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RESUME: A partir d’une enquéte réalisée auprés des acheteurs de vins en Aragon (Espagne), on
différencie les structures des préférences des segments existants sur le marché, selon I'image
manifestée par les consommateurs envers les différentes Appellations d’Origine Contrdiée ; on
distingue deux groupes de consommateurs dont |’'un apprécie favorablement les aspects extérieurs
du produit, les prix et le consomme réguliérement. Les différences dans la structure des
préférences sont analysées par la méthode d’Analyse Conjointe. On note alors le vif intérét porté
aux vins de la région.

ABSTRACT: A survey is conducted among wine consumers in Aragén (Spain) to test for
significant differences of consumers preferences structures among market segments. Segmentation
is done based on consumer attitudes towards different wines, with regional origin guarantee,
marketed in Aragén. Two main segments are found one of them is formed by consumer with a
positive attitude towards the external characteristics of wine and the price and with a high
frequency level of consumption. A conjoint model is estimated and appropiate dummies are
defined to test for preference differences among segments. Locally produced wines are preferred
over Rioja and other origins wine.

1. Introduccién

El analisis del comportamiento del consumidor respecto a los alimentos presenta bastantes
dificultades debido a la fuerte interrelacion existente entre distintas disciplinas cientificas y



sociales. Steenkamp (1996) propone un enfoque global que distingue entre el proceso de decision
y los factores que afectan a dicho proceso. Las etapas identificadas en este proceso de decision
son las habitualmente reconocidas en una decision de adquisicion: reconocimiento de una
necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas y eleccién. Los principales
factores que influyen en el proceso anterior se refieren a las propiedades del alimento, los
aspectos relacionados con el propio consumidor y el entorno de consumo del producto'. Entre las
propiedades del alimento destacan los efectos psicoldgicos, tales como la estacionalidad en el
consumo, sus calorias y la percepcion sensorial. Los aspectos que hacen referencia al consumidor
son la edad, el peso, la personalidad (aspecto primordial que, a su vez, influye en la conciencia de
calidad, en el etnocentrismo en el consumo y en el estilo de vida), la educacidn, el ciclo familiar,
el tamafio de la familia y el tipo de empleo. Finalmente, como factores ambientales destacan la

cultura, las acciones de marketing y los aspectos economicos.

En relacion a las etapas del proceso de adquisicién, la fase de evaluacion de las alternativas
merece una atencion especial debido a su gran relevancia (Ruiz de Maya y Munuera, 1993). Los
criterios utilizados en dicha evaluacion varian de unos productos a otros. Steenkamp (1996)
destaca, en los alimentos, cinco criterios principalmente: la calidad del producto, el precio, el
nombre de la marca, la frescura y la garantia, siendo la calidad del producto alimentario y la
garantia aportada por el producto, los aspectos que han tenido una importancia creciente en los
ultimos afios. En la mayor parte de las ocasiones estos criterios se suelen identificar a través del
nombre de la marca, de un label de calidad, o del origen del producto (Delagneau, 1986). En los
paises de la Europa Mediterrinea han cobrado cierto auge los productos agroalimentarios
producidos bajo Denominacién de Origen, con el objetivo de adoptar una estrategia de
diferenciacion basada en las caracteristicas propias de una determinada zona de produccion. El
vino ha sido uno de los productos en los que dicha estrategia ha sido utilizada mas asiduamente.

El objetivo de este trabajo se centra en analizar las diferencias en las estructuras de
preferencias entre consumidores de vino que manifiestan actitudes diferentes ante las
Denominaciones de Origen. El andlisis se ha llevado a cabo en dos etapas. En la primera fase, se
ha segmentado el mercado en funcién de la imagen manifestada hacia determinados vinos
calificados procedentes de diferentes lugares geograficos. Para ello, se han utilizado escalas de
actitud, sobre las que se ha aplicado la técnica de Escalamiento Optimo de Componentes
Principales no Lineal (De Leeuw y Rickevorsel, 1980) y técnicas de clasificacion no jerarquicas
(Parasuraman, 1991). En la siguiente etapa, empleando el analisis conjunto, a través del
procedimiento de los Minimos Cuadrados Generalizados, se han analizado las diferencias

' Este enfoque esta basado en Pilgrim (1957) que insistia en la importante influencia de Ia percepcion del
consumidor en el consumo, distinguiendo entre efectos psicolégicos, percepcion de los atributos sensoriales, €
influencias del entomo, como principales determinantes de dicha percepcion.



existentes entre los segmentos obtenidos en la etapa anterior, en cuanto a las preferencias

manifestadas ante los diferentes niveles de cada atributo relevante en la compra de vino.

