
‘-<Sa V<V$

UNIVERSIDAD COMPLUTENSEDE MADRID

Facultadde CienciasEconómicasy Empresariales

Departamentode Comercializacióne InvestigacióndeMercados

PERCEPCIÓNDEL CONSUMIDOREN HIPERMERCADOSDE LAS

MARCAS DE DISTRIBUCIÓN EN PRODUCTOSDE ALTA

DIVERSIFICACIÓN CATEGÓRICA : UNA APLICACIÓN

EMPIRICA DE LOS VINOS CONDENOMINACIÓN DE ORIGEN

RIOJA

TESISDOCTORAL

Presentadapor

PedroJoséReinaresLara

Parala obtencióndel Gradode

Doctoren CienciasEconómicasy Empresariales(SecciónEmpresariales)

Dirigida porel

Prof. DoctorDon Miguel Martfn Dávila

Madrid, Julio 1996



tNDICE

Páginas

ÍNDICE TESIS DOCTORAL

CAPÍTULO 1: INTRODUCCIÓN 9

1.1. Contextode investigacióny objetode estudio 9

1.2. Justificacióndel objetode estudio 15

1,3, Fundamentometodológico 20

1.4. Diseñode la investigación 22

1.4.1. Hipótesis 22

1.4,2. Tipo de investigación 25

1.4.3. Técnicasde investigación 27

CAPÍrULO II ANÁLISIS DE SITUACIÓN DEL SECTOR
VITIVINÍCOLA 32

11,1, Descripcióndel sectorvitivinícola español 32

11.2. Análisis de la estructuracompetitivadel sectorvitivinícola español 34

11,3. El consumode vino enEspaña 43

11.4. La denominaciónde origen Rioja en el contexto de las otras

denominaciones 48

11,5. Definicióny característicasdelproductovino de Rioja 51

11.6. La estructuradel sector vitivinícola riojano segúnlas fasesdel

ciclo de producción 54

11.7. Canalesde distribucióndel vino de Rioja 64

11.7.1.Aspectoscuantitativosgenerales 64

11.7.2.CanalHostelería 68

11.7,3.CanalAlimentación 71

1



CAPÍTULO III CONCEPTUALIZACIÓN E IDENTIFICACIÓN TEÓRICA
DEL OBJETO DE ESTUDIO ‘77

111.1. El conceptode marca:Aproximación a los conceptosrelevantes

parala investigación

111.2.Definición y tipos de marcasde distribuidor segúnsudesarrollo

enEspaña 87

111,3. Objetivosglobalesde las marcasde distribuidor 95

111.4.Aproximaciónteóricaa las estrategiasde lasenseflasconmarcade

distribuidor 100

CAPITULO IV APLICACIONES EMPÍRICAS DEL ESTUDIO DE LA
OFERTA 107

IV. 1. El sector bodeguero riojano elementos descriptivossegún

aspectos relacionadoscon la comercializacióny el producto......... 107

IV. 1.1, Diseñode la investigacióndel sectorbodegueroriojano............ 107

IV. 1.2. Elementosquedefinenel perfil de lasbodegasriojanas............. 109

IV.1.3. Evoluciónde la producciónde vino yparticipaciónde las

bodegasen el mercado 114

IV.1.4.Distribuciónde lascategoríasdelvino de Rioja comercializado. 119

IV.2. Descripciónde los elementosque apriori conformanla cuota

relativade lasmarcasde distribuidorenvino condenominación

en los hipermercados 123

IV.3. Descripcióny análisis de gama y preciosde vino deRiojacon

marcade fkbricantey ensenaenhipermercados..•.............•..•”.•.’.’”~”134

IV.3.l. Introducción 134

IV.3.2. Diseño de la investigaciónde la gamay preciosde vino

RiojaenHipermercados 136

IV.3.3. EnseflaAlcampO 137

IV.3.4. EnseflaPryca 143

IV.3.5. EnseñaContinente 147

TI



IV.3,6, E~eñaEros~ ~ 151

IV.3.7. EnseñaHipercor 155

IV.3.8. Conclusiones 159

IV.4. Asociacionesentre la imagen de las enseñasy susproductos:

El efecto delas distintasestrategiasde marcade distribuidoren

la percepcióndel consumidor 165

IV.5. Estrategiade los hiperniercadosconmarcapropiade vino deRioja 175

CAPÍTULO V : APLICACIONES EMPÍRICAS DEL ESTUDIO DE LA
DEMANDA 188

V. 1. Investigaciónpreliminar 188

V.1.1. Consideracionesjustificativasde la investigaciónpreliminar 188

V,1.2. Metodologíaaplicada 189

V.1.3. Conclusionesaplicablesala investigaciónenpuntode venta........ 191

V.2. Justificacióndeluniversoaestudiar 195

Vi. Objetivos 198
200

V.4, Obtenciónde la información
V.5. Unidadesestadísticas 201

V.6, Diseñode la muestra 201

V.7, Elaboracióndel cuestionario 204

V,8. Tratamientode la información 204

V.9. Dificultadesy límites de la investigación 206

V. 10. Explotaciónderesultados 2EJ8

V.10.1.Aspectos descriptivos globales de la investigación

aplicada al consumidor de vino condenominaciónde

origenatravésdehipermercados 208

V.10.2.Aspectos inductivos de la investigación aplicadaal

consumidor de vino con denominaciónde origena

travésde hipermercados 245

V.10.2.1. Consideracionesprevias 245

III



V.l0.22. Característicasde las enseñasestudiadassegún

susconsumidores 246

V.lO.2.2.1. Perfil de los consumidoresde vino con

denominaciónde origenatravés del canal

de hipermercados 246

V.l0.2.2.2.Diferencias en el comportamiento de

compra del consumidor de las enseñas

estudiadas 249

V,l0.2.2.3.Análisisdel productocomprado 254

Y. 10.2.2.4.Motivación decompraen los consumidores

de las enseñasanalizada 256

V. 10.2.3.Compradoresde vino condenominaciónde origen

Rioja 263

V.l0.2.3¿l Perfil 263

V,10.2.3.2.Característicasdel~ 264

V.l0.2.3.3. Comportamientode compra 266

V.l0.2.3.4.Descripciónde las motivaciones 266

V.10.2.4.Conocimientodelvino conmarcadel establecimiento....270

V.l0.2.4.1.Perfil de los conocedoresdelvino con

marcadelestableciniiento..,.,................~....’..•.•270

V.l0.2.4.2. Comportamiento de consumo de los

conocedoresdel vino con marca del

establecimiento 270

V.l0.2.4.3 Motivaciones de compra de los

conocedores de vino con marcadel

establecimiento 272

V.l0.2.5.Comprade vino conmarcadel establecimiento....,.,.......275

V.10,2,5.l. Perfil de compradorde vino conmarca

del establecimiento.,..........•..’.•.’...”’.”’”””’ 275

V.10.2.5.2.Comportamiento de consumo del

compradorde vino de ensefla......,,...............•..•~275

Iv



V.l0.2.5.3. Comportamientode ~ 276

V.l0.2.5.4.Motivaciones del compradorde vino con

marcadel establecimiento 277

Y.10.2.6.Compra del vino con denominaciónde origen

Rioja conmarcadelestablecimiento 279

V.10.2.6.1,Perfil del comprador de vino de Rioja

conmarcadelestablecimiento 279

V.l0.2.6.2. Comportamiento de consumo del

comprador de vino de Rioja en las

ensenas 281

V.10.2.6.3.Comportamientode compra 282

Y. 10.2.6.4.Motivacionesdecompradel consumidor

de vino de Rioja con marca del

establecimiento 283

V. 11, Percepcióne imagen de las marcasde distribuidorenrelación

a lasmarcasde fabricantede vino de Rioja distribuidoa través

de hipermercados 284

V. 11.1.Presentaciónde la técnicade análisisutilizada: Análisis

factorial de correspondencias 284

V. 11.2.Posicionamientodel vino propiode las diferentesenseñas

conrespectoa lasmarcasde &bricante.....,...,............,................289

V.l 1.3. Conclusionesgenerales 298

V, 12, Tipologíasde consumidoresde vino condenominaciónde origen

en hipermercados 307

CAPÍTULO VI: CONCLUSIONES 314

VI. 1, Hacia la configuración de un modelo explicativodelcomportamiento

delconsumidor 314

VL2. Contrataciónde hipótesis 320

y



VI.3. Conclusionesdescriptivas 325

CAPÍTULO Vfl BIBLIOGRAFIA 335

VI



CAPÍTULO 1: INTRODUCCIÓN

11. Contexto de invesligacióny objeto de estudio

1.2, Justificación de/objeto de estudio

1.3. Fundamento metodológico

14. Diseño de la investigación

14. 1. Hipótesis

[4.2. Tipo de investigación

14.3. Técnicas de investigación



INTRODUCCIÓN

CAPITULO 1: INTRODUCCIÓN

1.1. CONTEXTO DE INVESTIGACIÓN Y OBJETO DE ESTUDIO.

“Las personascuyasvidassonafectadas

poruna decisióndebenformarpartedel

procesopor elquesetomaesadecisión.

(NAJSBITT, John:Macrotendencias,pág. 171)

Muchasde las grandescuestionesque preocupanhoy al mundo de la gestión

empresarial, o al ámbito científico asociado a él, terminan por confluir

indefectiblementeen el horizontedel consumidor.El asertode Adam SMITH de que:

“AY consumoesel únicopropósitoyfin de la producción” parecehabertenidoun sentido

cuasiprofético

El conocidoestudiode J. NMSBITT (1983, pág. 191) sobrela reestructuración

de la sociedadnorteamericanaaludíaa las prediccionesde sus colegasexpertosen el

tema de consumidores,formuladasveinte años atrás2, en el sentido de que los

productoresno tardarían en empezar a incluir a los consumidoresen el proceso

corporativo de la toma de decisiones.Aun cuando sólo excepcionalmentese hayan

llevadoa la práctica,estosplanteamientosresultanhoy un lugarcomún.

‘Citado enNAISBITT, 5. (1983,pág 190).

2Jk NAISBITT se basa ffindanientalniente en la obra de TIJENER, J. (1970): “The Chemical Feast:me
NaderReport on the FOX’, Viking Press.Ademásde referenciasa intercambiosde puntosde vista entre
ambos autores.
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INTRODUCCIÓN

Peseal protagonismoalcanzadopor el consumidor,se alberga la sospechade
que bajo un discursoaparentementehomogéneoy sin fisuras subyacenmodos muy

diversosde concebir la satisfacción del consumidor, que se reflejan asu vez en
estrategiasempresarialesmarcadamentedispares3.Ello se ha traducido,eventualmente,
en una confiontaciónentre praxis empresarialy teoría de marketing. El campo más

controvertidoha sido, probablemente,el relacionadoconel desarrollode las marcasde

distribuidor.

Esta tesis doctoral pretendecontribuir a dilucidar y explicar el procesode
decisión de compray de gestaciónde imagen en el consumidor,tomando como

referenciaun tipo de bienesmuy concreto: los identificados aqui como “bienes de

consumode alta diversificaciónysusceptiblesde unadiferenciaciónCategórica‘t

La investigaciónempíricasecentraexpresamenteen la casuísticaconcretade los

vinos con denominaciónde origen (marcade origen) comercializadosen las grandes
superficies,y especialmentelos referenciadosconmarcade enseñau otrotipo demarcas

de la distribucion.

Tal propósitocobrasentidoen el contextode la confrontaciónesbozada,a cuyo
desarrollohistóricoinmediatoes precisoaludir, aunqueseade forma somera.

El florecimientoactualde las “marcasdedistribuidor” sehalla inextricablemente

3Tal diversidaddeestrategiasvienea cuestionaralgunosde los supuestosvalorespropuestosenrelacióncon
la satisfacciónde losconsumidores.En unoscasos,la praxisempresarialse ha orientadohaciaunapolítica
de “fidelización”, término -generalizadoen el ámbito empresarialy académico- queno puedeocultar
ciertos resabioshistóricos de “sometimiento a servidumbre”, dadassus connotacionesaunesal mundo
feudal, en cuyo contextotuvo origen dicho término. En otros casos,la estrategiabasasu actuaciónen
escudriñarcualquiertipo dedemanda,aun cuandoseacaprichosa(BASALLA, 1991,Pp. 13-20), en los muy
diversossegmentosde la poblaciónconsumidora,Surgen,en fin, algunasreticenciasacercade la sinceridad
de aquellas políticas empresariales,cuyo discursosobrevaloresuniversalesy/o en boga (ecolowsmo,
solidaridad...)pudierasonara meraretóricahuerade contenido(C}ALBRAITH, 1K., 1981, Pp. 216-220).
La mentalidadempresariales remísaa aceptarquesus intereses,auncomplementarios,son de naturaleza
distinta a los del consumidor;es decir, queexisteunadisociación naturalde intereses.Véaseal respecto
REINARESLARA, EVA MARINA(1995, pág.385y sgts.).

4ARNOLD, 11). (1994, pág. 209) se refiere al vino como aquel tipo de producto respectoal cual “el
consumidor deseasentir que realmente existe una verdadera selección en e/punto de venta o de consumo”.
En estatesisdoctoral seha intentadoidentificarla naturalezadeestetipo de bien,proponiendola definicion:
‘bien de consumo de alta divers¿ficacióny susceptible de d¿/erenciación categórica”, atendiendoa la gran

diversidadquesurgeapartirde: denominaciónde origen,marca,categoríainstitucionalizada,colory añada
de cosecha,Es cierto queel desarrollode la tecnologíaha provocadounagrandiversificaciónen todoslos
bienes,pero enmuchoscasos-algunosmodelosdeautomóvileshanllegadoaofertarmásdemil variaciones
distintas- tal diversificaciónresultaartificiosa, buscandoatender unademandamuy segmentadaeincluso
casipersonalizada,por lo queresultadadificil estableceruna gradacióncategórica.

lo



INTRODUCCIÓN

unido a la revitalizacióndel conceptogeneralde ‘marca’, tanto en el mundo de la
gestiónempresarialcomoen el ámbitoestrictode la investigacióncientífica,auncuando

no siempresehanevidenciadopuntosdevistaconfluyentes.

A este respecto,DAVID ARNOLD (1994, págs. 16-17), en un intento de

explicaciónglobal del fenómeno reseflado,esbozabaasí las líneas maestrasde su

evolución:

- Desdeel final de la SegundaGuerraMundialhastala décadade los ochentael

crecimientoindustrial se asoció estrechamentea la eficiencia administrativa.
Con mercadosen crecimiento,con una demandaque superabala oferta, los

consumidoressimplementeaspirabanaun estándaruniversalde bienestar.En
estecontexto,la estrategiacomercialeraconsideradacomo unamaneraeficaz
de expandirla capacidad,proliferandolos modelosestratégicosbasadosen la
relaciónentreinversionesy rentabilidad,

- En la décadade los noventa, por el contrario, escaseanlos mercadosen
crecimientoy los consumidoresse vuelven más selectivosal tenermayores

opcionesde compra,conquistandoasí el equilibrio de poder,Las inversiones

de por si no garantizanel crecimiento, lográndosela rentabilidadsólo si se
consiguequeel clientedecidacomprary volver a comprarapartir de todaslas

alternativasquesele ofrecen,

Estenuevocontextode relacionesexplicarazonablementela revalorizacióndel
conceptode “marca”. El mundo de la praxis empresariales conscientede que la

“concepciónde marca” es la estrategiaclave paraobtenerla preferenciade comprade
los clientes. Por su parte, la investigación científica corrobora que para atraer

compradorespor primeravez se requiereincurrir en costoscinco o seis vecesmayores
que los que exige la ventaa clientes habituales(PETERS,T., 1988, pág. 321). Las

relacionescon el cliente adquierengran relevanciacomo objetivo estratégicovital que
garantizala saludcorporativaa largo plazo. El consumidorse ha convertidoasí en el

centrode todas las miradas,Aunqueexcesivamentesimplificadora,estavisión general

sirve adecuadamentepara situar el desarrollo de las “marcas de distribuidor”.

11



INTRODUCCIÓN

Las marcas de distribuidor tienen, sin duda, una venerable antiguedad5.
Tampoco faltan precedentesimportantesmás cercanos6.Sin embargo, el auténtico

renacimientode las marcasde distribuidores relativamentereciente,evidenciando,no

obstante,una gran capacidadevolutiva. Cifléndonosal mercadoespaflol, esteproceso
abarcados etapasbien diferenciadasentresí: la primeracubre la década1977-87,en

tantoquela segunda,quearrancaen 1988-89,continúavigentehoyendía.

La apariciónde las primerasmarcasde distribuidor en Espafla, que sigue los

pasosde las experienciasfrancesas7,estáasociadainequivocamentea unaestrategiade

bajo coste. Es la respuesta,en unos casos,a la posición predominantede algunos
fabricanteso, másfrecuentemente,a las demandasde racionalidaden el consumopor

partede unaclientelaquepadecelos efectosde tascrisis petrolíferasy de la tendencia
inflacionista generalizada.Es una épocade ensayos,que permitió constatarya la
situación de privilegio ostentada por los distribuidores-detallistasde cara al

consumidor8,

Algunoshanqueridover en el aflo 1988 un hito en la evolucióndel conceptode
“marca”, “Lo quehaceque1988seaconsideradocomoel año de la marca -afirma D.

ARNOLD (1994,pág. 15)- eselrepentinosurgimientode la marcay de las habilidades

queserequierenpara sumanejocomo elementosvitales delpatrimonio corporativo

La revista“The Economist” (24.12. 1988,pág. 101) lo denominóel “ANo de la Marca” a
raíz de las grandesoperacionesde adquisiciónllevadasa cabopor las muitinacionales

5Los hallazgosarqueológicosdeánforasbinarias(27 1.) romanashanpermitido establecerquedeterminados
signosgrabadosen ellas son, en unos casos,la marcadel fabricant,edel ánfora, pero en otros casosse
refieren a lamarcadel distribuidor(mercaderdevino). Vid, BELTRAN LLORIS, M. (1970): “Las ánforas
romanasenEspaña”,Institución Femandoel Católico,Zaragoza.A su vez, DIMITRIADIS, 5, (1994,pág.
16) atribuyeidénticaprácticacomerciala laAntigoedadegipciay griega.El comerciomásantiguodel vino a
través del Ebro -navegablepor entonceshasta Varea (LA RIOJA)- se atribuye a los focenses,
documentándosepor fluentes escritasel cultivo de la vid en su ribera hacia el 500 a. de J.C. Vid.
SCHiULTEN, A. (1958): “Cleografla y etnograflaantiguasde la Península [bórica”,C.S.I.C., Instituto
RodrigoCaro de Arqueologia,Vol, II, Madrid, pág.430, Unadocumentaciónrigurosade los origenesde La
produccióny comercializacióndel vino en el valle del Ebro se recogeen ESTELLA ALVAREZ, MC.
(1981, pág.9-14).

6DIMITRIADIS, 5. (1994, pág16) sitúalas primerasmarcasdedistribuidorfrancesashacia1874,A suvez,
la marcadedistribuidordeSA1INSBURY, enGranBretaña,datade1869.

7El despeguede las “marcasde distribuidor” tiene lugar con los “productos libres” de CARREFOUR
(1976). En España,los ‘productosblancos”deEROSKI hacensu apariciónen agostode 1977. MUNOZ,
C. (1994, pág. 12): “EROSKI, la decisióndehacermarcapropia”, enMARK, a0 SO, abril 1994.

8DEUMIER, F., LEONARD, M. y PROD’HOMME, G.: “Nuevo desafio: las marcasde distribuidor”, en
DOSS1IERdeE,D.P.G.(EnropeanDistribution PressGroup).
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Phillip Monis y Nestlé, llegandoapagarsepor los sellosde marcade Kraft y Rowntree,

respectivamente,entrecuatroy cincovecesel valor de los activos“reales” o tangibles.
Como señalaD. ARNOLD (1994, pág. 15), el juicio de valor que justificaba estas

enormessumasse basabaen la proyección de las exorbitantesutilidades que estas
marcaseran capacesde producir a largo píazo. En ténninossimilaresy con parecidas

consideracionessepronunciaALEX BIEL (1995,pág. 36) al analizarel valor de marca

(brand equity), al que define como “el cash-tlowadicional que se puede conseguir
asociandouna marcaal productoo serviciosubyacente”;asu entender,es un concepto
que dependedel consumidor,al tiempo que preconizael más estricto darwinismo

económico:’‘sólo lasgrandesmarcassobrevivirán”,

Estanuevarealidaddabapasoaunaetapadecisivaen el desarrollode las marcas

de distribuidor. CARMEN MUNOZ (1994, Pp. 12-16) rememorabaasí los cambios

operadosen unade las empresaspionerasen España: “En estosdosaños(1989-90)se

procedióa la transformaciónde losproductosblancosenproductosde marcaEROSKJ.

Es decir, nuestramarcaaparecíaexplícitamentecomocompromisodirectode garantía.

Asimismosemejoróelpackagingarticulado comoelementocomunicadorde calidady

de la imagendela empresa

Siguiendo esta nueva orientación, los grandesdistribuidores han esgrimido

muchasy variadas razones,máso menos consistentes,de cara al consumidor,a los

fabricantesy a la propiagestiónempresarial,ala horade justificar el desarrollointenso
de las marcasde enseña.Pareceobvio,no obstante,queen el fondo de talesargumentos

subyaceun hecho incuestionable:los gestoresde las grandes superficices hablan
asimiladomuy rápidamentelas exorbitantesutilidadesquesusmarcaspodíanproducira

medio y largo plazo. A la constataciónde lugar de privilegio que ostentabanante los
consumidores,ya confirmadacon anterioridad,veníana sumarunautilidad tanpoderosa

comola anterior:el valordela marca.

La investigacióncientíficase ha mostradocautelosaa la hora de enjuiciar las
posiblesestrategiasde extensiónen marcasde distribuidor9.Se trata de una tendencia

controvertida, según sostienenlos más, que no suele atenersea los principios
fundamentalesde la concepciónde marca y, por ello, corre sedo riesgo de crear

9DIMITRIADIS, S. (1994, pág. 1 18~ “La po/luque de marqued¼neenseigneprésente une plus grande
comp/ex/té que la po/it/que de rnarque d’unfabricant..”

[3
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confusiónentrelos consumidores’0.En cualquiercaso, aun soslayandolos problemas
jurídicos inherentesa la extensiónde marcade ensefla”,pareceexistir unanimidadala
horade desaconsejarestaestrategiaen la comercializaciónde determinadosproductos -

especialmenteaquellos bienes susceptiblesde una gran diversificación categórica-,
12

mencionandoexpresamenteel casode los vinos

Pesea ello, y haciendocasoomiso de tales postulados,las grandessuperficies

comercialeshan llevadoa caboen Españaen los últimos añosunaestrategiaresueltade
desarrollode marcasde enseflaen la comercializaciónde vinos, centrándosecasi
exclusivamenteen los vinos de Denominación Origen Rioja. Probablementeha

obedecidomásauna política de hechosconsumados,atentasiemprea los movimientos

de sus competidores,quea iniciativas sopesadasy afianzadasen profundosprincipios

teóricos bien contrastados,Es cierto que se aportan argumentosaparentemente
convincentes,pero la tesis subyacentea la praxis empresarial,reconocidaexplícita o
implícitamentey, a menudo,sin reservas13,se asociadirectamentea la conscienciadel

enormevalor potencial albergadoen la marcade enseflay, por encimade todo, al

propósitodecididode usufructuarsin límite el lugar de privilegio que ostentananteel
consumidor.En estaúltima apreciacióntienen un punto de encuentrocon la teoría

científica,

Contribuir a dilucidarel núcleo de estacontroversiaentre praxisy teoría,entre
acción de marketing y ciencia de marketing’4, ha fi~ado entre [os objetivos

primigeniosde estatesis doctoral.A esterespecto,el propósitode la investigaciónes
evaluary contrastarempíricamentelas consecuenciasobservablesderivadasde la praxis

empresarial,quecuentanya con unaexperienciasuficiente,y procedera su eventual
validación/refutaciónala luzde los postuladosteórico-científicos.

‘0ARiNOLD, 0. (1994, pág 179, 180): “Quizá la tendencia más controvertida se presenta con el
surgimientodeproductocon “sello propio”: organizacionesqueanteriormenteeransólo distribuidorasde
marcasajenas(usualmente,detallistas) han desarrollado suspropiasmarcasy ahoracompitencon sus
antiguosproveedoresparacaptarla atencióndesusclientes.”
“Vid., por ejemplo,DIMITRIADIS, S. (1994. pág.29 y sgts.)y KAPFERER, J.N., ‘La face cacheédes

marques”enKAPFERER,SN. y THOENIG, J.C.: “La marque”,McGraw-Hill, Paris 1989.

‘2ARNOLO, D. (1994,pág.209)yDIMITR.IADIO, S. (1994,pág. 137).

‘3Con frecuencia,el ámbitogerencialde las grandes superficiesnosha transmitidoestasapreciacionesen

entrevistassostenidasalo largodeestainvestigación.

‘4Vid. al respectoLEON, SL. (1992): “Ciencia y acciónde niarketing”, Investigacióny Marketing, n0 38,
marzo,Pp. 44-51.
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En tal sentido, se aspira a proporcionar explicacionesconsistentesde la

problemáticadescrita,orientandonecesariamentedichasexplicacionesa la cuestiónmás
relevante:el comportamientodelconsumidor.

Recientementese han subrayadolas dificultadesque surgencuandose intenta

establecertipologías de consumidores de grandes superficies, especialmentede

consumidoresde marca de ensefla1tse trata, probablemente,de un problema de
enfoque. De aquí nace precisamenteel interés de estatesis por prestar atención al

consumidory establecermecanismosquepermitandefinir sutipología.

Ello implica, no obstante,planteara priori un enfoquemás restringido, pero

seguramentemásrealistae idóneo,quepresuponeceflir la tipologíaal conjuntoconcreto

de consumidoresde un productodeterminado:el vino condenominaciónde origen,en

tanto representativodel tipo de bienesde consumoidentificadosaquí como “de alta

diversificacióny susceptiblesde una diferenciacióncategórica”.

1.2. JUSTIFICACIÓN DEL OBJETO DE ESTUDIO

El peso económicodel sector alimentario vinícola y el grado crecientede

implantaciónde las grandessuperficiesen la actividad comercial, particularmente

perceptibleen el sectoralimentario,justificaríanpor si solosestainvestigación;de todo

ello seofrecenabundantesdatosestadísticosalo largode la exposición’6.

Sin embargo,desdeunaperspectivaestrictamentecientífica,el objetode estudio

se justifica fundamentalmenteatendiendoa la peculiaridadtanto del bien analizado

como de la praxis empresarial,cuyas relacionesofrecena priori unasposibilidades
heurísticasexcepcionalesa la hora de explicary medir, siemprecon limitaciones, los
procesosde percepción y de gestación de imagen en un segmentoemergentey

progresivamenterepresentativode la población consumidora: los compradoresde
grandessuperficies.

‘5DIIMfl’RIADIS, S. (1994,pág. 128)confIrmaquelos distribuidoresde grandessuperficiesno creenen la
existenciadeun perfil particulardecliente, al entenderquetodoel mundocompraallí.

‘6Sobre este particular, vid, especialmenteCapitulo U. Las referenciasa fluentes estadísticasaparecen
documentadasen aneKobibliográfico.
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La evolucióndel consumodel vino docunientaalgunosaspectossignificativos

en relacióncon la naturalezade estebien,

En las economíaspreindustrialeserala cantidadconsumidala que marcabalos
límites entreel hambrey la saciedad,la queestablecíalosdistintosnivelesde riquezay

pobrezao, másaún, de estatussocial. En las sociedadesactualesdel bienestar,por el

contrario, la calidad y la variedad se han convertido en el criterio óptimo de

diferenciación.

Esta primera observación entronca con una problemática compleja,
insuficientementeestudiadatodavía,querequiereencualquiercasounabreveaclaración

basadaen los escasosestudiosexistentes.

El interés por el conocimientodel consumode vino en el pasadoha estado
ligado a los estudiossobre el nivel de vida y su evolución en en tiempo’7. A este

respecto,seha criticado el anacronismoinherentealos intentosde extrapolaral pasado
los métodosde análisispropiosdesociedadesactualesdelibre mercado’8.

Ello ha desvelado,entre otras cosas, la importancia práctica de las leyes

suntuarias19, vigentesen la jurisdicciónurbanay estatal,ala horade restringir la libertad
deconsumoen sociedadespreindustriales.

Los estudiosrealizadosen Espafla, por suparte,han aclaradoalgunosaspectos

esencialesparacomprenderlaestructuradel gastoy el nivel de vida en laseconomiasde

‘los estudiossehan sucedidoa partir de la obrade HAMILTON, EJ. (1934): “Money, pricesand wages
in Aragon, ValenciaandNavarre”,Carnbridge;y del mismo (1975): ‘El tesoroamericanoy la revoluciónde
precios en España, 1501-1650”, Ariel. Barcelona, Allí se analiza el costede la vida y el proceso de
acumulacióndecapitalesa partir de las relacionesentremoneda,preciosy salarios.

“KULA, W. (1974, Pp. 187-217)y LARA, 1’. (1978,Pp. 269-285)y del mismo (1984, Pp. 15-31) han

propuesto,a suvez, unavisión másampliadela metrologíahistórica,investigando,entreotrosaspectos,los
usosmetrológicostendentesa moderaro Frenarel consumodebienesalimentarios-especialmenteel pany el
vino- ensociedadespreindustriales.

‘~ SegúnKULA, W. (1974,págs. 194 y 195), el origen de las leyessuntuariasse encuentraen la doctrina
de la Iglesia, codificadapor SantoTomásde Aquino, quereprobabael consumoporencima del “Estado”,
así como la aspiraciónaconsumirlos bienesqueno correspondenaun estadodeterminado;las necesidades
queno figuran en el conjuntoconvencionalde las necesidadespropiasdeunadeterminadaclasesocial son
tachadasdeartificialesy peijudicialestantoparael almacomo parala sociedad.Con un sentidosociológico,
pues,las leyes suntuariasteníanpor objeto el realizarunacierta nivelaciónen cadaestamento social y
establecerunajerarquíaentre las diferentes capas. La ciencia liberal, con el tipico culto a las leyes
económicasnaturalesy sudesconfianzaen la eficaciade la injerenciajurídica en las decisioneseconómicas
privadas,ha restadoimportanciatantoalas leyessuntuariascomoa la tasacióndelos precios.Sin embargo,
la vulneraciónde estas leyespor los individuos, especialmenteen cienos períodos, tenía determinados
limites.
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subsistencia,documentandoque el consumode vino tenía un peso específiconada
desdefiableen el presupuestofamiliar;junto conel pan,veníaa representarmásdel 75%

del gastoalimentario20.

Paralos propósitosde estainvestigación,interesaextractardospuntosrelevantes
de estosestudios:

- En principio, el presupuestofamiliar en las sociedadespreindustrialestiendea

ofrecerunaestructurarelativamentefija -encuantoa cantidadesconsumidasy
proporción del gasto asignado-, si bien el coste total y las cantidades

consumidas varían en fUnción de una jerarquía social férreamente
preestablecida21.

- La irregularproducciónagrícoladerivadade factoresclimatológicosimponía
reajustesconstantesen el consumo de la población y, ocasionalmente,

restriccionesdrásticasque teníansu punto álgido en las llamadas“crisis de

ciclo antiguo” -provocadaspor cosechascatastróficas,generalmentede trigo

yio vino-, desembocandocasi indefectiblementeen revueltaspopularesy, más
excepcionalmente,en auténticosmovimientosrevolucionarios22.

Las leyessuntuarias,que prohibíanel consumopor encima del estatussocial,
junto con la tasaciónde preciosasociadaa mecanismosmetrológicosmuy peculiares,

tenían un sentido sociológico y económico incuestionable23;pretendíanvencer la

20LARA, P.(1984,págs.190-192)demuestraquelas unidadesmetrológicaseranesencialmentemedidasde
consumo,estimando que la unidad de consumodiario de vino de una personaadulta, tomandocomo
referenciael sistemaaragonés,erael “miallal”, medidade precio fijo (medio “dinero”) y volumenvariable,
equivalentea 1,3 litros encircustanciasdeprecionormal,

21LARA, P. (1982,págs. 575-580). Estajerarquíaafectabaincluso a las dignidadeseclesiásticas.Así, un
canónigode la Catedralde SanSalvador,en la sociedadaragonesabajomedieval.recibíacomoración diaria
unacuartade vino (4,95 litros), un capellándos “mensurasy media” (3 litres), en tanto quelos sirvientes
recibiancadaunouna“mensura” devino (e9uivalentea 1,3 litros).

22Respectoa las revueltasurbanasen el alto renacimientoprovocadaspor carestia,vid. LARA, 1’. (1982,
págs.582-612). La incidenciadc las crisis alimentadasen los factoreseconómicosquedesembocanen las
revolucionescontemporáneas,especialmentelas francesasde 1789, 1830 y 1848, aparecedetalladamente
documentadaen LABROUSSE, E. (1973): “Fluctuacioneseconómicase Historia Social”, Ed, Teenos,
Madrid.

esterespecto,se ha planteadola ideade queunode los objetivos de esta legislaciónera transferir las
decisionesde comprade bienesmueblesa bienesinmuebles.KULA, W. (1974, págs. 124 y ¡25) rechaza
esta hipótesis con diversos argumentos,atribuyendoa las leyes suntuariasun sentido sociológico de
nivelaciónen cadaestamentosocial. Porsu parte,LARA, P. (1978, págs.269-285,y 1984, págs.188-200)
entiendeque,especialmenteen las sociedadesurbanaspreindustriales.las leyessuntuariasy las tasasde los
preciosrespondenesencialmenteaunadoble necesidad:a) racionarel consumoajustándoloalos nivelesde
carestia,y b) cubrir determinadasdeficienciasde los correspondientessistemasmonetariosvigentesen la
época.
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resistenciade la población a reducir las cantidadesconsumidasy, corolariamente,

buscabanaminorar la imagen de reducción del consumocuando las circunstancias
adversasforzabanaello,

Así, la reglamentaciónsobrecomercializaciónde vino y de panestipulabaque
las medidasde referenciaparala ventaal por menor-“dineral” depany de vino- debían
tener asignado siempre un precio fijo (un dinero equivalentea 1/12 del sueldo),

previendounadisminucióndel pesoo volumende la medidaen cuestiónen fimción de
la escasezy consiguientealzaen el precioglobal del producto24.

Enestecontexto, la fimejónlúdicaasignadaalos excesosen el consumodevino
-tan sólo tenía lugar en festividadesy conmemoracionesespeciales-asumíaun carácter

25
de evasiónfrente a las penuriasy la escasezde la vida cotidiana ; un sentido de lo
lúdico marcadamentedistinto del de las sociedadesactuales,en las quela evasiónsurge

como necesidadde autosatisfacciónpersonal o, en todo caso, como respuestaa
problemasde la vida cotidianaajenos,salvoexcepciones,ala escasezalimentaria.

Quienespretendenevocaren tono idílico la cultura históricadel vino olvidan,

con harta frecuencia,que el consumode vino ha tenido en el pasadouna fUnción
alimentariade vital importancia,asociadafrecuentementea los problemasdel hambreo

de la carestíainherentesa las economíasde subsistencia.

En contra de las previsiones pesimistas de R.S. MALTHUS y DAVID

RICARDO, explicables en el contexto de desequilibriossociales de la primera

revolución industrial26, el desarrollotecnológicoy el incrementodel poderadquisitivo

vendríana desembocaren la sociedadde consumode masas,primero, y en la economía
del bienestar,algo mástarde.

2’tAun cuandono se ha investigadosuficientemente,pareceque tales prácticastuvieron una vigencia
generalizadaen todala Europapreindustrial.La casuísticadocumentadaaquíhacereferenciaa la sociedad
urbanaaragonesadel Alto Renacimiento.Vid. LARA, 1’. (1982,págs.281-288).

25KULA, W. (1974, pág. 222) constataquees en las sociedadespobresdel pasadoy del presentedonde
existeunamayordiferenciaentrelas “comilonas” -y en ellaslos excesosen la bebida- de los diasfestivos,
o de bodas, y las comida de todos los días. En la India semihambrienta,las autoridadesse afananpor
moderarel fastodelos banquetesenbodasy fUnerales.

261-IEILBRONER, R.L.(1985):“Vida y doctrinade los grandeseconomistas”(2’ ed3,EdicionesOrbis, SA..
Barcelona,Pp. 109 y sgts.Desdeperspectivasteóricasmarcadamentedistintas, tanto MALTEUS como
DavidRICARDO auguraronun fUturo incierto paralagran masade la población.
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En lo tocante al consumode vino, la ley de ENGEL ha actuadocon toda

regularidad27:el nivel de riquezade los consumidoreses tanto mayor cuanto menor

proporcióndel gastoseinvierteen consumodebienesalimentarios.

El consumode vino en Españaha sufrido cambiosprofundosen las dos últimas

décadas,coincidiendoconel desarrollointensode las grandessuperficiescomercialesy
con un incrementogeneralizadodel nivel de vida. Del consumoalimentario del vino

basadoen el usode botellasretomablesse ha pasadoa un consumode mayorcalidad,
pero másrestringido,en tanto que la cervezase ha impuestoinequívocamenteen los

sectoresmásjóvenesde lapoblaciónconsumidora.Aun cuandolas nuevasgeneraciones
han desarrolladoel consumode cervezaa partir de un contextoeminentementelúdico,

cabe interpretar que éste ha podido trascender hacia contextos estrictamente
28alimentarios

En nuestrasociedad,pues, el consumode vino ha dejadode ser una pieza

esencialde la subsistencia.Aun cuando sigue cumpliendouna función alimentaria

evidente,éstaha quedadosupeditadaa la calidady variedaddel producto,Por suparte,
la funciónlúdicasintonizaconfrecuencia,aunqueno necesariamente,con los valoresde

refinamientoy/o sibaritismopropiosde determinadaculturagastronómicaactual.

Por otro lado, las actualestécnicasde crianzade vino, que debenatenersea la
normativaestablecidapor los correspondientesConsejosReguladoresde Denominación

de Origen, han dado como resultadoun tipo de bien de consumomuy peculiar. El

consumidor,quehacede la calidadunareferenciaimprescindible,encuentrauna gran
posiblididadde elección entre un conjunto muy extensode variedadesy calidades,

pudiendoestablecersu propia escalade preferenciasa partir de una categorización

previamenteinstitucionalizada.

Desdeel puntode vistacientífico, se abre la posibilidadde medir en quégrado

las preferenciasde los consumidoresse avienencon la escalacategóricapreviamente

27KULA, W. (1974,pág. 187 y 210).Engel, directorde laoficina prusianadeestadística,elaboróun método
paraanalizarlos presupuestosfamiliaresconsistenteencompararlas estmcturasinternasdelos presupuestos
deconsumoenvezdecompararel importeabsolutode los mismos.Así forniuló su célebreley, en la quese
postulabaque, “con independenciade la estructurade lospreciosen que loshombresrealizansuactividad
económica, son tanto más ricos cuantomenosdinero invierte~¡para fluir/rse“. Los críticos de la ley de
Engelcensuran,antetodo, su caráctertautológico,lo queobviamenteno lerestavalidezuniversal.

25ELPAÍS. VEINTE ANOS(1996), ESPECIAL(5.5.), pág34.
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institucionalizadao, como tambiénpudieraser, con los criterios másobjetivos de los

consideradosexpertos.

En otraspalabras,interesainvestigarcuálesson los factoresque contribuyena
frenar el consumode calidaden un contextosocial de libre eleccióno, al menos,de

ausenciade leyesquerestrinjanel consumosuntuario.Enconsecuencia,el vino, además
de mostrarunagrandiferenciacióncategórica,essusceptiblede asignaciónde unadoble

funciónalternante:lúdicay alimentaria,

La otra peculiaridaddignade menciónquedareferidaa la praxisempresarial.Lo

excepcionalen este caso no es la estrategiade extensiónde marcaper se, viable y
oportuna en otros productos, sino que dicha estrategiase haya aplicado a la
comercializaciónde un bien -el vino conDO.- en contrade los principiosteóricosde

marketing.

