspecto puede entrafiar gran dificultad
dado el elevado nimero de DD.OO. existentes y
la variacion de una zona a otra en lo que a distri-
bucion se refiere.

Dado que en el trabajo también se ha puesto
de manifiesto la relevancia del precio y la D.O.
en la estructura de preferencias, asi como la im-
portancia que tiene escoger una adecuada estra-
tegia de precios, otra linea de investigacion po-
dria ir encaminada a determinar la disposicién a
pagar de los consumidores por estos vinos, me-
diante metodologias alternativas como la valora-
cién contingente o las subastas, con el fin de
contrastar los resultados aqui obtenidos.

Finalmente, también quedarian como investi-
gaciones pendientes aquellas encaminadas a la
determinacion de estrategias comerciales concre-
tas en mercados especificos.

Vinos de calidad poco conocidos...

ANEXO 1
Disefio de la primera etapa del andlisis conjunto
FUENTE :
INFORMACION PARTICIPANTES | METODOLOGIA
Gerentes y endlogos
de las bodegas acogi-
das ala D.O. Alicante
3)*
Consulta a Profesionales del sec- . .
. Entrevista abierta
expertos tor de hosteleria y

restauracion (5)
Personal del Consejo
Regulador de la D.O.
Alicante (2)

1. Estudiantes y do-
centes universitarios
y personal de admi-
nistracion y servicios
(10). Universidad
Miguel Hernandez

2. Responsables de la
compra diaria (11).
Asociacion de Amas
de Casa de Elda (Ali-
cante)

Superficies de ali-
mentacion (10)
Restaurantes (8)
*Los numeros entre paréntesis indican, segun el caso, el nimero
de entrevistas realizadas, el numero de personas que integraron
las sesiones de grupo o el nimero de establecimientos observa-
dos.

Dos sesiones de
grupo

Sesiones de grupo
estructuradas

Registro de

Observacion precios y D.O.

directa

ANEXO 2

Figura 1.- Tarjeta tipo mostrada a los consumidores
en la encuesta en representacion de los productos
hipotéticos

Producto 1. Restaurante

| Comida FORMAL |

| PVP: 1.200 ptas. |

Vino JOVEN
- D.O. RIOJA
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NOTAS

1. Este trabajo forma parte de un proyecto de investi-
gacion cofinanciado por la Direccion General de
Ensefianzas Universitarias ¢ Investigacion de la
Generalitat Valenciana y por el Instituto de la Me-
diana y Pequefia Industria Valenciana (IMPIVA.
Conselleria de Industria y Comercio. Generalitat
Valenciana)

2. Los autores desean agradecer a los revisores las
sugerencias y recomendaciones realizadas durante
el proceso de revision, siendo los autores respon-
sables de cualquier error restante.
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