-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byj: CORE

provided by idUS. Depésito de Investigacion Universidad de Sevilla

El comportamiento de los jovenes frente a los
vinos de calidad: una propuesta para la aplicacion
de la experimentacion comercial

CARLOS J. RODRIGUEZ RAD
ANGEL F. VILLAREJO RAMGS
Universidad de Sevilla

1. INTRODUCCION

Los habitos de consumo en relacién a las bebielésja graduacion, es decir, cervezas y vinos,
han experimentando en las dos Ultimas décadasynipi@ sustancial, provocado entre otros factores po
el cambio cultural en nuestra sociedad y la utliza de los canales de distribucion apropiados, asi
como las millonarias inversiones en comunicaci@valllas a cabo por parte de los fabricantes de
cervezas, donde cualquiera de las primeras raalizsfuerzo en comunicacion superior a todo ebsect
vinicold'.

Esta situacion ha llevado a que el consumo desyiespecialmente los vinos de mesa, haya
sufrido sobremanera el ataque de los productosuivets, de forma que en la actualidad la batadia
la preferencia de los jévenes en cuanto al consientiebidas relacionado con el ocio, ha situadas a lo
refrescos y la cerveza en una situacion claranpeiviéegiada frente al virfo

El joven consumidor prefiere bebidas que se asauiés con su tiempo, rechaza estereotipos
sociales que considera trasnochados y se identificdas bebidas refrescantes simbolo de la satieda
moderna y con la cerveza como bebida alcohdlicanta". Esta realidad manifiesta un claro
alejamiento respecto al consumo de vinos entrgdl@nes de nuestro pais, distancia que se recorta a
través del "tinto de verano" (tinto con gaseosad phcaso de los vinos de mesa, y que en los daos
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calidad (VCPRD: Vinos de Calidad Producidos en &egbDeterminada), manifiestan un ligero
acercamiento, muy esporadico, al asociarlo a 'Sitnas especiales, celebraciones, reuniones, o0 como
complemento ideal para una buena coriida

La bibliografia consultada al respecto, nos rafjficiente informacién como para considerar
la situacion del sector vitivinicola espafiol, egedo de la produccion de vinos de mesa y de cakdad
una encrucijada que deberia al menos hacerle imflax sobre su momento actual. La presiéon
comunitaria, a pesar de la comprobada calidad isupks nuestros caldos, les obliga al descensa de |
produccién, frente a los vinos chaptalizados delende Euroga En relacion al sector, las empresas
productoras, en buena parte empresas familiagagersiancladas en la éptica de producto, lo que les
hace producir sus vinos de espaldas al mercadcasy abncretamente a su futuro consumidor, los
jovenes, hacia los que no ha tenido hasta el mansaiiyo honrosas excepciones, el menor interés por
acercarse, ni por transmitir el mensaje que dariaasario conocimiento y la actitud convenieriep
significar en ellos una posibilidad de transforsaicomportamiento.

Esta realidad manifiesta nos ha llevado a plamtsacual puede llegar a ser el distanciamiento
real entre los fabricantes y comercializadores i®svde calidad y el joven universitario como
representativo de la clase media-alta de los afmisleros, perfil que en esos momentos coincideston
del consumidor actual de vinos de calidad.

Nuestra investigacion se ha centrado en la forendigtribucidén a nivel minorista, tratando de
establecer la relacion existente entre los métddagnta y estimulos en los lugares principalegsdta
(grandes superficies) y el joven consumidor engitgcion simulada de compra en el que la variable
controlada era la carga informativa, que les abered conocimiento de los vinos de calidad, fremte
desconocimiento generalizado que el universitagnet segin pudimos comprobar en anteriores
investigaciones en las que participamos.

2. OBJETIVOS

El planteamiento inicial de nuestra investigaaditamiva de las conclusiones obtenidas de un
estudio anterior en el que analizamos la percepd#tos vinos de calidad en el joven universitario,
hayando como una de las conclusiones mas releyaitégcho de que la mayoria de los jévenes
universitarios analizados preferian en cuanto &sbilas de baja graduacion, la cerveza como pimduc
sustitutivo, ademas de encontrarse en generalnibastkejado del consumo de vinos de calidad, si bie
atribuian a algunos factores como las denominagideerigen, la presentacion y el envase, el héeho
ser factores diferenciadores de cara a su podédalei@n en los puntos de venta.