Estacircunstanciaproporcionaunaexperienciaúnica,desarrolladaa lo largo de
los últimos años,susceptiblede investigaciónempíricay, por tanto, sumamenteútil e
idóneaa la hora de confrontarla evaluaciónde resultadoscon los postuladosde la

ciencia de marketing. Todo ello justifica sobradamentela oportunidad de esta

investigación.

Aun cuandola investigaciónse centrainequívocamenteen el problemade la
comercializaciónen grandessuperficiesdel vino con DO., especialmentebajo marcas

de la distribución,tampocose cierra la posibilidadde extrapolarlos resultadosa otros

ámbitosteóricoso prácticosde la gestiónde marcasde la distribución,

L 3. FUNDAMiEN1’OSMETODOLÓGICOS

La justificación científica de esta investigación pretende sustentarse
esencialmenteen los postuladosdel modelohipotético-deductivodelpositivismo lógico,

matizado con las aportacionesdel “falsacionismo sofisticado”, en la línea de los
planteamientosformuladospor POPPER,K. (1973)y LAKATOS, 1, (1975).

Lasrazonesque han apoyadoestadecisiónguardanrelacióncon los siguientes
hechosy/o apreciaciones.
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La no existenciade un modelocientífico aceptadounánimementehapropiciado

como solución idónea la adaptaciónde modelos integradores,cuya estructuración
permiterescatarlos postuladoscongruentesy complementariosde aquellosmétodosque

hantenidounamayorvigenciaen distintosmomentosde la historiacientífica.

Desdeestaperspectiva,pues,resultalicito retomarlas siguientesaportaciones:a)
de la corrienteempírico-inductiva,el valor de la experiencia-contrastacióncomo fuente

primordialde conocimiento;b) del positivismo lógico, el sistemalógico-demostrativoy
suestructuraciónde proposicionesy razonamientos;y c) del falsacionismo,la necesidad

de someter las hipótesis a un proceso permanente de contrastación y
corroboración/falsación.

La fundamentacióncientífica de la ciencia del marketing, tal y como se ha

asumidoen esta investigación,presuponealgunas implicacionesque contribuyena

suavizar los requisitos de cientificidad exigidos desdeconcepcionesde la ciencia
excesivamenteidealizadaso manifiestamenteutópicas.

A esterespecto,se asumela cientificidaden tanto realidadabstractarelativaal

conocimiento,queadmitegradacionesde intensidady cuyos componentesbásicosson:
racionalidad,objetividad,capacidadheurística,de experimentación,de generalización,

de contrastación,y de sistematizaciónde conocimientos. La cientificidad, por
consiguiente,es una abstracciónque debeser expresadaen valores relativos, nunca

absolutos.

La aplicaciónconcretadel métodocientífico adoptadosehadesarrolladoen tres

fasesesenciales:

a) Planteamientode hipótesisiniciales de trabajo y diseñode la investigación

empírica.

b)Desarrollodela investigaciónempíricay reformulaciónde hipótesis.

c) Explotaciónde resultadosy contrastaciónde lashipótesisfundamentales.
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1.4. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN

L4.1Hipótesis

Dada la confrontación existente eñtre la teoría de marketing y la praxis

empresarial, esbozada anteriormente29,el diseño de las primeras fases de la
investigacióniba encaminadofUndamentalmentea identificary contrastarlas hipótesis

sostenidaspor ambaspartes,quese evidenciancomo alternativasexcluyentesentresí,
conel propósitodefalsaro corroborarempíricamentesusrespectivasimplicaciones.

Lo esencialde dichashipótesis-explicitas o subyacentes-quedareflejadoen la

síntesispropuestaacontinuación,

La teoríade marketingha venidososteniendoquela estrategiade “extensiónde
marca” -y, por consiguiente,el desarrollode “marcasde distribuidor”30- debequedar
sujetaaunaseriede principios,entrelos quedestacael de “coherencia”entrela imagen

global de la corporación o enseñay la imagendel productoo gamade productosa los

quesepretendeextrapolarla marcaen cuestión;que,en cualquiercaso,esunaestrategia
improcedentecuandosetrata de productoscomo los vinos, en los que el consumidor

deseasentir que realmenteexiste unaverdaderaselecciónen el punto de venta o de
3!

consumo

La praxisempresarial,por suparte,ha rechazadotalesplanteamientos,llevando

a cabo una estrategia de desarrollo de “marca de enseña” para los vinos de

DenominacióndeOrigen, condiversasmodalidades.

Explícita o implícitamente se viene a aceptar la validez de tal estrategia,
invocando,preferentemente,la búsquedade sinergiaspositivasentremarcade ensefiay

29LEON, J.L. (1992,PP.44-St)haplanteadounadicotomiaglobal entreaccióndemarketingycienciade
marketing, atendiendoa diferencias sustancialesentre sus respectivasnaturalezas,Un análisis critico,
matizandoesteplanteamiento,apareceenREINARESLARA, E. M~ (1995,Pp. 28-31).

30Aunquese trata de unacuestión sometidaa debate,se consideraaquí que las distintas estrategiasde
desarrollode marcasde distribuidor conllevan, casi siempre,formas máso menosnítidas de extensiónde
marca.Ocasionalmente,el desarrollode marcaspropiasno tendriaenprincipioestatipificación; no obstante,
las estrategiasambiguasde falsasmarcasy contramarcas,asociadasfrecuentementeal desarrollode marcas
propiasen los vinos con DO,, las conviertede hechoen formas más o menosbastardasde extensiónde
marcade la enseña,

31ARNOLD, D. (1994, pág. 209)yDIMITRIADIS, 5. (1994,pág. 137).
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marcade producto;en estecaso,no seocultala intenciónde usufructuarla imagende la

Denominaciónde Origen -imagende la “marcaRioja”- en beneficio de la imagen

de la enseña,previendounadinámicaascendente32.

Planteandounaformulaciónmásestrictade ambashipótesis,tendríamos:

HipótesisA “La comercializacióndeproductoscomoel vino de D. O. bajo marcasde

distribuidor -especialmentebajo “marca deenseña“- tiendeaprovocarconfusionismo

en el consumidor, restringe las posibilidiadesde eleccióny, a la postre, provoca

incoherenciasentrela imagende la enseña(asociadaa la funciónservicio)y la imagen

delproducto(asociadaa unamarcade origenya la funciónproduccióny crianza)”.

HipótesisB: “La estrategiade marcade distribuidor -incluida la ‘5narcade enseña”-

en el vino de D. O. procura ventajascompetitivasa la enseña,coadyuvaa mejorar la

satisfacción de necesidadesdel consumidor, ofrece una salida comercial a

determinadossectoresde la produccióny tiendea generarunassinergiaspositiva~

ascendentesy descendentes,entre la imagendelproductoy la imagende la enseña,

contribuyendoa generarunapotenciacióndel valor globalde la “marca de enseña”

Dadoqueambashipótesisseevidenciancomo alternativasexcluyentesentresí,

el diseño de la investigación se ha orientado en buena medida hacia la
corroboración/falsaciónde las implicaciones relevantessusceptiblesde observación

empírica,de forma quepermita,asuvez, lacorroboración]falsaciónde lashipótesisA o

En un gradomáselevadode abstracciónseproponeunatercerahipótesis,la C,
que pretendeproporcionar un soporte teórico a la justificación y explicación del
comportamientode la poblaciónconsumidoraobjeto de estudio,sin peijuicio de sus

posiblesextrapolacionesaotrosconjuntospoblacionalesmásamplios.

Consta,asu vez,de unahipótesisauxiliary unahipótesiscentral,

32sobreel efecto‘halo” del paísdeorigenexisteabundantebibliografla. Vid,, al respecto:BILKEY, W.Jk,y
NES, E. (1982): “Country-of-Origin Effects on ProductEvaluations”,enJoumalof InternationalBusiness
Studies,spring-summer,PP. 89-90;HAN, MC. (1989):“Country Image: halo or SummaryConstruct?”,
enJournaiofMarketingResearch”,vol. 16, mayo(1989), Pp. 222-229.
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HipótesisAuxiliar : En extensasáreasdel espacioeconómicomundial,especialmente

en la mediterránea,el consumo de vino ha obedecido históricamente33y sigue

obedeciendoaunaidentificación-asignaciónde dos funcionesrelevantes:a) satisfacción
de necesidadesbásicasligadasa la alimentación;y b) función lúdica relacionadaconun
conjunto de valores complejos, enraizados,a veces, en la cultura histórica, que ha

gestadoy desarrolladolo quese hadadoen denominarla “culturadel vino”34.

Aun cuandotalesfuncionesno son excluyentesentresí, pudiendocoexistir de

facto en un mism& consumidoro grupo de consumidores,sí tienen una vigencia

eminentementealternanteadaptadaa las circunstanciasvivenciales del individuo o
grupos.La primerafunción, satisfacciónde necesidadesbásicas,admite, no obstante,

una escalarelativamenteamplia que deriva de condicionanteseconómico-sociales,
históricas o actuales,y de los modos de concebir la jerarquja de valores de las

necesidadespercibidas35.

HipótesisCentral:Planteaque el consumidor,en el procesode tomade decisiones

sobrecompray consumode productoscomoel vino, cuyafinalidad eminenteesatender
a unade las dos funcionesreseñadas-o aambas,en gradodistinto-,actúacondicionado

por factoresrelevantesque guardanuna estrecharelacióncon la tendencianatural al

33Estadoble función histórica del consumodel vino -lúdica y alimentaria- me ha sido sugeridaporP.
LARA. Excepcionalmente,en los reinoshispano-cristianosdel siglo XI, el vino llegó a cumplir una fUnción
dineraria,haciéndoseefectivoslos pagos -evaluadosenmonedadecuenta:sueldosy dineros- en medidas
devino. A suvez, el consumode vino llegó a tener,enesamismaépoca,incluso algúntiempo después,una
fUnción conmemorativo-juridicaasociadaala roboraciónde los contratosdecompra-venta:los documentos
medievalesespecificabanla cantidaddevino asignadaala “roboración”, es decir, la ceremoniaen la queel
compradorobsequiabaalos testigospresentesen el contratode modo quepudierandar fe de los términos
dela compra-venta.Estaprácticaantiquísimatodaviaconservaalgunavigencia,aunqueyacasiperdida,en el
mundoruraldeLa Rioja: al compradordeun bien se le requiereparaquepaguela “robra” o “robla” asus
amistades.Esta práctica, aparte de su contenidojusidico contractual, atribuía al consumode vino una
función eminentementelúdico-conniemorativa.El ténnino lúdico encierra así un significado amplio,
incluyendotanto las celebracionesde la antigúedadclásicaen torno a Dionisos y Baco como los propios
ritos religiosos cristianos, heredadosprobablementede la tradición clásica. Vid., al respecto.LARA, 1>.
(1982):“La metrologlay susrelacionescon la historia socialy económica”,Ed.Guam,Zaragoza;y también
LARA, P. (1983): “Fórmulascrediticiasmedievales”,en CuadernosdeHistorialerónlinoZurita, tnstitución
Femandoel Católico, C.E.S.I.C

34E1 ámbito gerencial de la distribución, en el diseño de estrategias de marca, adolece de cierto
confUsionismoal no discernirentrefijacionesy factoresdel consumo.DIMITRIADIS, S. (1994,pág. 130)
resumelas fUncionesqueun producto puedecumplir parael consumidor -siguiendoel esquemade los
comerciantes-distribuidores-de la forma siguiente:a) fUnción económica(o racional),b) fUnción hedonista,
c) fUnción deseguridad(confianza),d) fUnción de imagen,delujo o de “standing” y e) funciónvanguardista
odeinnovación.Desdela perspectivadeesta investigaciónsepropone,por tanto, establecerunadistinción
nitida entre: A) Funciones“en tanto finalidades asignadasal consumode un producto” y E) Factores,
entendidoscomo “causasrelevantesqueexplicanel procesode toma de decisionesde un consumidor”.Es
cierto, porotro lado,quedebeadmitirseunainteracciónentrefijacionesy factores.

35Necesidadespropiasde la sociedaddel bienestar.
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comportamientoeconómico-racionaly al comportamientosuntuario.

La distintaincidenciade dichosfactores,cuyanaturalezasepretendedesvelaren

estainvestigación,permitiría estableceruna tipología de consumidores,de forma que

cadagrupo concretode éstosseríacapazde gestarimágenesprivativasy diferenciadas
tanto de la enseñacomode las distintasmarcasdel producto,asociadaso no a la marca

de enseña.

Si ello fuera así, seriafactible estableceruna medición relativamentefiable,

aunquesubjetiva, de la imagen de la marcade enseñay del resto de las marcas
comercializadaspor la propiacorporación.

La hipótesispropuestano cuestionala validez de los modelosde explicación
imperantes;máximecuandolas últimastendenciashan asumidouna visión integradora
de los modelosclásicos,desarrollandotécnicasde análisismuy sofisticadasy con un

enormepoderpredictivo.

Se trata de proporcionar una nueva perspectiva que, incardinándose
parcialmenteen las teorías vigentes, permita implementar su carácter explicativo
respectoal comportamientoespecificodel segmentode consumidoresanalizadoen esta
investigación -siempreen relacióncon el tipo de biendescrito-,así como del proceso

de gestaciónde imagen.

1.4.2. Tipo deInvestigación

El tipo de investigaciónque aquíse proponepartede la utilización de unos
criterios para su calificación, que aunque no tienen un carácter puro en la

36.
investigación,sehanutilizado en funcióndel rasgoprincipal queposee

Alcance temporal.-En la investigaciónsobreel comportamientode la demandael

estudio es sincrónicoo seccional.La descripcióny evaluaciónse refieren a un
tiempo único de la situacióndada,En la investigaciónde la oferta secombinanlos

estudiossincrónicosy diacrónicos.

36 Se ha utilizado la clasificación propuestaR. srERRABRAVO en su libro Técnicasde investigación

social(4994,pp. 32-33), tomandocomobasela clasificaciónquesegúnestoscriteriosseaplicaa una
investigacióndela imagenen la versióndeJ. VfLLAFANE en su libro Imagenpositivade la empresa
(1993,Pp44-48).
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Profundidad.- Parte de una evaluacióndescriptiva con el objetivo de medir e

interpretar un conjunto de variables dependientesy seleccionarlos principales
elementosque generanla imagende los productosde altadiversificacióncategórica

en la muestra seleccionada;pero a su vez es una evaluaciónexplicativa, con el

propósito de estudiar las relaciones de influencia entre ellos, para conocer sus

efectos.

Amplitud.- El estudio tiene un caráctermicroeconómico.Ante la imposibilidad

prácticade abordartodos los elementosque generanla imagen,de la categoríade

productoseha realizadounaselecciónde los factoresque constituyenel núcleode la

mismade tal maneraque los objetivosdeevaluaciónhansido:

- Descriptivo: enumeración de los parámetros significativos de la

investigación.

- Estructural: organización jerárquica de dichos parámetros y sus

intercorrelaciones.

- Funcional:descripciónde las funcionesquecumplecadaparámetrodentro

del canalde distribución.

- Crítico dialéctico: cuálesson las fuerzase interesessociales,económicos,

estructurales,históricosy competitivosque afectan a la percepcióndel

producto.

- Cultural: normas, creenciasy realizacionesque afectan a la demanda
culturaldel vino.

Fuentes.-Estastienen un carácter mixto, que aplica a la vez datos primarios y

secundarios,utilizando para recogerla información entrevistassemiestnicturadas,
entrevistasestructuradasy tambiénestadísticasy otrasinvestigaciones.

Carácter.-Con el objetivo de aumentarla fiabilidad del fenómenoestudiado,la

investigación ha tenido un carácter mixto, incluyendo aspectoscualitativos y

cuantitativosdelobjetode estudio,

Objetosocial.-La disciplinaen el comportamientode! consumidoren la comprade

productossusceptiblesde elevadadiversificación categóricasobre la generacióno
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construcciónde la imagenpositiva del productoy marca.

Tipo de estudio.-Evaluativocon la finalidad de enjuiciarla utilidad de las fuentes

de generaciónde imagendel productoy marca.

1.4.3 Técnicasde investigación37

Sehan establecidounaseriede actividades- recogidasen la segundapartede
la tesis doctoral- relacionadascon la captaciónde la informaciónen función de los

objetivospropuestosy la validaciónde la hipótesis.

Para cumplir los objetivos genéricosdel estudio es necesarioanalizar el
conjunto de agentesimplicados relacionadosde forma directa con el objeto de
estudio.Estosagentessehanagrupado,parasu sistematizaciónen la investigación,

segúnel enfoquede la ofertay de la demanda,

A) Ángulo de la oferta desdeunadoblevertiente:

- Los productoresde vino condenominaciónde origen Rioja (bodegas)como

primerelemento.

- Hipermercadoscomo canalesde distribución minorista de la categorfa de
producto objeto de estudio y también, como elementode competencia
horizontalal mismo nivel que las bodegasconsusvinos de Riojacon marca

de ensefia.

Esta peculiaridadhacetotalmentenecesariocentrar la investigaciónde la

demandaen estosdos agentes.

Mientrasquelas bodegastienenunafunciónuniformedentrodel proceso -la

productora-, es precisoindicar la complejidad,reflejadaen el procesoinvestigador,
de las enseñasminoristas como elementode oferta en cuantoa distribuidor y en

37”Todo método de recopilación de datos, incluyendola encuesta,constituyeuna aproximación al
conocimiento.Cadauno proporcionaunavisión distintade la realidady todostienenlimitacionessi se
usande forma aislada”:LININOER, CH. A. y WARWICK, D. P. (1978): La encueslapor muestreo.
Teoría y práctica, CECSA, México. Recogido en SIERRA BRAVO. R. (1994): Técnicas de
investigaciónsocial, Editorial ParaninfoSA. (9” edic.), Madrid, pág. 139.
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cuantoa productorescon susmarcascon nombrede enseña.

B) La demandaen este caso queda conceptualizada como los compradores

-consumidores-de vino con denominación a través del canal minorista de

hipeimercados.

Para establecercon objetividad la actuación de amboselementosy sus

interrelacionespara una posterior extrapolaciónrazonable, se ha diseñado un

conjunto de actividadesmetodológicaspresentadassegún su planificación y

ejecucióntemporal:

Planificacióndel contrastede hipótesis.

2.- Revisiónexhaustivade las fuentessecundariasde ámbitointernacional.

Acceso a estudios e informes internos no publicados de los agentes
implicados. Acuerdos con los institutos de investigaciónNielsen y Dym

panelí para accedera sus bancosde datos y obtenerinformación adaptada
específicamentealas necesidadesde la investigación.

3.- Identificacióny accesoa los distintos tipos de productoresde vino de
Rioja acogidosala denominaciónde origen.Modificación de los sistemasde

recogida de información periódica del Consejo Regulador (registros

obligatorios)paraobtenerdatos primarios.La importanciaen la obtenciónde

dichos datosdestacaen un sectorempresarial- vitivinícola riojano - donde
apenasexisten fuentes estadísticasactualizadasque permitan abordar el
estudiode la oferta desdeaspectosdirectamenterelacionadoscon el objeto

de la investigación.

4.- Desarrollo de un sistemainformático de procesamientoque permite

identificar los elementosque definenel sectorvitivinícola riojano, teniendo

como condicionantey limitación la confidencialidadde los datos que los
productoresproporcionanal consejoregulador,lo quedificulta enormemente
la identificación de las diferentesvariablesen un conjunto de másde 300

productores.
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5.- Elaboraciónde los distintos cuestionariosad hoc adaptadosa las

necesidadesespecíficas de obtención de información y a su posterior

procesamientomediantetécnicasde análisis definidas previamenteen las
distintasmuestrasquecomponenel estudiode la ofertay la demanda.

6.- Entrevistasa través de cuestionariosseniiestructnradoscon una

muestrarepresentativadeagentesimplicadosen el sectorvitivinícola: másde

30 bodegas,representantesdel consejoreguladorD. O. C. R. del gobiernode

la Rioja y expertosen el sectorvitivinícola riojano procedentesde distintos

ámbitos.

7.- Entrevistasen profundidadcon los máximos responsablesde marcas
propias de las enseñas minoristas, estudiadas como paso previo a la

investigación de los elementoscomunesen el análisis de la oferta y la

demanda.

8.- Recogidade informaciónmediantela técnicade la observacióndirecta

en el cienpor ciende la gamade productovinocondenominaciónen el lineal

de todos los establecimientosde tipo hipermercadoque existen en la
Comunidad de Madrid con el nombre de alguna de las cinco enseñas

estudiadas.Estarecogidade datos incluye ademáslos respectivospreciosde
la gama (3.150 referencias), las posibles acciones promocionalesy la

situaciónespacialen el lineal de todos los establecimientos.La recogidade
datosseefectúaen un espaciotemporal concretoy su objetivo fue realizar

unacomparaciónentreenseñasy no una evolución de estasvariablesen el

tiempo.

9.- Identificación,comparacióny análisisde los elementosque componenla
estrategiade marcaspropias en vino con denominación,por medio de la

observaciónplanificada de un conjunto de indicadoreslo más amplio

posibleen las cinco enseñasobjetodel estudio.

10.- Realizaciónde una investigaciónpreliminar con una muestraa nivel

nacionalempleandoel sistemade entreistasasistidaspor ordenador(CATI).

29



INTRODUCCIÓN

La muestrarecogetodos los aspectosy perfilesdel usuarioquepor razoneso

motivosdistintos,circunstanciassocioeconómicasy diversasrepresentaa los
principalessegmentosde la demandanacionalde vino con denominaciónde

origen;dimensionándolaparaque el nivel de confianzay el margende error
esténdentrode los criteriós establecidos.

11.- Aproximación a las fuentes de información de la demanda -

consumidores- de vino con denominaciónen punto de venta, Gestiónde las

autorizacionespara la realización del trabajo de campo. Entrenamiento

específicode los encuestadoresy la realizaciónde la laborde campode 750
entrevistas.

12.- Depuracióny análisisde los resultadosde los estudiosde la demanda

y la oferta mediante técnicas de análisis univariable, bivariable y

¡nultivariable,empleandolos programasy paquetesestadísticosSPSS4,2,

SPAD. 2.5, EXCEL 5.0 y QUATRO.
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CAPÍTULO II: ANÁLISIS DE SITUACIÓN DEL SECTOR VITIVIINÍCOLA

11.1. DESCRIPCIÓN DEL SECTOR VITIVINÍCOLA ESPAÑOL

Datosglobalesdel sector

España,conunasuperficiededicadaal cultivo de viñedo de 1.393.0001-la, en

1.990 (el 95% destinadoa uva de vinificación), es el primer país del mundo en

superficiededicadaa estecultivo, representadoel 17% de la superficiemundial de

viñedoy el 36,5%de la superficiede la CEE(Ministerio de Agricultura). Españase

encuentrasituadadentro de la zona, quese ha denominado“la bandael vino”, de

forma queseconfiguracomouna zonaprivilegiadaparael cultivo de la vid. A estas

favorablescondicionesen cuantoa localizacióngeográficadel país hayque añadir

unalargatradiciónvínica, profundamenteenraizadaen nuestracultura.

Una característicadel sector vitícola español(que tambiénse pondrá de

manifiestoen el sectorvinícola) es su alto grado de atomización. Segúndatosdel

censoAgrario de 1987, en Españahay576,463 explotacionesvitícolas, de las cuales

el 41,1% tieñenen cultivo una superficiemenorde 3 Ha. En cuantoa la industria

vinícola, la últimaEncuestaIndustrial1986-1989del TIÑE dimensionabala industria

vinícolaespañolaen 4.398 establecimientos,de los cualesel 98%teníamenosde 20

empleados.

A pesarde los cambiosaceleradosque se viven en el mundo del vino, la

práctica totalidad del capital que mueve su entramadoindustrial permanece

mayoritariamenteen manosnacionales, En un análisis superficialpudieraparecer

queel dineroprocedentedel exteriorno siente,al contrariode lo queocurre en otros

sectoresagroalimentarios,atracciónpor la vitivinicultura. No obstante,tal vez la

explicaciónparasu escasapenetraciónestá más que en el desinterésen la propia

estructuraindustrial del mercado,en el que operanmiles de pequeñasbodegasy

cooperativas,diseminadaspor toda la geografla española,con propiedadese
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interesesmuy repartidos,por tanto, y con muy escasasvinculacionesentresi. En

estas circunstancias,para los inversores procedentesdel exterior resulta más

problemáticodesembarcaren una empresade pequeñao medianadimensión que

sirva de cabezade puentepara incrementarposteriormentesu penetraciónen el

mercado.Porquesalvo las de mayor dimensión,las demástienenuna implantación

generalmentemuy localizada,desdela que resultadificil montar una estrategiade

difusión nacional. Las pocasque tienen unadimensiónquepudieracalificarse de

suprarregionalo nacional se encuentranen manosde propietariosque no parecen

partidariosde realizarcambiossustancialesen el accionariadodesusempresas.

Al examinarla lista de las 30 primerasempresasdel sectorde vinos y licores

quepublicaAlimarket, saltana la vistavariosdetallesde interés. Sociedades,entre

lasque sí tiene considerablefuerzael capital foráneo,comoPedroDomecq,Larios,

Osborne,Martini y Rossio Bacardí,estánmásvolcadasen el mundo de los licores.

Tambiénessignificativo que en lasempresasmásespecíficamentededicadasal vino

tranquilo, tanto de mesacomo con Denominaciónde Origen -Bodegasy Bebidas

(antigua Savin)-, esténen manos neta o mayoritariamenteespañolas.Los otros

ejemplosque figuran en la lista de Alimarket -AGE BodegasUnidas,con el 63,8%

de capital en manos de la Corporación Banesto,o el grupo riojano Bodegas

Berberana,cuyapropiedadse repartecasi a partes igualesentreCofir y las propias

cooperativasriojanas-nohacensino reforzarlos datosanteriormenteexpuestos1.

Dentro del sector, junto con multitud de pequeñasbodegasfamiliares y

cooperativas,conviven grandesgrupos industrialescon facturacionessuperioresa

5.000 millones de pesetas. Segúnel Informe Anual de Bebidasy Distribución 1992

de ALIMARiKET, las 577 empresasmásimportantesdel sectorde vinos y licoresen

Españafacturaronen 1991 680.000millones de ptas. De ellas, las 30 primerasen

volumende facturaciónrepresentaronel 79%de dichafacturación.

1Final deladescripcióndel sectorvitivinícola diciembre1994.
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Evoluciónde la producción

La producciónespañolade vino en el perIodo 1987-1991 ha seguido una

evoluciónfluctuante,en funciónprincipalmentede las condicionesclimatológicasde

cadauno de losañosdel períodoy de la existenciade epidemiasque háyanafectado

al viñedo. Actualmente,Españaes el tercerpaísproductorcomunitario,aportandoa

la produccióntotal el 20%.

CuadroIII
PRODUCCIONDE VINO TOTAL DE ESPANA

(milloneshectolitros)

CONCEPTO 1989 1990 1991
Vino de mesa 17,35 26,20 18,80

J”Yno denominaciónde origen 11,40 13,50 12,00
Otros i’inos 0,45 0,55 0,40

Produccióntotal 29,20 40,25 31,20
Zumo de uvaymosto 1,10 1,45 1,37

Fuente:MAPA.

11.2. ANÁLISIS DE LA ESTRUCTURA COMPETITIVA DEL SECTOR
VITIVINÍCOLA ESPANOL

Analizamos estesectorindustrial mediantela instrucciónde los siguientes

aspectoscompetitivos básicosque nos permiten determinarsu situación actual y

futura:

- Poderde negociaciónde los proveedoresdemateriaprima<‘sector vitícola).

El principal proveedorde la industriadel vino esel sectorvitícola, conel que

estáíntimamenterelacionado,de forma que la mayoríade los productoresde vino

tienen sus propios viñedos. Esta integraciónhacia atrásde la industria se da

especialmenteen las de tamañopequeñoy mediano, pero incluso las grandes

empresasdel sector poseencultivos de vid, aunquedebanadquirir partede la

materiaprima quenecesitan,
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La superficiededicadaal cultivo del viñedo en Españaascendióa 1.393.060

Ha., lo que representaaproximadamenteel 5,5% de la superficie agraria útil del

país,siendoel primerpaísdelmundoen superficiededicadaa estetipo de cultivo.

De la produccióntotal de uva del país,el 95% se dedicaa la elaboraciónde vinos,

el 4,1% al consumodirecto(uva de mesa)y el 0,9%a pasificación.

Otra característicamuy significativa del viñedo españoles su bajo nivel de

productividadrespectoa la del viñedocomunitario.En Españael rendimientoen la

campaña1989/90fue de 22,8HI./Ha. Los principalespafsesproductoresde vino en

la Comunidadpresentanrendimientosmuy superioresa la media comunitaria:

Francia64,2Hl/Ha, e Italia62,7Hl/Ha.

El motivo del bajo rendimientodel viñedo españolestátanto en las propias

característicasdel suelo,clima y cultivo comoen determinadasprácticasde cultivo

prohibidasen Españay permitidasen el restode los paisescomunitarios.

Destacandos cuestiones:la prohibicióncon caráctergeneraldel riego de la

vid y del incrementoartificial de la riquezaglucométricanaturalde la uva, ya sea

añadiendo sacarosa o mosto concentrado en la elaboración del vino

(chaptalización).

El viñedoes un cultivo estacionalquesufregrandesoscilacionesen función

de las condicionesclimatológicasespecíficasde cadacampaña.Estasfluctuaciones

dificultan la gestiónde los mercados,por la influencia quelos cambios en los

preciosde la uva de transformacióntienensobreel costetotal de elaboracióndel

vino.

Las propias característicasde la uva y su corto periodo de conservación

condicionanquesu transformaciónparaelaborarel vino se realiceen las mismas

zonas donde se produce. De esta forma, las bodegasse sitúan próximas a los

cultivos.

- Poderde negociacióndel canaldedistribución

El consumototal de vino en Españaascendióen 1991 a 16,81 millones de

hectolitros.
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En cuantoal destinogeográficode las ventasde vinos, en 1991 el 31% se

exportó (7,609 millones de hectolitros), consumiéndoseel resto en el mercado

nacional. El mayor volumen de exportaciones correspondió al vino con

denominación,que representóel 49%de las exportacionesde 1991

En la industriavinícola españolalos establecimientoselaboradoresrealizan

las actividadesbásicasde transformacióny acondicionamientodel producto.

Tambiénsuelenenvasary etiquetarel productoy en determinadoscasosacercarlo

al consumidor final por canales propios de distribución, aunque esta última

operaciónespoco frecuente,realizándosesólopor un númerolimitadode bodegas.

Los productos del sectorvinícola en Españatienen un grado muy bajo de

conocimiento por el consumidor. De las 8.000 marcas que pueden existir

actualmenteen el mercadoel consumidorconoceun número muy reducido de

ellas, La principal causa estaría en el escaso esfuerzo en marketing que

tradicionalmentese ha realizadoen el sector,junto con un bajo nivel de cultura

vinícolageneralde la demandainterna. El bajo nivel de conocimientodel producto

por el consumidor favorece la posición de poder de las grandes cadenasde

distribución,que en los últimos añosestánaumentandosu cuotaen las ventasdel

sector al consumo.Este seráel punto de partida para las tesis posteriormente

profundizadas.

La demanda de vino en Españase estáviendo afectadapor una serie de

causas,analizadasen otro apartado.Unadeella es la disminucióndel consumoper

capitade vino, quehapasadode unamediade73 litros/habitanteentre 1971 y 1975

a44 litros porhabitanteen 1991.

- Grado de rivalidad en la industriavinícola

Es dificil establecerla dimensióndel sector industial vinícola, debido a su

alto grado de atomizacióny a la frecuentevariación de pequeñasbodegasque

inician o cesanla actividad. Existen unas4.398 bodegasrepartidaspor todo el

territorio nacional,de las cualesel 98% tienenmenosde 20 empleados.
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Juntoal elevadonúmerode pequeñasbodegasde carácterfamiliar, operanen

el sector grandesgrupos industriales de ámbito nacional e internacional en

determinadostipos de productos(cava,vinos dejerez).

La presenciade capital extranjeroesescasaen la industriavinícola española,

de forma que incluso las grandesempresasdel sector, tienen el capital en su

totalidado en unagranparteen manosespañolas.Lascausashabríaqu buscarlasen

la dificultad de penetraren un sectormuy atomizado,con carácterfamiliar, escasas

vinculacionesentre si y repartido por todo el país. Por otra parte, el carácter

regionalo incluso local de estasindustriasno permitela utilización por el capital

extranjerocomovía de penetracióna nivel nacional.

El grado de internacionalizacióndel sector vinícola españolha mejorado

sensiblemente,El nivel de internacionalizaciónde la industriaes diferentesegúnel

tipo de vinos. La relaciónentrevolumende exportacionesy producciónde vinos de

Denominaciónde Origenfue del 31,5%en 1991,mientrasque en los vinos demesa

fue el 13%comosemuestraen el gráficoIII.

Gráfico II. 1
EVOLUCIÓNDE LAS EXPORTACIONESVINÍCOLAS ESPANOLAS
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La capacidad productiva de las industrias elaboradoras está

sobredimensionada,comomuestrael ratio producción/capacidadinstalada,quefue

del46,7%en 1991.

La cultura vinícoladel consumidormedioesbaja,Existe poco conocimiento

del producto y de la marcapor el consumidor,y éste conoceun númeromuy
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reducidode ellasde entre la variadaoferta existente.Más que conocimientodel

producto,se tiene una imagende la región de procedencia.Así, por ejemplo, se

sueleasociarlos vinosde Rioja a la imagende calidad,

Los procesosde diversificaciónson poco frecuentesen la industriavinícola

española,de forma que sólo las grandesempresasdel sector estánpresentesen

otros sectores, pero siempre en el ámbito de las bebidas, especialmente

espirituosas.En otros paiseseuropeoses frecuentela diversificaciónde los grandes

gruposvinícolashaciaotrossegmentosdel SectorAlimentario.

El nivel de rivalidad en el sectoren generalesmediodebidoprincipalmentea

la falta de agresividadcomercial de la pequeñaempresa.Sin embargo,es alto en el

segmentode medianasy grandesempresas,que tienenque repartirseun mercado

en descenso.(Recientesfusionesen la gran industriavitivinícola).

La formaen que las empresasse crean,organizany gestionanen supaís,así

como la naturalezade la rivalidad interior, ofreceventajascompetitivasa un sector

quepuedenserdesventajasparaotros. La industriavinícolaestámuy enraizadacon

el sectorprimario, distinguiéndosepor su caráctertradicional,la importanciade la

empresafamiliar y sualto gradode atomización.

Estascaracterísticas,que condicionansu forma de gestionarse,la visión del

mercado, la presenciade personalprofesionalizadoy con formación técnica, la

ausenciaen los mercadosexteriores,etc., afectanmenosa las grandesempresasdel

país,aunquetambiéntienen en su mayoríaun fUerte componentefamiliar y una

visióndel mercadomásdirigida al interior del paísqueal exterior.

En general, las empresasdel sector están poco profesionalizadas,siendo

necesariopotenciarla formaciónespecialmenteen el áreadel marketing,ya quelos

esfUerzosque tradicionalmentese han realizadoen este área son muy escasos,

inclusodentrodel país,Esnecesariotrabajaren la creacióny fomentode la imagen

de productoy marca,realizandola necesariainversiónen actividadesde publicidad

y promocióna fin de posicionarloadecuadamenteen el mercadointernacional,con

la mejoraen preciosqueesteposicionamientoconlíeva, En estesentido,Españase

encuentraen desventajaconsusprincipalespaisescompetidores.
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- Amenazade nuevosentrantesen la industria

En el sector vinícola existen barrerasde entrada de intensidad media

derivadasprincipalmentede la inversiónnecesariaparael montajede los equipose

instalacionesquepermitan obtenervino de calidad, Adicionalmente,se requiere

unainversiónelevadaparacrearla imagende empresay marcaimprescindibleen

un sectordondela culturay la tradiciónestánmuy arraigadas.

Por otra parte, existe un bajo nivel de conocimientodel producto por el

consumidory es muy escasoel númerode marcasconocidasy con continuidaden

el mercadorespectoa la ofertatotal.

En todo caso, habríaque diferenciarpor tamañode las bodegasya que el

comportamientodel sectoresdiferente, Efectivamente,existenpocasbarrerasde

entradaal grupo de pequeñosproductores.Sin embargo,esdíficil hacersecon una

cuotade mercadoentre las grandesempresas,con marcasconocidas,con imagen

de producto, importantesahorrosde costesderivadosde economíasde escala,

recursosfinancierosparaacometercampañaspublicitarias....

- Amenazade productoscompetidores

La presenciade productos sustitutivos tiene especial importancia en el

mercadodel vino, ya que el crecimiento de la demandade estos productos,

motivadopor una seriede factoresdiversos,estáafectandomuy negativamenteal

consumode vino en los últimos años, Los principalesproductossustitutivosdel

vino son la cerveza,el aguaenvasaday las bebidasrefrescantesindustrialesy los

zumosde frutas.

El siguientecuadro muestrala evolución del consumoper capitade vinos y

susproductossustitutivosenEspaña.
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Cuadro11.2
COMPARATIVA TOTAL VINO! PRODUCTOSSUSTITUTIVOS

(millonesdelitros)

1992.
Tótal i’inos 1.283,746

Vinos con denominación 255,334
Cerveza 2.817,708
Zumos 632,142

Aguamineral 1.681,017
Bebidasrefrescantes 2,507,866

Fuente:Mapa 1992.

Lasbebidassustitutivasdel vino seadaptanmejor a los gustosy modasde la

sociedadactual, en cuanto a nivel de alcohol y calorías,ya seapor sus propias

característicaso por la apariciónde variedadessin alcohol.

- Amenazaslegislativas:reformade la O.C.M

Desdecli de enerode 1993 los vinos españolestienenel mismo tratamiento

legal que los del restode la Comunidad.

El puntode partidade las reformaspropuestaspor la Comisiónde Bruselaslo

constituyeel documentoLa evolucióny el/lauro de la política vitivinícola, de 22

dejulio de 1993.En él separtede unaprevisiónde descensodel consumoestimada

en2 millonesde Hl. Anuales,quelas actualesmedidascorrectorasestablecidaspor

la O.C.M en vigor no soncapacesde compensar.El gran problemade fondo es un

desequilibrioestructural, sistemáticoy permanentedel mercadoque no ha sido

resueltopor los mecanismosde la 0CM.

El análisisactualreflejacomocausas:

- Descensodel consumo: la disminuciónporaño esalrededorde2 millones

de hectolitros,que representael 1,6% y con una evoluciónmás marcadaen

los vinos de mesaqueen los vinos condenominación.

- Concurrenciamundial: Paísesproductoresfuera de la U.E. van a

presionar(efecto GATT) sobre el mercadomundial dificultando, por la

relacióncalidad/precio,las corrientescomercialesactuales.
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- Fuerte potencialvitícola (superficie): Demasiadashectáreas,que provocan

produccionesno comercializables,

- Rendimientoscrecientes:Estosaumentandel ordende 0,5 hl/ha anual.

- Rendimientosexcesivosde los V.C.P.R,D,: Lasreglas que hayque aplicar

a los rendimientosno autorizadossonnulasen ciertosEstadosmiembros.

- Mal enfociue de los arranques: Han sido efectuadosen su gran mayoría

sobreviñedospocoproductivos.

- Cha~talizaciónvio enriquecimiento:El empleode la sacarosay/o el mosto

concentrado.