Esta informacién puede utilizarse para ayudar en el disefio de las estrategias de marketing
mas adecuadas para cada uno de los grupos objetivo de las empresas elaboradoras de vinos
calificados (Barco, 1994). Los beneficios proporcionados por dicha segmentacion adquieren hoy
en dia una relevancia mayor ya que el mercado del vino ha alcanzado elevadas cuotas de

saturacion.

Los datos han sido conseguidos mediante una entrevista personal dirigida a una muestra
representativa de Aragén de compradores habituales de vinos tintos. El muestreo fue estratificado
por edades y zonas de residencia. Se han realizado un total de 286 encuestas, por lo que se ha

cometido un error méaximo del 5%”.

Para la consecucion del objetivo citado, el trabajo se estructura de la manera siguiente. El
apartado 2 describe los atributos mas relevantes que el consumidor toma en consideracion en la
formacion de la imagen sobre los vinos de las distintas Denominaciones de Origen analizadas. A
partir de dicha informacidn, en el apartado 3 se identifican diversos segmentos para cada
Denominacién. En el apartado 4 se estudia la estructura de preferencias de cada segmento y se
analiza la existencia de diferencias significativas. Finalmente, se recogen las principales
conclustones y limitaciones del estudio.

2. Imagen de los vinos con Denominacién

La actitud esta considerada como una de las mas importantes variables en el analisis del
comportémiento del consumidor ya que, a su vez, constituye uno de los principales determinantes
de la reaccion de los compradores hacia la oferta existente en el mercado (San Emeterio y
Polanco, 1995). En este trabajo se trata, en primer lugar, de clasificar a los compradores de vinos
tintos en funcion de la actitud que manifiestan hacia determinados vinos con Denominacién de
Origen. Las Denominaciones de Origen analizadas han sido las cuatro existentes dentro de la
Comunidad Aragonesa, "Calatayud”, "Campo de Boga", "Carifiena" y "Somontano", la
Denominacién de Origen "Navarra” y la Denominacion de Origen Calificada "Rioja", por
disponer de los vinos tintos mejor consideradas en el territorio espaiiol.” “Calatayud” es la
calificacion mas reciente y protege 18.000 hectdreas (Distribucién y Consumo, 1.993). “Campo
de Borja” ocupa 10.000 hectareas. “Carifiena” es la Denominacién mas antigua y cubre 21.300
hectareas y, finalmente, “Somontano” incluye tinicamente 2.000 hectareas. “Navarra” dispone de

* Se efectud un cuestionario piloto a cincuenta individuos elegidos de forma aleatoria en diferentes establecimientos
de distribucion, con el fin de conocer, entre otro tipo de informacién, la proporcién de individuos que consumian
vino en el hogar. Dicha proporcion ascendio al 80% de los encuestados.



20.000 hectareas. “Rioja” ocupa una superficie de 28.500 hectéreas, diferenciandose dos areas de

produccion: Rioja Baja y Rioja Alavesa.

Los atributos considerados como mas relevantes a la hora de formar la actitud de los
consumidores de vino y determinar su eleccion entre las alternativas disponibles pueden,
genéricamente, clasificarse en atributos explicitos e implicitos. Gluckman (1990) y Jennings y
Good (1994) incluyen entre los aspectos explicitos la familiaridad con el producto (la marca), el
precio, la calidad y el sabor. Las consideraciones implicitas mas influyentes son el color, la

apariencia del envase y el origen del vino.

Estos resultados han sido contrastados en diversos trabajos empiricos sobre los motivos de
compra del vino. En Sanchez y Gil (1996a y 1996b) el origen del vino se erige como el atributo
mas relevante. Albiac et al. (1986), destacan el precio del vino, su origen y su calidad, como
atributos mas importantes en las decisiones de compra. Christy y Penn (1994) inciden en la
importancia de la imagen de marca como barrera a la entrada de potenciales competidores. Esta
también es la apuesta de las Denominaciones de Origen, que con su combinacién de origen,
precio, marca, envase, etc., pretenden ofrecer una percepcion de la calidad que influya sobre la
imagen. En base a estos resultados, los aspectos seleccionados en este estudio han sido: precio,
graduacién del vino, imagen percibida, nivel de la promoci6n, grado de conocimiento de marcas,
homogeneidad de la calidad, adecuacién al consumo habitual o esporddico y nivel de la gama de
los vinos ofertados.