Esta circustancia nos llevo a plantearnos la piaksid de investigar sobre los comportamientos
de compra de los joévenes universitarios de cataeaexcion por un determinado tipo de vino u otro,
siempre que se les plantease la ocasién, en larrmpayte de los casos lejana, de querer utilizaz est
producto como complemento de una comida organizada.

Significaba para nosotros un reto poder corrodagaconclusiones del estudio anterior sobre la
percepcion del vino de calidad en el joven uniterisi, al trasladarlo a una situacién de compragae
fuese simulada, ya que aun estando alejado derswroo, el joven asocia el vino de calidad a una

® Caro, F.J.; Garrido, M.; Rodriguez, C.J. y ViliareA.F. (1997): "La miopia empresarial del sedafitivinicola
frente a sus futuros consumidores: la percepcidiogiginos de calidad en el joven universitario"Agtas XIX
Jornadas de Viticultura y Enologia de la TierraBlarros mayo, Almendralejo (Badajoz).

® La chaptalizacion consiste en el enriquecimiergdas vinos de baja graduacion mediante la aporade
sacarosa, practica habitual en los paises del Merteuropa, donde las condiciones climaticas yi$e@acia de
sol propician uvas con poca aportacién de azUgsessarios en la fermentacidn para alcanzar laugciadh
minima del 7% vol. de alcohol para poder conside@mo vino legalmente.
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celebracién especial, y por ello, un acontecimiezomo este, era el que debiamos plasmar en la
simulacién de compra.

Nuestro planteamiento, fruto de la investigaciéevia, consiste en demostrar que la falta de
acercamiento de los productores vitivinicolas g@nwnto de los jovenes, provocado por la escasa
informacion que a través de la comunicacion coraktes llega desde estas empresas del sector, hace
gue el consumo de esta bebida se haya estancad®seyhaya incorporado a la lista de preferengas d
los jovenes, que en el futuro seran los potenct@ersumidores del producto.

El desconocimiento de la mayoria de las denomonasi de origen existentes en Espafia, la
desinformacion acerca de los tipos de vinos queyae nuestro pais, asi como la dificultad mosteada
la mayoria de los casos para recordar un nombneades, o recordar alguna campafa de publicidad en
cualquier medio llevada a cabo por alguna bodegs, hace pensar que la presencia/ausencia de
informacion podria ser un factor clave, en la aeiteaicion del comportamiento del joven universitario
ante la situacion de compra simulada.

Por ello el planteamiento de nuestra hipétesisahpodria ser el siguiente:

H1: El consumidor que ostenta informacion relativa las calidades, denominaciones de
origen, utilizacion y tipos diferentes de vinos cidad, manifestard un acercamiento
mayor al consumo de esta bebida asi como a la pesipreferencias entre tipos,
denominaciones e incluso marcas.

Otra consecuencia derivada de la investigaciomigracerca de la percepcién del vino de
calidad en el joven universitario, sitUa el presmoo un factor de referencia a la hora de determina
vino de calidad compra para el consumo asociadma situacién especial; ello nos lleva al
planteamiento de la tercera hip6tesis de partiima@ada como sigue:

H2:  El precio del vino (VCPRD) es factor determiniz de su calidad y por ello elemento
clave en la decisibn de compra de este productosicarando su utilizacibn como
complemento de una comida especial.

Por lo expuesto, los objetivos de nuestra invasiign se centran en conocer cual seria el
comportamiento de compra ante los vinos de calidadps jovenes universitarios, si por parte de las
empresas del sector vitivinicola hubiese un acesrdgmvia comunicacion comercial para dar a conocer
no soélo los factores diferenciadores de cada maraenominacién, sino incluso los elementos
atrayentes del producto en si.

Puestas de manifiesto nuestras hipotesis de padice engloban los objetivos generales del
presente trabajo, soOlo resta poder corroborar rasegiremisas a través de la investigacion que
realizamos segun la metodologia propuesta enwgésig apartado.