Cuadro11.3
PRODUCCIÓNDE VINO

(Millones Hectáreas)

(‘ONCEPTO 1989 1990 1991
Vino de mesa 17,35 26,20 18,80

VinoD. origen 11,40 13,50 12,00
Otrosvinos 0,45 0,55 0,40

Fuente: MAPA.

Las medidaspropuestas,quellevarian a reducir la producciónen Españaen

9,9 millonesde Hl. en los próximosseisaños,tienendiversasconsecuenciassegún

las característicashistóricasy de rendimientodel cultivo de la vid en los diferentes

países.Porun lado, el rendimientomedio esen Españainferior al de otros grandes

productoresde la UE. Significa que una reducción de producciónproporcional

tiene mucha más repercusiónsobre la superficie de cultivo en España(donde

deberíaneliminarsemásde 300.000 Ha., sobreuna extensiónactual de cultivo de

1,5 millonesde Ha.) que en otrospaises.

Además,las prácticasenológicasson diferentesy estánreguladasde forma

distinta. Por ello, la disminuciónde producciónpuede lograrseen algunospaíses

consólomodificarciertasprácticas.

La chaptalizaciónpor sí misma,es decir, adición de azúcarpara elevarel

grado alcohólico,no tiene por qué traducirseen un aumentode producción.Sin

embargo,puedeusarsecomo unaprácticapermanenteque permite utilizar uvas
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menosmadurasy de mas rendimiento,cuyo mostopuededespuésser enriquecido

consacarosa.

- Desarrollonuevoescenariocompetitivo:La incidenciadel GATT

En el momento de la conclusión de los acuerdosGATT, la industria

comunitariadel vino sepresenta,a nivel mundial,como unaimportanteproductora

y exportadoraque goza de una excelenteimagen de marca. Sin embargo,este

sectorvienepadeciendoen los últimosañosalgunosmalesmayores,corno son:

- Unadisminuciónsostenidadel consumo.

- Barrerasa estosproductosen múltiplesmercados,que se protegena través

de aranceleselevados,fiscalidaddiscriminatoria,cuotasde importación.

- Monopoliosde importación.

- Medidasde protecciónde la saludpública.

- Usurpaciónde indicacionesde origen.

- Medidasde represaliascomercialesunilateralese ilegales.

Los acuerdosalcanzadosen la RondaUruguayrepresentanuna clarificación

del marcolegal en el que las solucionespuedenserencontradasy es indudableque

algunasde las medidasadoptadasvana afectarpositivamentesuevolución,

El carácterglobal de los compromisosasumidospor la Unión Europea,que

deberánaplicarsegradualmenteparacadauno de los distintossectoresa partir de

suentradaen vigor el I~ dejulio de 1995, hacendificil diagnosticarcondetalle los

efectosconcretosqueestos Acuerdosproduciránen el mercadocomunitariodel

vino.

Ello no impide, sin embargo, extraer algunasconclusionesbásicas para

llamar la atenciónde los operadoressobrela necesidadde ponerseen guardiapara

hacer frente a la que, con toda certeza,serála consecuenciadirecta de estos

acuerdossobrela evolución inmediatadel comerciode nuestrosvinos: el aumento
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cuantitativoy cualitativo de la competencia,tanto internacomo en los mercados

exteriores,

Este aumentode la competencia afectarátanto a nuestrosvinos de mesa

comoa los de calidad,aunque,quizás,con un intensidaddiferente.

Los paísesde la Europa Central y del Este presentan,en especial, un

potencialmuy importanteen el segmentode vinos de mesaa bajo precio; a pesar

de que se mantiene una cierta protección mediante derechos de aduana, la

abolición de los precios mínimos de importación supondráuna apertura muy

importantedel mercadocomunitariohacialos mismos.La disminucióndel apoyoa

la exportaciónobligaráa los operadoresimplicados a replantearsesusestrategias

comercialesy a explorarnuevasposibilidadesparasusproductos.

Paralos vinos de calidad,las perspectivassonmuchomáshalagQeflas:por un

lado, veránreducidassensiblementelas barrerasque se interponena su expansión

hacia los mercadosexterioresy, por otro, la evolución del incremento de la

competenciaen el interior del mercado comunitario no debería experimentar

cambiosbruscoscomoconsecuenciade los compromisosde accesoasumidos.

11.3. EL CONSUMODE VINO EN ESPAÑA

Las principalescausasdel descensodel consumodirecto de vino en España,

segúnlas diversasfuentessecundariasconsultadasy un anticipode condicionantes

previasde la investigación,son las siguientes:

- Influjo de las campañasantialcohólicas,queextiendenal vino la imagende

bebidaperjudicialparala salud.

- Cambio en los hábitos sociológicos, desde una sociedadrural a una

sociedadurbanamássedentariaqueprecisaunaalimentaciónmenosrica en

caloríasqueenel pasado.
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- Presiónde los productoscompetidores,como la cerveza,refrescos,zumosy

aguas minerales, de fácil introducción en un país como Españacon

predominiodel climacaluroso.

- Auge de la moda del consumode productos“light’ y sin dentro de la

tendenciahaciaun modode vida mássana.

A pesar de que en términos globales el consumo de vino desciende

progresivamenteen nuestropaís, podemoshablar de una tendenciapositiva en el

consumo de vinos con denominaciónde origen (aunque por su menor peso

específicoen el consumo total, no consiguenque las cifras globales continúen

decrecientes).

Entre las principales causas del aumento del consumo de vino con

denominaciónde origen,podemoscitar:

- Nuevasdenominacionesde origen(40 en España).

- Mayor ofertade marcas-productosen todos los segmentosde precios.

- Agresividad de las políticascomercialesde las bodegas,que acercanlos

preciosde los vinosjóvenescondenominación,al vino sin calificación.

- Nuevossegmentosde consumidoresconmayorculturasobreel vino.

- Incorporacióny desarrollode nuevos canalesde distribución (comercio

asociadoy grandessuperficies).

- Racionalizaciónen el consumo(menorcantidad,mayorcalidad).

- Labor de los consejosreguladores.

Cuadro11.4
EVOLUCION DEL CONSUMOTOTAL DE VINOS

(cantidadcompradaenmillones delitros)

1989 1990 1991 1992
Totalvinos 1.517,727 1.470,107 1.353,018 1.283,746

Finos V.C.P,RD. 245,625 280,998 251,715 255,334
Vinos demesa 1.128,772 1.047,965 970,561 889,04?

Fuente: MAPA
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Como en todo el mundo, en Españael aumento de la producción está

acompañadode una disminución del consumo interior, Según estimaciones

realizadaspor Bodegasy Bebidas,condatosde Nielsen,la demandade vino y mosto

en 1992 habríasido de 13,9 millonesde hectolitros,lo quesupondríaun descensode

un dos por ciento sobre 1991, campañaen la que, segúndatos del MAPA, el

consumohabríasido de 14,2 millones de hectolitros. Cada español,según estos

datos, bebió en 1992 32,5 litros de vino (total vino sin calificación más con

denominación).Pasamosa utilizar seguidamentelas cifras proporcionadaspor la

empresa de investigación europea DATAMONITOR, que coinciden con las

anteriormenteexpuestasy nos permiten ademáscompararel consumoespañolcon

otros paíseseuropeos.Así, Españaocuparlael tercerlugar de consumode vino en

Europa,con unamediasegúnestafuentede 33,38 litros por persona.Sin embargo,

nos encontramosa mucha distancia(la mitad de consumo) de los dos primeros

consumidoreseuropeos,Franciae Italia, con un consumode 70,52 y 60,56 litros,

respectivamente,en el año 92. Llama la atenciónel dato del escasoconsumodel

ReinoUnido, conuna mediade 14,40litros por habitante,todo ello en el mismo año.

Según DATAMONITOR, en 1993 el mercadototal de vinos en Europa

ascendióa casi 60.000 millones de dólares,en el cual una terceraparte de este

mercadocorrespondea Francia. Las previsionesde estemismo informe indican un

descensogeneralizadodel consumoen Europa,con la excepciónde un mínimo

aumentoen Bélgicay Holanda.La caídadel consumoo la previsióndel descensodel

mismo previstaparael año 1997 con relacióna 1993 secifra en un 3,30%. Esta

cifraseajustabastanteala realidadsegúnlas distintasfuentesconsultadas.

Tradicionalmenteen el mercadode los vinos se distinguencuatro grandes

categorías:los vinos espumosos,los vinos tranquilos,el mostoy unacuartacategoría

en la que se reúnenotrasvariedades.El granprotagonistaes el vino tranquilo: 85,6

por cientode los caldos(12 millones de hectolitros)que sebebieronen nuestropaís

en 1992 pertenecena estetipo. Los vinos tranquiloshansufrido en los ultimos años

un importantedescensode demanda.Enrealidad,porsupesoespecifico,hasidoeste

45



ANÁLISIS DE SíTUACIÓNDEL SECTORVIii VINÍCOLA

descensode demandael queha provocadoun retraimientogeneraldel mercado. De

los 14 millones de hectolitrosde vino tranquiloque seconsumíanen Españaen 1988

hemospasadoa 12 millones de hectolitros en 1992, lo que suponeuna tasa de

descensoacumuladaanual del 4,8 por ciento. De los vinos tranquilos hay que

distinguir la evoluciónde demandade las dos principalesvariedades, Los vinos de

denominaciónde origen avanzanligeramentey los vinos de mesaretroceden.La

relaciónde consumoentre uno y otro es aproximadamentede 4 a 1 a favor de los

vinossin denominación,

Cuadro11.5
CONSUMODE VINO HOGARES

(litros por habitante)

STATUSSOCIO-ECONÓMJCO
Bajo Medio Medio Medio

Bajo alio
Tota)vinos 16,32 16,44 13,74 13,94

VinosespañolesVCPRD 0,99 0,80 1,35 2,22
VinosespañolesdeMesa 13,64 14,35 10,76 9,91

Fuente:MAPA.

Cuadro11.6
CONSUMODE VINO HOGARESSEGUNCLASE SOCIO-ECONOMICA

(cantidadcompradaen litros)

TAMAÑO DRHABITAT
Menosde 2.000a 10.000a 100.000a Másde

2.000 ¡0.000 100,000 500.000 soaooo
Total i’inos 16,20 16,75 15,60 15,88 14,37

Vinosespait VCI-’RD 0,53 0,60 1,33 1,82 1,19
VinosespalE. demesa 14,53 14,83 12,64 12,62 11,23

Fuente: MAPA.

A pesardel reciente incrementodel númerode denominacionesde origen,

sólo sietede ellas, las mástradicionales,se beneficiande casi todo el consumode

esteapartado.Durante1992 este grupo acaparóel 84 por ciento de la demanda.La

reinaesRioja: todo el crecimientodel mercadogeneralde denominaciónde origen

en 1992 sedebea ella. Duranteel mencionadoaño capitalizóel 42,5por cientode

las ventas.La segundadenominaciónde origen es Valdepeñas,conuna cuota de un

12,5 porciento,siemprecondatosreferidosa1992.
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Una de las modificacionesmás significativasen los hábitosdel consumoha

sido el progresivo abandonodel vino a granel sin calificación. Desde 1988 el

descensoacumuladoanual ha sido del 12,2 por ciento. Además,los españolescada

vez bebemosmenosen nuestrascasas.En 1992, el 51,9% de los vinos fueron

consumidosfueradel hogar,todo ello segúnestimacionesdel MAPA,

Geográficamente-segúnlos datos del MAPA, sólo referidos al consumode

los hogares-el areadondemásvino sebebees el Noroeste(24,1 litros per capita

durante1992), seguidadel Norte (20,8 litros) y del Noreste(18,8 litros). El análisis

socioeconómicode los consumidoresde vino que realiza el MAPA pone de

manifiestoque los estratosconmenosingresosson los quemásbeben.La clasebaja

compró 16,3 litros de vino y la clasemedia-alta13,9, En los pueblossebebemás

vino que en las ciudades.El tipo de hábitatque registraun mayor consumoson los

núcleosconunapoblacióncomprendidaentrelos 2.000y los 10.000 habitantes(16,7

litros per capita).A medidaque aumentael tamañode las poblacionesdisminuyeel

volumende compra. El volumen de comprano essemejanteen todas las casas.A

medidaqueaumentala edaddel amade casa,sebebemás. En los hogaresdondela

mujer tiene 60 o más añoses dondemásse consume:20,5 litros per capita. Sin

embargo,en los hogaresen los que el ama de casa tiene menosde 29 años el

consumopercapitaesde 13,3 litros.

Para finalizar este apartadodel consumogeneralde vino en nuestro país,

presentamosalgunosdatos de la investigaciónrealizadapor la empresa‘TNDECSA

RESEARCHINTERNATIONAL; (93)”, que anticipanel perfil del consumidorde

vino desarrolladoexhaustivamenteen el trabajo realizado.Según éste,más de la

mitad de la población españolaes consumidora del producto,destacandoque los

españolessabenmuy pocode vino, suculturaespecíficaesmuy pobre,simplificando

excesivamentelas calidadesal no conocerla mayoría de las denominacionesde

origen. La conclusión de este estudio, corroborada posteriormente en la

investigación,es que, dada la ignoranciadel consumidory la complejidad del
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mercado,el criterio máshabituala la horade inclinarseporun productou otro es el

precio.

11.4. LA DENOMINACIÓN DE ORIGEN RIOJA EN EL CONTEXTO DE
OTRAS DENOMINACIONES

En la actualidadexistenen España40 Denominacionesde Origen. Sólo

de ellas mereceel distintivo desdeel año 91 de ‘Calificada”. Estacertificación,

otorga el INDO, está reservadapara la Denominaciónde Origen Rioja, líder

mercadonacionalcon la mitadde cuotadel mismo en vino conDenominación,

Gráfico 11.2

CUOTA MERCADO PRINCIPALESDENOMINACIONES
DE ORIGEN
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Fuente:C.R.D.O.C.R.
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productoprocedentede la vid, del vino o los alcoholesde la zonaasí nombrada,que

sedistingapor suscualidadesy caracteresdiferencialesdebidos,principalmente,al

medionaturaly asu elaboracióny crianza”(JAIME YBARO; 94,97).
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Se entiende que un nombre geográfico es empleado para designar un

producto de esaprocedenciacuandoalcanzacon carácterpermanenteuna amplia

difusióny conocimientoen el mercadonacional,o bien tengaun notableprestigio

regional,o hayadesarrolladomercadosen el exterior.

El reconocimientode una Denominaciónde Origen por la Administración

atribuye la exclusividaddel uso del nombregeográficoatodosaquellosviticultoresy

bodegasque voluntariamentese inscriben en unos registros y se sometena las

exigenciasque la regulaciónde la Denominaciónde Origen imponeparagarantizar

la procedencia,la calidady el mantenimientodel prestigiodel producto,

La medidaprincipal de autorregulacióny disciplinadel sectorparaaccedera

la condición de Calificada la constituye la exigencia de que los productos se

comercialicenexclusivamenteembotelladosdesde las bodegas de origen. Esto

significa que el ConsejoReguladorcontrolael productoen todassusfases,desdesu

producciónen la villa hastasu expediciónparael consumoy garantizaal consumidor

el origen y calidaddel producto, que debe llevar en la botella su correspondiente

contraetiqueta.

Estamedida exige no sólo la adaptacióna los canalesde comercialización

del vino, sino fuertesinversionesenel sectory el másalto gradodedisciplina.

La denominaciónde origen Rioja obtuvo el reconocimientode la condición

de Calificada medianteOrden Ministerial de 3 de abril de 1991 (B.O.E. de 9 de

abril); es la primeray en la actualidadla única Denominaciónde OrigenCalificada

española.

Los Reglamentosde las Denominacionesde Origen de los vinos deben

contemplar,como mínimo, los siguientesaspectos(JAIME YBARO, 1994; 101):

a) La delimitaciónde la zonade producción
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b) Lasvariedadesde vid aptasparaelaborarlos vinos amparados.

c) La producciónmáximaadmitidapor hectárea,

d) Las prácticasculturalespermitidas.

e) Los sistemasde elaboracióny de crianza.

f) Lascaracterísticasque debencumplir los vinos paraseramparados.

g) Los controlesanalíticosy organolépticosaquedebensometerse.

h) Los Registrosquedebellevar el ConsejoRegníador(Art. 11 del R.D. 157/88.)

1- Registrode viñas.

2- Registrode bodegasde elaboración.

3- Registrode bodegasde almacenamiento.

4- Registrode bodegasembotelladoras.

5- Registrode bodegasde crianza,si secontemplaesteproceso.

Cuadro11,7
ESTADíSTICA 10 PRINCIPALESDENOMINACIONESDE ORIGEN

RIOJA CARIÑENA LA ALAA/CHA VALDEPEÑAS DUERO

HECTÁREAS 46.967 20.000 170.000 34.322 10.988
PROD. MAXIM4 (Kg/lía)

REND. MÁXIMO(11100Kg>
VENTASESP. 1.991(11/)
VENTASEXT. 1991(111)

COMERCIAIIIZÁ ClON TOTAL

- 8.000/7.000

70 50

981.546 286,928

291,378 6.647

1.289.794 293.575

6.000/5.000
70

480.500
793.326
1.273.826

7

70

677.459

90.531

767.990

7.000
70

75.432
2.482
77,914

RUEDA PENEDES RIBEIRO JUMíLLA A/A V,4RRA
JIECTAREAS 5,972 25.749 2.300 49.423 17.500

PROD. MÁXIMA(Kg/Ha>
RFA’». MAXIMO(1/lOOKg)

J’ENT4SESP. 1991(111)
VENTASEXT~ [991 (Rl)

COMERL’IAL¡ZAUONTOTAL

9.000/7.000 6.500/5.550
70 70

29.424 304, 157
6.212 192,608

35.636 496.765

30,000
70

215.297
2.876

218.173

3.50014.000
70

216.118
110.979
327.097

6.000/8.000
70
27

366.110
493.910

Fuerne: La voz de la Rioja

El sistema de Denominacionesde Origen estableceretriccionesal libre

comercio dentro de una zona geográficadeterminaday respecto al producto

protegidopor la misma.
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Los productoresde uva de la zona así delimitada que voluntariamentese

inscriban en unosregistrosdebenvendersu produccióna las bodegaselaboradoras

acogidasa la Denominación;éstas,a suvez, sólo puedencompraruva dentrode la

zona de producción y a los productoresacogidos a la Denominación.Para las

Denominacionesde OrigenCalificadas,además,seexigeque la uvano sólo proceda

de la zonadelimitada,sinode los concretosviñedosinscritos en el Registrode villas

de la Denominación.Las bodegasinscritas en la Denominaciónestablecenasí un

sistemade circuitocerradoentreproductores-elaboradores-almacenistas-criadoresde

unaconcretazona geográficaque se inscriban en unos registrosy se sometana

estrictoscontrolesde calidady cantidadde susproductos.La contrapartidaparaesta

rigurosalimitación a la libertadde mercadoes la exclusividadparaaquellosque se

sometana este sistemadel uso en sus productos del nombrede Denominación,

convertido en unamarcacolectiva, así comola persecuciónpor la Administración

de suuso indebidoporaquellosque no sesometana estoscontroles,

Esta exclusividad no seríasuficienteventaja para sometersea tan fuertes

limitacionese inversiones-no olvidemosquesonmuy cuantiosassobretodo paralas

firmas que se dedicana la crianza o envejecimientode los vinos en la DO. Ca.

Rioja- si el nombrede la Denominaciónno tuvieraen los mercadosel prestigioy la

imagen alcanzadospor la calidad de sus productos y el conocimientode los

consumidores que les llevara a asociar inmediatamente el nombre de la

Denominacióncon la idea de garantíade calidady procedencia,

11.5. DEFINICIÓN Y CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO VINO DE
RIOJA

El procesode creacióndel vino tienemuchode poesía.Tradicionesantiguas,

roble y añossejuntan para sacarde la uva un caldo de complejossabores,sólo

asequibleen su totalidada paladaresbien entrenados.Analicemosahorael vino en

su procesode elaboración,antesde su comercializacióny puestaen el mercado,
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dondeotros factorescomola imageninherenteal vino de Rioja constituiránun todo

inseparableen el producto.

La región vitivinícola de Rioja estáenclavadaen el Valle del Ebro. Limita al

norte con la Sierra de Cantabriay al sur con la Sierra de la Demanda,lo que

constituyeuna situaciónprivilegiadapara el cultivo de la vid. Las 46.000has, de

viñedo queactualmentecomponenla DenominacióndeOrigenCalificada“Rioja” se

distribuyenentrelas ComunidadesAutónomasde La Rioja, el PaísVascoy Navarra.

La diversidaddel terrenoy del clima haceque estaregión vitivinícola se

divida en tressubzonas:Rioja Alta, Rioja Bajay Rioja Alavesa.

Cuadro11.8
CARACTERÍSTICASDEL PRODUCTOVINO DE RIOJA

SUBZONAS

RIOJA ALTA

RíO,IAAL VESA

RIOJA BAJA

íNFLUENCIA
CLIMÁTICA

ATLANTICA

ATLÁNTICA Y
MEDITERRANEA

MEDITERRÁNEA

EXTENSíÓN
APROXIMADA DE

nÑiwo
19.000 Has.

10,000Has.

17.000Has.

CARACTERÍSTICAS
DE LOS VINOS

- Grado medio.
- Cuerpo y acidez total

elevada.
- Aptospara el enveje-

cimiento en barrica.
- Tintos de graduacióny

acidez total media.
- Aptos tanto para el

consumo (vinos jóve-
nesobtenidos por ma-
ceracióncarbónica),
comoparael envejeci-
miento enbarrica.

- Tintosy rosados con
mayorgraduacióny
extracto

Fuente: C.RL.O.C.R.

Aunque pequeñaen extensión,la región natural de Rioja poseediferentes

suelos y zonas climáticas. Este aspecto favorece el desarrollo de La vid,

proporcionándoledistintascaracterísticasqueimprimenla peculiaridadde susvinos.
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Rioja secaracterizaporserunaDenominaciónde OrigenCalificadaen la que

la tipicidad de susvinos se consiguetras un esmeradoprocesode selecciónde uvas

de susdistintassubzonas.

Una vez en la bodegase siguen diferentes procesospara elaborar vinos

blancos,rosadoso tintos (C.R.D.O.C,R;94,4).

Vinos blancos:la uvaenterapasaa la escurridora.Unavez eliminadoslos hollejosy

raspones,el mostoobtenidopasaalos depósitosdefermentación.

Vinos rosados:la uva, despalilladay ligeramenteestrujada,se pasaa los depósitos

escurridores.Una vez obtenido el mosto, se decantanlas materiasen suspensión

duranteun día. A continuación,el mosto, casi brillante, se pasaa los envasesde

fermentación.

Vinos tintos:existendos sistemasdiferentes.El másextendidoactualmenteconsiste

en retirar los rasponesen la despalilladora,antesde la fermentación,obteniéndose

vinos apropiadosparaun largo periodode envejecimiento.Por el contrario,si la uva

enterapasaa los depósitosde fermentación,el sistemaseguido,tradicionalen Rioja,

esel conocidocomo“maceracióncarbónica”,En estecaso,los vinos obtenidosserán

suaves,conbastantecuerpo,color intensoy adecuadosparael consumoen su primer

año (vino joven). Al finalizar la fermentaciónse lleva a cabo el descube:una vez

separadaslas materias sólidas, el vino pasaa los depósitosde almacenamiento,

dondeessometidoa un control de calidad.

El Consejo Regulador, mediante exámenesorganolépticosy analíticos,

determinasi el vino merecela Denominaciónde Origen Calificada ‘Rioja’ y lo

clasificasegúndiferentescategorías.

El procesode envejecimientocaracterizay diferenciaa los vinos de Rioja de

los del resto de la zonasvitivinícolas del mundo. Tras permaneceren barricas
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bordelesasde maderade roble (de 225 1. de capacidad),el vino pasaun tiempo en

botella. Seconsumaasíel procesode envejecimientoy sepresentaal consumidor.

- Vino Joven:sin envejecimiento.

- Vino de Crianza:correspondeavinos que,al menosen su terceraño, han

permanecidodocemesescomomínimoenvejeciendoen barricade roble.

- Vino de Reserva: correspondea vinos muy seleccionadoscon un

envejecimientomínimoentrebarricade robley botellade tresaños,uno de

ellos, al menos,enbarrica.

- Vino Gran Reserva:correspondea vinos de grandescosechasque han

envejecidoun mínimode dos añosen barricade robley tresenbotella,

11.6. LA ESTRUCTURA DEL SECTOR VITIVINÍCOLA RIOJANO SEGÚN
LAS FASESDEL CICLO DE PRODUCCIÓN

Para describir, analizary comprenderla estructuradel sector vitivinícola

riojano debemosteneren cuentalas tres principalesfasesdel ciclo de produccióny

susnumerosaspeculiaridadesquela distinguendel restode Denominaciones.

a) Producciónde uva: el mercadode la uva.

La producciónde uva es el procesoinicial medianteel quese obtiene la

materiaprima, que posteriormentesetransformaen vino. La intervención,por parte

de las entidadespúblicas, en cada una de las actividadesdel sector es la nota

predominante.En la fasede producciónseprecisanpermisosadministrativosparael

arranque,sustitucióny nuevasplantacionesde viñedos,Los rendimientosmáximos

que sepuedenobtenerpor hectáreade viñedo estánmarcados,así comola densidad

mínima y máximade plantación,las variedadesacultivar parala obtenciónde vino

bajo DO. y las técnicasde cultivo a utilizar, siempredirigidas éstasa conseguirla

calidadmásalta,ejerciendoel C.R.D.O, y el MA.P.A, un controlexhaustivo.
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La superficiede viñedoen La Rioja ocupa,aproximadamente,el 18% de las

tierrascultivadas,no siendoéstauna distribuciónuniforme

La característicafundamentalde las explotacionesvitícolas riojanas es el

minifundismo, con todos los problemasque ello conileva. En La Rioja, en 1991,

existían 32.203 ha. de superficie de viñedo. Estas32.203 ha. son propiedadde

13.369titulares,lo quenosda unatitularidadmediade 2,41 ha. por explotación.

De los 13.369 titularesde viñedo de La Rioja, 6.755 son sociosde alguna

cooperativay 1.760 son cosecheros,datosa septiembrede 1991. Por lo tanto, la

diferencia,4.854titulares,nos indica el númerode viticultoresquevendenlauvasin

elaborar.Se trata simplementede una aproximación,ya queen estacifra seincluyen

algunos de los 74 almacenistasy 84 criadoresregistrados,que son titulares de

viñedo, y que, desdeluego, adquierenmateriaprima paratransformarlajunto con su

propia producción,Además,algunoscosecheros,dependiendodel precio de la uva

en determinadascampañas,comercializanparte o la totalidad de su cosecha

(RODRIGLJEZ OSES, 1993;280-281).

De las 32,203 ha. de superficie cultivada de viñedo en La Rioja> las

cooperativasagrupan14.787ha., el 45,92%de la superficieprovincial de viñedos,

mientras que el resto, 17.416 ha., el 54,08%, correspondea explotacionesde

agricultores independientes,cosecheroso criadores; estos últimos, con el 5%

aproximadamente.

Estascifras indican el fuerte grado de concentraciónde la producciónen

manosde cooperativas,pudiendoéstas,si tomarandecisionesde forma conjuntay

diseñaranpolíticasdestinadasa defenderlos interesesa nivel global, olvidándosede

sus interesesparticulares,obtenerun importante poder negociadorfrente a las

bodegas.El espíritu individualista de los agricultores, traducido en la falta de

asociacionesy apoyos,relegana los viticultores a desempeñarun pobrepapel, no

pudiendoinfluir en los precios.
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En la recolecciónde la uva apareceel mercadode origen como ámbito para

realizar los intercambioseconómicos. Los viticultores no asociadosy que no

elaboranvino representanalrededordel 40% de la producción.Estos ofertan su

producciónen el mercadode uva, que esmuy imperfecto,estandocautivoen manos

de las bodegas-criadoras,quienesmedianteacuerdostácitos y utilizando su gran

poder de negociaciónfijan precios. Aprovechan que la uva es un producto

perecederoy hacenabusode comportamientosmonopolistas.

El ConsejoReguladorde la Denominaciónconvocaperiódicamentemesasde

negociaciónentreel sectorproductory comercializadorintentando,con des¡guales

resultados,que las oscilacionesde preciosafectena corto plazo la demandade vino

de Rioja en un mercadoextremadamentecompetitivo.

Cuadro11.9
EVOLUCION DE HECTAREASPRODUCTIVAS Y RENDIMIENTOS EN LA

DO. CALifICADA ‘RIOJA’

Fuente:C.R.D.0.C.R.

Muchas veces los bajos precios de la uva conseguidospor el sector

bodeguerotienensu origen en que bastantesagricultoresproductoresde uva sólo se

dedicana estaactividada tiempo parcial,constituyendoestasventasuna fuentede

ingresosuplementaria,por lo que negociansu producciónbajo planteamientosmuy

pocoprofesionales.

Como otro agravantede estasituación, los agricultoresson una fuente de

financiaciónde las bodegas,por el aplazamientode pagos.En un mercadocon la

AÑO HECTÁREASPRODUCTIVAS PRODUCCIÓN RENDIMIENTO %
__________________ (Kg.).

Tinto Blanco. Total Medio
1 1 Real

1.990 34.182 8,669 42.851 225.635,498 6.607 5,266 80
1,991 34.381 8.509 42.889 213.410.823 6.996 4.976 71
1.992 35,848 8.227 44.075 214.637,991 6,967 5.870 70
1,993 37.528 8.247 45,775 249.738,789 6.950 5.456 79
1.994 38.955 8.238 47.193 241.689.232 6.936 5.12] 74
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estructura señalada,no es económico para las bodegasplantearsela compra y

explotaciónde terrenovitícola. Además,aunqueestofuerarentable,haylimitaciones

estrictaspararealizarnuevasplantaciones(la normativaeuropeaintentael arranque

de las viñasespañolas).

Con respectoa la calidad de la uva, ésta depende,apartede la pericia del

cultivador,de la climatología, variedady zonade cultivo.

En contrade lo que pudieraparecer,el precio sólo discriminalevementela

calidad de la materiaprima, ya que éste se fija medianteacuerdosglobalespor

zonas.

Podemosseñalar,como factores que influyen en el pago de la uva para

elaborarvino, los siguientes:

- Presiónde los acuerdosestablecidosenel ConsejoRegulador

- El volumende la cosechaprevisto.

- Lasexistenciasen poderde losproductores.

- Las ventasefectuadasen la campañaanterior.

- El plazode pago.

- La calidadcalificadade la cosecha.

- Las oscuraspolíticascomercialesde las bodegascon mayor cuota de mercado,

b) Producción devino: La elaboracióndel vino,

La elaboraciónde esteproductoserealizaa travésde la transformaciónde la

uva en mosto, y éste, finalmente, en vino. Este procesose encuentratambién

fuertementeregulado, desdeel rendimientomáximo conseguido(litros de vino

obtenidos a partir de kilogramos de uva utilizados) hasta los procedimientos

aplicadosparasuobtención,
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La transformaciónde la uva en vino se realiza a través de una estructura

variable en función de dos factores básicos:

a) Tipo de vino elaborado.

b) Subsectorquerealizala elaboración.

El primero de estos factoresquedadeterminadoen última instanciapor la

demandadel mercado,por lo queconocerla evoluciónen la elaboraciónpor tipos de

vinos nos permitirá unaprimera aproximacióngenerala la demanda:a travésdel

color. Los añosde cosechaelevadase produceun aumentoen la participaciónde los

vinostintos sobreel volumentotal elaborado,ya quela elaboraciónde vinos rosados

y blancostiendea sermuy ajustadaa la demanda,al no participaren los procesosde

crianzasalvocasosexcepcionales(BARCO, 1991;47),

La participaciónen la elaboraciónde cada uno de los cuatro subsectores

(cosecheroso productoresindividuales, cooperativistaso productoresasociados,

almacenistasy criadores/exportadores)queparticipanen la Denominaciónde Origen

nos permite conocer los mecanismosdel mercado en origen (materia prima) y

analizarlas relacionesqueseestablecenentrelos diferentessubsectores.

Cuadro11.10
EVOLUCIÓN DE LA CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y CRIANZA DE

LAS BODEGA EN RIOJA
(en litros)

AÑO DEPOSITOS BARRICAS TOTAL
1.991

Cooperativas 120.621.154 782.590 121,403.744
Criadores 351,981.934 124.897.645 476,879.579

Almacenistas 35.868.841 465.178 6.334.019
TOTAL 508.471929 126.145.413 634.617.342
1,993

Criadores 384.192.438 129.988.098 514.180,536
Almacenistas 30.302.683 295.453 30.598.136
Cooperativas 127,009.238 1.024.690 128.033.928
Cosecheros 166.714.775 0 166.714.775

TOTAL 708,219.134 131.308.241 839.527.375
1.994

Criadora 395.098.952 132.674.565 527.773.517
Almacenistas 35,952,565 322.755 36.275.320
Cooperativas 126.772.305 1.088.140 127,860.445
Cosecheros 169.836.945 0 169.836.945

TOTAL 727,660.767 134,085.460 861.746.227
Fuente: C.R,D,O.C.R.
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Respecto a los tipos de vino amparados, en 1991, en la Comunidad

Autónoma de La Rioja, destaca la importancia del vino tinto, 71,97%, seguido del

rosado, 15,8 1%, y el blanco, el 12,22%. La estructura organizativa en la elaboración

del vino es muy importante para entender los mecanismos del mercado y analizar las

relaciones que se establecen entre los diferentes subsectores. En 1.991, en el registro

del Consejo Regulador aparecen inscritas 1.941 bodegas, localizadas dentro de la

Comunidad Autónoma de La Rioja; 1.760 pertenecen a cosecheros, 74 a

almacenistas, 23 a cooperativas y 84 a criadores. Posteriormente se han utilizado

datos actualizados primarios.

- Los cosecheros son dueños de una bodega que elabora exclusivamente uva de

produción agraria. “La participación presenta oscilaciones fuertes, explicable en el

hecho de que los años en que la uva tiene precios elevados, los cosecheros venden

parte de su producción a las bodegas de crianza y por lo tanto elaboran menos vino,

puesto que para ellos es más rentable y menos complicado. Su porcentaje en la

comercialización es pequeño, debido a una falta de preparación específica que les

permita acceder a mercados restringidos” (JAIME Y BARO Y BALDA, 1993;

226).

- Las cooperativas suelen elaborar la totalidad de su producción, pero su política

productiva, muchas veces errática, hace que también con precios altos de la uva

vendan parte de su producción, obteniendo otros el valor añadido por el

envejecimiento del producto.

Adelantamos que la gran distribución ha encontrado en las cooperativas las

estructuras necesarias acordes a sus especiales requerimientos para La elaboración

de vinos con sus marcas de distribuidor, Estudiamos esto en profundidad cuando

se presentan los resultados de la investigación llevada a cabo en el sector

vitivinícola.

- Los almacenistas son un grupo heterogéneo, compuesto por los antiguos granelistas

(práctica actualmente prohibida), embotelladores, elaboradores y meros
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intermediarios. No suelen tener bodega de elaboración. Presentamos las cuotas de

mercadorespectivasde los subsectoreselaboradoresen los cuadrosadjuntos.

- Los almacenistas participan cada vez menos en la elaboración. Lógico, porque

suelen existir excedentes de vino, además de ser cada vez más bajos los márgenes

entre el precio de la uva y el vino. Basan su beneficio en la mera comercialización,

- La participaciónde los criadoresen el procesode elaboraciónparael conjuntode

Denominaciónde Origense situó en 1991 en el 40,4%. Las cooperativas,con un

37,9%, apesarde su importanciaen la produccióny elaboración,todaviano se han

posicionado adecuadamente en el mercado,

e) Mercado del vino

Tras la elaboracióndel vino, apareceel segundomercadodentrode la DO: el

mercado de vino en origen. A él acuden las cooperativas con el 35%

aproximadamente de la producción total, y los cosecheros con el 25%, siendo

ofertado a los criadores, que captan más del 95%,y el resto a los almacenistas.

Únicamenteun porcentajemuy pequeñode la producción de cosecherosy

cooperativasse comercializadirecta o indirectamenteen el mercado interior y

exterior. Tras la elaboracióndel vino, cooperativasy cosecherosse encuentrancon

un estrangulamientoen las víaspara dar salidasa su producción,ya que algunas

bodegasde crianzamonopolizanla comercializacióndel producto,generandofuerte

dependenciadc ellasal resto.

El mercadodel vino se caracterizageneralmentepor la falta de acuerdos

formales,a medioy largo plazo, entreproductoresde vino y almacenistas-criadores

comerciales. Estos contratos, si se dieran, permitirían evitar oscilaciones continuas

de precios, que en nada benefician a la comercialización.
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Los principalesfactoresque afectana la fijación del precio uva-vinoson los

siguientes:

- Volumenesperadode la cosecha.

- Ventade la cámpañaanterior.

- Existenciasen poderdelos productores.

- Precios pagados en otras Denominaciones de Origen.

- Subzonade origen.

- Calidad de la cosecha.

- Expectativasdel mercadode crianza.

- Estrategias económicas de las empresas más relevantes.

- Situación financiera de las empresas.

- La evolución de las ventas los primeros meses de referencia.

Cuadro11.11
PRODUCCIÓNPORSUBSECTORES

TOTAL CAMPANA
(litros)

TIPO DE BODEGA TINTO ROSADO BLANCO TOTAL
AÑO 1992

COSECHEROS
COOPERATIVAS
ALMACENISTAS
CRIADORES

23,502.852 3.506.330
34.804.900 11.168.989
3,652.659 684,077

4i424a904 6.809.147

235.441
5.280,455

229.406
iLL~a2.252

27,244.623
51,254.344
4.566.142

66.873.303

TOTAL 110.385.315 22.168.543 17.384.554 149.938.412
AÑO 1993

COSECHEROS
COOPERATIVAS
ALMACENISTAS
CRIADORES

26.745.869 3.838.52!
41.805.526 11,515.141

5.441.997 931.449
59.037.415 ~~~548

334.282
5.419.215

351.790
¡1.834.018

30.918.672
58.739.882
6.735.236

77.536.981

TOTAL 133.030.807 22.950.659 17.939,305 173.920.771
AÑO 1994

COSECHEROS
COOPERATIVAS
ALMACENISTAS
CRIADORES

25,570,604 3.142.177
38.171.231 10.843.014
6,652.122 1.068.615

591718.841 6.436.644

416.629
6.925.797

304.238
9593 634

29.129.410
55.940.042
8.024.975

75.749.119

TOTAL 130,112.798 21.490.450 17.240,298 168.843.546
Fuente: C,R,D.O.C.R.
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La ofertaen estemercadoestámuchomásconcentradaqueen el mercadode

uva. Como la comercializacióndel vino estámonopolizadapor las bodegas-criadoras

comerciales, quienes tomando acuerdos tácitos se reparten el mercado, las

cooperativasy cosecherosseven obligadosa venderla mayorpartede su cosechaa

granel. Se tratade un mercadocautivoen el quelas bodegas-criadorasnormalmente

seleccionanproducciones, fijan precios y condiciones de pago implicados,

garantizandode formamáseficientela distribuciónde la rentageneraday mejorando

la comercializacióna partirde unabasesólida.

La falta de equilibrio entre oferta y demanda se detectafácilmente al

compararlos importantesvolúmenesde producciónconseguidosen los últimos años

con surespectivacomercializaciónparacadaaño,

Un dato indicativo del desequilibrio que se genera es el volumen de

existenciasalmacenadasde vino amparado.A 31 de diciembrede 1991 seelevaa

480 millones de litros; estosignificaque existeun stoclcsuperiora cuatrovecesla

cifra mediacomercializadade vino entre 1980y 1991. Una pequeñaproporciónde

las existenciasprecisaser inmovilizada hasta transformarseen vinos de crianza,

reservao granreserva,

La diferenciacióndel vino de Rioja se consiguea través de las variedades

empleadas,las técnicasde elaboración,el control de los procesos,el embotelladoy

la presentación. Otro factor principal es el esmeradoproceso de crianza-

envejecimientobajo laDenominaciónde OrigenCalificada.