La medicidn de estas actitudes respecto a las distintas Denominaciones de Origen se ha
efectuado mediante modelos composicionales. En concreto, se ha utilizado la escala de actitud del
diferencial semantico, con cinco niveles Jerarquizados, asignando los valores maximo y minimo a
la mayor o menor presencia presencia de cada atributo, respectivamente (Parasuraman, 1991). Se
ha utilizado el Anilisis 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 éptimo. Requiere que todas las variables estén medidas en el mismo tipo de escala,
(en nuestro caso, se trataba de escalas de tipo ordinal). Los resultados obtenidos permiten revelar
las relaciones estructurales existentes entre las variables.

La informaci6n obtenida sobre la actitud hacia las distintas Denominaciones se ha reducido
a tres factores o dimensiones. Estas tres nuevas variables explican una proporcién importante de
la variacién de los datos originales, entre el 60 y el 72 por cien. En el Cuadro 1 se recoge la
relacién de cada una de las nuevas dimensiones obtenidas, en cada calificacién, con las variables
originales.



Cuadro 1. Puntuaciones de las variables de actitud en las dimensiones obtenidas con el Analisis

de Componentes Principales no Lineal.

BORJA Exterio | Consu Precio | CALATAYUD | Exterio | Consu Precio | CARINENA | Exterio | Grado | Precio
r m T m T
Precio -0.057 | 0372 | 0.802 | Precio -0.139 | -0.373 | -0.763 | Precio -0.137 } -0470 | 0.706
Grado 0.075 0.803 0.258 | Grado 0.324 0.331 0.562 | Grado 0.055 0.667 | -0.277
Imagen 0.706 | -0.187 | -0.050 } Imagen 0.713 | -0.330 ] -0.027 | Imagen 0819 | -0.110 | -0.059
Promocién 0.753 | -0.042 | 0084 ] Promocién 0.760 | 0438 | -0.088 | Promocion £0.729 | -0.257 | -0.203
Marcas 0771 0.152 -0.083 | Marcas 0476 | 0.623 | -0.139 | Marcas -0.663 | 0297 } -0.045
Calidad 0.517 0.440 | -0.432 | Calidad 0.623 0.554 | -0.213 | Calidad 0.011 -0.704 | -0.163
Consumo 0277 | 0.640 { 0470 { Consumo -0.395 | -0.557 | 0.522 | Comsumo -0.042 | -0419 | -0.716
Gama 0.790 | -0.108 | 0081 {Gama £.776 | 0425 0.130 | Gama 0.691 0275 0.207
Valor Propio 0.3297 | 0.1822 | 0.1426 | Valor Propio 0.3227 | 02170 | 0.1575 | Valor Propio | 0.2678 | 0.1974 0.1504
Total 0.3297 | 0.5119 | 0.6545 | Total 0.3227 | 0.5397 | 0.6972 | Total 0.2678 | 0.4652 } 0.6156
SOMONTANO | Exterio | Calidad | Precio | NAVARRA Exterio | Grado | Precio | RIOJA Exterio | Calidad | Precio
T r T
Precio 0.038 0.295 0.706 | Precio -0.226 | 0.088 | -0.856 | Precio 0.221 0.415 0.574
Grado 0282 | -0.503 | 0.658 { Grado -0.222 0.701 0311 | Grado 0.006 | -0.35%1 0.751
Imagen 0732 | -0.159 | -0.216 | Imagen 0277 | 0.714 | 0233 | Imagen 0.611 0385 | 0394
Promoci6n -0.757 | -0.330 0.025 | Promocitn 0873 | -0.142 | -0.079 | Promocién 0.782 -0.006 | 0258
Marcas 0.767 | 0.114 0.263 | Marcas 0.768 | -0.450 | -0.054 } Marcas 0.703 0.346 0.152
Calidad -0.555 | -0.558 | -0.i39 | Calidad 0.815 | 0249 | 0.184 | Calidad 0412 0.598 0.083
Consumo -0437 0.744 -0.120 | Consumo 0429 | -0.380 | -0.518 | Consumo 0.093 0.677 0.163
Gama -0.688 | 0.194 0.405 | Gama -0.409 | -0.562 | 0.557 | Gama 0.626 -0.351 | 0397
Valor Propio 0.3438 | 0.1737 | 0.1557 | Valor Propio 0.3180 § 0.2193 | 0.1881 { Valor Propio | 0.2673 | 0.1878 0.1662
Total 0.3438 | 0.5175 | 0.6732 | Total 0.3180 | 0.5373 | 0.7254 | Total 0.2673 | 04501 | 0.6163