3. METODOLOGIA

El método que hemos considerado més adecuada@atrastar nuestras hipotesis es el de la
experimentacion comercial, aplicando para la im&geion de los resultados el andlisis de la vagian
La filosofia que nos ha guiado en todo el procegeermental es la de intentar que las condiciones
simuladas, se asemejaran de la mejor forma poailslendiciones reales de compra.

Somos conscientes de las limitaciones que genesaliear un experimento de laboratorio,
donde el tratamiento experimental es realizadoneanbiente artificial, ademas de la existenciarde u
efecto de prueba ya que los entrevistados est@nadonts de estar en una prueba y por lo tanto son
sensibilizados y tienden a responder en forma‘falgar contra, la utilizaciéon de estos experimentos

" AAKER, D.A. y DAY, G.S. (1989): Investigacion deencados. McGraw-Hill, México, p. 258.
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suele ser mucho menos costosa, y en nuestro cako (B8ca solucion viable de realizar nuestra
investigacion.

Para la recogida de datos se procedid a seleccibrazar los hipermercados donde iban a
realizarse los experimentos, obteniendo en priomgeirllos hombres de los mismos y posteriormente
también se eligié al azar en qué centro espedificoada cadena de establecimiénitosn a realizarse
las pruebas, pues comprobamos previamente quetastiipermercados de la misma cadena utilizaban
idéntico merchandising y ofrecian un surtido singéla todos sus centros. Se pensé que para elilogar
sesgos que pudieran derivarse de la venta en domteaclicional debido a la actuacién de los
vendedores, las pruebas debian limitarse a la eenliire servicio y tras el estudio de supermearsad
hipermercados de nuestra ciudad fueron rechazadosupermercados como zonas experimentales
debido a la estrechez de su surtido, quedando ¢micas soluciones viables para nuestro estudio los
hipermercados.

La muestra se compone de sesenta alumnos que emrsaactualidad distintos cursos de cinco
titulaciones diferentes en la Universidad de Ssvsluministrandosele a treinta de ellos informacion
relativa a tipos de vinos, consejos sobre su ati@n, denominaciones de origen, marcas, calidades
cosechas. También se eligié al azar a qué alunentesdaba la informacién y a cuales no, asi
como quienes iban a realizar la situacién simutbedeompra en uno u otro establecimiento.

Una vez que los alumnos se encontraban en elexstalento, se les entregaba un dossier con el
mismo caso hipotético que contenia un menul pasmelerzo de ocho personas y otro para una cena
del mismo nimero de comensales, teniendo plenadib@ara elegir los caldos que habian de regar
ambas comidas, con la Unica limitacion de no peseeder el gasto total de veinte mil pesetas ni ser
inferior a cinco mil. Esta restriccién fue afadpaa evitar, al no tratarse de una situacion cga, el
factor economico fuese considerado despreocupadanpem parte de los individuos, y con ello
conseguir que el precio dejase de ser un facterrditante en la decision de compra.

Cada elemento de la muestra introdujo en su aigrdéa compra cuantos vinos consideré
oportunos para organizar las comidas, y posteriaierge rellend un cuestionario con caracteristiehs
individuo muestreado, los vinos que habia adquiyidoa serie de cuestiones relativas a los motjues
le habian inducido a realizar uno u otro tipo dapa.

Los datos recogidos fueron introducidos en una dasdatos y posteriormente tratados en una
hoja de calculo.

4. RESULTADOS

Los resultados obtenidos se presentan en lastdbldoble entrada que se adjuntan al final del
presente trabajo. En la primera de ellas se apetcamportamiento de compra de los individuos que
contaban con informacion relevante previa asi cdetbs que no habian sido instruidos. En esta tabla
se desglosan las compras observadas para lopteslé vinos de calidad analizados: el vino blaato
tinto y el rosado, asi como las frecuencias de@fa en cada uno de los establecimientos analizad

Tras la realizacion del andlisis de la varianzapobamos que el valor de las F obtenidas son
inferiores en todos los casos a las F extraidéassdablas estadisticas, 1o que nos lleva a refutastra
primera hipétesis, es decir, contar con informacidinietiva sobre tipos de vinos, marcas,
denominaciones de origen, calidades, etc... nofibadiubstancialmente el comportamiento de compra
de los vinos de calidad.