El procesode crianzase puede señalar que está monopolizadopor las

bodegas-criadoras,ya que disponenel 99% aproximadamentede la capacidadtotal

de barricas de la denominaciónde origen. El 1% restantese distribuye entre

cooperativasy un pequeñonúmero de viticultores-cosecherosautorizadospara

realizarestaslabores.Portanto, la dualidadque observábamosen la producciónes
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todavíamásacusadaen la crianzay comercialización,De las 125 bodegas-criadoras

de toda la DO, únicamentediez comercializanmás del 60% del total de vino

embotellado(RODRIGIJEZOSES,1993;285).

Tras la crianza se realiza el envejecimiento del vino. La estructura

organizativaes la mismaque en la faseanterior,estandoconcentradaestaactividad

en manosde los criadores,El procesode embotelladoes másabierto,yaque afectaa

todo tipo de vinos, exceptoa aquellosquesecomercializana granel.

“En los últimos años ha crecido de manera importante el número de

cosecherosy cooperativasque están instalandolineas de embotelladopropias,o

intentancrearalgúntipo de asociaciónque les permitadisponerde ello, y así poder

sacar parte de su producciónal mercado presentada convenientemene,Tratan de

conseguirunaposicióneséstey optan, en algunoscasos,por la comercializacióncon

marcasblancassi no encuentranotras posibilidades,Esta actividad se realiza en

funciónde las previsionesde ventas”(RODRíGUEZOSES,1993).

La crianzay envejecimientosonactividadesllevadasa cabopor las bodegas-

criadoras. Aportan el mayor valor añadidoal producto y precisandc volúmenes

importantesde financiación,debidoalas cuantiosasinmovilizaciones.

Cuadro11.12
EVOLUCIÓN DE LA COMERCIALIZACIÓN DE VINOS DE RIOJA

(litros)

AÑOS MERCADO MERCADO TOTAL
INTERIOR EXTERIOR

¡989 77.784,543 26,631.578 104.416.121 -¡0,90
1990 77,752.631 26.029.946 103.782,577 -0,60
1991 99.841.642 29.137.809 128.979.451 +24,26
1992 114.478.913 34.362.372 ¡48.841,285 +15,39
1993 120.199.494 38.722.771 158.922.265 +6,77
¡994 139.609.831 56.753,014 196.362,845 +23,56

Fuente: C.R.D.O.C.R
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ff7. CANALES DE DISTRIBUCIÓN DEL VINO DE RIOJA

II. 7.1. Aspectos cuantitativos generales

A continuación se elabora la descripción cuantitativa de lós canales

habitualesde distribucióny comercializacióndel vino de Rioja a travésde los datos

suministrados por la empresa Nielsen. Una revisión a las distintas fuentes

secundariasfactiblesutilizadaspermitecomprobarcómolos datossobredistribución

minorista elaborados por Nielsen son utilizados por casi todas las fuentes

referenciadas.Por ello se ha gestionadola obtención de informes específicosno

publicadosen Nielsen que describende fonna exhaustivalos canales minoristas

utilizadospor el conjuntode bodegasde la denominación2.

A modo indicativo determinaremosqué productos componenel llamado

mercadodel vino (ésteestácuantificadoen 670’5 millones de Iitros3). Desdeeste

mercadoglobal los competidoresde vino con D,O. serian como muestrala tabla

ff13:

CuadroII, 13
VOLUMEN COMERCIALIZADO DEL PRODUCTOVINO

Vino envasado en cartón 216millonesde litros
Vino sin (lenominación 113 millonesde litros
Vino con denominación 231 millonesde litros
Vinos importados El resto

Mercadototal 670’ 5 millones de ¡Uros

Hecho este inciso sobre el mercado global del vino, la investigación

considerasolamentecomo competenciade la denominaciónde origen Rioja otras

denominacionesde origen. Por ello, todos los datos aportadosdesdeeste punto

2Es importanteconocerquelos datos recogidosporNielsen no incluyen des canalesde distribución
minoristasquecuantitativamentepueden representarun volumen de ventasimportante:las tiendas
especializadasde vino (Delicatessen,Qourmets..)y cash& carry (no consideradospor Nielsen puntos
de ventas minoristas, peroquesurtende productoa hosteleriay a los pequeñosestablecimientosde
alimentación).El volumen comercializadoen estosdospuntosse intentarádeterminarpor estimaciones
de otrasifientes.

3Datos Nielsen, considerandoenel mercadola cuotaanual mediaaño 1994.
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estarán referidos exclusivamenteal mercado de vino con denominación: 231

millonesde litros en 1994.

La hostelerfa- alimentación es la primera opción comercializadora, El

conjunto de la investigaciónse basaen el consumominorista a través del canal

denominadoalimentacióny dentro de éste concretamentelos hipermercados.Sin

embargo,convienecuantificar,aunqueno es objeto de esteapartado,cuálesson los

nivelesy la evoluciónde consumoanteestetradicionalcanalde distribución.

El vino condenominaciónde origen consumidoen el año 1994 supuso118

millones de litros. Esto supone,frente a los otros productosdenominadosvino (no

estudiados),un mayoritario40%de ventasen estegran canalque es la Hostelería.Si

comprobamosla evolucióndel consumode vino conD. O. en el canalde Hosteleria,

comprobamosunaclaraestabilización.

CuadroII. 14
INCREMENTODE LA COMERCIALIZACION DE VINO D.O. EN EL CANAL

DE HOSTELERIA

1992 39’3% 110 millonesdelitros
1993 40’3% 117 millones de litros
1994 40% 118 millonesdelitros

Los datoscambiancuandocomprobamosla evolucióndel consumode estos

aflos en los doscanalesprincipales,Hostelería versusAlimentación.
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COMERCIALIZACIÓN EN
Gráfico 11.3

ALIMENTACIÓN VERSUSHOSTELERÍA

Fuente:C.RD,O.C.R.

Dentro del canal alimentación encontramosmayor competenciade los

productos“vino” para las denominacionesde origen. En 1994 éstossumaron22’3%

de cuota sobre un mercadototal de 376’6 millones de litros, Es decir, a través del

canalalimentaciónsevendieroneseaflo, 84 millones de litros de vino denominado.

Al repasarla tendenciadel consumoen el canal de alimentaciónencontramosquela

estabilizacióndel canalHostelería setransformaen unatendenciacreciente,comose

compruebaen el cuadro11.15,

CuadroII. 15
INCREMENTODE LA COMERCIALIZACIÓN DE VINO CON DO. EN EL

CANAL DE ALIMENTACIÓN

1991
1992
1993
1994

62 millones litros + 0%
67 millones litros + 8%
75 millones litros + 11%
84 millones litros + ¡2%

ion-
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El canal alimenticio se puede calificar para los vinos con denominación

comoun granmercadoen crecimiento.

Analizandolas ventasde vino denominadoa travésde losmesespodemosver

claramenteel crecimiento, ademásde una cierta estacionalidad,en los meses

diciembre-enero.

Cuadro11.16
PROMEDIODE VENTAS MENSUALES LITROS/ALIMENTACIÓN

(litros)

PERIODO 1992 1993 1994
Febrero/Marzo 63,0 63,5 69,9

Abril/Y ayo 59,2 67,3 67,0
Junio/Julio 58,9 66,2 69,9
Agosto/Septiembre 62,2 67,5 69,1
Octubre/Noviembre 66,2 72,3 74,9
Noviernbre/Dicie,nbre 73,1 77,1 86,1
Fuente: Elaboración propia a partir de Nielsen

Dentrodel consumode denominaciones,y concretandosobrelas que tienen

mayor cuotade mercado,apreciamosun II der indiscutible: Rioja, que acentúasu

liderazgo colocándosecon un 44,3 % de cuota.La segundadenominación(a mucha

distancia)tambiéncrece,pero sólo hastael limite de 11‘3%. La terceraen ordende

cuotaseríaNavarra,conun 6’8 %.

Gráfico II. 4
LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN EN ESPAÑA

OVALENG.ICHESYW]
ICARIÑENA
DRUEDA
El R.DUERO
MeTROS
El RIOJA
IVALOEPEÑAS
El NAVARRA
MPENEDES
IMANCHA
El PIEERO
OJ LJM IILA
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Podemoscomprenderla importanciade la D.O.C.R. si se compruebaque

ella sola,tiene casi la mitad del total del mercadode vino condenominación.Dicho

de otra manera todo el conjuntode denominacionestendríaunacuota de mercado

similara la queostentael líder, vino de Rioja.

Como secompruebaen el cuadro11.17, la evoluciónde la cuota de mercado

anualen denominaciónes claramenteascendente.

Cuadro11.17
EVOLUCIÓNDE LA CUOTA DE MERCADO DE LA DO. RIOJA

¡991 40’7 70 millones litros
¡992 42,5 + 7% 75 millones¡Uros
1993 41’8 + 6% 80 millones litros
¡994 441 + 12% 89 millones litros

Fuente : Nielsen.

11.7.2 Canal Hostelerta

Gráfico 11.5
EVOLUCIÓN DEL CONSUMODE VINO CON DENOMINACIÓN RIOJAEN EL

CANAL DE HOSTELERÍA

Fuente:Elaboraciónpropia a partir de Nielsen,
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La mayor demandade vino de Rioja del alIo 94 se basa en una clara

distribución expansiva,perosobretodo enuna mayordemandapromediopor tienda.

Sobre un mercadototal de 122 millones de botellas y un incrementomedio de

amboscanalesde + 11%, el sectorhostelerotiene poco que ver con esteportentoso

crecimiento.La estabilizacióndel consumode vino de Rioja en el canal hostelero

haceque, sobre el total de vino distribuido comercializado,estecanalpierda cada

vez máspesoespecífico.

Cuadro11.18
EVOLUCIÓNDEL CONSUMODE VINO DO. RIOJA EN EL CANAL

HOSTELERIA

1991 43 millones litres
1992 45 millones litros
1993 43 millones litros
1994 46 millones litros

Fuente: Nielsen.

El optimismo del sector empresarialbodegueroy de las instituciones

oficiales (Consejo)por los crecimientosglobalessostenidosde la denominaciónse

deberla transformar en una postura más cautelosa,al estar este crecimiento

ocasionadopor el canal de distribución Alimentación, más concretamenteen la

modernadistribución minorista hipermercadosy grandessupermercados,con los

condicionantesnegativosasociadosque luegodescribiremos,
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Cuadro11.19
EVOLUCIÓN DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN VINO DE RIOJA.

Vinosimportados:resto

Alimentación: 83,7 m.I. (41,6%)
Hipermercados:23,6 ml.
Supermercados grandes: 6,5 ml.
Supermercadospequeños:11,3 nil.
Autoservicios:3,2 ml.
Tiendastradiciona[es: 3,7ml.

Hosteleria: 117,6 m.l. ((58,4%)
Bar+ cafetería:23,3 ml.
Hotel+ restaurante:24,1
Discotecas:O
Restobares:4,2

Mercado vino con denominación de origen Rioja: 44,3% + 12% de aumento
121.824,000 mill. De botellas

Hosteleria: 52,8% : 46 m.l.

Mercado total vino: 670 ni.l.Cartón:216 ml.

Vino sin denominac:113 ml.

Con denominac:231 ml.

Mercado vino con denominación: 231 m.I.
Loja: 89 ml.
Valdepeñas:23 m.l,
Penedes:12 ml.
Navarra: 14 ml.
Jumilla: 12 m.l,

+ 17% : Alimentación: 47,2% : 43 md

.

Autoservicios: 15%
+

Tiendatradicional
Supermercadospequeños
Supermercadosgrandes
Hiperniercados

Cuota producto vino de Rioja
Tinto popular: 32,3%
Tinto medio:36,1%
Tinto superior:10,9%
Rosado:13,4%
Blanco: 7,3%
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El sector comercializadorHostelero demuestraademássu crisis. Si le

estudiamosvemosque la categoríade vino que ha impedidosu total debacleha sido

el de menor precio (para Nielsen vinos populares4),produciéndoseaño tras año

progresivaspérdidasde cuotasde mercadode los vinos de mayor precio y calidad,

tradicionalmenteconsumidosen estecanal,

¡1.7.3. CanalAlimentación

Prestamosespecialatencióna este canal por ser, en el entornode nuestro

estudio,el que presentamayoresy continuadoscambios,quenecesitanserdescritos,

puesmarcaranla tendenciadel mercado.

Si hablamosde un optimismo equivocadoen el sectorHosteleria,también

habrá que matizar debidamente los problemas que presentan los grandes

crecimientosdel canalalimentación:+ 20% en el alIo 93 y +17% en e] año 94. Este

crecimientoseha dadoen todos los tipos de vino (clasificaciónNielsen)

POPULARES + 18%
MEDIOS +19%
SUPERIORES + 6%

ParaNielsen,estostressegmentoscubrentodaslas posibilidadesde demanda

del consumidor.Con nuestrainvestigaciónanalizaremosrealmentelos diferenciales

de preciossegúnlas categoríasadecuadas.

‘~ Nielsenestableceunaclasificacióndel productovino de Rioja en tres niveles: populares,mediosy
superiores,teniendoen cuentalos preciosmediosdel producto.Estaclasificaciónes imperfectay poco
descriptiva,pues el precio tiene muchasvecespoco quever con la categoríareal deL producto. La
clasificaciónadecuadaseria el estudio por categoríasde producto: joven, crianza, reservay gran
reserva, que, dejando de lado el factor precio, permite identificar rápidamentede qué producto
especificoestamoshablando. Porello, todo el análisisde preciosdel productoy marcasvino de Rioja
por tipo de establecimientominoristase haceteniendocomo referenciala investigaciónadhoc creada
paraobtenerinformaciónnecesariaparael estudiode la variableprecio.
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Repartodelas cuotasde¡os distintostiposdeestablecimientosminoristas:

- Comerciotradicional(autoservicios+ tiendatradicional,con unacuotade mercado

de vino de Rioja de solo un 15% entre ambos). Son establecimientoscon una

fuerte disminucióndel consumo(-3% autoserviciosy - 40% tienda tradicional),

que haceque ese canalde distribucióntenga muy poca importancia,máximesi

tenemosen cuentaque este15%se reparteentreun universode 58,654pequeñas

tiendastradicionalesy 17.055 autoservicios.

- Los supermercados,pequeños con un universo de 6,729 establecimientos,

representan casi un 27% de las ventas, encontrando un crecimiento de casi un

20%. Un 44% de las ventasde vino de estossupermercadospequeños( 2 6 3

cajas)seríavino de Rioja.

960 supermercadosgrandesen 1994 (5 y máscajas)se repartieronel 14% de las

ventastotalesdel vino deRioja, teniendotambiénun fuerte incremento(+25%),

La tendenciadel desplazamientode consumohaciala modernadistribución es

evidentesi observamosque en sólodos añosla D.O.C.R.ha ganado10 puntosen

participación,alcanzandomas del 50% del vino aquí vendido. Esto supone un

crecimientoanual de un 34%. El resto de denominaciónprincipales (Navarra,

Valdepeñas,Jumilla) tambiéncreceen estosestablecimientosenormemente,pero

dentrode suslimitadascuotasdemercado.

- Hipermercado:

Este sistemade distribuciónminoristaes uno de los objetos centralesde nuestra

investigación.

Son sólo 209 puntosde venta (Dio, 94), pero como grandescentrosdistribuidores

influyen enormementeen las tendenciasdel mercadoy anticipanmuchosde los

cambiosfuturosdel sectoralimenticio.

¿Porqué los hipermercadoshanapostadoporel vino de denominaciónde origen?

Además de intentar aprovecharla asociacióncon la buena imagen del

producto,el vino condenominaciónaportagranvalorañadidosilo comparamoscon
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otras categoríasde productosdentro del mismo producto vino. Por ejemplo, 5 1

millones de litros de vino envasadoen cartónreportana los hipermercadostan sólo

4.940 millonesde pesetas,frentea los 13.697millones quereportanlos 37 millones

de litros con denominaciónde origenvendidosen 1994. Tenemos,pues,comprobado

porqué los hipermercadosapuestanen los últimos añosporestetipo de producto

Cuadro11,20
INGRESOSTOTALES DE VINO CONDENOMINACIÓN EN LOS

HIPERMERCADO5

1991 24 millones litros 8.742
1992 26 millones litros + 8% 9.845
1993 33 milloneslitros +26% 12.140
1994 37 milloneslitros +12% 13,697

Fuente : Elaboración propia a partir de Nielsen.

Centrándonosen esos37 millones de litros, que suman un total de 49

millones de botellas de vino con denominación, vemos la situación de la

denominaciónestudiadaen el cuadro11.21:

REPARTODE LAS
Cuadro11.21

VENTAS EN HIPERMERCADOSDE LAS PRINCIPALES
DENOMINACIONES

(volumenen litros)

RIOJA 57%
VALDEPEÑAS 10’8%
JUMILLA 7’4%
PENEDES 7’1%
NAVARRA 6,7%
Fuente:Elaboraciónpropiaa partir deNielsen,

Casi 6 de cada10 botellascon denominaciónpertenecena la denominación

vino de Rioja. En 1994 se vendieron28 millones de botellas de Rioja sólo en el

canalhipermercados.Secomprende,pues,la importanciano sólo cualitativade este

canal,sino tambiéncuantitativa.
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Gráfico II. 5
EVOLUCIÓNDEL VINO DE RIOJA COMERCIALIZADOA TRAVÉS DE

HIPERMERCADOS
(millonesde botellas)

Fucntc:Elaboraciónpropiaa partir deNielsen,

Descomponiendopor precio del producto vino D.O.C. Rioja según la

categorizaciónde Nielsen, encontramos que los grandes crecimientosse dan

principalmenteen los segmentosde precio bajo y medio, con la implicación que

conlíevaparael conjuntode la denominación.Posteriormente,utilizando los datos

de nuestra investigación con clasificación de categorías más adecuadas

profundizaremosen las posiblesimplicaciones.
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Gráfico11.6
EVOLUCIÓN DE LAS CATEGORÍASDE VINO CON

CANAL DE HIiPERMERCADOS
DO. RIOJA EN EL

Fuente:Elaboraciónpropiaa partirdeNicísen.
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CONCEPTUALIZACIÓN E IDENTIFICACIÓN TEÓRICA

CAPÍTULO m: CONCEPTUALLZACIÓN E mENTIFICACIÓN TEÓRICA
DEL OBJETO DE ESTUDIO

111.1. EL CONCEPTO DE MARCA: APROXIMACIÓN A LOS CONCEPTOS
RELEVANTES PARA LA INVESTIGACIÓN

La marcay los conceptosrelacionadoscon ella: imagende marca,valor de

marca,extensiónde marca,fidelidad de marca,requeririanpor sí solosuna rigurosa

conceptualizacióna través de fuentes secundariasque justificaría ella misma el

desarrolloexclusivo de una tesis referida a este importantísimo instrumentodel

marketing.

El desarrollode estainvestigaciónversadesdeluego sobremarcas,pero con

unas peculiaridadesespecificasque hacen que tengamosque señalar aquellas

sustancialesdiferenciasque hacen que se distingan las marcasde fabricante(el

conceptohabitual de marca) de las marcasgestionadaspor la distribución y el

estudiodel efectoque la competenciaentreambas(a travésde su situaciónconjunta

en el lineal) produceen el consumidor.

En definitiva, sólo se pretenderepasara continuación(a travésde los autores

y fuentesmásválidasconsideradaspor esteinvestigador)los elementosde la marca

queafectana la problemáticageneralde la investigaciónplanteada,

Comenzandopor encontraruna definición adecuadapara el conceptode

marca, uno de los teóricosque mejor han estudiadoesteelementoes el francésJean

NoeI Kapferer. Éste define la marcade la siguienteforma: “Producto,es lo que la

empresafabrica; marca, es lo que el cliente compra”. La marcaes unaseñalque

facilita el intercambio.La marcaidentifica al producto,revelasu identidad,o lo que

eslo mismo,las facetasque lo hacendiferente,unapalabrao un símboloconcentran

los valoresy principiosque sehanincorporadoal productoo servicio” (KAPFERER,

1992; 10).
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funcional: “La marcaesun nombreyio símbolodistintivo (como un logotipo, marca

registradao diseño de envase)para identificar los productos o servicios de un

fabricanteo grupo de fabricantesy para diferenciarlosde aquellos productos o

servicios de la competencia.La marca señalaal cliente la fuente del producto,

protegiendotanto al consumidorcomoal fabricantede la competencia“ (AAKER,

1991; 8).

JeanJacquesLambintambiénresaltóel conceptode marcadesdeel puntode

vista del consumidor.Para él, la marcaes “una cestaespecíficade atributosque

proporcionaal compradorno sólo el servicio básico propio de la categoríadel

producto,sinotambiénunaseriede serviciossuplementarios,necesarioso añadidos,

que constituyenelementosde diferenciaciónentremarcasy quepuedeninfluir en las

preferenciasde los compradores” (LAiMBIN, en KAPFERER y THOENING,

1991;72). En definitiva, la mayor parte de autoresincidenen que la marcapermite

orientarla comprade productosmediantela diferenciación,asociandoésta a unos

atributosque son apreciadospor los consumidoresen sus decisiones,Intentaremos

describirqueelementospuedenserasociadosal productomediantela marca,

CuadroIII, 1
LO QUE COMPRAEL CONSUMIDOR:PRODUCTO+ MARCA.

NIVEL PRODUCTO NIVEL SERVICIO NIVEL INTANGIBLE
FunciónPríncipal ServicioPrevententa CalidadPercibida

Packaging Posventa ValorPercibido
Diseño Garantías Imagende Marca

Prestaciones + Entrega + ImagenCorporativa
Eficacia Disponibilidad Reputación
Precio Información Organizaciónempresa-rial

Financiación como recursofísico

Como se comprueba,el consumidoradquieremuchascosas más que un

productos,y son precisamenteesos elementos(los más importantes> los que se

comunicanal mercadomediantefactor diferenciadorde la marca. Estoselementos

asociadosal producto que muestra el cuadro 111.1, los servicios y los factores

intangibles, otorgan el 80% del impacto en el consumidor; sin embargo,sólo
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suponen el 20% de los costes del fabricante (CHERiNATONY-MCDONALD

1.992 ;10),

Descubriremosa continuacióncuálesson los elementosquedan hoy en dfa

más importanciaque nunca al conceptode marcay que hacen que sin ellos sea

imposibledescribirla realidadactualdel marketing.Puntualizaremosque, a pesarde

las numerosasfuentes que anuncian la muerte de la marca como hecho más

destacabledel entornodel marketingmoderno,por el efectode los productoscon

nombrede distribuidor,estono hacesino corroborarla total vigenciae importancia

que la marcatiene, puesal fin y al cabo las marcasde distribuidor sólo son un

modelo específico de marcas(gestionadaspor las enseñasen vez de por los

fabricantes) con característicascomunes a los conceptosque desarrollamosa

continuación.

La marca reporta unos beneficiostanto para el consumidorcomo para la

empresaqueponeel distintivoa susproductos,En amboscasosdenominaremoseste

conceptocomo valor de marca. “El valor de marcaes un conjunto de activos y

pasivosvinculadosa la marca,su nombrey símbolo,que incorporano disminuyenel

valor suministradopor un productoo servicio intercambiadoa los clientesde la

compañía”(AAKER, 1991;13).

Con respectoa los elementosde valor que aporta la marca a la empresa,

podemosseñalar:

- Permitetransmitiral mercadoconeficaciaun plan de marketing.

- Permiteintroducir el conceptode fidelidad de marca.Estadimensión fundamental

del valor de marcapermitea las empresasmantenera suscompradoresen entomos

especialmentecompetitivos.La competenciapuede manejarmis ventajosamente

algunasde las variablesdel marketing(por ejemplo,el precio), Sin embargo,esel
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conceptode marca(si contienesuficienteselementosdiferenciadoresventajosos)el

queanteestosentornospermitemantenercuotasde mercadoestables,

- Permitemantenerunospreciosy márgenesmáselevadosdentrode esacategoríade

productos.No es un secretoque las marcasfuertestienenun importantediferencial

de precio a su favor sustentadoen elementosque el consumidorpercibey por lo

queestádispuestoa pagarporellos (másadelantelos describimos).

Las marcasde distribuidorpretendenprecisamenterecogerpartede esebeneficio

suplementadoque la marcaaportaal producto,posicionándosea distintos niveles

de precio siempreteniendocomo referenciael de la marca líder. Numerosos

estudiosintentandeterminarcuál esel valor económicode unadeterminadamarca

teniendocomoreferencia,en categoríasde productossimilares,losdiferencialesde

preciosatribuiblesobjetivamentea esevalor de marca,

- Permiteintroducir el conceptode extensiónde marca.Esto consisteen, partiendo

de unamarcareconocidadentrode unacategoríade productos,utilizar éstaen otra

categoríadiferente. Los modelos de extensiónde marcaidentifican los factores

pararealizaréstacon éxito intentandodeterminarentrequécategoríasde producto

esadecuadorealizarla extensiónde marca.Una revisión de la literaturasobreeste

temamuestrala coincidenciade los facturesqueinfluyen en el consumidora la

horadepercibir estaextensiónde marca.

1- El afectodel consumidora la marca,origende la extensión(preferenciade

marca)

2- Similaridad entre las categoríasde productos:el original y el producto

objeto de la extensión.

Recientes investigaciones(BRONIARCZYK y ALBA, 1994; 214-228)

modelizanque las asociacionesespecíficasprocedentesde la marcaorigen también

son muy importantessobretodo en situacionesde alto conocimientode la marca.
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Lógicamente, esta teoría se sustentaen la predeterminaciónde los atributos

relevantes,lo quehacenecesariocuidadosastécnicasde investigación.

Consideramosimportanteesteconceptoal ubicar las marcasde distribuidor

como un caso específicode extensiónde marca: en él la enseñaminorista es la

marcaorigen queprestasu extensiónhacialos productos.A pesarde la evidencia,

esteconceptoha sido poco destacadoen las distintasaplicacionesde la extensiónde

marca. Una profundizacióndesdeestaperspectivapermitirá sin duda aclarar las

condiciones de desarrollo de aquellos productos comercializadoscon nombre

(marca) de la enseña. Entre los efectos positivos de una extensión de marca

destacamos:

- Notoriedadde la marcaorigen,asociadaal conocimiento,

- Asociacionespositivas de marca, percibidasautomáticamenteligadas a la

marcaorigen.

- Transferenciade asociacionesconrespectoa la calidad.

- Disminuciónde la evaluación-juicio de Las distintasalternativasde compra.

Lógicamente,no todaslas extensionesde marcaseproducencon resultados

óptimos.Por ello esprecisodestacarlos siguientesriesgos:

- La marcaextendidano añadevaloren esanuevacategoría deproductos.

- Puede producir asociacionesnegativas: generalmente en categorías de

productosincompatibles.

- Produceen ocasionesconfusiónentrelosconsumidores.

- Unacalidaddeficientedebidoa un excasocontrol del productoque utiliza la

extensión,conduciráinevitablementeuna transferenciade este deterioro al

productoorigena ojos del consumidor.

En definitiva, la extensiónde marcaes unade las decisionesmáscomplejas

queexisten en un departamentode marketing.La marcaes un factor de negociación

en el canalde distribución. Unamarcapoderosatendrácomoperspectivaganartanto

exposiciónen los linealescomocolaboración,para poneren marchasus planesde
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marketing(AAKER, 1.994; 21). Con el cambio de las relaciones de poder en el

canalya inclinadasdefinitivamentedel lado de los minoristas,sólo las marcasmás

poderosas(marca líder o ‘premiutn’) tienen aseguradasu supervivenciacon las

condicionesde gestiónhabituales.El resto de marcasdeberándirigirse al segmento

de primeros precioso desaparecercomo tales, pasandoa ser gestionadascomo

marcasde distribuidor.El espaciodel lineal es limitado y los fabricantesnumerosos

(enalgunascategoríasla competenciainclusoprocededel extranjero),por lo queuna

marcafuerte esun factor competitivo no sólo horizontalmente,sino tambiénen la

verticalidad,pudiendoequilibrarla balanzafrentea losminoristas.

Las modernasteoríasde “trade marketing” entiendenque el mejor activode

una empresa, lo único que no puede ser imitado, es la marca. Incluso los

distribuidores son conscientesde esta realidady empiezan a aplicar gestiónde

marketing (desarrollo de nuevos productos,publicidad) al mismo nivel que los

fabricantes.

Los atributosasociadosa unamarcapuedenserpercibidosporel consumidor

comoexistentesúnicamentedentro de esacategoríade productosenuna marca.Esto

suponeuna barreraparala entradade la competenciaen estesegmentode usuarios

de este producto-marcaprecisamentepor el atributo diferencial. Este elemento

funcionaespecialmentebien en la categoríade productos(vino con denominación)

objeto de la investigación,dondeobjetivamentelos consumidoressólo diferencian

los productosentresí a travésde susmarcas.

Tambiénpodemosabordarel valor de la marcadesdeel efectoque tiene en el

consumidor.Intentaremosdescubrircuálesson las funcionesque para ésteposee.

Previamente,conviene resaltar el interesanteconcepto de fuerza de marca que

posteriormenteaplicaremosa los resultadosobtenidosen la investigación sobre

marcasde distribuidor aplicadaa un producto concreto. De la amplia literatura

mundial existentesobreel temaelegimoslos conceptosplanteadospor BERNARD
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DUBOIS Y PATRICK DUQUESNE (1995;23-34) por su claridady rigurosidadde

afirmaciones’.

La fuerzade marcaseríaun promediodel valor individual de los siguientes

factores: fuerza de convicción (también medible por su valor contrario: tasa de

rechazo),Un consumidorestaráconvencidopor una marcasi afirma que la elegirá

en el casoque necesiteun productodentrode la categoríade productosen la quese

encuentraesamarca.Estevalor determinadirectamentela fuerzade esamarcasobre

esemercado.El segundofactor relacionadocon la fuerzade marcaseríala intención

decomora.A diferenciade la anterior,un cosumidorpuedeestarconvencidopor una

marcapero atendiendoa numerososfactorespuedecomprarotra diferente:el efecto

de una promoción, la no disponibilidad en punto de venta o una ubicación

preferencialen el lineal hacen que los consumidoresseanmuy poco fieles a las

marcasqueprefieren(por las queestánconvencidos).

El último factor descritoes la nreferencia,el cual es un valor que mide la

fuerzade la marcarelativamente;es decir, el efectode una marcaen relacióna las

demás.Es destacableque la preferenciapor unamarcano implica directamenteuna

elevadafuerza de adhesión a esa marca. Por todo ello, estos tres valores son

independientes.Así, en determinadascategoríasde productosel consumidorno está

convencidopor ningunaen especial,pero si tiene que tomar unadecisión tomará

aquellaque consideramenosmala. La elecciónde una universidadpública por un

estudianteseríaun ejemplode lo expuesto.

Una vez determinadocómo se relacionanla preferenciade marca y la

intención de compra con la fuerza de convicción, analizaremoslos elementos

concretos de los que depende ésta, al estar directamente relacionadacon la

denominadafuerzade marca.

~Otrosautoresqueaportanuna visión especialmenteválidade estacuestiónsonKapferer(1.995 pag.
96-103)y Feldwick& Bonnal(1.995,pag.86-95)
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Así, la fuerzade conviccióndependeráde los siguientesfactores,tal y como

distintos autores han acreditado empíricamente,Todos ellos los aplicaremos

posteriormentea la valoración e imagen que los consumidoresde la muestra

reconocensobrelas marcasde la distribuciónen vino de Rioja.

- Notoriedad: indicador habitualmenteutilizado por los fabricantespor la menor

dificultad que entrañala medidade este valor. Por ello, los estudiosque buscan

medir el valor de marca,o cómo éste se incrementapor efectode la publicidad,

utilizan esteindicador,consistenteen determinarcuálesy en quéordenrecuerda

el consumidorlas marcasde unacategoríade productos.

Evidentemente,no podernosestarconvencidospor una marcaqueno conocemos,

pero también puede ocurrir el efecto contrario. A pesar de ello, conseguiraltos

nivelesde notoriedades objetivode los fabricantes.

- Riquezade evocación:éstamide el nivel cuantitativode informaciónasociadoa

unadeterminadamarca,Es un indicadorimportante,puesunamarcamuy conocida

(notoria)puedeno evocarnadaal consumidor.Por el contrario,unadesconociday

exóticamarca(paraun perfume,por ejemplo)producirámultiplesasociacionesque

puedenresultarbeneficiosas(exotismo,lujo, seducción).

- La calidad percibida: éste es un indicador cualitativo de las asociacionesque

produceesta marca.Una marcapuedetenermuchafuerzade convicción si tiene

pocasevocacionesasociadaspero éstasson de aspectopositivo, lo que producirá

un efecto diferenciadorfrente a la competencia:la marca “Volvo” no produce

muchasasociacionesen el consumidor(evocación),pero el valor de sólo una de

ellas (coches,seguros)es tan beneficiosoque hace que pueda ser unaventaja

diferencialfrenteamarcasrivales,

- La tasade utilización: éstees un indicador real de compra, pero con diversos

niveles:desdeaquellosqueutilizan exclusivamenteuna marcaa aquellosque se

declaranusuarios indistintos de varias dentro de esta categoría.Que se use o
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compre una marca tiene gran relación con su fuerza de convicción, pero

nuevamenteindicamosque un precio irresistiblepuedehacerque un consumidor

elija unamarca sobrela cual no está convencido.Algunos autoresapuntan este

efectosobrelas marcasde distribuidor.

No hay que dejar de lado en este apartadocuáles son los elementos

directamenteasociadosa una marca que puedenser descritos como añadidosal

productoy que son los que convenientementeasociadosa la marcale confieran un

valor queesprecisamenteel quecomprael consumidorcuandoutiliza unamarca

‘Lejos de la terminologíatradicional de la influenciade la marca,del poder

de la marca,la investigaciónconducea una inversiónde la perspectiva,auna visión

funcionalistade la marca. Los compradoresno prestanatencióna las marcaspor la

influencia de éstas, sino porque su propia vivencia de la situación de compra

engendraen ellos un determinadonivel y perfil de implicación, que a su vez

engendrauna demandade un cierto perfil de marca, Segúnel tipo de implicación,

los compradorescuentancontipos de marcasdiferentes,dadoquelas funcionesque

debensatisfacerestasmarcasson diferentes,e incluso incompatibles” (KAPFERER

y LAURENT, enKAPFERERyTHOENING,1991; 55).

Desde estaparticular visión de las funciones que la marca tiene para el

consumidor(importanteparaentender el hecho contrastadodel no desarrollode

cuotas de mercadorelevantespara algunascategoríasde productosbajo marcas

gestionadaspor la distribución),señalamoslas siguientes:

- Valor de intercambio:apelaciónracional.

A travésde este valor, el usuario buscay comprala funcionalidadde la marca.

Estos son los valores de la marca más directamente relacionadoscon las

característicasobjetivas del producto: calidad percibida, servicios adicionales,

prestaciones.Una buenarelacion calidad-precioconseguidacon las marcasde

distribuciónde la tercerageneraciónapelaríaa estafunción-valorde la marca,
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- Valor emocional:

El consumidorno sólo paga un diferencial de precio por una marca en base a

elementosobjetivos. Algunos de estos valores adjuntos a la marca, como el

emocional, “van dirigidos más al corazón que a la razón (DUBOIS Y

DUQUESNE, 1995; 33). En categoríasde productosmuy similares, la capacidad

de seducirde unamarca,de apelaral comportamientolúdico, la facetade comprar

simplementepor placerpuedeser el factor decisivo de una determinadamarca.

Esta función se incluye en categoríasde productosdondeen teoría imperan los

elementosracionales:sectorautomóvil.

- Valor mitico:

En estenivel de valoresasociadosa la marcatansólo un reducidonúmerode ellas

cumpliríanestafunción, al ser necesariosun conjuntode elementosdesarrolladosa

lo largo de añosparaasociaraunamarcaestevalor. El valor mítico supone que

una marcaes capaz de sintetizaren ella elementosabsolutamenteintemporales

porqueaunquepor tradición es unamarca clásica,ello no le haceaparecera los

ojos del consumidorcomoalgo desfasado,puesson precisamenteestos elementos

los que también confieren modernidady vanguardiaa la marca: Chanel en

perfumes,Levis en ropa vaquerao Porsche en automóviles,son algunasde las

marcas“míticas

- Valor de identidad2:

Dime qué consumesy te diré quién eres. Esta frase resumiríala función que,

asociadaa una marca, podría tener para algunosconsumidores.Según esto, la

marca,ademásde parasatisfacciónpropia,se utilizarla en relacióncon el entorno,

y esen éstedondeadquirirlasu verdaderadimensión.

2 No hay queconfundir esta fijación con la denominadade identificación (Kapferer y Laurent, en

Kapferer y Thoenig, 1991, pag. 56). Que seda el equivalentea la función-valor de intercambio
anteriormentedescrita. Este autor clasifica las siguientes fUnciones de la marca: identificación,
referencia, garantía, personalización,lúdica y practicada. No se utiliza esta mente por ser
suficientementeconocida, ademásde poco operativa para ¡a aplicación concretaal objeto de la
investigación.
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Determinadosproductos:ropa,zapatillasdeportivas,automóviles,identifican a sus

consumidoresagrupándolosentre si, y a la vez haciéndolosdiferentesdel resto.

Esteelementoinfluenciaríaen la decisiónfinal de marcamuchomás que lo que

aparentementelos consumidoresestándispuestosareconocer(cochesde lujo).

- Valor ético:

Incorporadorecientementea las marcascomo cualidaddiferencial a medidaque la

sociedadadquiereprogresivamentemayorconcienciasocio-ecológica.

Hoy en díacasi todas las marcassepreocupande asociarsecon valoresecológicos

o éticos: no contamina, no está testadocon animales,utiliza en su fabricación

elementosreciclables,etc., pero a pesarde su masivautilización, muchasveces

injustificada, las marcascon asociacionesestablesde estetipo tienen un poder

diferencialimportante.

111.2. DEFINICIÓN Y TIPOS DE MARCAS DE DISTRIBUCIÓN SEGÚN SU
DESARROLLOEN ESPAÑA

Resultacomplejoaportaruna definición válida que permita la comprensión

en pocas palabrasdel concepto de productos gestionadospor la distribución

minoristaen contraposicióncon los habitualesgestionadospor el fabricante. Una

pruebade la variedadterminológicay conceptualexistenteesla amplitudde téminos

quese refieren a lo mismo: marcade distribución, marcade enseña,marcacadena

propia,exclusiva,marcaprivada,marcacedida, blanca,genérica,productobandera,

paraguas,contramarcas.

A través de las clasificaciones aportadasen los cuadros 111,2 y 111.3,

realizadastras una profunda revisión de las distintas estrategiasde marcas de

distribucióna nivel europeoconsurealidady evolucióna lo largo del tiempo-quese

puededescribir como múltiple y compleja-,pero que por limitaciones de espacio

87



CONCEPTUALIZAClONE IDENTIFICACIÓN TEÓRICA

debequedarsimplificada,al objeto de plantearuna basesuficiente paraencajarcon

el productoespecíficoobjetode estatesis doctoral3.

De las múltiples definicionesde marcasde distribucióndestacamos,por su

claridad la de JA. PUELLES Y T, SERRA (1993, 105): son aquellas que,

desvinculadasde la marcadel fabricanteque las produce,secomercializanpor un

distribuidorconcretoquelesdasunombreu otro distinto, siendoestecomercianteel

querealizalas laboresde marketing.