De forma comdn 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 dimension explica alrededor del 30 por cien de la variacion
de los datos originales. Para todas las calificaciones, excepto para Calatayud y Navarra, 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 evaluacién mas positiva en las primeras.

La segunda dimensién obtenida en los analisis hace referencia a la relacion entre la
frecuencia de consumo del vino y aspectos como el grado alcoholico de la Denominacion, o el
ntmero 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
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no muy elevadas. Este factor explica alrededor del 20 por cien de la variabilidad de las

puntuaciones hacia la actitud.

El tercer factor, comun a casi todas las calificaciones, esta ligado a la evaluacién de sus
niveles de precios. Para las Denominaciones Somontano y Rioja se aprecia una relacién adecuada
entre los precios propuestos y el grado alcohélico de sus vinos. Sin embargo, esta relacion no se
considera adecuada en Calatayud. Esto indicaria una buena politica de precios en las dos primeras
Denominaciones y la posibilidad de pensar en una revisién de estas variables en Calatayud. Por
otro lado, en la Denominacién Carifiena se ha observado un menor interés por el consumo
habitual de los vinos mas caros de su gama. Por contra, los consumidores estdn 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 iiltima dimensién explica, por término medio, el 15 por cien de la variacién de las

puntuaciones obtenidas.
3. Segmentacién de las Denominaciones de Origen

Teniendo en cuenta la informacion anterior, se ha dividido a los encuestados en grupos
homogéneos en cuanto a su valoracién de las distintas Denominaciones de Origen incluyendo,
asimismo, diversas variables sociodemograficas: edad del encuestado, zona de residencia, estatus
socioeconoémico y tamaiio de la familia. Junto a estas variables de identificacién del encuestado y
a las opiniones manifestadas hacia las distintas calificaciones, se incluyé 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:
Ia frecuencia de consumo de vinos calificados (consumo habitual, consumo medio y consumo
ocasional), o la proporcién en litros que representa el vino con Denominacidn 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 Analisis Cluster no
Jerdrquico, siendo la distancia de Mahalanobis la seleccionada para llevar a cabo la agrupacion.

El Cuadro 2 recoge la composicién de los grupos hallados en cada Denominacién. Para
todas las calificaciones, excepto para Rioja, surgen dos grupos claramente diferenciados. Un
primer segmento, generalmente el de inferior tamafio, valora de forma favorable los aspectos que
nosotros hemos identificado como exteriores del producto (imagen, promocién, 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 opinién de
los aspectos exteriores de la calificacion, creen que estos vinos se presentan en el mercado a
precios demasiado elevados y no muestran un interés muy alto por su consumo habitual.



Cuadro 2. Segmentos de compradores de vino atendiendo a su actitud hacia las calificaciones