® Debemos hacer notar que en nuestra capital exist®eentros d€ontinentey dos centros deipercor.
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En relacion a nuestra segunda hipétesis analizenmsegunda de las tablas adjuntadas en la que
se presentan las frecuencias para cada uno desthidleeimientos y los distintos niveles de precios
establecidos para los diferentes tipos de vinos.

Para la determinacién de los intervalos de precios caldos adecuados para cada uno de los
platos que componian nuestros menus, partimos dafdamacién suministrada por prestigiosos
especialistas del sector vitivinictla

Al establecer los limites de los intervalos decim® observamos que habian algunas cifras que
eran percibidas por los individuos muestrales cambrales psicologicos lo gue nos facilité determina
los tratamientos. Logicamente los limites deterdisavariaron dependiendo del tipo de vino, quedando
fijados los mismos en:

BAJO MEDIO ALTO
BLANCO <400 400 - 800 > 800
TINTO <500 500-1.000 > 1.000
ROSADO <400 400-500 > 500

Tras realizar el andlisis de la varianza podemogpecobar que, la F obtenida es superior a las
extraidas de las tablas, por tanto, el andlisis llev® a determinar que el precio si ha tenido
influencia en la decision de compra, incluso aliramos nuestra investigacion prefijando un nivel
de significacion de 0,01.

Al relacionar el precio de los productos con l#afao no de informacion hemos podido
observar que a pesar de no ser la informacion ctorfgausal en la eleccién de los vinos, como se
deriva de la contrastacion de nuestra primera &gt si han existido algunas diferencias
significativas, como es el caso de que aquelloshgiodan sido instruido gastaron mas por término
medio, en los vinos blancos y tintos, y menos srésados. Este hecho puede venir avalado por la
reconocida ambigiiedad del rosado, tipologia de wmasociada con la misma claridad que los
blancos y tintos a ninguna especialidad gastroredmic

5. ALGUNOS ASPECTOS DESTACABLES DE LA OBSERVACION CUALITATIVA

Tras la realizacion de la experimentacion de latooio y fruto del andlisis de la informacion
recogida en las fichas individuales de cada individe la muestra, pudimos llegar a observar ciertas
circunstancias que pueden significar para alguasssuna sefial de alarma, y para otros, aunque
éstos muy contados, una confirmacion de su buéea tamercial.

Lo mas destacable de la investigacion a nivelitatizio se refiere a la multiple eleccion que
realizaron los individuos de la muestra, tantoitdermados como los que carecian de informacion
previa; nos referimos al hecho de haber depositalwe sus carros de compra, una variedad
considerable de vinos de calidad (blancos, rosadaszanillas, olorosos, finos, tintos, cavas.) |
gue nos hace pensar en un acercamiento positsartgdio de vinos de calidad que se comercializan
en nuestro pais, siendo de destacar ademas, que aglna excepcion de algun vino blanco
portugués y de algun champagne, el resto de los dlegidos eran de nuestra tierra.

Profundizando en las diferentes elecciones des tg vino diferentes, podemos destacar
ciertos aspectos relativos a algunas categorigsds.

° Especial agradecimiento a Bodegas Medina (Zafdef@a), por su colaboracion en la aclaracion de las
diferentes especialidades apropiadas para cadeilegied gastrondmica y sobre todo por el enriquémito en
materia de vinos de calidad.
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El caso de las manzanillas y los finos, aun estasldramente provocado por la zona de
procedencia de los individuos de la muestra, haiestp uno de los primeros hechos destacables ya
gue en gran parte de los casos ha sido conside@do elemento necesario para los aperitivos y
entremeses, relacionandolo con la situacion derserde entrada al resto de las comidas. En la
propia batalla librada entre ambos caldos, la i@testa claramente decantada por la manzanilla de
Sanldcar, dandose ademas la circunstancia de sercaso el Unico donde aparece una clara
preferencia por una mardaa Guita, que ha aparecido en mas del 50% de los casoslaamarca de
la eleccion del consumidor. Por su parte, los figae tienen cierta diferenciacién por la marca,
tienen mas repartidas las preferencias, destacsolti® las deméas, marcas de gran notoriedad del
marco de Jerez.