CuadroIII. 2
CLASifICACIÓN DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR SEGUN

EXTERNO Y NOMBREDE MARCAS

MARCASDEENSEÑA

MARCA PARAGUAS
(Hipercor,Pryca,Simago,Eroski)

MARCA GAMA O LINFA DE PRODUCTOS
(no en todaslas lineas)

PARAGUAS PARA UNA MARCA
INDIVIDUAL O GAMA

Gelnova,(Alcamnvo)

SU ASPECTO

MARCASCON NOMBRES DIFERENTES DE
LA ENSEÑA

MARCA PARAGUAS
(ST. Michael:Mark& Spencer,Aro Rojo:Sabeco)

MARCA PARA LINFA DE PRODUCTOS
(Alcampo)

MARCA INDIVIDUAL PARA CADA
PRODUCTO

(Barónde Urzande:Mcampo)

- Marcas de enseña: buscan identificación entre el nombre de la ensefla

(establecimiento)y el producto.

- Marcascon nombresdiferentesde la enseña: no buscanidentificacióndirecta

entre la enseñay el productopor medio de la marca. Segúndiferentesestrategias,

se incentiva la compradel producto a través del merchandising,promocioneso

comunicando al consumidor que es un producto seleccionado por el

establecimiento.

Los objetivosen la elecciónde las enseñasde unade estasdosposibilidades

estratégicassedetallanacontinuación.

3La realidad de las marcasde distribución en Españasigue un desarrollobastantesimilar, pero cori
añosde retrasocon respectoaotros paÍseseuropeoscomo Franciae Inglaterra.Por ello se aportauna
visión conjuntaa nivel europeo,aunconociendoquealgunasestrategiaspresentadaspor distríbuidores
y fabricantestendránque serdesarrolladasenun ifituro.
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a) Marcacon el mismonombrede la enseña:

- Imagende la enseñaconsolidaday diferenciadafrentea otrasenseñas.

- Imagen positiva de la enseñaacordea los objetivos de una estategia

coherentey planificada.

- Otros productosya comercializadoscon éxito bajo la marcade enseña

plenamenteaceptadospor el consumidor.

- Reducciónde costesde comunicaciónal tenerque invertir en una sola

marcaparaun conjuntoamplio de productos.

- Posibilidadde realizarun control continuadode la calidadde susproductos,

- Acuerdos de fabricación con empresaslíderes que garantizancalidad

similar aprimerasmarcas.

- Desarrollototal de las accionesde marketingpor partede la enseña.

- Capacidadde desarrollode las llamadas marcasde cuarta generación:

productosinnovadoresconcebidosexclusivamentepor al enseña.

b) Marcacondiferentenombrede la enseña:

- Evitar la banalizaciónde los productosgestionadospor el distribuidor.

- La gestiónesmásflexible,

- Disminuir el posibledeteriorode la imagende enseñaen el casode marcas

del distribuidordebajacalidad.

- Cuandono existe coherenciaentre la imagen de enseñay la imagen del

producto.

- Sf sepuededeteriorarla imagendelproducto(productoscon fuerteimagen:

vino, colonias, licores) en caso de que éstaseamásfuerte o mejor que la

imagende enseña.

- Segmentarel mercado de sus consumidores con diferentes marcas:

diferentesmarcasparacadalíneade productosde ropa.

- Ampliar la gamade productosexistentesen el lineal.

- En el casode que estosproductostenganun precio bajo o primer precio,

que puedaserasociadoconla imagendel establecimiento.

- Incapacidadde gestionaradecuadamente(know how) la imagen conjunta

del establecimientoy sus productosconmarcapropia.
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CLASifICACIÓN
Cuadro111.3

DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR
SEGÚNSUS OBJETIVOSY CARACTERÍSTICAS

FACTOR
DE COMPRA

MEJOR PRECiO
PRECIO POSIBLE

RELACIÓN CALIDAD-PRECIO CALIDAD E
INNOVACIÓN

CARACTER.
GENERALES

M. DISTRIE.
CLÁSICAS

M. DISTRIR.
ACTUALES

M.DISTRIB.
PREMIIJM.

MARCAS
BLANCAS

PRIMEROS
PRECIOS

Objetivo
Captarconsumidores
buscadoresdel precio
másbajo posibleen

tiemposde inflacción.
Aumentobeneficio

Aumentopoderde
negociación.Primerpro-
cío global.

Mejorademárgenesenla catogo-
ría.
Ampliar la gamadeproductos.
Transferenciarecíprocadeimagen
entreensefla-produclo

Retencióny aumento
de los clientes.
Aumentodemárge
oesenla categoría.

Caracteristicas Productosbásicos Todotipo deproductos Productosinnovado
res (en la categoría)

Calidadbaja Calidadmediabaja.
Preciobojo.

Relacióncalidad-preciobuena. Mejor relación
calidad-precioque
marcasdel fabricante.
Líderes(preciosimi
lar de marcas).
Líderesporo calidad
superior

Público

Objetivo

Consumidoresde
pocopoder
adquisitivo.

Productosinnovadores
(en la categoría)

Consumidoresque
seleccionansolo la

variableprecio

Compradorracionalconaltos volú-
menesdecompra

Múltiplessegmentos
bus-cadoresdcpro-
duetosespecíficosy
btsenpoderadquisi
tivo en esacategoría.

Empresafabricante
delproducto

Pequeñosrabñcantes Pequeñosy medianos
rabricantes

Fabricantesnacionalesseleccio-
nadoscongranporcentajede ncgo-
cio enmarcadistribuidor.

Fabricantesinterna-
cienolesespocializa
doscontegnologia
líder.

Pollilca
de

pochaging

Nula. Ahorro máximo
decostes.

Pocodesarro-ilado,oca-
sionandopercepcióndel
produclocomodebaja

calidad,

Copiadomarcaslíderes. Uso de
códigoscomunicacionesdel líder

Específicodesarro
lIandoimagendeen
señay de producto
totalmentediferencia
daen esacategoría.

Instrumentos
de comunicación

Nulos Señalizaciónespecífica
enpuntadeventa,

Merchandising,promociones,bu-
zoneos,publicidadde enseña,

Campañasptíblicita
dasal mismonivel
‘tic marcaslíderes.

Estrategia

demarcasde

distribución

Oportunista
Derensiva.

Introducir la imagende
las marcasde
distribución,

Consolidarla imagende las marcas
de distribución,

Competirenentorno
deigualdadconmar-
casy enseñaslíderes.
(Marketingtotal del
distrihidor)

Nivel
de comercio

No hayestrategia
ofensiva.

Competenciahorizontal. Competenciapasivaverticaly ben-
zontal,

Competenciaactiva
(máximoesfiíer-zo
horizontaly vertical)

Tras una profunda revisión de las fuentes primarias y secundariasse ha

identificado los siguienteselementosque permiten comprenderde forma global el

fenómenode las marcasde distribución en Espaflaque se describeen éstey en el

siguienteapartado,
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Causas desuescasodesarrolloy fracasodealgunoslanzamientosenEspaña.

- Concentraciónminorista poco desarrolladaen España, lo que hace diticil

implantarconéxito estrategiasglobales.

2- Distribución minorista en procesode evolución constantey de adaptacióna las

estructuraseuropeas.Por ello, los directivosocupansus recursosen desarrollar

rápidas implantacionesmás que en realizarcomplejasgestionesde marketing

haciagamasde productospropios,

3- El consumidorespañoles todavíamarquistaen grandescategoríasde productos,

lo que hacemantenerel poderde las marcasde fabricantes,e incluso en algunos

casosla lealtadalas marcasha aumentado.

4- Tradicionalmentelos productosque se han lanzadobajo marcasde distribuidor

hansidobaratos,perode calidadmuy deficiente,y por ello los actualesproductos

conM.D.estánarrastrandoestamalaimagenantigua.

5- Oferta limitada en marcas de distribuidor con relación a la gama total de

productosgestionadospor la enseña.Estamosacercándonosa la relación20/80,

muy lejos del 100% de productoscon marcade distribuidor de algunasenseñas

inglesas(Mark & Spencer100% productosmarcapropia).

6- Elevadapresiónpublicitaria de las marcasnacionales.A pesarde la recesión,las

principales marcas nacionales apenás disminuyen la cifra global de sus

presupuestosde comunicaciónen los distintosmedios

7- Falta de aplicación de técnicasde marketíng sofisticadasen supermercadose

hipermercados.A pesarde quesu pretensiónes suplir las funcionesdel marketing

del fabricante,su experienciaestátodavíamuy lejosdel dominio de estastécnicas

que tienenlos productores.
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8- Problemas internos en la gestión y desarrollo de estos productos. Salvo

excepciones(Eroski, Continente),no hay en Españaunaadecuaday específica

jerarquíagestoraque permitatodo el desarrollopotencialde estosproductosNo

hay verdaderosespecialistasen la gestiónde estosproductosen las enseñas.

9- Poca disponibilidad presupuestariapara el desarrollo de las MD. La alta

competitividad horizontal de los minoristas españoleshace que trabajen con

márgenesbajísimos,manteniendosusbeneficioscon recursostalescomo plazos

de pago y aumentode productividad,pero los recursosgeneradosson absorbidos

en defendersede la presiónde la concurrencía,

10- Objetivos contrapuestosentre la estrategiade enseña(global) y la de sus

productospropios.Un repasoa las característicasde las M,D, españolashacever

cómo no hay asociaciónbeneficiosaentre la marca de enseñay el producto

(demostradoen el fundamentode la tesis).

11- Lanzamientosde productosno adecuadoso de complejagestión. El atrevimiento

de las enseñasde lanzarcategoríasde MD. en productosmuy marquistas(el vino

de calidades un claroejemplo) ha ocasionadoestrepitososfracasos,

12- La estrategade desarrollode gama de productospropios más generalizadaes

guiarsepor lo que hacela empresacompetidora.Así, cuandounaenseña(año 92)

lanzóvino conmarcapropiaM,D, fue rápidamenteimitadapor la concurrencia.
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PARTESDE
Cuadro 111.4

MERCADO DE MARCAS DEDISTRIBUCIÓN EN
EUROPA 1.992

VOLUMEN EN

PRODUCTOS

Certeza

Bebidasgaseosas

Agua mineral

Zumo de frutas

Mantequilla

Mayonesa

Sopasdeshidratadas

Pasé

Patatasfritas

Yogurt

Cereales

¡Jarras de chacañita

Café

(‘aid soluble

Té

Ftíente: NIELSEN.

ESPAÑA BEL- FIN-

GIGA LANDIA

FRANCIA IRLANDA ITALIA PAISES

BA.IOS

8,7 11,9 0,0 9,0 NO 4,5 10,5

5,1 30.4 2,2 16,8 11,1 0,6 4,2

4.0 26,7 8,7 NO NO 0,0 4,2

19,0 47,9 3,3 42,4 NO 18,6 39,7

8,5 22$ 0,7 23,5 11,5 7,9 17,0

8,0 34,4 17,1 NO 8,8 11,5 24,5

3,3 5,4 7.3 NO 3,0 0,0 2,1

20,! 23,1 NO 29,1 5,2 6,4 18.9

8,9 36.3 3,0 35,6 NO 0,0 ¡8,4

4,5 27,8 3,0 22,6 3,0 2,5 21,9

6,2 18.3 17,2 13,3 1,8 1,2 10,7

10,5 23.7 1,1 18,3 0,0 3,9 16,9

9,9 28,3 2,6 17,0 1,9 4,8 21,4

16,6 24,8 ND 12,2 NO 0,0 24,6

7,3 lID 7,2 9,0 NO 1,6 25,6

SUECIA SU/ZA

0,0 6,6

1,9 31,0

0,3 47,7

26,3 77,5

14,6 NO

5,1 42,2

NO NI)

5,1 75,4

0,0 NL

0,0 65,3

6,2 41,1

1,1 96,4

28,6 68.9

11,1 30,7

7,8 NO

Elementos para implantar
distribución en Espafla.

adecuadamenteun producto con marca de

1- Sinergiaentrelas enseñasy la marcade distribuidor, Procesode complejagestión

debidoa la necesidadde manejarelementoscon condicionantesmuchasveces

contrapuestos.Este procesotodavía no está casi desarrolladopor las enseñas

debidoa la falta de unaimagenconsolidaday a las erráticaspolíticas de marcade

distribución,que inclusobuscanla no identificaciónentreel productoy la enseña:

vino de Rioja.

2- Marketing coherenteal mismo nivel de los fabricantes. La falta de políticas de

marketingestructuradasen muchasenseñas(3 de las 5 estudiadas)se demuestra

al analizarel procesode creaciónde susMD.

GRAN

BRE-

TAÑA

10,6

23,!

39,3

13,2

24,8

40,6

24,0

56,8

44,9

41.4

19,6

3,3

‘11,5

18,3

37,8
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3- Calidad elevada y constante: eso sólo se puede conseguir con cuantiosas

inversiones en controles y sobre todo mediante una selección rigurosa de

fabricantes fomentando acuerdos contractuales estables adecuados, algo

totalmenteinédito en las negociacionescon las empresasbodegueras.

4- Diferencial de precio ventajosoparael consumidor,El análisisde los preciosde

marcade distribuidoren vino de Rioja permitecomprobarcuál es la política de

las enseñas. Por su importancia, se dedica un apartado especifico en la

investigación.

5- Inversiónen variablesde marketingal mismo nivel que los fabricantes:inversión

en comunicaciónparala enseñay susmarcasde forma coordinada.

6- Planificación cuidadosadel merchandisingy las promocionesde los lineales

ocupadospor las marcasde distribuidor.

7- Acuerdoscontractualesde colaboracióncon los fabricantesventajososparaambas

partes. La colaboracióndebeir más allá de un mero acuerdode suministrode

productos,información,proyectosdedesarrollodenuevosproductos,inversiones,

etc. Desgraciadamente,pocos fabricantestienenuna capacidadde negociación

suficienteparaequilibrarlos acuerdos,

8- Educaral consumidorparaevitar la pocafidelidad a la ensefla.El consumidor

españolsesurtepor convenienciade todaslas posibilidadesque la distribuciónle

ofrece.

9- Concentraciónprogresivade la distribución.

10- Distribución minoristaconsolidada,
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LI- Hábitosde consumomaduros,consumidorconcienciadoparatomar decisiones

de compraracionales.

12- Desarrollo de tecnologíaproductiva homogéneaentre los fabricantesde esa

categoríade producto.

111.3.OBJETIVOS GLOBALES DE ILAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Objetivosgeneralesde lasmarcasde la distribuciónparael fabricante.

1- Incorporarsea un segmentoen crecimientode granvolumen.

2-Permitirseel accesoaeconomíasde escala,optimizarla estructuraproductiva.

3- Posible mejorade relacionescon el canal de distribución e incluso permitir el

accesoa éste(estrategiade penetraciónde muchosfabricantesinternacionales,

únicaforma posiblede accesoa los linealesespañoles),

4- Crear estructurassemimonopolísticas,facilitando la desapariciónde pequeños

competidoressin recursos.

5- Accesoadiferentessegmentosno cubiertosconsusmarcasactuales:menorpoder

adquisitivo,buscadoresdel Inejor precio,no marquistas.

6- Posibilita la concurrenciadel mercadocompitiendoen basea la variableprecio

sin dañarla imagende susproductos.

7- Aumentael espacioen lineal, favoreciendoel impulsode compra.

8- Impedir que las empresascompetidorasaccedana fabricarproductosexclusivos

parala distribuciónbeneficiándose(o perjudicándose)porestaestrategia.
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9- Concentraresfuerzosen el desarrolloy lanzamientode productos innovadores

dejando para MD. productos cuyo ciclo de vida se encuentraen estado de

madurezy declive.

10- Prescindirdel esfuerzode marketingque suponeintroducir unanuevamarcaen

el mercado.

Descripción de los inconvenientesde las marcas de distribuidor para el
fabricante.

1- Deteriora a medio plazo las relacionescon la distribución. Los fabricantessólo

logranacuerdosparafabricar conun minorista. El resto de competidores puede

llevar a cabo eficacesboicots (retiradadel lineal) a los productosde marcade

fabricante.

2- Por otra parte, el minorista exige fuerte control sobre calidadesy costes

comprometiéndoseminimamente,por lo que cadavez puedepresionarmás al

exitir fabricantessustitutosparaesteproducto (Situaciónhabitual en el mercado

del vino).

3- ComogeneralmentelasM.D. seposicionanfrente a la competenciaporel precio,

se puedeocasionaruna guerra de precios,con el consiguienedeteriorode los

mismosen estacategoría.

4- Es frecuentela canibalizaciónentre marcas,Así, la marcade distribución puede

actuarde forma imprevisible: quitar cuota de mercadoa los competidores,pero

tambiénpuedeafectar a las ventasde las marcaspropias de fabricanteen esta

categoría,en el caso de fabricantesno líderes,su marcapropia de vino puede

inclusodesaparecerdel lineal.

5- Sobredimensionade forma artificial la estructuraproductivadel fabricanteno

creándosecanales de distribución adecuadospara las nuevas dimensiones
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empresariales,lo que en la práctica suponeque la distribuciónpuedarealizarun

control fáctico sobrela empresasin haberrealizadola másmínima inversiónen

integración vertical, Consecuenciasextremas,aunqueya usuales,en el sector

industrial del vino esla quiebraporestacausa,

6- En el momentoqueun productopasaa sercomercializadobajoMD. se convierte

parael consumidoren un commodity(productobásico),conunalógicapérdidade

valorañadidoy reducciónde suciclo de vida.

7- En las recientes generacionesde marcasde distribución donde las calidades

igualan las marcasde fabricantesexiste el riesgo de que, por proximidaden el

lineal, el consumidoracabeprobandoambas marcasy compre racionalmente,

Comprobandoqueefectivamenteexisteun sobreprecio,lo quepuedeperjudicarla

imageny las ventas del fabricante, Esto es notorio en vino, dondeun mismo

fabricanteno puedediscriminarcualidadesdentro de la mismacategoríaen los

productosquefabrica,

8- La estrategiade marcasde distribución rompe la lógica de unaempresa,por lo

que si no se efectúa una adecuadaseparaciónorganizativa (empresafilial,

accionariado)puede creargrandesconflictos internos.Tengamosen cuentaque

en empresas(típicasdel sectorvinícola Rioja) dondeexisteescasacapacitación

gestorabajo conceptosmodernos,las ventajasde fabricarM. D, se transforman

fácilmente en inconvenientessumadosa los aspectosnegativosya señalados.

9- Deterioralas relacionesdentro del conjuntode fabricantesde esacategoríade

productos.Dividiéndoseentre los que la fabricany no lo hacen,roínpiendola

posibilidadde estrategiashorizontalescoordinadas.

10- Desarrollaartificialmenteestructurasproductivasa cortoplazo, lo queocasiona

endeudamientosfinancieros.
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11- Si el fabricanteapareceidentificado con la marcade distribuidor,es factibleuna

repercusiónsobreel resto de susmarcas,transmitiéndosela posiblemalaimagen

de la enseña.

12- Se poneenmanosde la enseñainformaciónsobreel knowhow del fabricante.

13- Producefalta de agresividadcomercial en la empresa,haciendo que no se

invierta o desarrollenestategiasde marketinginovadorasy que se reduzcanlos

recursosasignadosa estasactividades.

14- Distorsionay complica estrategiasde comunicaciónglobalesdel conjunto de

fabricantesde unacategoríade productos.

15- Se producenenfretamientosen variasdirecciones.

Objetivosgeneralesde lasmarcasdedistribuciónparael detallista.

1— Control en la calidadde productosbásicospara la imagende enseña,Esoes más

evidente en los productosperecederos,pero en su origen éste fue uno de los

objetivosparasucreación.

2.- Eliminar el monopolio y el poder de algunos fabricantes multinacionales

alimenticios,detergentes..

3- Fidelizaral consumidor:ofreciendocalidade incluso categoríasde productoque

sólo los podráencontraren esaenseña.Éstees el objetivofuturo primordial para

las enseñas.

4-Darpreciosmásbaratosal consumidor(25% diferencialde media)sin caeren los

primerosprecios.
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Cuadro111.5
DIFERENCIAL DE PRECIOSDE MARCAS DE DISTRIBUCIÓN Y MARCAS DE

FAB RICANTE

PVPMjlistribuciowPVPM.
FabricanteiVa>

1993
Leche líquida -9,9
Mantequilla
Margarina
Congelados

-32,6
-41,3
-36,0
-25,6

Zumos ,I7,8
Vino de mesa (1 litro)
Vermut
Licores

-26,4
-41,3
-44,6

Fuente NIELSEN.

5- Mantenermárgenesy beneficios en situacionesdonde la competenciavertical

haceajustarlos preciosa nivelescaside coste.

6- Accedera un importantesegmentode consumidoresentrelas marcaslíderesy los

primerosprecios.

7- Transmitirimagenpositivaa la enseñaatravésde la calidadde susproductos,

8- Diferenciaciónfrentea suscompetidoreshorizontales.

9- Adaptarsea estrategiaseuropeasde distribuciónmásevolucionadas(36% cuota

de mercadoM.D. en Inglaterra),

10- Aumentary controlarlagamade productos(gestióninteligentedel lineal).

II - Reducir dependenciascon las marcasde fabricante.

1.2- Aumentarel poderde negociaciónvertical.

99



CONCEPTUALIZA CIÓN E IDENTIFICACIÓN TEÓRICA

13- Facilitar las accionesde merchandisingen lasgrandessuperficies,mejorandoel

aspectode los lineales,

14- Permitela innovacióndentrode estructurascomercialesrígidas.

111.4. APROXIMACIÓN TEÓRICA A LAS ESTRATEGIAS DE LAS
ENSEÑASCON MARCA DE DISTRIBUIDOR

Planteamosen este punto, de forma teórica, elementosque más tarde

desarrollamosbajo las aplicacionesrealesde las diferentesenseñasestudiadascon

susmarcasde vino gestionadaspor ellos,

Másallá de objetivosevidentesy concretos,ya descritosanteriormente,trato

de exponerdos posiblesestrategiasgeneralesque puedendarseen la gestiónde las

enseñasconsusmarcaspropias.

Lasestrategiasde marcaspropiasde las enseñassonmuy diversasparapoder

entenderlas.Habráque teneren cuentael sentidoy la relaciónenseña-marcapropia

(DUCROCQ, 1993;63).

- Sentidode la relación:

Descendente:Marketingglobalde la enseñahacialas marcaspropias.

Ascendente:Flujo de accionesde marketing de los productospropios hacia la

enseña.

- Intensidadde la relación:

La podemosdefinir como el nivel de identificación y asociacióncon la

enseñaque haceel consumidorde los productosgestionadospor ésta.Dependiendo

de enseñasy de categoríasde productos entre un nivel de identificación fuerte
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(productosfirmados con la mismamarcade enseña:Hipercor) y una identificación

débil (productos con marcas diferentesde la enseñadisfrazadasde marcasde

fabricanteque motivan al consumidora través de promoción o merchandising),

encontramostantasopcionescomo enseñas,ya descritasen un anteriorapartado.

De forma general,podemosanticipar que en aquellospaisescon gran tradición de

marcasde distribuidory cuotasde esosproductoselevadas(Inglaterray Francia)se

da unaestrategiaascendentede las marcasdedistribuidor haciala enseña.

Por el contrario, con menor desarrollode las marcasde distribución las enseñas

buscanbeneficiara sus marcaspropiasde la potencial imagenpositivade la enseña

(marketingdescendente).

Cuadro111.6
RELACIÓN ENSEÑA CONMARCAS DE DISTRIBUCION

ENSEÑA

Relacióndescendente~—.------
Estrategiamk: conservadora
- Atraer clientes
- Guiarlosa los productos
- Propios~ormerchandising

—> DÉBIL

Contramarcas

Falsas marcas

FUERTE

Marcadistribuidor
tradicionales

Pryca,Continente
Relaciónascendento—
Estratégiamk: innovadora
- Fidelizarclientes
- Diferenciarse

valorizarproductospropios
V

—> DÉBIL

Marcas distribución
con percepción a los

líderes de calidad con
nombre:

Eroski, Hipercor

FUERTE

Marcadistribuidor
nuevageneración

(innovadoras)
Francia,Inglaterra

MARCA DE DISTRIBUIDOR

Fuente:Elaboraciónpropiaa partir del conceptode Ducrocq, 93.

Las enseñasespañolastienen hoy en día suficientes actuacionesque se

encuadraríandentrode estaestrategia,que por precederen el tiempo(segúnanálisis

históricode MD. por países)podemoscalificar de menoscomplejo.
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Tanto una estrategia ascendente como descendente responde a

condicionamientosespecíficos de cada enseña y, por supuesto, a objetivos

específicosya descritosconanterioridad.

Una buena gestiónde las marcasde distribuidor combina lo mejor de

ambas.Los productoscon marcade distribuidorsevendenbien porque los clientes

conflanen la enseña,pero a suvez estosproductos,por suscaracterfsticas,refuerzan

la buenaimagenglobalde la enseñacomoentecorporativo.

Según lo anterior, parece simple concluir que aquellas enseñascon una

imagen positiva optarán por realizar marketing descendentehacia sus marcas

propias. Aquellas enseñascon buen conocimiento de la gestión de sus propios

productos,que han conseguidoinnovar con sus marcaspropias, fomentaránun

ascensode la buenaimagende los productoshaciala enseñacomoun segundopaso

haciaun posicionamientototalmentediferenciado.

En nuestro país las enseñasno cumplen mayoritariamente las dos

característicasnecesariasparaproducirsinergiaentrela enseñay susproductos:

a) La enseñadebeteneruna fuerte notoriedady unaimagenbienconstruida,claray

precisa.

b) Esta imagen debe ser traspasablesobre los productos propios de acuerdo al

posicionamientode éstos(DIMITRIADIS, 1994),

Por lo tanto, parauna lógicaestrategiageneraldeMD. seránlos productos

los que proporcionenimagenpositiva de la enseña,teoría cuestionableen España

dadoel modelode transferenciaimagen-enseña.

Según este modelo podemosexplicar por qué las marcas de distribuidor

tienen poco desarrollo y fracasanen categoríasde productos más allá de los

commoditys’t.
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La estrategiageneralespañolaesproyectarla imagen positiva de la enseña

hacialos productos.Esto seevidenciapor los siguientesmotivos:

- Las marcasde distribuidorespañolas(Y generación)no tienentodavíael suficiente

nivel de calidadparasuperaro igualar al fabricanteo, al menos,no lo percibeel

consumidor,

- No sedesarrollanpor la distribuciónproductosinnovadorescon másvalor real que

la relacióncalidad-precío,

- Dificilmente puedehaberasimilaciónen la enseñade la calidadde sus productos

(ascendente)cuando éstos utilizan contramarcas,marcas exclusivas, cedidas,

diferentesde la enseñautilizando la conexióncon la enseñade forma secundaria:

logotipode la enseñaen pequeñotamaño,señalizaciónsólopor merchandísing.

En resumen,no se cumplenlas condicionesde una estrategiaascendente

porque quedaclaro que lo buscadoes dotarde la imagende enseñaa los productos

propios.

Esto implicaría una fuerte imagen de las enseñas españolascon un

posicionamientofrente a la competenciay con una percepción por parte del

consumidordiferenciada.

Diversaspartesde nuestrainvestigaciónafirman que esono se cumple, y de

ello se deriva que la débil y poco coherenteimagende las enseñashacequeestono

setrasladealos productosy, por lo tanto, no alcancenel desarrollopotencial.

No podríamosafirmar esto, si no tuviéramosen Españael caso contrarío,

Dosenseñascon imagenmásdiferenciaday consolidadapor el consumidor(fruto de

estrategiascoherentes)consiguentrasladarlaen partea susproductospropios con la
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excepcióndel objeto del estudio (naturalmente,bajo la misma marca de enseña:

Hipercory Eroski).

Esta relación queda demostradasegún tos resultados de las distintas

investigaciones. Según éstas parece lo más adecuado para los• minoristas

encaminarsehaciauna transferenciade la imagende susproductospropioshaciala

enseña,por las ventajas obvias que supondrían en una situación de fuerte

competenciahorizontal, escasapercepciónde diferenciaciónpor el consumidory

competenciabasadaexclusivamenteen el precio.

Pero eso es complejo y arriesgado,dados los recursosque requiereesta

estrategia.Lasenseñasque lo desarrollanvanmásallá de innovarcon susproductos.

En 1993, Sainsbury lanzó 1.200 productos nuevosy Safeway 1.100, ambos en

Inglaterra. En Francia, Casino, con un producto nuevo, “Clear Cola” (cola

transparente),desbancaamarcaslíderesde refrescos.En una estrategiade marketing

totalmenteequiparablea los fabricantes,dan nombrea sus productos y realizan

campañasde publicidad masivas. Aunque se habla mucho de la usurpaciónde

funcionesdel fabricantepor la distribución, estamosanteuna realidadque alterará

totalmenteel panoramade marcasde distribuidor.4

En Francia,Mammouth,Atac,Lecrec,seapresuranaetiquetarsusproductos.

Paralos distribuidores,el objetivo esponeren el mercadoproductoscon todos sus

atributosde la marca(LSA. 1995;35).

Trataremosde demostrarmásadelante,dentro de esteconcepto,cuál es la

estrategia(si es que existe) que los distintos distribuidoresllevan a cabo con sus

marcaspropiasdevino de Rioja.

‘4 La primeracampañade televisiónespecificaparaunacerveza conmarcapropiacomenzóenmayo de
1995 para lanzar ‘Indiana GoId”, la cervezaamericanade Sainburys. IndianaCoId es otro paso para
dotardemarcasa susproductospropios(submarcas)(Dennis,1995; 13).
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Cuadro111.7
MODELO EUROPEODE RELACION IMAGEN ENSEÑAPRODUCTOS

PROPIOS

INGLA TERRA FRANCIA ESPAÑA
ENSEÑA ENSEÑA ENSEÑA

(SAJNSBURYS) (CAS
UÑO?

(ALCAMPO)
¡¡ ¡

ProductoDistribuidor ProductoDistribuidor ProductoDistribuidor
MarcaEnseña. MarcaEnseña. Seudomarcas.

MarcasPropias
Por La Enseña

Líneacontinua

Líneadiscontinva

z~ Influenciaen la imagenfuerte

Influenciaen la imagendébil
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CAPÍTULO IV: APLICACIONES EMPÍRICAS DEL ESTUDIO DE LA
OFERTA

IY.1. EL SECTOR BODEGUERO RIOJANO: ELEMENTOS DESCRIPTIVOS
SEGÚN ASPECTOS RELACIONADOS CON LA PRODUCCIÓN Y EL
PRODUCTO

IV 1.1.Diseño de la investigacióndel sectorbodegueroriojano

Ya seha explicado la importanciade introducirelementos descriptivosde la

demandaconjuntamentecon la oferta con el fin de obtenerun acercamientoglobal

adecuadoy fiable al objeto centralde la investigación.

Tenemosla seguridadque en estecasola oferta no puedeser tomadasólo

como análisis de las accionesllevadas a cabo por los hiperrnercadosfrente al

consumidor,puestambiénlas empresasbodegueras,como proveedoresde vino con

marcasde fabricantey de enseña,jugaránun papel importanteen la actual situación

de desarrollodel fenómenoestudiado.

En un mercadotradicionalconsideraríamosoferta solamentea las empresas

productorasde vino, pero actualmentelas enseñas(los hipermercados)compiten,

ademásde horizontalmentecon otras enseñas,verticalmente con los propios

fabricantesde vino Rioja.

En definitiva, un detalladoanálisisahondandoen elementoscuantitativosdel

sectorbodegueroriojano permitiráintroducir un criterio explicativo en la situación

de poderdesfavorableque las marcasde vino de Rioja de fabricanteostentanen los

linealesde los hipermercados.

La descripciónque se realiza a continuacióntiene como fuente el Consejo

Reguladorde Denominaciónde Origen Rioja. No se puede considerarlos datos

utilizados como secundarios,puesademásde no estar publicadostampocoestán

disponibles internamentecon la forma aquí desarrol]ada.El accesodirecto a los

¡07



ESTUIMO DELA OFERTA

serviciosinformáticosdel ConsejoReguladorha permitido obtenerunosficherosde

informaciónestadísticaen bruto en principio de dificil utilidad para los fines de la

investigación.La absolutanecesidadde disponerde los datosque a continuaciónse

desarrollanhizo necesario la utilización de un sofisticado aparato informático

(basadoen hojas de cálculo Excel 5 y el programaSPSS) que permitiera los

complejoscálculosy validacionesquedieranla fiabilidad definitiva de los datos1.

Así, a partir de listadosde volúmenesde producciónde vino amparadopor la

denominaciónde origen Rioja se ha conseguidocon gran esfuerzoel perfil de la

producciónenel sectorbodeguerode Riojadurantelos afios 1993 y 1994.

Como secomprobarátras la lecturade los datosexpuestosa continuación,

éstos son imprescindiblespara entenderla realidad de un sector atomizadoy

desunidoy con múltiples aspectosdiferenciadoresdentro de cada empresaque

agudizala ausenciade un criterio común global para enfrentarseen igualdadde

condicionesa la hoy poderosadistribuciónminoristamoderna.

Volviendo a la elaboracióny procesamientode la información,el estudiode

estasvariablesa lo largo de dos añoses suficienteparadescribiry comprenderlas

tendenciasque afectanal sector,Muchosde los datosse han validadocon informes

Nielsen,elaboradosespecíficamentepara las distintasbodegascomoinstrumentode

investigaciónde mercadosqueguíansusaccionescompetitivas.

El trabajode depuraciónha sido importante,sobre 208 empresasfabricantes

de vino en el alio 1993 y 325 en el alIo 1994. La coordinaciónde las producciones

La explicaciónde por qué el ConsejoReguladorsólo suministrainformación sin procesar,que no
teníaningunavalidez,parala investigación,estribaen quea pesarde queesteorganismohamostrado
siempresu interésy colaboración(de hecho, el proyecto fUe propuestopor su presidente.D. Ángel
JaimeHaro), tiene prohibición legal de facilitar este tipo de datos. Esto es una muestra más de la
irracionalidad de un sector donde se anteponenintereses competitivos individuales frente a la
posibilidadde apoyary facilitar una investigaciónclaramentefavorablede formaglobal para el sector
vitivinícola riojano, En definitiva, estoes unapruebamásde ladesunióny falta de concienciaciónenun
problemaque favorecea los hipermercados.
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era complicada, pues se partía de una variación importante en la recogidade

informaciónde un añoparaotro2.

Estaenormediferenciaen el registrode productoresde vino es debidoa la

incorporaciónen los registrosde 1994 de los llamadoscosecheros,cuya producción

aparecíade forma conjuntaen el año 1993.

Conociendocuál es su importanciaen la estructuradel sector vitivinícola

(desdeel punto de vista comercial seria nula), se ha procedidoa eliminar estos

registros tras sucesivasdepuracionesque incluyen la identificación de aquellas

bodegasqueaparecen(de nuevacreación)o que desapareceno que simplementese

fusionan(actofrecuenteentrepartede un sectorqueha comprendidola importancia

de enfrentarvolúmenesde comercializaciónimportantespara ser competitivos a

nivel horizontaly vertical). Sehan utilizado los datosde 1992.

¡Vi. 2. Elementos que definenel perfil de las bodegasriojanas

Todaslas bodegasqueaquíaparecenestánaprobadaspor la denominaciónde

origen calificada Rioja, y así debe constar obligatoriamentepor medio de la

contraetiquetaque acompañaa la botella y suministradaspor ésta, que permite

controlarla produccióndel sector,

Las zonasa las quepertenecenlas bodegas(Rioja alavesa,altay baja)afectan

a la calidad y diferenciacióndcl producto vino de Rioja. Las característicasdel

titular de la bodega (criador, almacenista,cosecheroy cooperativista)plantean

distintas posibilidades productoras relacionadas directamente con la

comercialización.Ya seha explicadola eliminaciónde los cosecheros,pueséstosno

2 Una solución a este problemaexige un profundo conocimiento de los sistemasde recogidade
informaciónde losorganismosoficiales, planteandoun problemaquesi no se tieneen cuentaocasiona
sesgosenlos resultados,como es la imposibilidad de efectuarcomparacionesentredatosno recogidos
de formahomogéneaentreperíodos.
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tienen posibilidades realesde distribuir su producto a través de los canales de

comercializaciónhabituales.

Durantelos últimos añosauspiciadoporel buendesarrollode las ventasdel

vino de Rioja, sehan creadoun gran númerode bodegascon capacidadde criar y

producir volúmenesde vino capacesde sercomercializados.Ya se ha explicado

como el valor añadido que supone la crianza animé a numerosospequeños

productoresvitivinícolas a dar el pasoy transformarseen empresariosvitivinícolas.

Así, un sector ya de por si muy atomizadoincrementóhastalimites dificilmente

soportablesporun sistemacomercializadornormalel númerode fabricantes.

Como muestranlos datos, hoy el número de fabricantesparecehaberse

estabilizado.Si tenemosen cuentaa los cosecheros,en el año 94 existían 325

registrosde producciónamparadosen la denominaciónde Vino de Rioja.

CuadroIV. 1
REGISTROS

1993 1994

RIOJA ALAVESA 75 71
RIOJA ALTA 98 98
RIOJA BAJA 22 21

1993 1994

CRIADOR 125 121

ALMACENISTA 54 53
COOPERATIViSTA 16 15

COSECHERO 0

C.R.D.O,C.R,Fuente: Elaboraciónpropiaa partirdedatos

Si eliminamoslos cosecherospodemoscompararóptimamenteel númerode

registros.LaRioja Alta y laAlavesa acaparala ubicaciónfisicade la mayorpartede

bodegas,existiendoen el alIo 94 sólo 22 empresasproductorasde vino en la Rioja

Baja.

Los criadores (bodegascon capacidadpara producir vino en todas sus

categorías)ostentan,comoes lógico, el mayor número de registrosen el consejo,

segúnla tipificación de registrosembotelladoresqueésteconcede,aunqueel número

desciendeligeramente(debidoa las fusiones)enel año94.
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Los almacenistastambiéntienen un pesoimportantedentrode la estructura

productoracomercializadora,aunquesu campo de actuaciónes restringidodentro

del canalde distribución estudiado,los hípermercados.

Las cooperativasaparecenregistradascomo tales en el Consejo el alIo 94.

Aunque limitadas en número,tienenunascaracterísticasya descritasque las hacen

enormementeinteresantesparalas enseñascomoproveedorasde susvinos de Rioja

conmarcaspropias.Por ello haremosun detalladorepasoa la determinaciónde estas

características3.

Comosecompruebaen el cuadroIV.2, los criadores,con casi millón y medio

de litros de comercializaciónen el 94 de vino joven (el más consumido en

hipermercados),ostentanel pesodel volumende litros de Rioja comercializados.El

resto de las categoríasno oscilan proporcionalmenteentre los distintos tipos de

produccióncomopudieraparecerde antemano.Así, los almacenistascomercializan

más de cuatro veces el volumen de reservaque la categoríainferior crianza,

presentadoademásun volumen simbólico de la máxima categoríade vino Gran

Reserva.

CuadroIV.2
PRODUCCIÓNTOTAL PORCATEGORÍASSEGÚNTIPO DE PRODUCTOR

(hectolitros)

JOVEN CRIANZA RESERVA GRANRESERVA
CRIADOR 1.363,944,44 698.104,04 177.231,53 35.356,2
ALMACENISTA 125.010,97 50,79 216,29 2,52
COOPERATIVISTA 118.852,15 6,713,76 3,592,47 207,29

COSECHERO 845,21
TOTAL 1.608,652,77 704,868,59 181.040,29 35,566,01

Fuente:Elaboraciónpropiaapartir de datosC.R.D.O.C.R.