BORJA Grupo | Grupo2 JCALATAYUD Grupo | Grupo2 |CARINENA Grupo 1 Grupo 2
32%)* (68%) (48%) (52%) (28%) {N2%)
Exterior 0.4282 0.1995 Exterior 04935 0.5599 Exterior 01N9% -0.2885
Consumo®* -0.0711 -0.0395 Consumo 0.3191 -0.3523 Grado -0.8642 0.3661
Precio 0.4832 -0.1836 Precio ** 0.2095 01341 Precio 06132 -0.2605
Consumo Habitual 16.7% 76.3% Consumo Habitual 36.6% 72.6% Coasumo Superior 63.6% 49.6%
Consumo Medio 27.8% 224% Consumo Medio 26.6% 18% Consumo Medio 25% 27%
Consumo Ocasional 55.6% 1.3% Consumo Ocasional 36.8% 9.4% Consumo Inferior 114% 23.5%
Menor 40 ados 5% 592% Menos de 40 ahos** 54.1% 69.2% Menos de 40 ahos** 63.6% 56.5%
Zona urbana 83.3% 93.4% Zona Huesca 16.2% 26% Zona Huesca %1% 19.1%
Clase social alta®® 27.8% 18.4% Zona Teruel - 2.6% Zona Teruel 23% 10.4%
[Clase social media 21.8% 27.6% 2Zona Zaragoza (cap) 15.7% 84.6% Zona Zaragoza (cap) 75% 61.7%
Clase social modesta 44.4% 53.9% Zona Zaragoza (prov) 2.1% 10.3% Zona Zarsgoza (prov) 13.6% 37%
Clase social alta*® 324% 23.1%  |Clase social alta 11.4% 23.5%
Clase social media 45.9% 23.0% Clase social media 25% 7%
Clase social modesta 21.6% 53.8% Clase social modesta 63.6% 49.6%
Nenos 3 miembros 16.8% 23.1%
De 3 a 5 miembros 31.1% 76.9%
Nis de 6 miembros 8.1% -
SOMONTANO Grupo | Grupo2  {RIOJIA Grupo | Grupo 2 Grupo 3
(25%) (15%) {56%) (12%) (32%)
Exterior 0.5656 -0.1831 Exterior 0.1704 -0.4833 0.062
Calidad <0.8662 0.2947 Calidad 0.2327 L £0.8973
Precio 0.4939 -1.8662 0.1580
Consumo Superior*® 26.7% 29.7% Consumo Superior 18.6% 4% $3.2%
Consumo Medio 10% 17.6% Consumo Medio 15.1% 16.7% 10.6%
Consumo Inferior 61.3% 52.7% Consumo Inferior 66.3% 389% 36.2%
Menos de 34 afos 10% 33% Menos de 34 afios 372% 55.6% 1%
De 35 a 50 atos 26.7% 31.9% De 35 a 50 afios 326% 22.2% 31.9%
De 50 a 64 afios 26.7% 231% De 50 2 64 afos U44% 5.6% 2.71%
Mis de 65 adios 36.7% 12.1% | Mis de 65 afos 58% 16.7% 2.4%
Zona Huesca 70% 6.6% Zona U o 30.2% 72.2% 78.7%
Zona Teruel 6.7% 1.1% Clase social alta®® 18.6% 27.8% 17%
Zona Zaragoza (cap) 23.3% 90.1% Clase social media 24.4% 27.8% 31.9%
Zona Zaragoza (prov) - 2.2% Clase social modesta 1% 44.4% 511%
Clase sociaf alta®** 233% 23.1%
Clase social media 10% 33%
Clase social modesta 66.7% 4%

* Representa ¢l tamao del segmento.

** Indica que no existen diferencias significativas entre los grupos para un nivel de error méximo del 5%.

En relacién a las caracteristicas sociodemogréficas de los consumidores que permiten

discriminar entre ambos grupos, se ha observado una proporcién superior de individuos jovenes y

residentes en zonas urbanas dentro del primer segmento mencionado. Este segmento se
caracteriza, asimismo, por incluir un mayor nimero 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 valoracién de los aspectos
exteriores de estos caldos. El primer segmento no aprecia excesivamente este tipo de vinos y no
ofrece importantes niveles de consumo de vinos calificados. Los segmentos segundo y tercero
manifiestan una actitud favorable hacia esta calificacion y no piensan en ella como un vino para
consumo habitual. La principal diferencia entre ambos radica en que en el dltimo 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 el ultimo, la

media de edad de los que lo forman es superior.

4. Estructura de las preferencias en los diversos segmentos

La fase siguiente ha consistido en el analisis, para cada Denominacion 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. En cada grupo se determina la importancia relativa de los atributos
y la utilidad de los distintos niveles de los atributos (Green y Wind, 1.975 y Green y Srinivasan,
1.978). También sera posible evaluar si entre los segmentos existen o no diferencias significativas
en el comportamiento, con el fin de sugerir o no actuaciones comerciales distintas para cada uno
de los grupos. El anilisis conjunto es uno de los métodos mas adecuados existentes en la
actualidad para el estudio de las preferencias y su composicion (Vézquez Casielles, 1990). De
acuerdo con Urban y Hauser (1993), se presenta como una metodologia que permite el
encadenamiento directo entre las caracteristicas y las preferencias, entre las caracteristicas y las
dimensiones perceptivas y entre las caracteristicas y las necesidades que el consumidor desea
satisfacer mediante la compra de un producto (Azpiazu, 1996).