En los vinos blancos, destaca la presencia erBn & los casos, de una marca concreta,
Castillo de San Diegovino de Tierras de Cadiz, que obtiene un ciegtmmocimiento de marca,
debido fundamentalmente a la presencia en los lestalientos minoristas de hosteleria. Por lo
demas, destacar la presencia de vinos con dendonescde origen gallegas como Ribeiros y
Albarifos-Rias Baixas, a los que se asocia corpla®s en los que hay presencia de pescado o
marisco, y ademas se le atribuye en los casosdekegina calidad extrema. Es en este tipo de vino,
los blancos, donde se ha producido una de lasasgagursiones extranjeras en la cesta de compra,
es el caso de los vinos portugueses, eleccién paokzoen alguin caso por el conocimiento de la marca
y en otros por envase llamativo (botella medallén).

Con los vinos tintos, hemos encontrado una trememesencia de vinos de la Unica
denominacién de origen calificada en nuestro pgaisRioja, si bien la eleccion se decantaba por la
procedencia del caldo, mas que por el conocimientia fidelidad a una determinada marca. No
obstante, si pudiésemos destacar alguna marcaaidj@ hariamos coklarqués de Caceré&s vino
gue aparecioé con cierta insistencia en los difesemarros de la compra de los individuos de la
muestra. Otros vinos tintos, elegidos por los campres potenciales, fueron los procedentes de otras
denominaciones de origen como Ribera del Duerajéfediias, y en menos casos Penedés y Navarra.

Es destacable en la eleccion de los tintos, adoesian la mayoria de los casos con los platos
de carne, la influencia que ejerce sobre su coapmesentacién del vino, como asi lo manifesto
buena parte de la muestra: aspectos como el dapietos nombres de marcas (que eran
desconocidos pero sugerentes), los colores utidizada presentacion como un claro factor
diferenciador de los vinos tintos de calidad.

La antigliedad de la cosecha y su catalogacion cesawva o gran reserva, ha influido en la
eleccion de la botella en bastantes casos, lo gseanerca a la idea generalizada que los vinos
mejoran con el tiempo y ésto lo relacionan en Iganparte de los casos con el elevado precio que
tiene fijado cada botella.

El vino tipo rosado, aun estando presente entodss los carritos de compra, presenta una
posicibn mas ambigua; no se le asocia claramemtalgdn tipo de alimento, aparece indistintamente
con las carnes o los pescados, en el almuerzdaama. La preferencia de denominaciones o sobre
marcas no se ha producido, siendo los factoresmadivantes de la compra, la presentacion y la
forma de las botellas (botellas mas alargadasiriiea denominacion mas aparecida en estos vinos
fue la de Penedés.

Como conclusion de lo expuesto con anterioridaddemos destacar tres hechos
fundamentales:

1% Esta marca riojana realizé un considerable esfueublicitario a finales de la década pasada siinicios
de la presente.
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1. La proximidad de las denominaciones andaludaspyopia cultura de Andalucia, ha
decantado la eleccion de vinos tipo finos y marlzendel marco de Jerez-Sanllcar

de Barrameda.

2. Las elecciones de vinos blancos y tintos, hastrado una mayor claridad de ideas y
criterios entre los jovenes de la muestra, mamifeki para los rosados una gran

ambigledad en cuanto a su procedencia y a suactiiz.
3. Existe un desconocimiento generalizado de da gnayoria de las Denominaciones

de Origen en nuestro pais, asi como de las IndicasiGeograficas, ya que en casi
todos los casos, la eleccidn se limité a vinos de. Ihuy reconocidas.