Se intentó describirla producciónpor medio de un modelo de regresiones,pero el hecho de no
disponerdedatossuficientesno permitió unosresultadosmáscoherentesque los aquí planteados,por
lo quefinalmenteno se utilizó como elementode anájisis.
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CuadroIV.3
PRODUCCIÓNPORCATEGORÍAS SEGÚNTIPO DE PRODUCTOR

(hectolitros)

CRIADOR
PROD. MÁXIMA
ALMACENISTA COOPERATIVISITA COSECHERO

JOVEN 118.238,11 13.545,78 15.793,55 845,21
CRIANZA 83.061,59 50,79 1.156,11 0
RESERVA 9.284,07 216,29 883,27 0
GRANRESERVA 1,702,02 2,52 102,43 0

PRO».MÍNIMA
CRIADOR ALMACENISTA COOPERATIVISTA COSECHERO

JOVEN 6,07 2,04 230,57 845,21

CRIANZA 0,45 50,79 80,25 0
RESERVA 0,09 216,29 30,4 0
GRANRESERVA 0,18 2,52 20,63 0

PROD.MEDIA
CRIADOR ALMACENISTA COOPERATIVISTA COSECIJERO

JOVEN 6.353,39 1.157,51 3.833,94 845,21
CRIANZA 307,35 50,79 516,44 0
RESERVA 908,88 216,29 449,06 0
GRANRESERVI 263,85 2,52 51,82 0

Fuente:Elaboraciónpropia a partir dedatosC.R.D.O.C.R.

Los canalesde distribución de los almacenistasdemandanvino de poco

precio para darle valor añadido (esto es precisamentela justificación de un

almacenista),perosunombreno essuficientepararespaldara un gran reserva,que

por su alto precio requiereun consumidorcualificado que buscael nombrede su

bodega(criador)favorita,

Las segundasen volumen de comercializaciónson las cooperativas,aunque

sólo hay 15 registradasen 1994. Esto indica una gran producciónindividual que,

comosecomprobará,avecesescanalizadaa travésde distribución modernaconsus

marcaso inclusoconotrasmarcasde enseña.

Paraentenderel interésde los hipermercadospor las cooperativashabráque

indicar su flexibilidad a la hora de fabricar vino joven (capacidadde aumentarla
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producciónde un añoparaotro),debidoaquecarecende políticascomercializadoras

definidas,no limitando la producciónmás que por los límites legalesy sobre todo

por la capacidadcomercializadora,la cual en teoría se ve aumentadapor el vino

fabricadoparala enseña.

Estavisión a corto plazo del mercadoesexplicadapor el segundomotivo de

interés de los hipermercadoshacialas cooperativas:su falta de personaldirectivo

especializadoen las técnicasde mercadotecniales haceespecialmentevulnerablesa

los cantosde sirenade los modernosminoristas.

CuadroIV.4
PRODUCCIÓNTOTAL PORCATEGORÍASSEGÚNZONA GEOGRÁFICA

(hectolitros)

JOVEN CR1ANZA RESERVA GRANRESERVA

RIOJA ALA VESA 317.438,01 162.999,11 50,000,03 8.629,35
RIOJA ALTA 1,054.946,34 494.815,72 118.191,17 25.472,18
RIOJA BAJA 231.948,36 47.053,76 12.849,09 1.464,48
TOTAL 1.604.332,17 704.868,59 181.040,29 35.566,01

Fuente: Elaboraciónpropia a partir dedatosC.R.D,O.C.R.

El repartode categoríasde la produccióntotal por zonasmuestrauna mayor

regularidadde aquéllas,en Rioja Alta, destacandoespecialmentepor lo contrariola

Alavesay la Baja, conmuy inferioresvolúmenesdecomercialización.

En principio, sólo el consumidormuy expertoadjudica diferencias en la

calidad del producto atribuibles a las zonasgeográficasde producción,siendocl

factor de elecciónla bodegay la marca,no la subzona,no habiendo llegadotodavía

una comprensión del bebedorde vino de cómo esta categorizaciónafecta a la

calidaddel producto.Comparandoel númerode empresasproductorasentrela Rioja

Alavesa(71) y la Rioja Alta (98) con la abismal diferenciade producciónpodemos

concluir que las ubicadasen la Rioja Alta tienen una capacidadcomercializadora

muchomásdesarrollada.
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IV 1.3. Evolución de la producción de vino y participación de las bodegasen el
mercado

La cuantificaciónde la comercializaciónindividual de vino en cadauna de

las bodegasriojanas tiene especialinterés para entenderlos condicionantesque

influyen en la pérdidade poderde las bodegasfrente alas grandessuperficies.

La evolución de la producción de las 192 bodegas,una vez realizadala

depuracióny calculadoel porcentajequesuponeésta dentro del global de vino de

Rioja, nos acercaa las enormesdiferenciasque existendentro de un sector cuya

producción lleva una enseñacomún, las contraetiquetasdel ConsejoRegulador,

calificándolodeRioja.

En primer lugar, con los datos procesadosde la producciónde estas 192

bodegasen los año 93 y 94, se ha procedidoa un agrupamientoque permita una

rápidadescripciónde los nivelesde produccióncomoapareceen el siguientecuadro.

CuadroIV.5
RANGOSDE PRODUCCIÓNBODEGASRIOJANAS: 1993-1994

(litros)

PRODUCCIÓN NBOD.
PRODUCCIÓNTOTAL

1993 1994
% SOBREPRODUCTOTAL

1993 ¡994
ENHL
1-500 51 10,697,96 14.169,17 0,9145% 1,0516%

500-1.000 30 22.370,89 23.617,94 1,9124% 1,7528%
1,000-3,000 43 75.253,03 108.894,62 6,4330% 8,0811%
3.000-6.000 26 115.522,79 129.625,51 9,8754% 9,6202%

6.000-10,000 16 123.064 132.419,96 10,5201% 9,8276%
10,000-25.000 15 211.049,46 199.189,17 18,0415% 14,7829%

25.000-50,000 8 257.857,49 295.740,14 22,0429% 21,9485%
MásdeSO.000 3 353,982,55 443,768,66 30,2601% 32,9346%

TOTAL 192 1,169.798,17 1,347.425,17 100,0000% 100,0000%

Ft¡ente:Elaboraciónpropiaa partirde datosC.RD.O.C.R.

Los datosqueaquí aparecenen hectolitrosde vino muestrancómono hayun

patrón uniforme de tipo de bodega en cuanto

comercializaciónen tomo a 130 millones de

bodegas,de las cualessólo 10 producenmásdel

a producción. Con el global de

litros producidos entre casi 200

50%del total, las bodegaspueden
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ser calificadas de pequeñas. Así, 180 bodegas tienen un volumen de

comercializaciónmenorde 10.000hectolitros.

Dentro de estegranconjuntode pequeñasbodegas,el grupoentre3.000 Hl. y

10.000Hl (untotal de 36 bodeáas),sereparteel 20% de la produccióntotal.

Es llamativo cómo 81 bodegasno consiguenreunir másdel 3% del total

comercializado.Estaspequeñasbodegas,todavíamásfamiliares y peorgestionadas

que el conjuntodel sector, tienen un dificil camino de supervivenciadentro de las

cadavez máscomplejasy cerradasestructurascomercializadoras.

Ésto se maximizasi tenemosen cuentaque gran partedel grupode las muy

pequeñasson bodegasnuevascreadasal amparodel enormedesarrolloeconómico

de la denominaciónen los años80, por lo que sus marcas,salvo excepciones,no

tienenel prestigioy notoriedadsuficientespara destacarconproduccionespequeñas

en canalesespecializados,

Otro elementodestacableanalizandoindividualmente las bodegasson las

grandesoscilacionesde vino comercializadode unatemporadaa otra. Estaabsoluta

falta de estabilidad rompe cualquier lógica de acciones corporativas de la

denominaciónbajopostuladosde la acciónde marketing.

Ademásde causasintrínsecasal productoy sectorque facilitanestasenormes

oscilacionesen la producción,existe un cierto oportunismo de las bodegas,que

comercializanfrívolamente todo aquello que puedenvender (siempre bajo los

límites legales),favoreciendoal canal de distribución de vino, pueslógicamenteun

aumento de la oferta y la multiplicidad de productores inclina el poder de

negociaciónhaciael canal4.

~La disminucióndel preciomediodel vino de Riojaenlascategoríasinferioresen los últimos años está
contrastadaempidoaniente,y aunqueestarealidad incorpora nuevosconsumidoresdel producto, se
demuestraquedesplazala producciónglobal haciacategoríasjóvenes,peujudicandola imagen global
de Rioja comovino de calidad,envejecidoy elitista,
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Técnicamente,a pesarde queel vino Rioja esun producto artesanalde muy

compleja elaboración,es relativamentesencillo para las bodegasincrementar,a

partir de unasestructurasproductivas,el volumende producciónenormemente..En

ningúnotro séctorempresarialencontramoslas enormesoscilacionesde producción-

comercializaciónqueaparecenen los registroscreados.Sedan oscilacionesde entre

el 50% y 100% del volumende vino comercializadode un añoa otro, pero esto

mismoesbastantehabitualenel sector(comosepuedever en el gráficoIV. 1).

Incluso las bodegasmásfuertes congran poderde mercado,gran influencia

en la denominacióny dirigidaspor hombresconespecializaciónsuficiente,soportan

grandesoscilaciones(generalmenteascendentes)en el producto que sale de sus

bodegas.

Gráfico IV. 1

INCREMENTO 93-94 PRODUCCIÓNTOTAL DE LAS 10 PRIMERAS
BODEGAS RIOJA SEGUNCUOTA DE MERCADO

Unamediade incrementopara las bodegasmáspoderosasdel 20% entrelos

años93 y 94 son muchosmillones de aumentode Rioja comercializadoque hace

plantearsesi nos encontramosante un sector que no se rige por las normas

elementalesde regulaciónoferta-demanda.

20000,00

0,00 iiirururul
323 279 93 62 21 49 276 52

Fuente:Elaboraciónpropiaa partir dedatosC.R.D.O.C.R.

88 106
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CuadroIV.6
EVOLUCIÓN DE LA PRODUCCIÓNDE VINO DE RIOJA

1993 1994 EVOLUCIÓN
PRODUCCIÓNTOTAL 1.169.798,17 1,347.425,17 177.627

%SOBREPROflTOTAL 49,37% 52,59% 3,22%

AUMENTO ABSOLUTO 131.109,39

Fuente:Elaboraciónpropiaa partirdedatosC.R,D.O.C.R.

El ConsejoReguladorapruebaanualmenteel volumen máximo de vino

comercializado5.

Los complejoscálculosen estesentidoque el Consejorealiza son discutidos

y aprobadospor distintos representantesdel sectorvitiviní cola, pero tras esta cifra

que anualmentese apruebasebuscaun equilibrio entrelo que el mercadopuede

absorber,el volumeny calidadde las cosechasy la salvaguardade la imagen global

positivade Rioja.

Entre el 93 y 94 hubo una diferenciaglobal del volumencomercializadode

unos 20 millones de litros, casi el volumentotal de Rioja comercializadopor los

hipermercados.Las enormespresionesque cadaañosoportael Consejohaceque la

producciónglobal amparadaaumentealio trasaño, alcanzandomáximoshistóricos.

Ya hemosdicho que eslógico queel vino demandadopor los hipermercados

(nuevoscanales)debesalir de algúnlado, pero pareceevidenteque la denominación

se está poniendoglobalmenteen manosde una partede la distribuciónque ya ha

doblegadoafabricantesmuchomáspoderososquelos bodeguerosriojanos.

Es necesarioprestaratenciónal grupo creadode 10 bodegasen cuantoa la

cuota de vino comercializado.Estegrupoconsolidado(son los mismostitularesdel

~El vino producidoque sobrepasael limite máximo sale al mercadocomercializadocomo vino común
no amparadopor la denominación.Legalmenteno puedellamarsevino de Rioja, por lo que será
envasadocomovino de mesasin calificación, a pesarde tenerlógicamentela calidadmedia del vino de
Rioja.
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año 93 al 94) juntan más de la mitad de todo el Rioja vendido. A pesarde que el

sectorestámuy atomizado,tenemosalgunasbodegasrealmentepoderosasdentro del

sector.En teoríaestegrupodeberíacondicionarlas decisionesestratégicasdel sector

dentrode la denominación.Sin embargo,las peculiarescaracterísticasde éstehacen

que conrespectoal objeto de investigación(marcasde distribuidor) muchasbodegas

de tamañomedio puedanrealizar accionesque influyen en el conjunto del sector,

aunquepor su menorcapacidadfinancieray supreparaciónespecíficaparaafrontar

el reto de fabricarestasmarcas,encaranriesgosimprevistosy mayoresque el grupo

de bodegaslíderesen cuantoacomercialización6.

Analizandosus caracteristicasen cuantoa volumeny tipo de producción,

como se puedever en la CuadroIV.7, todas ellas trabajan,ademásde importantes

volúmenes de vino joven (adecuadopara la distribución a través del canal

alimentario), vino de todas las categorías,por lo que no cabría hablar de una

especializaciónen cuanto a esta variable, aunqueestos distintos tipos de vino

implican el desarrollode diferentescanalesde distribución.

En este grupo de fabricantesunaminoríahacemarcasparala distribución.

Ya se haexpuestocómolos minoristaspreferirán(una decisiónclaramentefavorable

alos hipermercados)bodegasde medianotamaño,másfácilmentecontrolables.

Los criterios habituales descritos por FRAN9OISE GLEMMET

(MCKINSEY, 93) se debencumplir en estepeculiar sector. Por lo tanto, para las

grandesbodegaslos riesgosde fabricar producto especificopara los minoristasse

minimizarían.

Afortunadamente,salvo excepciones,estegrupoha decididono entrarcomo

proveedoresde marcas de distribuidor, dejando este volumen de negocio (en

6Por aparentemayor relevancia de la estrategiade estas bodegas y por limitaciones lógicas, se
realizaronentrevistasenprofundidadcon la direccióncomercialde estas10 empresas(por razonesde
contidencialidadsiempreaparecendescritascon un código), cuyosresultadoshan sido utilizados a lo
largo de todo el procesoinvestigadorpara validar conclusionesque directamentetenían implicación
conel sector.
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retroceso)paraotro tipo de bodegas.El sectorya habla de problemasconcretosque

las bodegasque fabrican el vino con marcade distribuidor están padeciendo.La

igualaciónde preciosentrelas marcascte fabricantey distribuidor,y el retrocesode

la cuota de mercadode estasa travésde hipermercados,pronosticanmalos tiempos

paralos proveedoresde vino con marcade distribuidorconmenosrecursos.

¡Vi. 4. Distribución delascategor(asdel vino deRioja comercializado.

La comercializacióndel vino de Rioja aumentaprogresivamenteañadatras

añada.Como este volumende comercializaciónse refierea las cuatrocategorías,

con vinos de muy distinta calidady precio, es necesariodescribir la evolución en el

repartodel vino denominadosegúnlas cuatrocategoríaslegales.Como sepuedever

en la Cuadro111.7 las categoríasdejoven,crianza,reservay gran reservase reparten

y evolucionande forma diferenteen los añosestudiados,

CuadroIV.7
PRODUCCIÓNDE VINO RIOJA PORCATEGORÍAS

(hectolitros)

1993 JOVEN• CRIANZA RESERVA GRANRESERVA TOTAL
PROV. TOTAL 741924,95 334415,19 80710,56 13359,33 1170410,03
% PROV. TOTAL 63,39% 28,57% 6,90% 1,14% 100,00%

1994
¡‘ROn. TOTAL 862407,82 370453,4 100329,73 22206,68 1355397,63

%PROD. TOTAL 63,63% 27,33% 7,40% 1,64% 100,00%

EVOLUCIÓN93/94

VARIACIÓN 120482,87
VARIAC% 0,24%

VARJACS/1993? 16,24%

Fuente:Elaboraciónpropiaapartir de

36038,21 19619,17
-1,24% 0,51%

10,78% 24,31%

datosC.KD.Q.C.R.

Parael cálculodel incrementosobre1993 sehautilizado:
Incremento~(Producción1994-Producción1993)/Producción1993.
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A falta de una descripciónque incluya la evolución en un período más

amplio, las tendencias estaban bastante destacadas.En el alIo 1993 se

comercializaronamparadosmás de 117 millones de litros y en el 94 pasana 135

millones. La evolución marca una expansión continuada del volumen

comercializado.Los nuevoscanalesde comercializaciónabiertosen los últimos años

demandanvino para satisfacerlas necesidadesde sus consumidores.Por ello es

lógico que los mayoresaumentosse den en las categoríasde menor precio (vino

joven),

El repartoabsolutopor categoríasmuestramínimasvariacionesentrelos años

estudiados. Parece que la proporción entre las cuatro categoríaspermanece

constante.Observandocómo por su mayor pesoespecíficodentro de la producción

total, el vino jovenabsorbela mayorpartedel volumende incrementode producción

entreaños.

Es necesario precisar que no tiene las mismas consecuenciaspara ¡a

denominación en términos de imagen global, que aumente la producción

comercializadade vino de reservay gran reservaque de joven, como así están

marcandolas tendencias,

Seapelaa queel vino jovenincorporanuevosconsumidoresy nuevoscanales

de distribución, pero tambiénesta popularizaciónes peligrosaen términos de

vulgarización del producto y de disminución del valor añadido, El reparto de

categoríassegúnel tipo de productortambiénmuestradiferenciasdestacables,como

sedemuestraenel CuadroIV.8.
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CuadroIV.8
REPARTODE CATEGORÍASSEGÚNTIPO DE PRODUCTOR

(hectolitros)

CATEGORÍA
PRODUCCIÓN 1993

JOVEN CRIANZA RESERVA GRAN RESERVA TOTA.L

ALMACENISTA 55651,44 0 0 0 55.651,44
COOPERATIVISTA 57.184,70 2.938,85 1.686,68 151,26 61.961,49

CRIADOR 629.088,81 331,476,34 79,023,88 13.208,07 1052.797,1
COSECHERO O 0 0 0 0

PORCENTAJESOBREPRODUCCIÓNTOTAL DE CADA CATEGOR4
ALMACENISTA 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%

COOPERATIViSTA 92,29% 4,74% 2,72% 0,24% ¡00,00%
CRIADOR 59,75% 31,49% 7,51% 1,25% 100,00%

PRODUCCIÓN 1994

CATEGORÍA JOVEN. CRIANZA RESERVA GRANRESERVA TOTAL
ALMACENISTA 69.359,53 50,79 216,29 2,52 69.629,13

COOPERATIVISTA 61.667,45 3.774,91 1.905,79 56,03 67.404,18
CRIADOR 730.535,63 366.627,70 98.207,65 22.148,13 1217.519,10
COSECHERO 845,21 0 0 0 845,21

PORCENTAJESOBREPRODUCCIÓNTOTAL DE CADA CATEGORÍA
ALMACENISTA 99,61% 0,07% 0,31% 0,0036% 100,00%
COOPERATIVISTA 91,49% 5,60% 2,83% 0,08% 100,00%
CRIADOR 60,00% 30,11% 8,07% 1,82% 100,00%

COSECHERO 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%

Fuente:Elaboraciónpropiaa partirdedatosC,R.D.O.C.R,

Los almacenistastrabajan exclusivamentevino joven, pues su perfil

comercializadory suscaracterísticasno haríanviable su penetraciónen categorías

superiores.

Desechadosanteriormentelos cosecheros,sólo las bodegascriadorasy en

menormedidalas bodegascooperativasproducenvino de las cuatrocategorías.Con

un 92% de su producciónen el año 93 dedicadoal vino joven, es todavía muy

limitado el volumencomercializadode vino de máscalidad(coto tradicional de las

bodegascriadoras).Así, la producciónde las cooperativasde Rioja en vino Gran

Reservaes casi simbólica, Es necesarioprecisarque las condicionesdel mercado

puedenreconducirla producciónde vinos haciacategoriassuperiores,aunquesería

necesario una mayor inversión en imagen-comunicaciónpor parte de las

cooperativas,o la que también puedenaportar los hipermercadosa través de su
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imagen de enseña.La función del cooperativistaestá estrechamenteunida a las

accionesde los criadores,puesdependiendodel precio del vino a lo largo de las

cosechas,éstas se embotellan con su marca o lo venden a los criadorespara

aumentaro mejorarsu producción,dandoéstoscon su marcael valor añadidoal

vino. Este es un elementomás del poco criterio a la hora de crear estrategias

comercialessólidas,que refleja lo fácil que ha sidopara los hipermercadosencontrar

infinidad de proveedorespara cualquier categoría,que sin demasiadoreparo o

meditaciónaceptansuscondiciones.

El repartode categoríaspara los criadoresestámás equilibrado,paralo que

sonlas demandasdel mercado,produciendoéstoscasiun 40%de vinos envejecidos

de mayor calidad (crianza y reservas). Aunque hay pocas bodegasclaramente

especializadasporalgunacategoría,la imagende los criadoresse atribuyea partir de

los vinos de unadeterminadacalidad,aunquelas necesidadesdel mercadoimponen,

paratrabajaren igualdadde condiciones,una carterade productosque abarquelas

cuatro categorías.Finalmentevemos cómo globalmentepareceque el sector se

inclina hacia la produccióngeneralizadade vino de calidadenvejecido.Conociendo

la dificultad de competiren segmentosde precioy calidadelevados,donde además

de los propiosbodeguerosriojanosaparecenvinos de otrasdenominacionese incluso

otrospaíses,estopuedeproducirmayoragresividadde las politicascomercialesque

no favorezcana la denominación,comose compruebaenel CuadroIV.9.
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CuadroIV.9

REPARTONUMÉRICO BODEGASSEGÚNCATEGORÍAS

N0BODEGAS

JOVEN

JOVEN + CRIANZA

JOVEN + CRIANZA + RESERVA

JOVEN + CRIANZA + RESERVA + ORAN RESERVA

PRODUCCIÓN 1993 APBODEGAS 1994
J 99275,43 70 91400,46
J+C 20274,89 17 51661,69
J+C+R 75173,36 25 63052,72
J+C+R+GR 762864,74 46 988810,47

Fuente:Elaboraciónpropiaa partir de datosC.R.D.O.C.R,

1993 1994
70
17 19

25 25
46 53

NBODEGAS EVOL

60 -7874,97
19 31386,8
25 -12120,64
53 225945,73

En el año 94 disminuyeronlas bodegasque exclusivamenteembotellaban

vino joven, justo la proporción de las que se incorporabana producir la categoría

máximade vino (gran reserva).Este desplazamientohacia la mayor calidad debe

conllevar,ademásde un saberproductoradecuado(reconocidoen la denominación),

otras accionesrelacionadas con la comunicacióny comercialización.Las cuales

vienendemostrandolas bodegasno estar plenamentecapacitadas,al menos en la

situaciónactual. Para la bodegariojana hacerun buen producto es relativamente

sencillo. Otro factor distinto será comercializadocon éxito para éstasy para la

denominaciónquelas ampara.

IV.2. DESCRIPCIÓN DE LOS ELEMENTOS QUE A PRIORI CONFORMAN
LA CUOTA RELATIVA DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN VINO
DE RIOJA EN LOS HIPERMERCADOS

Desde una perspectivateórica no han sido muchos los autores que han

aprobadocuálesson los elementosque determinanque existandistintosniveles de

participaciónrelativade las marcasde distribuidora lo largo de las categoríasde

productosque gestionanlos hipermercados.Los datosde participación oscilan de

cifras casi nulashastael 50% en algunascategoríasde productosexpuestosen los

linealesde los hipermercados.
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Claramente, uno de los elementos que afectan esta posición serán las

accionesindividuales(la mejor o peor gestión)que desarrollanlas distintasenseñas,

que, como se comprobarámásadelant& difiere notablementea partir de la gestión

de unoselementosbásicos.Sin olvidar que el nivel de eficaciaque desarrollanlas

enseñascon sus productos propios influye en la participaciónde éstos en sus

respectivas categorías, los mismos conllevan asociados unos elementos que

predeterminancon gran influencia previa que sean productos más o menos

apropiadosparaexponerlosen el lineal bajo las distintasmodalidadesde marcas

propias.

Una profundarevisión teórica internacionalmuestraque los planteamientos

de los americanosHOCH Y BANERJI (1993)son perfectamenteválidos paraservir

como elementogula paracomprenderel relativo poco éxito del Vino de Rioja con

marca de enseña,a pesarde los esfuerzossuperioresa otros productosque las

distintasenseñashandesarrolladodesdesulanzamientoa principiosde los 90.

En su artículo Whendoprivate ¡abeissucceedexponenunainvestigaciónque

permite identificar cuáles son los elementosque determinanque los productos

propiostenganmás o menosparticipaciónen el mercadode forma global. Aunque

esteestudioesunaverdaderareferencia,seplanteanalgunascríticasa la realización

de la investigaciónamericanay la extrapolacióndirecta de sus conclusionesal

mercadoespañol de marcaspropias. Por ello, y siempreutilizando las fuentes

propiasde la investigaciónde estatesis, semodificaronaquellasconclusionesque

aun no siendo válidas en la situación actual del mercadoespañolno invalidan

totalmentesusaportaciones.

Por citar algunos de los elementosmás notablementecriticables, Hoch y

Banerji introducenen sumodelode regresionesfuentesde datosincompatiblesentre

si, ademásde provenirde fuentessecundariascon fiabilidad de tipo indicativo pero

en absolutoválidasparaserintroducidasen un modeloquesepretendacientífico.
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Cualquier investigadorespañolconocela importanciade una buenaelaboraciónde

fuentesprimarias,por lo que la aplicación empíricaque proponen,aunquebien

intencionada,dificilmente pasaríael rigurosocontrol de un tribunal doctoral.

Por minimizar todos los elementosde disconformidadconlos autores,secita

por último que olvidan la dificultad de generalizaren el conjunto de productosy

categorías,puesalgunasmuestrancondicionantesespecíficosimportantes(el vino

condenominaciónes un ejemplo),ademásde olvidarcómo así sedemuestrala gran

influenciaen la gestión de la enseñade forma aisladaen cl global de la categoria

(por efecto empuje-imitaciónde suscompetidores).Concluyeel estudioafirmando

que la distribucióneuropeaestácomparativamentemucho más concentradaque la

americana,no existiendo ningún dato objetivo que permita dar validez a esta

trascendentalafirmación.

El españolNUENO (1995) recogefielmente las teoríasde Hoch y Banerjí,

pero quizás por falta de profundizaciónen suspostuladoso por evitar pronunciarse

negativamentede cómoestasvariablesafectana la cuotade mercadode las marcas

propias,no indica si éstasfavoreceno desfavorecenel nivel de crecimiento de la

marcapropia, siendoesta referenciaunamuestramásde la confusiónteóricaque

existe.

Es preciso, antes de relacionarlascon las distintas enseñas,hacer las

siguientespuntualizaciones sobre las variables señaladasy cómoéstasinfluyen en

la cuota globaldel Vino de Rioja gestionadocon marca propia.

Máximo nivel de calidad conseguidapor un vino de Rioja con marca de enseña.

La medición objetivade la calidad de los vinos con marcaspropiases muy

compleja,al igual quelo esen las marcasde fabricantes.El consumidormedio no es

un enólogo discernidor de ambiguascaracterísticasorganolépticasdel producto.
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Inseparableal productocomotal, el Vino deRioja, va asociadasucontraetiquetade

denominaciónobligatoriaotorgadapor el ConsejoReguladory que garantizauna

calidadestable.Ademásde estamarcagenéricaaparecela del fabricante,sustituida

en las marca~ propias por las distintas marcasde enseñaque los hipermercados

utilizan, siendoevidentequeen estaespecíficacategoríade productola influenciade

la marcatiene grancorrelaciónconla percepciónde calidadqueel consumidortiene

del producto. Cualquiervino calificadopor su contraetiquetacon denominaciónde

origen Rioja cuentacon un mínimo de percepciónpositivade sucalidadmásallá de

los condicionantesobjetivos del producto.La expresiónsi es un Rioja es un vino

bueno, demuestracómoexisteuna imagenglobal positivaque encubrevino de muy

variadas calidades, Esto es precisamentelo que aprovechan las marcas de

distribuidor de vino: la posibilidad legal (más bien obligatoriedad) de usar

contraetiquetade denominaciónde Rioja favorecea priori una percepciónpositiva

de estas marcas,También puede ocurrir una transferencianegativa de la marca

propia hacia la denominación,como en un principio se intentó demostrar. La

investigaciónrealizadaverificay asumeestesupuestode forma empírica.

Así pues,el máximo nivel de calidadde un vino de Rioja con marcapropia

vendrá determinadapor la bodegafabricante, pero sobre todo por el nivel de

asociacionespositivaso negativasque la enseñatransfieraa susvinos propios. La

investigacióndemuestraunapercepciónnegativa,uniforme a lo largo de las cinco

enseñasestudiadas,inferiora marcasde fabricantede similarcategoría.

La variabilidaden la calidaddel vino deRioja conmarcapropia.

Por razonestécnicas es imposible que un productor de vino separesu

producciónnormalconla embotelladapara los minoristas.En algunascategoríasde

productoses vox populi queel fabricantelíder que decideincorporara su carterade

productoslos fabricadosconnombrede enseñasajenaspuedediscriminarcalidades

paraasí preservarsu valor de marca, ante la posiblecanibalizaciónde suspropios

productosen el lineal.
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Nada de esto es posible en el férreamentecontrolado por el Consejo

Reguladorsectorvinícola riojano. El vino que sale de una bodegacon marcadel

bodegueroo el que sale con la níarcadel distribuidor tienen entre si la misma

calidad,lógicamentedentrode la mismacategoría,joven,crianza...

Sí es razonableque la calidadvaríe sustancialmenteentrebodegas,debido a

las peculiaridadesdel procesode producciónya explicadasen el primercapítulo,

Segúnesto, la diferenciade calidadesentrelas distintasmarcasde vino de

distribuidorserátantacomoexistaentrelos vinos queestasbodegasdistribuyencon

sus propias marcas. Nuevamentees necesariomatizarque respectoal criterio de

calidad,el consumidorse guiarápor elementospoco objetivosfavorablesa la marca

asociadaa la denominaciónde origen Rioja y desfavorablesasociadosa la enseña

por la contradicciónexpuestaentreel conceptode vino y el conceptode moderna

distribución:hipermercados.

Aunque la denominaciónesun factor de calidad mínimagarantizadapara

todos los vinos de distribuidor,hay queconsiderarque la calidades pocouniforme a

lo largode añadasy cosechas,lo quecomplicaenormementea los hipemercadosuna

gestiónuniformey regularde la calidadde susvinos, Inclusocomosecompruebaen

el análisisde gamade productos,puedenconvivir en el lineal dos vinos de la misma

marcay categoría:Barón de Urzande,pero de distinto año, calidad y precio. En

definitiva, no se puedehablarde calidad uniforme por los motivos antesseñalados

del conjuntode vino con marcapropia.

Para cenarel controvertido tema de la calidad,un elementodesconocido

pero de gran trascendencia:a pesar del riguroso control normativo de la

denominaciónde origencalificado Rioja, es posibley habitual que bajo una misma

marca se embotellenvinos procedentes de diferentes bodegas.La enseñaes

propietariaen la práctica(cesión de la bodega)de la marcapropia: ésta sólo está

obligadasi cambiade fabricantea señalarloen pequeñotamañoen el inapreciable

registroembotellador.En la prácticaestopermitea las enseñasunafuertepresiónde
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preciosasusbodegasproveedoras,puessi no se llega a un acuerdoseconsigueotros

bodeguero de los muchos que ofrece una denominación muy atomizada,

conservándosede cara al consumidor la marcahabitual de la enseña.Sólo unas

pocasbodegasde la denominacióntienenrecursoscomo paraafrontarminimizando

riesgoslas posiblesrepercusionesantescitadasal fabricarestasmarcas.

Margen bruto medio existenteen el vino con denominación de origen Rioja.

La realidad(un detallado análisis de costes)muestraque los márgenesde

beneficiodel vino de Rioja no es un factor quesepuedaconsiderarcomo influyente

en la cuota de mercadode losvinos propios.

En teoría,márgenesde beneficiopequeños(fabricanteslíderesfuertespueden

marcar los precios) favorecenque las enseñasbusquencon sus marcasaumentar

rentabilidades.Con el mercadovinícola de Rioja, aunquelíder, muy atomizadoy

poco preparadopara negociaren igualdadde condicionescon los hipermercados,

éstos consiguen unos precios absolutamenterelacionadoscon los costes de

fabricación, Es imposible que en esta situación los vinos propios tengan,aunque

mínimo, más margende rentabilidadque las marcashabituales,Esta afirmación,

corroboradapor los directivos, invita a profundizar en los motivos reales de

inclusióndel vino propioen el lineal, másalláde los razonamientosclásicosde otros

productos.En la introduccióndel vino de Rioja propio haceunos cinco años las

enseñasbuscabanlógicamenteaumentarsu rentabilidadperono consusmarcas,sino

acostadel fabricante,

CuadroIV 10
PRECIOMEDIO PORBOTELLA DE VINO CON MARCA DE DISTRIBUIDOR

(pesetas)
OI~I92 DE9S AM9S JJ93 ¡1.993

FM93
TOTALESPAÑA -. 250.1 230.2 215.6 227,2 221.5 201.0
TRADICIONAL 269.5 281.3 286.0 285.1 281.2 295.4
AUTOSERVICIOS 242.6 250.6 257.1 240,0 233.8 220.4
SUPERPEQUEÑOS 260.3 231.0 211.6 236,0 189.1 211.5
SUPISRGRANDES 293,4 453.7 300.9 385.7 295.1 273.6
HIPERMERCADOS 248.6 228.2 213,5 224.0 222.2 ¡96.4
Fuente:ElaboraciónpropiaapartirdeNielsen.
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Así, al existir un vino de Rioja con marcade enseñacon posiciónsiempre

ventajosafrente al resto, éste actuabacomo eficaz medida de presión para las

bodegas,que prematuramenteasustadasbajabansuspreciosal nivel deseadopor la

enseña,aumentandola rentabilidadde ésta,

En poco tiempo se reduce el diferencial de precio entre las marcasde

fabricantey las de enseña,estando,comoya seha expuesto,igualadoactualmente.

Estoexplicaen la actualsituaciónel descuentoprogresivode la cuotade mercadode

las MD. de Vino de Rioja, que de haber seguidouna lógica penetraciónen el

mercadocon otras categoríasde productosdeberíaaumentarprogresivamente,tal y

como semuestraenel cuadroIV. 11.

CuadroIV. II
MARCASDE DISTRIBUCIÓN VINOS DE RIOJA. CUOTAVENTAS EN

BOTELLAS
(enporcentajes)

- TOTAL ESPAÑA 0N92 DEL? FM93 ¡11493~• JJ93 ~4S93 0N940N95
66 6.7 5.7 4.7 5.7 5.0 6.4 4.2

TRADICIONAL 2,8 1.0 .9 1.1 1.3 1.2
AUTOSERVICIOS .9 .3 .3 .2 .8 3.0

SUPERPEQUEÑOS .7 .6 1.3 .6 2.3 .6
SUPERGRANDES .5 .3 .5 .3 .5 .5
HIPERAIERCADOS 13.1 12.8 11.5 9.4 10.6 8.7 12.1 8.2

Fuente:Elaboraciónpropiaa partir deNielsen~k.C.

Ocurre que en el momentoen que por presiónde la enseñase han igualado

los preciosentrevino de éstay el normal, el consumidorseinclina por las marcasde

las bodegas,puesel único argumentoque planteabael vino de enseña(el mejor

precio)ha desaparecido.Sin la rentabilidadeconómicaque mantenían(indirecta),su

continualidaden los linealesse debea la búsquedade los posiblesbeneficiosde una

transferenciadel prestigioy calidaddel vino a la imagende enseña,con resultados

hastael momentodeficientes.
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Diferencial de precio entre el vino con marca de la enseñay las del fabricante en
la misma categoría.

La unanimidady el esfuerzode los hipermercadospara incluir esteproducto

en sus linealeshace presuponer-una mayor rentabilidadeconómicade este vino

frente a las marcas de fabricantes.Afortunadamente,se dispone de datos que

permiten corroborar que sorprendentementeen este producto no se dan los

diferenciales típicos de beneficio entre las marcas de fabricantey las propias

(rentabilidadeconómica).

El detalladoanálisis de precios realizadoen hipermercadosmuestrala no

existenciade diferenciasde precioen las distintascategoríasfavorablesalas marcas

de enseña.

En cadahipermercadoel lineal exponeuna amplísima gama de vinos de

Rioja, y en aquellascategoríasdondeseencuentranpresenteslas marcaspropias,los

preciosde éstasse sitúan en un nivel medio bastantepor encimade los llamados

primeros precios.Posicionarsecomo la marca más barata del lineal para los

productospropios no esconvenienteporel efectonegativoqueconlíeva.Por estose

suelebuscarunamarcade fabricantedesconocidoy bajo precioquehagade barrera

para la marca propia. A. pesar de esto, el consumidorencuentrauna sustancial

diferenciade precio entre las marcaslíderesy propiasen otrascategoríasqueno se

da en el vino deRioja.

El motivo es la atomizaciónde fabricantes,el gran númerode marcas,que

provocaque no haya primeras marcasclaras como en otras categorías,y esto

favorece los precios muy ajustados.Por lo tanto, los vinos propios no pueden

aumentarsudiferencialde precio en un productoconcadavez menosvalor añadido

por el fabricante.

130



ESTUDIODELA OFERTA

Volumen total de ventasen pesetas,de vino de Rioja a través de bipermercados.

Este es el único elementoclaramentefavorableal desarrollode unacuotade

mercadorepr~sentativaenestacategoría.Conun volumende ventasimportante(casi

el 33% de las realizadasen el canal alimentación) y un gran potencial de

crecimiento,una gestión adecuadade los linealesde vino va a ser un elemento

competitivoy diferenciadoren los hipermercados.

CuadroIV.12
CUOTA MERCADO VINO DENOMINACIÓN ORIGEN RIOJAPORENSEÑAS

HIPERCOR 2’8%
CONTINENTE 84%
ALCAMPO 510%
EROSKI 2’6 %
PRYCA ¡12%
TOTAL HIPERMERCADOS 36’3 %

Fuente Potencialestimadoteóricoa partir delestudiodeEulalia Yagt~e(95).

Ademásde la importantecifra de negocio del vino, para los hipermercados

éstees un producto único para implicar a la enseñacon connotacionesde calidad

transferidasdesdeel “Rioja”.

Se probaráque las marcaspropias no es el mejor camino para conseguirlo,

aunque efectivamente las enseñas aciertan cuando plantean la importancia

competitiva que supondrála adecuadagestión del lineal de vino, pero bajo

planteamientosmuy distintosde los actuales.

CuadroIV.13
REPARTOSEGÚNPRECIOMARCA DISTRIBUIDORVINO DENOMINACIÓN

EN HIPERMERCADOS
(volumen-valor)

- - ~ --.. - 94 95
POPULAR 1l’5-l0’7 11’5-11,1 7’6-8’1
MEDIOS O’3-0’3 2’1-2’2 2’5-2’7

SUPERIOR 0’1-0’1 0,5-0,5 0,l-O’1
Fuente Elaboraciónpropiaa partir dedatosNIELSEN.
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Número de bodegasfabricantes de vino de Rioja.

Este aspectoquedasuficientementeestudiadoen el apartadodescriptivo

sobrela estructuraempresarialvitivinícola riojana. Recapitulando,la estructuradel

sectoratomizada,la produccióninestablehacenque aunqueexistanun númerode

bodegaslíderesconsolidadas,la presiónnegativadel conjuntodel sector inclina el

poder de negociaciónhacia los hipermercados.El gran número de fabricantes

condicionadesfavorablementela cuota de mercadoque puedanconseguirlos vinos

propios.

Número de marcas distintas.