El disefio del anilisis 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 importantes. De nuevo, la
seleccion de los atributos se ha realizado en funcion de estudios cuantitativos (Albiac et al.,
1.986; y Elorz, 1.994) y cualitativos. Respecto al analisis cualitativo, se eligieron de forma previa
nueve aspectos: prestigio, homogeneidad de calidad entre las marcas, imagen, Denominacion,
origen, edad del vino, frecuencia de compra, graduacién, precio y sabor. Un analisis factorial
efectuado sobre estos aspectos redujo la informacién a tres factores. El primero representaba el
origen y la marca. El segundo, la graduacién y la calidad organoléptica y, el tercero, el precio. De
acuerdo con estos resultados y los obtenidos en la etapa anterior, se seleccionaron definitivamente
tres atributos: el origen geografico, 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, regioén de origen y afiada. En nuestro trabajo, los niveles elegidos para los
atributos han sido: 250, 400 y 600 pesetas, para el precio; vino del aiio y vino de crianza, para la
edad del vino; y el vino elaborado origen en la zona en la que se realiza el estudio, vino riojano, y
vino de otras procedencias, para el origen del vino.

Estos atributos y sus niveles han sido combinados formando diferentes vinos hipotéticos,
Para diseiiar los perfiles se ha empleado la alternativa del perfil completo. Esta alternativa genera
un nimero de posibles productos muy elevado, por lo que se ha corregido con la utilizacion del
disefio factorial fraccionado. El disefio ortogonal finalmente utilizado ha consistido en nueve
tarjetas (Bretton-Clark Conjoint Designer, 1.987). Los miembros de cada segmento han valorado
la intencion de compra de cada uno de los vinos en una escala que abarca desde el 1 (menos
preferido), hasta el 10 (mds preferido).

La segunda etapa del anlisis conjunto consiste en la especificacion de los modelos a
estimar. En este trabajo, el modelo ha sido disefiado siguiendo a Halbrendt et al. (1.992). Se ha
empleado un modelo aditivo por ser el que se ha utilizado de forma mas frecuente en la literatura
(Steenkamp, 1.987), esto es, la utilidad total que un consumidor otorga a un vino es la suma de
las utilidades que le reportan cada uno de los niveles de cada atributo. Las diferencias existentes
entre los segmentos obtenidos para cada Denominacidn se han contrastado con la utilizacion de
variables ficticias que identificaban la pertenencia a cada segmento. Para aquellas
Denominaciones en las que sélo 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 resultado 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, ademds, 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:



Valoracién; = B +B; * Pr;+B, YO+ B3 *02 +By * D4 +B5 * S+ Bg *Pr, Sl +B, 01 _Sl;
+Bg * 02, _S1;+Bg* DA, Sl +u

2
donde:

Valoracién= Representa la valoracion dada a cada uno de los vinos por cada encuestado.
Pr= Precio del vino
Ol= Variable ficticia para el vino con origen en la propia region
02= Variable ficticia para el vino de Rioja
DA= Variable ficticia para los vinos del afio
Si= Variable ficticia para la per ia al primer segmento
.= Interaccién entre la pertenencia al primer segmento y el atributo
= Término de error

El modelo (2) es aplicable a todas las calificaciones excepto a la Rioja. En este dltimo caso,

el modelo viene especificado por:

Valoracidn=B0+B1‘ P|'+|32"0H-[33 "‘02+B4 ‘DA+B5 *S1 +B6 ‘Pr_Sl+B7*Ol_Sl
+By*02_S1+ By * DA_S1+B) * S2+By | * Pr_S2+B, *01_S2+ B3 %02 S24By, * DA_S2+u
3)

dénde :

S2= Variable ficticia para 1a pertenencia al segundo segmento.

Se comenzod estimando los modelos (2) y (3) por Minimos Cuadrados Ordinarios. Sin
embargo, los valores del estadistico de Breusch-Pagan, indicaron que no podia aceptarse la
hipétesis de homoscedasticidad para un nivel de error del 5%, por lo que ambos fueron estimados
por Minimos Cuadrados Ponderados.