6. CONCLUSIONES



8 CARLOS J. RODRIGUEZ RAD; ANGEL F. VILLAREJO RAMOS

BIBLIOGRAFIA

AAKER, D.A. y DAY, G.S. (1989)investigacién de mercadokiéxico, McGraw-Hill.
BARCO, E. (1994): "Estrategias de futuro para etaado del vino"Distribucién y Consuma® 13,
dic-ene, pp. 74-90.
CARO, F.J.; GARRIDO, M.; RODRIGUEZ, C.J. y VILLARB] A.F. (1997): "La miopia
empresarial del sector vitivinicola frente a suifos consumidores: la percepcion de los vinos de
calidad en el joven universitario" ékctas XIX Jornadas de Viticultura y Enologia deTliarra de
Barros Almendralejo (Badajoz).
DIEZ DE CASTRO, E. y LANDA BERCEBAL, F.J. (1994)nvestigacion en MarketingVviadrid,
Civitas.
GRANDE ESTEBAN, |. e ABASCAL FERNANDEZ, A. (1994)Fundamentos y técnicas de
Investigacion ComerciaMadrid, Esic.
ORTEGA MARTINEZ, E. (1995)EIl nuevo diccionario de Marketindgyladrid, Esic.
ROCA, P. (1997): "Factores condicionantes de lat@fespafiola de vinoistribucion y Consumo
n° 32, feb-mar, pp. 8-15.
SANCHEZ GARCIA, M.; GIL ROIG, J.M. y DELSO ARANAZM.D. (1996): "Estudio de la
preferencias en el consumo de vino mediante eisimdle componentes principales no lineal y el
analisis conjunto” eNlll Encuentro de Profesores Universitarios de Matilkg Zaragoza, Esic.



EL COMPORTAMIENTO DE LOS JOVENES FRENTE ALOS VIN@SE CALIDAD...

TABLA 1: Frecuencias para los tres tipos de vinos denldisiduos sin informacién previa y

con informacion acerca de los vinos de calidad.

VINO BLANCO
Hipercor Continente Alcampo TOTAL
Sin informacién 49 38 27 114
Con Informacion 22 43 24 89
TOTAL 71 81 51 203
VINO TINTO
Hipercor Continente Alcampo TOTAL
Sin informacién 19 25 27 71
Con Informacion 14 17 14 45
TOTAL 33 42 41 116
VINO ROSADO
Hipercor Continente Alcampo TOTAL
Sin informacién 14 19 11 44
Con Informacion 8 11 8 27
TOTAL 22 30 19 71

TABLA 2: Frecuencias observadas en cada establecimienttogpaliferentes elementos muestrales
ante la eleccion del precio de cualquiera de fmsstide vinos.

PRECIO
Hipercor Continente Alcampo TOTAL
BAJO 84 81 32 197
MEDIO 213 157 138 508
ALTO 76 81 68 225
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TOTAL 373 319 238 930
Analisis de la varianza para el caso\delo Blanco
VALOR Suma de Grados L. Varianza Test de Valor Valor
Cuadrados Fisher F 0,05 F 0,01
FACTOR DE
CORRECCION 6868,18 0,30597 9,55 30,8
DISPERSION
TOTAL 614,83 5
DISPERSION
FACTORIAL 104,16 2 52,083
DISPERSION
RESIDUAL 510,66 3 170,222
Analisis de la varianza para el caso\delo Tinto
VALOR Suma de Grados L. Varianza Test de Valor Valor
Cuadrados Fisher F 0,05 F 0,01
FACTOR DE
CORRECCION 2242,668 4,15573 9,55 30,8
DISPERSION
TOTAL 153,33 5
DISPERSION
FACTORIAL 112,66 2 56,333
DISPERSION
RESIDUAL 40,66 3 13,555
Analisis de la varianza para el casoVdielo Rosado
VALOR Suma de Grados L. Varianza Test de Valor Valor
Cuadrados Fisher F 0,05 F 0,01
FACTOR DE
CORRECCION 840,166 1,86853 9,55 30,8
DISPERSION
TOTAL 86,833 5
DISPERSION
FACTORIAL 48,166 2 24,0833
DISPERSION
RESIDUAL 38,66 3 12,888
Analisis de la varianza para el casoRedcio
VALOR Suma de Grados L. Varianza Test de Valor Valor
Cuadrados Fisher F 0,05 F 0,01
FACTOR DE
CORRECCION 96100 12,25293 5,14 10,92
DISPERSION
TOTAL 24562 8
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DISPERSION
FACTORIAL 19732,66 9866,33
DISPERSION
RESIDUAL 4831,33 805,222