Un gran número de fabricanteslógicamentedesarrollauna gran carterade

marcas.En 1994 existencensadasen la denominaciónde origen Rioja un total de

2.000 marcasparacasi 400 registrosembotelladores.Esto provocala confusión del

consumidor,la pocadiferenciaciónentreellos y una imagende marcadifusa, más

asociadaa la denominaciónqueal fabricante.

La irracionalgestiónde las marcasde fabricantedificulta el conocimientode

éstasen el mercadoy el establecimientode perfilesde marcabien posicionadosen la

mentedel consumidor,queempleacomoúnicagarantíade calidadla denominación

global.

Media de inversión publicitaria por bodegade la denominación.

La relaciónes que a mayor inversión publicitaria de los fabricantesmenor

cuota de las marcaspropias.Ya se ha demostradoque el aumentode cuota de las

marcaspropiasen épocade crisis no es debidoal menorgastodel consumidor,sino

a la menor inversión en publicidadde los fabricantesparaamortizarsus menores

ventas. Los detalladosdatos de inversión suministradospor Infoadex muestran

niveles ridículos de presión publicitaria de los fabricantes (bodegas)de forma
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individual. A continuación,en los cuadrosIV. 14 y IV. 15 sepresentala inversiónen

publicidadde la marcadenominaciónde origen Rioja (denominacióngenérica).

CuadroIV.14
EVQLUCIÓN DE LA ESTACIONALIDAD DE LA INVERSIÓN PUBLICITARIA

PORMEDIOS PARA MARCA DENOMINACIÓN DE ORIGEN RIOJA
(eneroa diciembrede 1994 enmillones depesetas)

Descripción ¡‘ed-
cié»

S
S/TP

Ene
-

Feh Mar ¡11w May Jun ¡uf Ago Sep Oct Mw Dic

Diarios 40,5 2.90 0,1 0.1 0,5 1.3 0,2 0.4 1.6 0.8 23.9 11,8
Exterior 22.3 1.59 22.3
Radio 0.2 0,01 0.2

Revistas 51.3 3.67 1.3 0.4 0.4 5.0 9.9 3,3 1.4 1.2 7.6 7.5 13,4
Sup.yDont 85.2 6.09 12.5 16.3 3.8 1.5 10.9 17.7 22.5

TV 364.7 26.09 3.3 0.2 35.3 104.3 164,2 5.8 8.6 43.1
Vinos D.O. 564.2 40.37 4,8 0.5 0.4 35.7 123.1 190.6 ‘TI 3.3 2.8 25.0 79.9 90.8

Rioja
Fuente:Elaboraciónpropiaapartir deInfoadex.

CuadroIV 15
EVOLUCIÓN DE LA ESTACIONALIDAD DE LA INVERSIÓN PUBLICITARIA

PORMEDIOS PARA MARCA DENOMINACIÓN DE ORIGENRIOJA
(eneroa octubrede 1995 enmillones depesetas)

Descripción Peti-.. % Ene Feb Mar ¡1W May ¡un Jet 4w Sep Oct
cié» SITP

Diarios 17.576 1.66 ¡59 322 6.242 2.146 420 1438 175 5.474
Exterior 1.383 0.13 22 1.339 22
Radio 4.173 0.45 3.128 [.645

Revistas 52.881 4,99 3.305 1.350 3.260 3.855 ¡0.250 [6.525 2.475 1.850 2.255 7.756
Sup.y Dom.

TV
47.595
38.565

4.49
3.64 9.015 ¡38

22.460
12.148

19.575
6.180

¡.600 ¡.200
2.361

2.760
8.663

Vinos DO. 162773 15.37 2380 1.509 3.720 10.091 50.732 44,367 5.333 1,850 7.930 24.675
Rioja

Fuente: Elaboraciónpropiaa partir de lnfoadex.

Porcentajede unidadesvendidas bajo la acciónde alguna forma de promoción.

No se ha descritoinfluenciasignificativade las promocionesde ventasen la

cuota de mercadode las marcaspropiasconvino de Rioja con marcade enseñaen

ningunade las cinco enseñasestudiadas.
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IV.3. DESCRIPCIÓN Y ANALISIS DE GAMA Y PRECIOS DE VINO DE
RIOJA CON MARCA DE FABRICANTE Y ENSEÑA EN HIPERMERCADOS

IV.3. 1. Introducción

Estratégicamentela variablepreciodel producto tienevital importanciapara

describir adecuadamentecómo y en qué entorno las marcas propias de vino se

posicionanen los lineales de los hipennercados.Desde distintas fuentes poco

documentadaso referidas a otras categoríasde productosseafirman inexactitudes

talescomola limitaciónde la gamaquesuponenlos productospropiosenel lineal, o

el menor precio de las marcaspropias como motivo directo de incitación a su

consumo.

Aclarandoque las conclusionesobtenidasserefierenexclusivamenteal Vino

de Rioja, los resultados,por la rotundidadcon que se alejande los planteamientos

tradicionalesantesexpuestos,justificanel costosooperativoparala obtenciónde los

datosprimariosválidos paracorroborarlas hipótesis.

Conociendosobradamentequela unidadde estudioson los hipermercadosde

la Comunidadde Madrid, se incluye dentrode la muestraotros tipos de distribución

minorista segúnla clasificaciónNielsen: los autoserviciosy pequeñosy grandes

supermercados.Por razonesevidentesquedaronfuerade la muestra:los comercios

alimentariostradicionales. Estaexploracióna travésde otroscanalesminoristasque

el central de la investigación, sin pretenderel carácterextra de la muestra de

hipermercados,ha permitidoverificar algunosaspectosque apoyany sustentancon

mayor rotundidadlosdatosresultantesde los hipermercados.

Por lo tanto, antesde comenzarcon los resultadosde los hipermercadosse

exponena modode conclusiónlas evidenciasobtenidasdentrode los otroscanales,

que inciden directamenteen que éstosno tienen interésparael objeto central del

estudiocomoen un principio sepresuponia:
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- No existenmarcasde la distribuciónen Vino de Rioja condenominaciónfueradel

canalde distribuciónde hipermercados,incluso en la modernadistribución de tipo

discount.

- La fragmentacióndel comercioalimentario tradicional impide cualquiertipo de

análisis que concluya con unos resultadosextrapolablesaplicablespara nuestro

estudio.

- Los supermercadosy autoserviciosno concedena sus linealesde vino la misma

importanciaestratégicaquelos hipermercados.

- No se puededefinir unaestrategiaclara debido a la fragmentacióny a la errática

gestiónde preciosy gamasde productosensupermercadosy autoservíctos,

- No esprevisible que a corto plazo las accionesque desarrollanestos canalesde

distribución puedantenerrepercusiónen la denominaciónde origenRioja o en las

accionesque desarrollanloshipermercadosen estacategoríade producto.
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IV.3.2. Diseño de la investigaciónde la gama y precios de vino de Rioja en
hipermercados

FICHA TÉCNICA
CuadroIV 16

DE RECOGIDA DE INFORMACIÓN

CARACTERÍSTICAS ENCUESTA
Universo Unidadesprimarias(conglomerados):establecimientosdetallistas

de la Comunidadde Madrid según la clasificaciónNielsen de
cinco tipos de establecimientosde Comercio tradicional,
autoservicios,pequeflossupermercados,grandessupermercadose
hipermercados.De ellos se han eliminado pequeñocomercio
tradicional y autoserviciosdebido a que no trabajan con el
producto estudiado. El universo de los restanteses de 835
establecimientos.
Unidadessecundarias:referenciasdel productovino deRioja con
denominaciónde origen incluyendo todos las tipos de vino
existentes(tinto, blancoy rosado)en sus cuatrocategoríasde
joven,crianza,reservay gran reserva.

Ámbito geográfico ComunidaddeMadrid
Tamaño muestral Unidadesprimarias(conglomerados):154 establecimientos

Unidadessecundarias: referencias
Error muestra! +1- 16,6% , en la estimaciónde la distribución de una variable

condoscategoríasigualmenteprobables.Los erroresdemuestreo
varían según la distribución obtenida para cada una de las
variables,reducióndoseconsiderablemente,

Nivel de confianza 95%
Diseñomuestra! Estratificación por conglomerados.Selección aleatoria de los

conglomerados.
Fecha de realización del trabajo de campo Mes deAbril de 1994

Control de fa muestra 10% de las encuestas(inspeccióntelefónica).
Procesamiento de la información Tratamientoinformático con el paqueteestadísticoSPSS/PC+y

3.1. y las hojasde calculoLotus123 y Excel4.0
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IV.3.3. EnseñaAlcampo.

Esta ensefia,junto con Pryca (seis centros en la Comunidad de Madrid,

respectivamente),inicia la descripciónde las distintasposibilidadesde gestióndel

lineal de vinos de Rioja en cuanto a gama, precios y posicionamientode vinos

propios. La representaciónen los linealesde los seisestablecimientosde Alcampo

de Vino de Rioja oscila entrelas 54 marcasdiferentes y las 35, Aparentemente

existeunauniformidaden cuantoal total de esteproductoexpuestoen los linealesde

Alcampo. Un análisis más detalladode cómo estetotal de gama se repartesegún

categoríasde vino y en los trescoloresexistentesrompe estaaparenteuniformidad

entrelos seisestablecimientos,

Las cuatro categoríasque legalmente registra el Consejo Reguladorde

denominacióntienen muy distinta representación,sobre todo a medida que se

incrementala categoríay por lo tanto su calidady el precio.La categoríade vinos

jóvenesy crianzas(dondemayoritariamentecompitenlas marcaspropiasde vino de

Rioja) está representadabastanteuniformementeen los seis lineales.En tomo a las

20 marcasdiferentesde vinosjóvenesy la mitad de crianzas,no se puededecirque

el consumidorvea limitadas sus posibilidadesde elección en estas categorías.

Posteriormente,en el análisiscomparativopor enseñasquedaen evidenciael menor

númerode referenciastotalesy por categoríasque presentaAlcampo frenteal resto

de enseñas.

La categoría de reserva tiene nula representación en la mitad de

establecimientosmadrileflos de Alcampo, hecho más curioso si se tiene en cuenta

quetodos los linealesincluyenentre7 y 14 referenciasde la categoríasuperiorGran

Reserva,categoríapor su alto preciomenosindicadaparaestecanal de distribución

masivo,

La radiograflapor categoríasseñalaque casi la mitad de la gama es vino

Joven(456%). Hay similaresporcentajesde vino Crianza y GranReserva(214%),

existiendoel menor númerode referenciasen las Reservas(1 1’7%).
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Es interesantetambiéndestacarel reparto por colores8. Esta muestraun

porcentajeuniformede blancosy rosados(133%), con poqulsimadesviaciónentre

establecimientosentre 5 y 8 referenciasen blancosy rosadosa lo largo de los seis

lineales.Lógicamente,el porcentajede tintos es tambiénbastanteuniforme en torno

al 70%. En resumen,existe uniformidadde colores,que se rompe al analizar las

categoríasde éstos.

En el momentode realizarel trabajo de campopara la recogidade precios

sólo seexponíanen los linealesde Alcampo comomarcapropia Barón de Urzande

Joven y Barón de Urzande Crianza,Posteriormenteesta enseñase ha decidido a

lanzar su marcaen categoríasaltas: Gran Reservay Reserva,siendo éstas una

excepción dentro de las categoríasestudiadas.Dentro de la categoríaJoven y

Crianzase ha comparadoel precio de la marca propia a través de los diferentes

establecimientos,para posteriormenteestablecerlos diferenciales de precio que

existenentre estamarcay el conjuntode marcasde vino de Rioja expuestasen el

lineal de estacategoría.

Es notableen estaenseñala pocauniformidadde precios que tiene la marca

propiaBarónde Urzande.En el Joven estamarcapresentaun preciomínimo de 229

pts. y un máximo de 575, más del doble. La categoríaCrianzatambiénrespondea

estos elevadosdiferenciales,entre 325 y 849 pts. Esta gran diferencia queda

explicadaen que la mismamarcay la mismacategoríaestánexpuestasen el lineal

condiferentesañadas.

~ El procesode elaboracióndel Vino de Rioja hace quepara la elaboraciónde categoriasde más
calidad (mayorenvejecimientoen barrica) sóto seanapropiadosLos vinos tintos, pueslos blancosy
rosadosno admitenlargosperiodosde conservacióncon cualidadesóptimas. AM. el repartodel lineal
porcolor de vino vienecondicionadopor el númerode marcasexistentesenlas trescategorias,donde
el tinto será,salvoexcepciones,el quesecomercialicecomoCrianzay Reserva.
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CuadroIVil7
ALCAMPO - ANÁLISIS DE PRECIOS

Joven - Crianza
A/campo Marca Resto

BarónUrzande Jóvenes

Marca Resto

BarónUrzande Crianzas

Mínimo

Medio

Mdxi mo

229 209

282 351

575 784

325 229

443 578

849 999

Gráfico IV.2
AiLCAMPO - ANáLISIS DE PRECIOSVINOS JOVENES
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ALCAMPO - ANALISIS DE PRECIOSVINOS CRIANZAS
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Además de ocurrir esto solamente en Alcampo, conviene destacarlas

implicacionesde esteaparentementepocorelevantehecho. La existenciade añadas
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diferentesen la mismacategoríadificulta enormementeunapercepciónconcretade

las marcaspropias por el consumidorde productosAlcampo. Un compradorno

entendidoen vino (la mayoríamedia)tendrádificultadesparabuscarunalógicaen la

existenciade los aparentementeigualesvinos pero con notorias diferencias de

precio. Esta realidadintroduce las dificultades de una gestión racional del vino

propioasociadasalas característicasintrínsecasdel producto.

Conestarealidad,un posicionamientosegúnprecioses inviable. Téngaseen

cuentaque el productovino estásometidode un añoa otro a grandesoscilacionesde

producción,calidady precio, y por ello unapolítica regularde marcapropiaen este

producto es imposible. El vino Joven en el 94 puedetenerun precio y en el 95

duplicarlo segúnlos condicionantesdel mercado,Unagestión descuidadahaceque

en el lineal puedanserexpuestosa la vez ambosvinos como asísucede,provocando

evidenteconfusión en el consumidor.Traslademosestehecho a otra categoríade

productosy las situacionesquesecrearíanseríandignasde sorpresa,aunquesirven

para comprenderla magnitud de lo expuesto:un yogur Alcampo con dos precios

diferentesen el mismo arcóncongelador(uno duplica al otro), oscilandolos precios

de unatemporadaa otra un 100%.

Tambiénen la línea de desconocimientoy malagestiónquese transmiteen

estecasoparticularde marcaspropiascabeindicar que el vino Joven sólo es apto

paraconsumirconcualidadesóptimasduranteel siguienteaño de envasado,Por ello

los Jóvenesmás antiguos (y más caros) tendrán unas condiciones cualitativas

cercanasa la imposibilidadde serconsumidos.

En cuantoa la comparacióndel preciodel vino propio conel resto de vino de

esta categoría,secumpleque siemprehay un precio más barato(primer precio) y

una marcaal menosmás cara que el precio máximodel vino propio. Esta es la

evidenciadel conocidoefectopercepciónrelativaal compararel global de la gama.

La marcapropiano quedacomo la marcamásbarata (con las implicacionesde baja
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calidadque conlíeva),pero tampococomo la más cara, con lo que se buscauna

percepciónde buenarelacióncalidad-precio

En las categoríasde vinos propios cuyos preciosse analizanse percibe un

precioque no destacaespecialmente(comparadoobjetivamente)del resto de marcas

competidorasen las doscategorías.
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IV 3.4. EnseñaPryca

Estaenseflaseencuentra,en cuantoal númerode referenciasexpuestas,en la

zonaintermedia,al mismo nivel que Eroski, por encimade Alcampo,por debajode

Hipercor.

Los seis establecimientosabiertos en Madrid con enseñaPryca tienen un

númerode referenciasen torno a 40-45, exceptuandoel Pryca de Las Rozas,que

alcanzahasta67 marcasdiferentesde Rioja. Tambiénes interesanteresaltarqueesta

enseñatiene dos marcas propias diferentes: Mijambre (categoríaJoven)y Tres

Reinos,éstaen categoríasJoven,Crianzay Reserva.

Así, es en Pryca dondelas marcasde fabricanteencuentranmáscompetencia

de tipo vertical, La proporción es descendentea medida que se incrementala

categoríadel vino,

Un 133% de vinos GranReservapareceun porcentajede vinos de calidad

máximaelevadoen los linealesde Pryca. Sin embargo,el menornúmero total de

referencias hace que esta categoría esté representadaentre 5 y 8 marcas

(precisamenteel mayornúmerode vinos de Élran Reservaseda en el Prycade Las

Rozas,queteníatambiénla mayorgamaglobal).

Los seisestablecimientosmuestranrepartosmuy pocouniformesdel Vino de

Rioja a lo largo de sus cuatrocategorías,por lo que cabepensar,más que en una

política global de enseña,en gestionesdiferenciadasadaptadasa los condicionantes

específicosde lasdistintasubicacionesquePrycatiene en Madrid.

El repartodel total del Vino de Rioja expuestopor categoríasmuestraun leve

porcentaje superior para los blancos y rosados, siendo nuevamente el

establecimientomásirregularcomparativamenteel Prycade LasRozas.
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Al compararprecios, se aprovechala existencia de dos marcaspropias

diferentes,recogiéndosepreciosy comparándolosen Mijambre (vino propio Pryca)

conlos RiojasJóvenesy Tres Reinosconel resto de Crianzas.

CuadroIV. 19
PRYCA - ANÁLISIS DE PRECIOS

Joven Crianza

Piyea Marca Resto Marca Resto

Mijambre Jóvenes TresReinos Crianzas

Mínimo 199 145 294 275

Medio 239 310 330 652

Máximo 266 759 366 2.199

Gráfico IV.4
PRYCA - ANÁLISIS DE PRECIOSVINOS JOVENES

PRYCA - Vinos Jóvenes

Máxñno . EMijambreoc 759o . E RestoJóvenes~ Medio 3

199Minñno

0 200 400 600 800
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GráficoIV.5
PRYCA - ANÁLISIS DE PRECIOSVINOS CRIANZA

PRYCA - Vinos C¡ianzas

¡2.199
E TresReinos

E) RestoCrianzas
652

294
275

2.000 3.000

Los preciosde las marcaspropiasde Prycason irregulares,oscilandoentre

las 199 y 265 ptas. del vino Joven Mijambre y las 294 y 366 del Tres Reinos

categoríaCrianza.

A diferenciade la enseñaAlcampo,dondeconvivfandistintasañadasbajo la

misma marca, los diferencialesde precios de Pryca son debidosa la acción de

diferentespromocionesa lo largo de los seislinealesy aunafijación de preciosque

en el modo mostrado habitual de gestión del lineal deja bastante margen de

adaptabilidaden los precios alos responsablesde líquidosde cadaestablecimiento.

Comoes habitualen todaslas enseñas,hayvinos conmarcasde fabricantede

precio inferior al vino propio.

La irregularidadde gamay precioscolocaaPrycaen el extremoopuestode la

enseñaHipercor.
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IV 3.5. EnseñaContinente

Estaenseñaes la única que- en el momentode realizarel trabajode campo,

presentabados marcaspropiasde vino de Rioja de la mismacategoría(Joven). Esto

suponía,en un principio, no sólo competenciade estasmarcashacialos fabricantes,

sino también entre ellas. Las razonesestratégicasde incluir dos marcaspropias

diferentesson dificiles de determinar.No debíande ser muy consecuentes,puesal

poco de realizar el trabajo de campo (mayo de 1995) la marca Viña Espolón

desaparecíade los linealesde Continente,A partir de estemomentotoda la gestión

de esta enseñaen marcaspropias de vino de Rioja se centraen la marcaLa

Encineda,desarrolladaentodaslas categoríasposibles.Curiosamente,ambasmarcas

presentabansimilarespreciosmínimos (235 pts.) y máximos (295 pts.), como se

compruebaen el Cuadro IV .21, por lo que no pareceque fueran marcascon

diferenteposicionamientoenprecios,

CuadroIV.21
CONTINENTE - ANÁLISIS DE PRECIOS

Joven -. Joven

Continente Marca Resto

Viña Espolón Jóvenes

Marca Resto

La Encineda Jóvenes

Mínimo

Medio

Máximo

235 185

252 338

295 495

235 185

247 338

295 495

Comparandolas dosmarcaspropiasde vino joven de enseñaContinentecon

el resto de la gamade Riojas,se repite el posicionamientode estaréstaspor encima

del precio másbajo, pero por debajodel precio medio de la categoríajoven. El

consumidor, perdido entre numerosasmarcas y precios, no puede establecer

comparacionesobjetivas, y como demuestrala investigaciónen el apartadodondese

comparala percepcióndel consumidorde las marcaspropiascon respectoa las del

fabricante,aquél establecepercepcionesabsolutamentealejadasde la realidad. A

pesarde presentarlos vinos con marcade enseñapreciosmediosmuy por encimade
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los llamadosprimeros precios,el consumidorlos percibe a este nivel e incluso a

categoríasde productosinferiores.

Las entrevistasen profundidadmantenidascon los responsablesde marcas

propiasde Continenteno permitieronaclararnadaconcluyentesobre la gestiónde

este producto en la variable que nos ocupa,aunqueal poner en evidenciaciertas

incoherenciasseproducíaunajustificación apelandoa la antiguagestiónde marcas

propias.Estaestabaen constanterenovacióny todavíano habíaalcanzadoal vino de

Rioja.

Gráfico IV.6
CONTINENTE - ANÁLISIS DE PRECIOSVINOS JOVENES

CONTINENTE - Vinos Jóvenes

L295...1

~H338

EViña Espolón

ERestoJóvenes
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5

200 400 600

Gráfico IV.7
PRYCA - ANÁLISIS DE PRECIOSVINOS JOVENES

MáXñnO~
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Como secompruebaen el CuadroIV.22 sobrela comparaciónde la gamade

producto vino de Rioja, entre las enseñasContinentede la Comunidadde Madrid

sóloaparecendosestablecimientosde-los tres referenciadosen la investigación.El

motivode la eliminaciónde los datosde la terceraenseñaestájustificado.Duranteel

trabajo de campose detectaronvarias irregularidadesen la gestiónde dicho lineal,

queposteriormentesecomprobóque erandebidasa unarenovaciónde éste,lo quele

confería un carácterprovisional. Por ello, y con objeto de no alterar los resultados

conjuntosseprocedióa eliminarlosde la muestra.

La gama de producto de vino de Rioja de Continente,analizadasegúnlos

coloresde éste, no presentadiferencias significativascon el resto de las enseñas.

Nuevamente,y a pesarque los porcentajesde ventassobreel total de las categorías

no lo justifica, se incluye un número destacablede botellas de categoríareservay

granreserva,

149



OOu2-
0

>44>
‘0O

en
ti

t-.
S

t
O

—

—
en

—
c
i

ti
VN

OON
O

e--ea

eaen
E-

o
0

0
ONoO

o<1.
o

’
4~>

It)

NO

o

OO~1‘o¡N
O4
-

e-’4
-

eaN
o

en

.<E-
o

a
~

0
‘o

en
—

ea

o0
—

~h
~

~
2

-

S
t

ti

—
S

t

.~

—

~en
ocr-.

e-

Z
Ú

—
.n

e
a

o
—

St
II>

e-’
St

—
en

en
‘4

1
0

‘0S
~

~~
¡

—
—

————
—

~
S

~

4r-

~
¡Q

N
—

—

o
~

—
—

—
Z

—
—

e
a

——

4J
‘00—

U

‘O
ti

C
O

C
S

o
—

>44>
‘0O

0
0

S
t

o
—

.~
S

’A
~

&
~

S
—

—
—

>4~‘0
r-

VN
QN

0
0

O
ti

00
C

O
N

O

—
—

0
>44>
‘0

~~
-N

O
4

>
V

N
Q

O
N

O
~

en
e

n
e

>

‘0
V

N
—

—
en

C
i

NO
—

~
0

0
0

0
O

Z

ZZ

—
—

o
—

o

oo
o

C
Q

Q

0>o4>

~
zS

¿
~

0>
U

.~
.~

~

~Q
U

E
-

~

4>o4>
‘0

~
~

>
4>

U~

o
Z

~
-

E
-

Q
Q

Q
Q

E
-

4
c
l

,~

Z

E
-

zE
-

zo
ti0

0o

150



ESTUDIO DE LA OFERTA

IV.3.6. EnseñaEroski

Solamenteexisteun establecimientobajo la enseñaEroski en la Comunidad

de Madrid. Por lo tanto,no existendatoscomparativosde diferencialesde preciosen -

suvino conmarcaEroski.

Con un total de 62 referenciasde Vino de Rioja distintas,el vino Eroski

Joveny Crianzaestábienacompañadode marcasde fabricanteen el lineal.

CuadroIV.23
EROSKI - ANÁLISIS DE PRECIOS

Joven Crianza
Eroski Marca Resto Marca Resto

Eroski Jóvenes Eroski Crianzas

Mínimo 280 230 349 329
Medio 280 315 349 564

Máximo 280 529 349 829

Gráfico IV. 8
EROSKI - ANÁLISIS DE PRECIOSVINOS JOVENES

EROSKI - Vinos Jóvenes

Máximors> 529 E Resto Jóvenes

~ Medio ~ffY15.SM.

Mínimo

0 200 400 600
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Gráfico IV.9
EROSKI - ANALISIS DE PRECIOSVINOS CRIANZA

EROSKI - Vinos Crianzas

Máximo ~ ElEroski829
.2 - -~ El RestoCrianzasca Medio

1~

349

0 500 1.000

El reparto por categoríasde estas 62 marcas muestra una disminución

uniforme progresivaa medidaque aumentala calidady el precio: sobreun 53% de

marcasde carácterJoven,el restose reparteentreun nivel parecidode Crianza(15)

y Reserva(13) y solamentecuatrocon la calificaciónde GranReserva. Segúnesto,

Eroski no excluyeel vino de mayor calidadde sus l¡neales,realizandoun reparto

bienproporcionado.

Similar al conjunto de enseñases la proporciónde blancos,rosadosy tintos,

repartoestecondicionado,como ya hemosdicho, por la existenciaen blancos y

rosados de categorías mayoritariamente Jóvenes. No podemos contrastar la

uniformidadde los linealesal disponersolamentede los datosde un establecimiento.

En los precios de sus vinos propios, Eroski Joven y Eroski Crianza, no

aparecen,como ocurría en Alcampo, con diferentes precios en el lineal parael

mismo producto(pero de diferenteañada).Eroski hacedesaparecer,en casoque las

tuviera,existenciasantiguasde vino propio que favorecieranla confusión. Se repite

nuevamentela existencia de primeros precios en cada categoría para evitar

posicionarel vino propio como el precio másbajo y así tambiénocurrecon el más

alto, quesuavizael hecho de queel precio del vino propio no es tan competitivo
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como se indica a través del merchandisingde lineal. Aparecerándatos más

concluyentesdel precio de vino propioal compararloposteriormentecon el de otras

enseñas.
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IV 3. 7. EnseñaHipercor

Los tresestablecimientosexistentesde Hipercor en la Comunidadde Madrid

muestran la gama más amplia de vino de Rioja en los cinco hipermercados

analizados.

El númerode marcasmínimo en Hipercor (99) es casi tan alto como la

siguiente enseña que presentael máximo de referenciasde Vino de Rioja:

Continente,con 101.

Lo más destacablede estaenseñaes la uniformidadque mantienenlos tres

linealesen cuantoa referenciasy precios, indicativo de unaestrategiaestrechamente

coordinadaentreestablecimientos,

Así, con unamedia de 100 marcasde vino de Rioja junto con susmarcas

propias, Hipercor Joven e Hipercor Crianza, no se limitan a priori las posibles

eleccionesde sus compradores.Repasandoel reparto por categoríasdel total de

referenciases fácilmenteobservablecómodisminuyeel porcentajehabitual de vino

Joven ( 358%), incrementándoseel de categoríasmáselevadas,destacandoel gran

número de referenciasen Gran Reserva(entre 20 y 22). Esto es indicativo que

Hipercorsedecantaporproponera susclientesvino de mayorcalidady precio.Que

se expongancasi la misma proporción de Crianza, Reservay GrandesReservas

incita a pensaren hábitosde los consumidoresde Hipercordiferentesdel resto de las

enseñas.Estudiandoel potencial compradorde Hipercor segúnla muestrade la

investigaciónsecorrobora,así parececomo por el repartodel lineal, que el cliente

de estehipermercado,ademásde tenermayorpoderadquisitivo, tienemayorcultura

vinícola.

El repartode la gamade Rioja en Hipercor por colores muestrasimilares

proporcionesque en el resto de enseñas,aunque la proporción del vino tinto se

incrementelevemente,como es lógico por el mayor número de referenciasde
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categoríasmás elevadas,solo aptaspara serenvejecidasbajo la clasede producto

tinto. Lasmarcaspropiasde vino, HipercorJovene HipercorCrianza,muestranuna

fijación absolutamenteuniformede precios.

CuadroIV.25
HIPERCOR- ANÁLISIS DE PRECIOS

Hipercor

Joven

Marca Resto

Hipercor Jóvenes

Crianza

Marca Resto

Hipercor Crianzas

Mínimo

Medio

Máximo

236 209

236 294

236 915

345 345

345 620

345 1.105

Gráfico IV 10
HIPERCOR- ANÁLISIS DE PRECIOSVINOS JOVENES
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Gráfico IV. 11
HIPERCOR- ANALISIS DE PRECIOSVINOS CRIANZA

El vino JovenHipercorsiemprecuesta236 pts. y el Crianza345. Los gestores

de Hipercor parecenser conscientesde la importanciade un precio único para sus

vinos propios.

Tambiénse repiten las marcasparaguaspor encimay por debajodel precio

de las dos marcaspropias,aunqueen el casode HipercorCrianzael precio mínimo

de la referenciade fabricantees exactamenteel mismo,345 ptas.

Notablementesuperiores la diferenciade precio comparativopor el nivel

superior,másdel triple en Jóvenesy Crianzas(915 y 1.105 ptas.,respectivamente).

Por lo tanto, estaenseñasecaracterizapor suelevadagamade referenciasde

Vino de Rioja, la uniformidadde preciosde sus marcaspropiasy el grandiferencial

existenteen el precio de éstasy la máselevadade susrespectivas categorías,que

haceque seanpercibidasrelativamentecomo másbaratas.
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IV 3.& Conclusiones

Los cinco hipermercadosanalizadosmuestransustancialesdiferenciasen la

gestión de sus lineales de vinos de calidad. Estas diferencias, ademásde ser

evidentesentre las enseñas,también se producen en algunos casós entre los

distintosestablecimientosde la mismaenseña.

Hipercor,en sustresestablecimientoabiertosen la Comunidadde Madrid, es

la enseñaquemayor similitud y regularidadmuestraen las variablesanalizadas.En

el otro extremo se encuentraPryca, con pocas característicasuniformadorasde

enseñaa lo largode susseisestablecimientos,

No se puedehablarde limitacionesen la exposiciónde marcasde Rioja que

intenten desincentivarotra elección que la marcapropia de vino de ensefla. El

merchandisingclaramentefavoreceestasmarcaspropiasen todaslas enseñas,pero

aunqueconmenor utilizacióndel lineal y de susrecursos,se encuentrannumerosas

marcasde fabricantediferentesa lo largo de las cinco enseñas,Las más de 2.000

marcasregistradasen la denominaciónde origenRioja, pocasde ellasconsideradas

comolíderes,tienendesigualrepresentaciónen los lineales.

Unacomparaciónde las marcasexpuestasa lo largo de los 18 linealesde la

cinco enseñasdemuestrala pocarepeticiónde marcasentre ellos, a excepciónde

unaspocasmarcaslíderesque encuentranubicacióncomúnen la mayor partede los

linealesy enseñas.El conjuntode gamade Vino de Rioja parecegestionadopor los

jefes de líquidos de cadahipermercadoa excepciónde Hipercor, lo que facilita la

introducciónde marcasconescasacuotade mercado. A través de una negociación

favorablea los hipermercados,buscandosiemprelos mejorespreciosy condiciones

no se da una estabilidadde marcas en los lineales,pues las marcasdébilesque

conformanla variedadde gama puedenser fácilmente reemplazadossin que el

consumidorvearestringidosucomportamientode consumo.
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Las característicasestructuralesdel sector vitivinícola inclinan el poder

negociadordel lado de los hipermercados,puesincluso las marcascon mayor cuota

de mercadoven condicionadasu exposiciónen el lineal a los objetivos que las

distintas enseñasbuscancon sus marcaspropias. La enseñaque menosmarcas

diferentesde Rioja ofreceal consumidoresAlcampoconun mínimode 35 marcasy

un máximo de 54, duplicandoestasreferenciasen el extremoopuestoHipercorcon

un mínimo de 99 marcasy un máximo de 108. Estaenseñaapuestapor un lineal

menoslimitado dondesuclientelatengamásposibilidadesde encontrarsumarcade

Rioja predilectao la quemásseadaptaasusnecesidades.

Pryca y Continente muestran una gran variedadcon el número total de

referenciasque incluyen en sus establecimientos,situándoseel mínimo en un

establecimientoPryca (40) y el máximo en el Continentede Alcobendascon 101

referencias.Es necesariopuntualizar que aunqueen términos absolutosparecen

suficientesparagarantizarunaelecciónno condicionada,las posibilidadesde elegir

una marca diferente de Rioja no son muy elevadas,si tenemosen cuenta la

comparaciónconotrascategoríasde productos.En definitiva, si comparamosel total

de marcas expuestascon las que realmente existen y podrían también estar

representadas,la percepciónde una amplia gama de Riojas en los lineales de

hipermercadosseve modificadaa la baja.

El repartodel total de vino por categoríasen las cinco enseñasmuestraque

globalmenteun 407% de los Riojas son de categoría Joven. Las categoríasde

Crianzay GranReservamuestranniveles parecidos223 y 207% respectivamente.

La menorproporciónse da en Reservacon un 163. Globalmentelas enseñasparecen

decantarsehacia vinos Jóvenes(consumo habitual) o vino de calidadeselevadas,

decantándoseligeramentehaciauna mayor proporciónde GrandesReservasque de

reservas.Como los GrandesReservasno se consumena través de este canal

(requierenmayor especialización),comoindican los datosNielseny los resultados

de la investigación, su inclusión de forma cuantitativamenteimportante en los

linealesrespondemásarazonesde búsquedadel prestigioasociadoa esteproducto
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que a razoneseconómicasa travésde la venta de estacategoríaelitista de Vino de

Rioja.

Eroski presentala mayorproporciónde vinos Jóvenes,incluyendoademásen

estacategoríamayordantidadde vinos blancosy rosados.

Hipercor, por contra, estápor debajode la media de hipermercadosen la

exposiciónde riojasJóvenes,alcanzandounaproporciónbastantemáselevadaquela

media de hipermercadosen Grandes Reservas.Esta enseñaestá perfectamente

posicionadafrente a sus cuatromarcascompetidoras:mayor selecciónde marcasy

categoríasde máscalidad.

Continentedestacópor una elevadaproporciónde vinos de Reserva,además

de alcanzarnivelespor debajode cuatroenseñascomparadasen Joveny Crianza.

Los colores del vino blanco, tinto y rosado, no presentandiferencias

sustancialesentreenseñas,teniendoglobalmenteunaproporcióndel 74%paratintos

y similar repartoentrerosadosy blancos(entomo al 13%). Estosnivelesaumentan

en Eroski como consecuenciade sumayor proporciónde la categoríaJoven,idónea

parael consumodel color blancoy rosado.

Un punto determinantedel análisises la comparaciónde los preciosmedios

de vinos propios entrelas cinco enseñasen las categoríasde vino Joveny Crianza.

En la categoríaJovenel vino Barónde Urzandede Alcampo(282 pts.)y de Eroski,

Eroski Joven(280 pts.), son losmáscaros.

Comomásbaratos,HipercorJoven(236 pts.) y el vino propio JovenPryca,

Mijambre,con un preciomediode 239.
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El gráfico permite comprobar comparativamentecuál es el diferencial de

precio entrelas marcaspropiasy la mediade las marcasde fabricante,así comola

comparaciónde los preciosentrelas cinco enseñas.

En la categoríaCrianzanuevamenteAlcampo tiene el vino propio máscaro.

Su Barón de UrzandeCrianzatiene un precio medio de 443 pts. Estos precios

elevadosen vino propio contradiceny son especialmentedestacadosen unaenseña

quetiene una imagenglobal en susproductospropioscomo baratos, Quedaunavez

másen evidenciala falta de conexiónobjetivaque puedeexistir entre la realidad:

preciosdellineal y cómo éstossonpercibidosen un conjunto inseparablede imagen

de enseñay de preciosde todo el conjuntode categoríasde productosy marcas.

Pryca repite con su marcaTres Reinos el precio más baratode los cuatro

Crianzasde marcade distribuidorcomparables.

Los preciosdel vino Jovenpropiono presentangrandesdiferenciasentrelas

enseñas,estandoEroski y Alcampo por encimadel resto y encontrándoseen Pryca,

Continente e Hipercor unos precios bastantessimilares. Curiosamente,las dos

marcasde Continenteen la categoríaJoven,Espolóny La Encineda,no tienenuna

sustancialdiferenciade precio(5 pesetas).

En la categoríade Crianza,Alcampo sedesmarcade susrivales conun precio

medio notablementemáselevado(443 pts.) frente al similar nivel de precios(entre

330 y 349 pts.) queHipercor,Eroski y Prycacolocanen las etiquetasde susvinos.

A modo de conclusiónes necesarioestudiar e identificar otras variables,

ademásdel precio,quepermitanestablecerclarasdiferenciasentrelas estrategiasdc

vino propio de los hipermercados.
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IV.4. ASOCIACIONES ENTRE LA IMAGEN DE LAS ENSEÑAS Y SUS
PRODUCTOS: EL EFECTO DE LAS DISTINTAS ESTRATEGIAS DE
MARCA DE DISTRIBUIDOR EN LA PERCEPCIÓN DEL CONSUMIDOR

Partecentraldel cuestionarioy fundamentalen estepunto de la investigación

son las preguntasque tienen como objeto comparar la imagen que posee el

consumidorde las cinco enseñasestudiadascon los productosgestionadoscon su

marcay el vino de Rioja conmarcade la propiaenseña.

La información obtenida se procesa de dos maneras diferentes, pero

igualmenteinteresantespor la diferente informaciónque extraemosa través de un

análisis multivariable: factorial de componentesprincipales (incluido en la parte

específicade la tesisqueenglobaestastécnicas)y un sencilloanálisisdescriptivode

las puntuacionesmediasobtenidasen estosdiferencialessemánticos.

Se interroga al consumidorsobre seis variables representativasy que son

básicas en la imagen de un establecimientopor un consumidor habitual de

hipermercados: el precio, la calidad de sus productos,la amplitud de la gama de

productos,la notoriedadde susmarcasy finalmenteel grado de confianzaglobal

queinspirael establecimientoy susproductos,

El sistemaempleadopara que el consumidorvalore estasvariableses un

diferencialsemánticocon unaescalade 1 a 7. De estaforma el consumidorpuede

situar fácilmente un valor de estavariableentrelos dosextremosquese le plantean

y sobre todo facilita la obtención de mucha información con el menor empleo

posiblede tiempo parala cumplimentacióndel cuestionario.

La imagen concretadaen estas variables se mide por triplicado: para el

establecimiento(enseña),para los productos con marca de ese establecimiento

(gamaglobal conmarcade enseña)y finalmenteparaun productoconcreto:el Vino

de Rioja gestionadocon marca de la propia enseña.El objetivo de repetir las

variables es posibilitar un análisis comparativo de la percepción que tiene el
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consumidorde hipermercados,a través de los dos elementosfundamentalesque

conformanla estrategiade posicionamientode las enseñas:su imagencomo enseñay

la de sus productos.Estacomparaciónseráconcluyenteparacomprobarcuál es el

resultado de las distintas estrategiasaplicadas:ascendenteso descendentes,y el

efectoquetienenen el consumidor(a travésde éstevalidaremossi seconsiguenlos

objetivos buscadospor la enseña),suponiendoque éstasactúan con la lógica

planteada.