Los Cuadros 3 y 4 resumen los resultados obtenidos en la aplicacion del andlisis conjunto
para cada Denominacion. Los resultados 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 niumero de observaciones.



Cuadro 3. Parametros estimados en el modelo conjunto en las Denominaciones.

BORIA Observaiones 676 Parimetras CALATAV(D Observaciones 494
Modele Bisico Calcatades Modelo Bisico
Varisbles Parimeto Variable Parametro Vanabies Parimetro
Constante 47848000 52 Constante 39569%%
Pr 00015 DCr Pe
ot 2277100 03 o1
oz 12481 ==¢ Pr_S2 2
DA 0245 o3 sz DA
st 04534 DCr_S2 s
Pr St 00001 o152 Pe_SI
oi st 0.7906 o181 oi st
0251 03102 BA_S? o02’st
DA_S} -1.4083 03_81 DA_S1
DCr_s1
Esudistico-F/R2 9.1553/0,1106 Estadustico-F/R2 564720 0948
Pacimetros CARINENA Obaservaciones 1034 Parimetros
Calcuisdes Parimetres Calculados
Varisble Parametrn Calculados Parimetro Varisble Parimewro
Varisble
52 n7 Constante 495190 05382
Der 0.5029 P 33792
o3 33789 %ee o 0.005047+
Pe sz 00011 o 1253740 032200
0352 00435 DA 03382 06743
DCi S2 04692 st 17819 omst
01 52 02039 Pr_st 0.00504* 0.5584*
o01.52 0.1604 oi_st -0.8813° 06743
DA_S2 04692 o781 05584 03229
01381 0.0435 DA_SI 0674 06743
DCr st 0.4692 Estadistioo-F/R2 1066170 0856
SOMONTANO Parimetros RIOIA Observaciones 980
Medela Bisico Calculados Modele Bisico
Varisbles Parimetro Variable Parimetro Variables Parimetro
Constante 43137ees 52 09368 Consunte s621700
P er 03011 Pr 20,0024
o1 01 3 laasess oi 19747000
o2 prs2 0.000348 o2 16154%e>
DA 0352 03194 DA 09654
st DCe_S2 09188 s -17888
PrS1 o152 0.528 Prs! 00017
oi st 0152 -0.2086 oi_si 00235
ozs1 DA S2 0918 o1 o115
DA_SI 015t 03154 DA_SI 106
Estsdistioo-FIRZ DCr_st 09388 s2 2060
PrS? 00047
oi_s2 03243
o252 28301
DA_S: 07767
stico- 082 7.30770.0957
Parimetres NAVARRA Observaciones S78 Paramerros Calculados
Calcolades Medelo Bisice Vasiable
Varisble Parimetro Variabie Parimetro Parimetro
s3 Consune 43330 ) -3.1009%**
DCe [ 0000611 Der o 11389
o3 ol 1571000
Pr_t o 1.529%¢%
033 DA 01139
DCr_S3 Esuadistico FR2 67680158
01,53
0283 094si°e
DA_S3 18367000
0181 01385
DCr_S1 -1.06
0382 1.1544%
Dei_S2 07767
*¢* *¢_y * indican que cl pard es signifi distinto de cero para un nivel de significacion det 1%, 5 % y 10 % respectivamente

Der= Vinos de Crianza; $2= Scgundo segmento.



Las calificaciones que han ofrecido mayores diferencias en la estructura de preferencias de
los segmentos obtenidos han sido Carifiena y Rioja. Los atributos que son valorados de forma
diferente entre estos grupos son la diferente gama de precios y las alternativas de origen del vino
presentado. Ademas, el origen de los vinos aparece en todas las calificaciones como una variable
importante en la valoracién que se da a los vinos. El vino elaborado en la propia region es el mas
apreciado por todos los consumidores, como se puede observar también en el Cuadro 4. 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 y la figura 1
pretenden, 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, detras 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 el precio del producto y una predileccion,
16gicamente, por los vinos del afio, entre aquellos segmentos que peor actitud mantenian hacia las
Denominaciones y que menor proporcion 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 més elaborados. Estos resultados pueden indicar la conveniencia
para las Denominaciones de realizar unos adecuados ajustes entre las politicas de imagen de sus
caldos y la estructura de preferencias de los grupos que conviven en el mercado de destino.

5. Conclusiones

A través de una entrevista personal dirigida a los compradores habituales de vinos de
Aragén se han diferenciado las estructuras de preferencias de los consumidores, agrupados segun
su actitud hacia las distintas Denominaciones de Origen. Mediante el Analisis de Componentes
Principales no Lineal se ha observado la existencia de tres factores relevantes en la actitud hacia
los vinos calificados: sus aspectos exteriores, la frecuencia de consumo y su escala de precios. En
base a las valoraciones otorgadas a estos atributos se han detectado dos grupos de consumidores
conviviendo en el mercado objetivo. Un primer segmento, de menor dimensién, valora de forma
favorable los aspectos exteriores del producto, 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. Los consumidores mas favorables se caracterizan por ser mas jovenes, residir en zonas
urbanas y disfrutar de un mayor nivel de renta.
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Cuadro 4. Utilidades de los niveles de los atributos e importancia para cada Denominacién.

BORIA Geupe | Grupe 1
Part-Worth Part-Worth
Precio
250 Pu 0.400 ©0350
400 P 0640 -0 560
600 Prs 0.960 0840
Origen
Region 14863 30677
Ricja 1.5583 09179
Ovos -3.0448 -4.008
Tipo de vino
Del aho -1.6533 11633
Crianza 1.6533 -11633
CALATAYLD Grepe | Grupe 2
Pan-Worth Part-Worth
Preck
250 P 24378 0111325
400 P 0700 o172
600 Pts -1.08 026718
Origen
Region 2139 11312
Rioja 12834 16042
Owos 3au 33354
Tipo de vino
Del a0 29721 00337
Crisnza 09721 0.0337
CARINENA Grupe | Grupa 2
Part-Worth Pant-Worth
Freco
250 Pus 0538 -1985
400 Py 0836 3176
600 Prs 1284 4764
Origen
Region 12442 30068
Rioja 18121 06953
Ouros 10563 3021
Tipo de vino
Det o o 16t 12128
Crianza 01361 12128
SOMONTANO Grepe 1 Grupe 2
Pant-Worth Pan-Worth
Precw.
80P 0.143 0317
400 Ps. o228 FX
600 Prs 03432 07608
Origen
Region 1.4082 24642
Rioja 14205 1.0033
Orros 28281 34639
Tipo de vino
Del ato 06377 -12399
Crisnza 06377 1239
NAVARRA Grepo
Pant-Worth
Precio EX7)
250 Py -1.120
400 Pts -1.680
600 Pis
Origen
Region 13418
Rioja 22589
Ovos 41300
Tipo de viso
Del aho -0.7698
CrisnzA 07698
RIOJA Grupe | Grupe 2 Grupo 3
Part-Worth Pant-Worth Pan-Worth
Precia
250 P 0178 075 220
400 Prs 0280 0920 352
600 Pus 20.420 1380 528
Origen
Region Los12 1.6504 22948
Rioja 1.5004 onsy 2 5608
Otros 34516 24357 229m
Tipo de vino
s 0046 0.1887 -2.8021
CrianzA 0.0946 0.1387 28021




Respecto a la estructura de preferencias de cada grupo, la aplicacion de la técnica del
Analisis Conjunto ha permitido observar en todos los segmentos un elevado interés por el origen
del vino, en concreto, por los vinos "de la tierra”. Las principales diferencias entre grupos se han
detectado en relacién con los precios y con el tipo de vino. Asi, el segmento que ha manifestado
una actitud mas favorable hacia los vinos calificados concede menor relevancia a los precios y
prefiere caldos con un mayor nivel de elaboracién. Esta informacion puede indicar a las
Denominaciones la conveniencia de adecuar las politicas de imagen de sus caldos a la estructura

de preferencias de los grupos que se observan en el mercado de destino.

En futuras investigaciones seria recomendable avanzar en la inclusién de un mayor numero
de aspectos del vino en la formacién de la estructura de preferencias. Por otro lado, respecto a la
posibilidad de mejorar la identificacion de los segmentos existentes en el mercado, para cada una
de las Denominaciones, puede ser importante incluir el nivel de consumo que se realiza de cada

una de las calificaciones como variable clasificatoria.
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Figura 1. Importancia relativa, para cada Denominacién de Origen, de los atributos en la

estructura de preferencias de los consumidores de los segmentos identificados.
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