Separamos,dentro de la percepciónque el consumidortienede los productos

conmarcadel establecimiento,uno concreto,objeto de nuestroestudio: el Vino de

Rioja con marca de enseña.Lógicamenteesto nos permitirá verificar si existe

asimilaciónde la imagen de la enseñahacianuestro producto (y viceversa),pero

sobre todo comprobarquedentro de la gama de productosque las enseñastrabajan

con marcapropia éstees separadoy percibidopor el consumidorconcaracterísticas

diferenciales,conclusionesestasabsolutamenteimprescindiblesparael desarrolloy

elaboraciónde las hipótesis.

Percepcióndcl establecimiento.

Gráfico IV.13

IMAGEN DE LOS HIPERMERCADOS.

7

e
oHPERCOR

5
uPRYCA

4 E ALCAt4~
0 CON11~’S41E

• EROSKI
2

1

Hipercor es la enseñaquemejor posicionadase encuentracon respectoa sus

competidores.Numerososestudiosy fuentessecundariasplanteanel graveproblema

PRECIO CALIDAD ~S11GlO VAREAD MARCA CONFIANZA
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que para la modernadistribución (hipermercados)suponetener una imagen poco

diferenciada, haciendo inviable implantar estrategiasde fidelización de los

consumidores.Los resultadosde esta parte de la investigaciónhacen necesario

matizar esta opinión generalizada,sustentadaen elementospoco demostrables.Es

verdad que las distintas enseñasestudiadasno tienen globalmente llamativas

desviacionesen las variablesque sepretendedefinir: la percepción-imagenque el

consumidortienede los establecimientos.Estasdesviacionesse compruebana través

de la comparativade los gráficoselaboradosconestosdatos,Volviendo a la enseña,

se demuestra claramente que el consumidor de hipermercadossi establece

diferenciasentrelas enseñas,Hipercor obtienepuntuacionesmáximasen todas las

variables planteadas.Se puede, pues, afirmar cómo el consumidorpercibe esta

enseñaconunascaracterísticasclaramentediferentesa las otras cuatro.

Estaspuntuacionesmáximasotorgana Hipercor una imagenverdaderamente

positivaen todoslos aspectosque definenel perfil del establecimiento.Sin embargo,

se podríaobjetarque al servaloradoHipercorcomoun establecimientocaro,estono

suponeun elementonegativoen un perfil tanrotundamentefavorable. Seestimaque

ésteesun elementode puracoherenciacon los otrosfactoresconstitutivosdel perfil.

Lo preocupantehubierasidoquedespuésde queel consumidordefinieraestaenseña

como prestigiosay de calidad global, con gran variedadde marcasconocidas,

otorgándoleel encuestadoplenaconfianzacomoenseña,éstelo asociaraconprecios

baratos.Por esoestavaloración,en principio negativaparacualquierenseña,tiene

en estecasoconnotacionesclaramentepositivas.

En el caso contrario se sitúa claramente la enseñaPryca. Aunque la

percepciónnegativadel consumidorhacia éstaes menosrotunda,en cuatro de las

seisvariablespreguntadasel consumidorde la muestrala valoracomola enseñamás

negativa.

Si ademástenemosen cuentaque el consumidorplanteaque ésta no es la

enseñamásbarata(aquí si es un elementonegativo,por la coherenciacon el perfil
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del establecimiento),encontramosotro perfil de establecimientoperfectamente

definido y quepodríamosdescribircomoglobalmenteopuestoal de Hipercor.

Establecidosestos dos perfiles que demuestranque al menos entre los

consumidorescompradoresde vino si hayunadiferenciaciónclarade las enseñas,se

destacanlos siguientesresultadosdentro de las valoracionesde ras enseñas:con

respectoal precio,y unavez eliminadoHipercor,posicionadoc]aramentecomo caro,

las cuatro restantesenseñasson percibidasde forma bastantesimilar. Con una

oscilaciónentre334 y 35 ¡ de media,estaríanclaramentetodasellasen la zonaque

el consumidorpercibecomobarata.

Todaslas enseñasson percibidascon un elementológico dentro de lo que

constituyeestaforma de comerciominorista: los hipermercadossecaracterizanpor

exponergran cantidadde marcasdentro de cada categoría en sus lineales,y en

efecto, así es percibido por sus compradores.También es parecido el nivel de

confianzaglobal que proporcionanestasenseñas,desdeluego bastantealejadaesta

valoración del establecimientocon la mejor imagen de Hipercor, pero con unas

oscilacionesmínimasen esteapartadoentrePryca,Continente,Alcampo y Eroski.

Todospareceninspirarbastanteconfianzaentresuscompradores(téngaseen cuenta

que se preguntaa consumidoresreales),aunquees Eroski la enseñaque destaca

levementepor encimade los trescitados. Un elementoimportantepara definir la

imagen de una enseñaes el que se define como calidad global de la misma.

Nuevamenteno existirían diferencias significativas. Existe una oscilación en la

puntuaciónentre422 y 4’64. La afirmaciónde no diferenciaciónentre las enseñas

tendría en el factor calidad su justificación. Si queda claro, como ya hemos

expuesto,que Hipercor estáperfectamenteposicionadofrente a las demás.Así pues,

concluimosqueel problemade unaimagenpocodiferenciadaseriapropio de Pryca,

Alcampoy Continente,por lo que esincorrectogeneralizarestoparael conjuntode
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hipermercados9.

Percepciónde los productos del establecimiento.

GráficoIV. 14
IMAGEN DE LOS PRODUCTOSPROPIOSHIPERMERCADOS.

7

6

o ~O, H
4 u F~O. P

D F4~C. A
3 U RicO.O
2 u FRtDO. E

1

Con respectoa los resultadosobtenidosal aplicar el mismo conjunto de

elementosque confonnanla imagen a los productosgestionadosbajo marcasdel

establecimientopodemosresumir,antesde iniciar unaexplicaciónmasdetalladaque

existeunabuenacorrelaciónentrecómopercibenlos consumidoresentrevistadoslos

productoscon marcadel establecimientoy la propiaensefia.

Sin embargouna generalizaciónal conjunto de enseñasdistorsionaríala

realidadde un análisisindividualizadoquemuestrasustancialesdiferencias.

Lo queocurrede nuevoes queexistenunosproductosque estánposicionados

frente al resto: los productosmarcaHipercor,por lo tanto y exclusivamenteen este

caso,y en el de Prycapor el lado contrario, sí hay una buenatransferenciaentrela

imagen positivadel establecimientohaciasuspropios productos(y viceversa),y en

Prycatambiénestaimagennegativase trasladacon bastanteuniformidadhaciasus

‘~ ExcluimosEroski, pueseslógico pensarqueestaenseña,de simbólicaimplantaciónenlaComunidad
de Madrid (1 centro),es poco diferenciadapor estehecho,másquepor los condicionantesque afectan
a Pryca,Continentey Alcampo. Fuentesconsultadasdaríanenigualdaddecondiciones(representación
por númerode establecimientos)en el nortede Españaun posicionamientodiferenciadosimilar al de
Hipercor,aunqueconvaloracionesenestosaspectosestudiadosbastantediferentes,
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productospuesestos aparecenvaloradosnegativamenteen casi todas las variables

aisladas.

Una vez separadoslos resultadosde las enseñas,posicionadosHipercor y

Pryca, seanalizacómo se produceesta percepciónde los productoscon marcade

distribuidor en una respuestadel consumidorque incluye todas las categoríasde

productosgestionadosconmarcade la enseña(ensusdiferentestipos).

Si tenemosen cuentaque tomamosseisvariablesparaelaborarun perfil de

los productoscon marcadel establecimientoy eso lo medimosen cinco enseñas

diferentesnos encontramoscon30 puntuacionesmedias,Es totalmentesignificativo

que de la comparación de éstas con las obtenidas al preguntar sobre el

establecimientolos resultadosson en todos los casos inferiores con notable

diferenciaaexcepciónde un caso:los productosEroski son valoradoscon un mayor

nivel de confianza que la del propio establecimiento.Repasandoestas 29

puntuacionesmediasinferiores se encuentraque esta diferenciatiene en muchos

casosvaloresacusados. Por ponerun ejemplo,que la calidad global de la enseña

Pryca seavaloradacon una mediade 422 y sus productosmarcaPryca lo sean

solamentecon 367 es una diferencia bastantesignificativa como para que se

destaqueesta diferente percepciónpor los individuos de nuestramuestra. Las

diferenciaslleganincluso a un punto, lo que es muy notablesegúnla escalaque se

ha utilizado (de 1 a 7).

Es fácil concluir que los productoscon marca de la enseñatienen peor

imagenque la propia enseñaque les da nombre, Estoes indicadorde una estrategia

de tipo descendente:la enseñatransmitecalidadhaciasusproductosy no al revés,

pues éstos tienen peor valoración. Un repaso al capitulo donde se analizan

individualmentelas estrategiasde las cinco enseñasda conclusionescontradictorias

a partir de unamismarealidad:imagende los productoscon marcade distribuidor

deficientelas enseñaslo afrontande distintasmaneras,como ya se ha expuesto.En

principio pareceque aquellos que no denominansus productos con referencias
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directasa la enseñaestándesarrollandounaestrategiaerrónea,puesmedianteestano

identificación,estaríandesaprovechandola mejor situaciónquesusenseñastienena

los ojos del consumidor. Como estamosdescribiendo percepción del total de

productos géstionadosbajo marcas de distribución, se encuentran distintas

situacionesdentro de la misma enseña(a excepciónde Hipercor y Eroslci, que

siempreidentificansusproductosdándolessu propiamarca) que haceque seamás

clarificador afrontar esta cuestión con un producto concreto: el Vino Rioja con

marcade la enseña,

Ya hemosexpuestoen la imagen de Hipercor y Pryca que los productos

gestionadoscon su marca conservanla percepciónpositiva-negativaque tenía la

enseña,aunquecon una puntuacióninferior. Se describenahoralas variables más

significativasparaintentarentendercómovaloran los consumidores las marcasde

los establecimientos,Es curioso que aunqueuno de los objetivosde las marcasde la

distribuciónseaprecisamentedar al consumidorpreciosmasbaratosdentro de esta

categoríade producto, ésteapreciala enseñacomoglobalmentemásbarataquesus

productos propios. No sepuedeconcluirque esto seapositivo o negativopara las

enseñasdependiendode la estrategiadeMD. quesigany del papelque desempeñan

éstas;lo quesi estáclaro es quehay unafalta de coordinaciónentrela gestiónde la

imagende enseñay susmarcas.

Notablees la diferenciade calidadpercibidaentrela enseñay la atribucióna

susproductos,que en casode Continentey Pryca tienenincorporacionespor debajo

del punto medio con 367 y 385. El consumidorvalora negativamentela gamade

productospropiosde estosestablecimientos.

Casi todas las enseñasobtienenunapuntuaciónen la variableprestigiopor

debajode la obtenidaen el resto de variables.A pesardel esfuerzode las enseñas

todavía no han sabido comunicaradecuadamentea sus consumidoresque estas

marcaspuedencompetirconmarcaslíderes,comoasí ocurreen Inglaterrao Francia.
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Todos los productospropios, a excepciónde los de Hipercor (puntuación

430), obtienen medias negativas con respecto al factor prestigio que tienen estas

categorías.

Las puntuacionesque el consumidor atribuye a la poca variedad-mucha

variedadde productosgestionadoscon M.D. no permiten extraeralgo concluyente

debido a que las valoraciones,muy similaresentreestablecimientos,parecenrozar

unazonaneutra. El consumidorantela amplísimaofertade productosque encuentra

en hipermercados,no disponede una referenciaque le permitacomparary contesta

haciazonasindefinidasque indicandesconocimientode estavariable,

Otro importanteindicadores la confianzaquemotivan estos productos:en

este aspecto es Eroski quien tiene los productos propios que más confianza

despiertanen el encuestado.Además,estaconfianzaes superiora la de la propia

enseña. Pryca, Continente y Alcampo despiertan similar nivel de confianza

peligrosamentecercade la zonaneutra.

En definitiva, a excepciónde Eroski, todos los productos con marca de

distribuidor presentanvaloracionesclaramenteinferiores frente a sus enseñas,Es

pruebade que en Españano sehandesarrolladolos llamadosproductosde cuarta

generación,dondela enseñarealiza accionesde marketingal mismo nivel que los

fabricantes,ocasionandoque en algunascategoríasde productos MD. franceseso

ingleseséstosseanconsideradoscomoreferenciade calidad,

Un precio bajo, unido a una calidad indefinida o claramentenegativa, en

Prycay Continentehace que en la valoraciónsobre la confianzade los productos

sólo Eroski e Hipercor consiguenque claramenteel consumidor les otorgue su

aprobación.

Aunquecentraremosen el siguienteapartado,referido a la valoraciónde vino

de Rioja con MD., el casoparticularde Eroski, podemosafirmar paraconcluir con
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el análisis global de los productosM.D. de estas enseñas,que la percepcióntan

positiva puedeser debidaefectivamentea la introducciónde Eroski en las M.D. de

cuartageneracióno bien a las característicasespecíficasdel consumidorde esta

enseña,apuntadasen algunasfuentes(EPELDÉ, 1995).

La connotaciónnacionalistavascade la enseña,unido a la reivindicacióndel

público objetivode la enseñahacialo autóctono,puedehacerque ésteintroduzcaen

la valoración de los productos Eroski elementos que trasciendenlos juicios

meramenteobjetivos.

Percepcióndel vino de Rioja con marca de distribuidor.

Gráfico1Mb
IMAGEN DEL VINO DE RIOJA CONMARCA DE HIPERMERCADOS
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Téngaseen cuentaantesde empezara describir los perfilesobtenidosquese

estándescribiendodistintasrealidadesy estrategiasde vino con M.D. Desdela total

identificacióndel vino con la enseña:Eroski,Hipercor,hastael total ocultamientode

queestamarcaes gestionadapor unaenseña(Alcampo). Un términomedio entrela

identificación y el ocultamientoprocederíade Continente y Pryca. Precisamente

estas dos enseñasse reparten las valoraciones más negativas de nuestros

consumidores.Prycaes percibidoconun vino poco prestigioso,puntuaciónsimilar a

Continente,con escasavariedadde vino con MD. y con una marcadesconocida.

Aquí afloran, lógicamente,los resultadosde una estrategiade ocultamiento,detrás

de las marcas Mijambre y Tres Reinos.El consumidorapenaspercibe que es una

PRECIO CALIDAD F1~ES11GIO VARIEDAD MARCA CO~.FIANZA
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marcapropiaPrycay los califica máscomo marcasde fabricantepococonocidoque

como marcas de distribuidor. Los vinos de Continente (La Encineday Viña

Espolón) son consideradoscon la peor calidad de las cinco enseñas.También

obtienenla puntuaciónmásnegativasi el consumidorcalifica cl prestigioque estas

marcastienen, paraponermás sombríoel panorama,Para el vino de Continente,

éstees citado conel menornivel de confianzaentrelas cinco enseñas,Más adelante

se indicarási, comoapareceen estos resultados(con el global de la muestra,455

encuestas),la estrategiaintermediade gestión de susmarcasde vino con MD. da

resultadosnefastosen términosde la percepciónqueel consumidortienede éstas.

Por contra vemos que Hipercor y Eroski repartenvaloracionespositivas

(ambosrealizantotal identificaciónde la enseñaconsusvinos). El vino Flipercores

valoradocomola marcade distribuidormáscara peroa la vez la másconocida.El

vino Eroski obtienepuntuacionesmáximasen la valoraciónde la variedadde M.D.

que estaenseñagestionacon supropiamarca(efectivamente,Eroski tienevino con

marcapropia en varias denominaciones,más allá de la habitual de Rioja), pero

sobretodo sedestacaque estosvinos de Eroski tienenel máximo nivel de confianza

parael consumidor.

Destaquemosque por primeravez Alcampo es valorizadopositivamentecon

relación a los demás elementos,repartiéndoselas puntuacionesmáximas en el

apanadode calidady prestigio.Posterioresanálisisque dividen las muestrasentre

compradoresde la marca, los conocedoresy los que tienen imagen sin conocer

previamentela marca, permiten comprobarla influencia de la misma (Barón de

Urzande)en la percepciónque de estevino tiene el consumidor.Ya se ha expuesto

que Alcampo utiliza una estrategiade marcade distribuidor de ocultamiento.La

marcaBarónde Urzandees claramenteuna de las llamadascontramarcas:marcasde

la distribución que provocanconfusión en el consumidoral teneruna apariencia

externaque imita las marcaslíderes.El consumidorsólo puede identificar que se

trata de una marcade distribuidor por una posiciónpreferencial en el lineal y por

numerosasaccionesde merchandisingque llamanla atencióndel mismo.
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En un mercado dondeel consumidortiene un enormedesconocimientode

este producto,es probableque el efectode la contramarcaactúey se produzcauna

asimilación de las cualidadesde las marcas líderes de vino con marca del

establecimiento.

El perfil que desarrollanlos consumidoressobreel vino de Rioja con marca

de distribuidor permite concluir que en el caso de Hipercor y Eroski existe una

asimilaciónde la identificaciónintermedia:consiguenmalosresultadosen términos

de percepciónen el consumidor.Alcampo,con suBarónde Urzandedesarrollacon

aparenteéxito la estrategiahabitualen sus productospropios de contramarcas.A

modo de conclusión,se observacon regularidadque la puntuaciónmediaque el

consumidorotorga a las seis variablesque definen la imagen de un producto

desciendenal preguntarsobre los productosdel establecimientocon respecto al

establecimientoy a su vez el Vino de Rioja con marcadel establecimientoobtiene

menorpuntuaciónqueel conjuntode productoscon marcade distribuidor.

Comparandodirectamentela imagendel establecimientocon la imagen del

Vino de Rioja con marcapropia, éstees valoradoa niveles muy inferiores que los

obtenidospor laspropiasenseñas.

IV.5. ESTRATEGIA DE LOS HIPERMERCADOS CON MARCA PROPIA DE
VINO DE RIOJA

Las cinco enseñastambién incluyen con su propia marca vino de otras

denominaciones(fundamentalmenteen la categoríade Joven), Vinos de las

denominacionesconciertacuotade mercadoNavarra,Penedésy Jumilla sesumana

la estrategiade vino de denominaciónconmarcade la enseña.

Obviaremos cualquier alusión a estas denominaciones por la poca

uniformidad que representanen cuanto a gama de productos en las enseñas
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estudiadas,por no tener un desarrollohistórico que permita la comparación(son

recientes lanzamientos), además de conllevar unos condicionantesespecíficos

asociadosa estadenominaciónquehaceimposiblecualquier comparaciónde interés

parala investigacióncon la denominaciónde origenRioja.

Está claro que las cinco enseñashan apostado conjuntamentepor la

denominaciónde origen Rioja por el importantevolumende ventaspotencial (50%

bajomarcasde fabricantefrentea las otrasdenominaciones).Ademásde las posibles

asociacionespositivas que posee esta prestigiosadenominacióny que intentan

trasladarcon diferenteéxito a la imagende enseñay al global de las categoríasde

productosgestionadosbajo marcasde distribuidor. Estaes precisamentela clavede

la descripción que se realiza a continuación: aunque las cinco enseñas de

hipermercadostienen vino dc Rioja con su marca, este concepto general tiene

diversascontrapuestasaplicacionesen la práctica; por ello convienedetenerseen

categorizarperfectamentelas diferentespropuestasde las enseñasal consumidoren

esta categoría de producto, para posteriormenteasociarlas con los resultados

obtenidosen la percepcióndel consumidordirectamentesobreel punto de venta.

Son máslos elementosde diferenciaque se encuentranal compararlas cinco

enseñasquelos puntos en común. Más adelante,en el cuadro,se describede forma

comparativa y pormenorizadaestas estrategias en función a las variables

fundamentalesque es posible presentarde forma general. Sin embargo, es

claramenteposiblecentrarlos elementosteóricosdescritosen otro capítulocon la

estrategiaque las cinco enseñaspracticanen estacategoríacon las siguientesgamas

de productos.
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CuadroIV.28

VINO CON DENOMINACIÓN ORIGEN RIOJATINTO MARCAS-PRODUCTOS
DESARROLLADASPORLOS HIIPERMERCADOS

CATEGORÍAS

JOVEN CRIANZA RESERVA GRANRESERVA

ALCAMPO E.U. JOVEN E.U. CRIANZA E.U. RESERVA E.U. GRAN
RESERVA

PRYCA MIJAMBRE

TRES REINOS TRESREINOS TRESREINOS
JOVEN CRIANZA RESERVA

CONTINENTE \‘INA ESPOLÓN

(JOVEN)10
LA ENCINEDA LA ENCINEDA LA ENCINEDA

JOVEN CRIANZA RESERVA
EROSKI EROSKIJOVEN EROSKI CRIANZA
HIPERCOR HIPERCORJOVEN HIPERCOR

CRIANZA

HIFERCOR Identificandoel producto con su propio nombre de enseña,como

hacencon todos los productosgestionadospor el minorista, las marcasHipercor

Jovene 1-lipercorCrianzasonun evidentecasode la llamadaestrategiadescendente,

Describíamosestaestrategiacomoaquellaque buscabatrasladarla imagenpositiva

del establecimientoa los productoscon marca propia. Para que esta estrategia

funcione es necesario,lógicamente,teneruna imagen buenaen el consumidor,

consolidaday sobretodo diferenciadadel restode competidores. Los responsables

de marcapropiatienenclaro que estascondicionessecumpleny poreso,junto con

Eroski, son los únicoshipermercadosque siguenestaestrategia. Sobresu eficacia

los resultadosde nuestrainvestigaciónconfirmanque esteextremosecumple, tiene

buenaimagen de enseña,diferenciadafrentea sus rivalesy ademásaparentemente

consolidada.La búsquedade explicacionessobreunacorrectagestiónplantea,como

así sedescubre en las reunionesde grupo mantenidascon los directivos,que esta

buenaimagen sedebea las asociacionesdirectascon la enseñaorigen ‘El Corte

Inglés’. Desdeluego, la comparativade las marcasde distribuidor de Hipercorcon

el resto de las enseñasmuestraque éstano ha aprovechadoel potencial de las
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mismas,estandoen muchosde los aspectos,que luego concretamos,por debajodel

resto de las enseñas.

En una posteriorevolución de la estrategiadescendentepracticadapor Hipercor, los

productosde marcapropia desarrollaríannivelesde calidady de diferenciación(las

llamadasMD. de cuartageneración,sólo desarrolladasen Franciae Inglaterra)que

reforzaríanla imagende enseña;la llamadaestrategiaascendenteconviviría con la

descendente.(Los productos se venden porque tienen la marca de una enseña

prestigiosay la enseñaes prestigiosapor las categoríasde productosquegestiona

conmarcapropia).

Hipercorno ha llegadoa estenivel y sólopodemoshablarde marlcetingdescendente,

queen casode estaenseña,y a la vista de la cuotade mercadode las marcasde vino

de Rioja Hipercor, funcionaaceptablemente(deno serasf sehubieraretirado)en las

categoríasde menorprecio: Joveny CrianzaHipercor. Conscientede que su buena

imagenno seriasuficienteparaque el consumidoracepteotrascategoríasde precio

máselevado(Reservay GranReserva),adiferenciade otrasenseflasquesilo hacen,

no desarrollaestascategorías.

EROSKT Dentrode esta descripcióngeneralde las estrategiasde enseña,Eroski,

con sus vinos “Eroski Joven” y “Eroski Crianza”, tiene muchassimilitudes con

Hipercor. En definitivason los dosúnicoshipermercadosquedansupropia marcaa

los Vinos de Rioja.

Los expertosconcluyenun motivo especificode la buenaimagende Hipercor más

accidentalque debidoa la actual gestión. ¿Cuáles el de Eroski? Curiosamentese

apuntaun clarocondicionanteen estaenseña:la fidelidad a los valoresnacionalistas

le consigue un perfil de consumidor identificado con éstos, que traslada la

credibilidad y pertenenciade dichos valoresa los propios productos. Eroski, una

enseñade origen cooperativistacuya fuerte implantaciónen el norte le ha generado

recursospara implantarseen todo el territorio nacional, explota profusamentelos

elementosque le han llevado a tener estaimagende calidaddentrodel PaísVasco.

>~ Actualmenteeliminadopor tenersólo unamarca.
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Así, cuando se implanta en Galicia desarrolla packaging con códigos

comunicacionalesautóctonos(lengua, grafismos) buscandorepetir con éxito los

resultados en términosde imagen y fidelización conseguidoscon el consumidor

vasco. Sobreunaestrategiadescendentese compruebaque el posicionamientopara

consolidaresaimagenes diferentea Hipercorpero proporcionasimilaresresultados:

el consumidor se identifica con los valores de Eroski (imagen corporativa

conformada por su identidad visual e identidad cultural), transíadándolaa [os

productoscon marcapropiaEroski. Estehechoes evidente,puesse compruebaque

en los resultadosde la investigaciónestaimagense trasladahomogéneamentea sus

productosy al Vino de Rioja con su marca. Máxime teniendoen cuentaque esta

investigación está hecha con consumidores madrileños, que sólo tienen un

establecimientoen Madrid (bajaimplantación)y queen el consumidormadrileñoen

teoríano pesanlos condicionantesnacionalistasdel consumidorvasco.

TampocoEroski se ha introducidoen los productospropios de cuartageneración,

por lo queno sepuedehablarde retomobeneficiosode los productosEroski haciala

enseña.En definitiva, tanto 1-lipercor como Eroski consiguenvenderlas categorías

bajasdel vino de Rioja consupropiamarcapor la calidadqueel consumidorotorga

a susenseñas,siendoéstosconscientesquela mismano essuficienteparatrasladarla

a las categoríasde Crianzay GranReserva.

CONTINENTE No están los elementosdefinitorios de la estrategia tan claros en

las restantesenseñas.Así, no podemoshablarde estrategiaascendenteo descendente

pordarseunacombinaciónde ambasen una situaciónestratégicapococonsolidaday

sin elementosque indiquen que las accionesde marcade distribuidor con vino de

Rioja respondena una lógica.

En el casode la enseñaContinentedefinir la estrategiaes complejopor encontrarse

éstaen plenocambioe implantación.Estohaceque convivanpolíticas de marcade

distribuidorcontradictoriasdentro de la mismaenseña,

La direcciónde marcaspropiasde Continente,conscientede los malosresultadosde

unosproductosbasadosen la contramarca(marcade distribuidor copia de la líder,

estrategiaprofusamenteutilizadapor Prycay Alcampo),estáen plena renovaciónde
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sus marcaspropiasbuscandoun posicionamientodiferenciado,Estarenovaciónha

afectadode forma desigualal vino con denominaciónde origen propia.Continente

buscaglobalmente en todassus categoríasla identificación de la enseñacon sus

productos(no utilizandootrasmarcas),aunquela identificaciónexterna(packaging)

es visualmentelimitadaen comparaciónconHipercoro Eroski. La actual gestióndel

vino de Rioja cumple estapolítica para el vino Joven de Rioja pero añade un

elementotrascendental:le da unamarca diferentede la enseña,“La Encineda”.Por

lo tanto, convivendos marcasen el producto:Continentey La Encineda.Pareceque

se trata de aprovecharen un solo productolo mejor de ambasposibilidades.Luego

comprobaremossi estofunciona.’

En La EncinedaCrianzay La EncinedaReservadesaparecela identificacióntípica

en los packagingContinente, citándose que está fabricado para Continente en

pequeño tamaño dentro del apartado de registros obligatorios del vino con

denominación. El motivo que aducenlos responsablesdel mismo es lógico: este

producto de consumosocio-representativono seríaaceptadopor el consumidoren

sus categoríaselevadasbajo identificación en packagingde forma evidentecon la

enseña.Por lo tanto,comounaexcepcióndentrodesu gamade productospropios,le

da marca “ La Encineda” y además,para la categoríaCrianzay Reserva,hacen

desaparecerel logotipo típico de Continente.

Estáclaro que Continentees conscienteque su imagenno tiene el perfil necesario

paratrasladardirectamenteéstaal vino conexcepcióndel Joven,que tiene menores

implicacionespara el consumidorpor su precio asequible.Así, en el caso de La

Encineda Joven no podemoshablar de estrategiadescendente,puesel vino tiene

otra marcaque la enseña.Menos todavíaen La EncinedaCrianzay Reserva,donde

la identificaciónesnula. ¿Podemoshablarentoncesde ascendentedel vino haciala

enseña?Paraque esoocurrierael consumidordeberíapercibir estosproductoscon

un nivel de calidad elevado y característicasespecíficas que no tendrían los

competidores (
4ft generación).Los resultados de la investigación muestran lo

~ La marcavino Espetón(Rioja de marca Continentede categoríaJoven), que si apareceen la
investigaciónpor encontrarseen los lineales en el momento en que éstase realiza (mayo 95), ha
desaparecidocoincidiendocon el lanzamientode nuevascategoríasdela marcapropiaLa Encinedaen
Crianzay Reserva,en un intentode unificar esfUerzosesunsolamarca.
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contrario : todavíaparecelejos en esta categoríade productosintroducir elementos

que previsiblemente,como veremos por lo especificadodel producto no se

conseguiránunca. Concluyendo,Continentepractica una estrategiade M. D. de

Vino de Rioja diferente que para el resto de sus productos,conscientede que la

imagende suenseñano esválida paratransmitirladirectamenteal vino, creandouna

marca,La Encineda,que concentrauna política contradictoria,la identificacióny el

ocultamientoen el packagingde la botella,

PRYCA Descendiendoen el nivel de identificación del vino propio con la enseña,

Pryca da un paso más allá en ocultar que sus marcas de vino de Rioja son

efectivamentegestionadaspor la enseña.HabitualmentePryca da el nombrede la

enseñaa susproductos,pero no así en el casodel vino, que reciben los nombresde

Mijambre (categoríaJoven)y Tres Reinos (en tres categorías:Joven, Crianzay

Reserva).El packagingesel habitualde contramarcapracticadoporPrycay la única

identificaciónconla enseñaesel abstractologotipode éstas,bastanteindiscirnibleal

estaren coloresdiferentesdel tradicionalverde,con desigualtamañoy oculto entre

el diseñovisual de etiquetado.ClaramentePrycabuscala confusióndel consumidor

de vino de Rioja, puessabeque su deficiente imagen como enseñahace que no

puedatrasladarlani siquieraal vino de Rioja Pryca en su categoríaJoven. Si el

producto se vende es porque el consumidorpiensa que compraun producto de

fabricanteseleccionadopor Pryca,eso si, a buen precio. Cuandodescubreque el

vino es marca propia de Pryca ya ha probado el producto y descubierto(un

consumidormediosin culturavinícola) quetieneunacalidadaceptable. Por último,

destacarque la escasaidentificaciónvisual dePrycacon las marcasMijambre y Tres

Reinos es debida a que esta enseñaplantea no desaprovecharlas asociaciones

beneficiosasdel producto hacia la enseña(ascendenteen este caso, pues la

denominaciónRioja tienemásprestigio lógicamentequela enseñaPryca)cuandosu

vino propio sea hipotéticamenteaceptadopor el consumidor.En un futuro es

previsible, dentro de estasestrategiaserráticas,que de producirseeste hecho se

modificaríala estrategiade marcay packagingparaacercarloa la enseña.
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ALCAMPO Las estrategias de ocultamiento o encubrimiento al consumidor del

Vino de Rioja con marca propia revelan una imagen deficiente de la enseñaal

consumidory la convicciónpor partede los responsablesde marcaspropiasqueesta

categoríade productostiene unoscondicionantesque impiden,a diferenciade otras

categorías,la aceptaciónde este producto con marca de enseñao directamente

identificado con ésta. Alcampo, con su Barón de Urzandelanzadoen todas las

categoríasposiblesJoven,Crianzay recientementeReservay GranReserva,es el

claro exponentede estasituación, en una estrategiacontrariaa las desarrolladaspor

Eroskie Hipercor.

Alcampo practicahabitualmentela estrategiade contramarcasdandoa lascategorías

de productosgestionadospor la enseñanombrespor familias de productoslácteos,

congelados,charcutería, etc.. En estos casos claros se produce una doble

identificación: la de la marcaasociadaal producto(se aprovechanlas ventajasde

dar marcas como hacen Los fabricantes) y la marca de enseña (Alcampo),

identificandoal productomediantela identidadvisual típicade la enseña: el pajarito

de Alcampo colocadoen un lugar bien visible. Esta estrategiacombinadapermite

aprovechar(o mejor disminuir los inconvenientes)los beneficiosde combinar las

accionesque el restode enseñasespañolasllevana cabo,Trasestaerráticaestrategia

subyacela evidenciade la mala imagenglobal de la enseñaAlcampo (corroborada

en la investigaciónen punto de venta) entre sus propiosconsumidores,por lo que

estaestrategiade marcaspropiasparecemásbien un instrumentotáctico frentea las

enseñascompetidorasque un desarrollo premeditadode un posicionamiento

diferenciadofrentea suscompetidoresy consumidores.

Retornandoal producto estudiado,el Vino de Rioja Barón de Urzande estadoble

identificacióndesaparece,quedandola marcapropiaocultaal consumidor,Segúnel

packaging,ésta es aparentementeuna más de las fabricadaspor las bodegas.El

packagingBarónde Urzandeesun sofisticadoejemplode contramarca,

Los códigosvisualesapelana la confusióndel consumidorde ésta con las marcas

líderes. No se buscaningún elementoque rompa la armoníadel lineal, como se

demuestracuando muchos consumidorescreen al comprar Barón de Urzande

adquirirun productode unaprestigiosabodegay no un vino de Alcampo.
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Si el packagingno contiene ningún elemento identificador con la enseña,ésta

desarrollamerchandisingpara guiar la atención del consumidor hacia ese vino:

posición en el lineal, gran volumen de existencias, indicadores, señalización

específicaconducenal éxito de ventasque Barón de Urzandetiene (segúndestaca

nuestro panel de expertos)y que ha animado a la dirección a lanzar categorías

insólitas en otras enseñasen vino con marcapropia: Reservay Gran Reserva.

Aunque en término de ventasla estrategiafunciona, quedapor determinarcómo

afectaráa la enseñaa medio plazo este engañoal consumidor,que además>a

diferencia de sus enseñascompetidoras,no consigueestablecerningún tipo de

relaciónbeneficiosaentrela enseñay el producto.

A modo de conclusiónde las cinco enseñasestudiadaspodemosestablecersu

gestión de marcaspropias en Vino de Rioja según las siguientesvariables (ver

cuadroIV.29).
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CAPÍTULO V: APLICACIONES EMPÍRICAS DEL ESTUDIO DE LA
DEMANDA

Mt. INVESTIGACIÓN PRELIMINAR

Vil. Consideracionesjustificativasde la investigaciónpreliminar

No sueleserhabitual en las tesisdoctoralesrealizaruna investigaciónprevia

con las característicasque se describena continuaciónsólo paraverificar aspectos

generalesdel objeto de estudioy señalartendenciasque posteriormenteseintentan

validar conmetodologíaradicalmentedistintade la empleadaenprimer lugar

Numerososcondicionantesapoyan la necesidadde obtener información

previade carácterprimario:

- La no existenciade datos cuantitativossusceptiblesde ser aplicablesa la

investigación,lo que dificultabaenormementeel muestreoy la eleccióndel

universo. Todos los informes consultadosque puedanser considerados

válidosdesdeel punto de vistametodológicono tratande forma específica

la categoríade productosobjeto del estudio,y es precisamenteel carácter

diferenciadorde esteproducto(representantede los denominadosbienesde

“alta diferenciacióncategórica”),frentea otrascategoríasgestionadasbajo

marcasde enseña,lo quejustifica la investigaciónde forma general.

- La complejidaddel trabajode campoaplicadoa la demandaen el punto de

venta y su dificultad extrínsecahacía necesariodisponer de numerosos

elementosinformativosquefacilitaranel procesode investigaciónaplicado,

para evitar accionesinjustificadasque ademásde encarecery dificultar el

procesode investigaciónpodríanalterarirremediablementelos resultados.

- La alta cantidady calidad de la informaciónrequeríaun cuestionariocon

mayor tamañodel que lógicamenteseríaadecuadoparauna entrevistaal
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consumidoren el punto de venta. Era necesario,pues, haberprobado la

generalidaddel contenidopreviamenteparaverificar sucomprensiónpor el

consumidory su adecuacióna los objetivosbuscados.

- La necesidadde contar con una muestra diferente a nivel nacional

(globalmentemás amplia) que permitiera compararlos resultadosde la

investigación de la muestra en la Comunidad de Madrid, para una

extrapolación lógica que detectara posibles diferencias en variables

significativas entre la muestra a nivel nacional y la muestra en la

Comunidadmadrileña,debidasal ámbitoespacial.

- La escasaaceptacióninicial de las propuestaplanteadasantela institución

que proporcionabaapoyoeconómicoa la investigaciónobligaba,a falta de

fuentessecundariasespecíficas,a la presentaciónde un informe previo que

centraralas hipótesisplanteadas,pueséstasse alejabande lo indicadopor

las fuentes secundariasy por el desarrollo estratégico de las enseñas

analizadas.

1<1.2Metodologíaaplicada

La entrevistatelefónica asistida por ordenadorCATI es una técnica de

investigaciónpoco utilizada en el ámbito universitario,principalmentepor su alto

costeeconómico.Ha demostradosueficaciaen cumplir los objetivosplanteadosen

estainvestigaciónpreliminar. El apoyoeconómicode unainstituciónha permitidoal

doctorandola utilización del sistemaCATI, lo cual debeser interpretado,más que

como un refinamiento sofisticado, como una verdadera necesidad por los

condicionantesespecíficosque seplanteanenestainvestigación.

Los resultados,aunque limitados en cuanto al volumen individual de

informaciónproporcionadapor el cuestionariotelefónico(limitación por la propia

técnica),permiten,por el uso de unamuestraglobala nivel nacionalestratificada,la
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verificaciónde lo quefuentessecundariasindican.Existe un perfil del consumidora

través del canal de hipermercadosy éste no tiene variacionessignificativas en el

conjuntode lasdistintasenseñasrepartidasgeográficamente.

Las motivaciones concretasargumentadaspor la muestra telefónica para

compraro no comprarel vino de Rioja con marcadel establecimientoseaplican

directamenteen la elaboracióndel cuestionario.Además,susresultados,comparados

directamentecon la segundainvestigación,detectantendenciascoincidentesentre

ambos.

Sehanrealizado1.010 entrevistasconhombresy mujeresentre15 y 74 años,

representativasparatodaEspaña.

Los hogarescontactadoshan sido extraídosde nuestropool de númerosde

teléfonosparagarantizarun muestreototalmentealeatorio.

CuadroVI
ESTRUCTURADE LA MUESTRA

ABS PORCENTAJE
Total Entrevistas 1,010 100%

Sexo:
- Hombres 502 49,7%
-Mujeres 508 50,3%

lades
- 15-24 años 229 22,7%
- 25-34años 204 20,2%
- 35-44 años 169 16,7%
- 45-54 anos ¡44 ¡4,3%
-55-64 ahos 160 ¡5,8%
- 65-74años 104 10,3%

Regiones
-Noreste 205 20,3%
- Levante 134 13,3%
-Andalucía 199 19,7%
-Centro 214 21,2%
- Noroeste 109 10,8%
-Norte 105 10,4%
-Islas 44 4,4%
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Comose compruebaen la ficha técnicadel CATI, parapodercompararla

muestranacional con la muestraen consumidoresde hipermercadosseránecesario

ponderar las variablessociodemográficas.Asf, por ejemplo, sobre un porcentaje

mayoritario de consumidoresmasculinosen el punto de venta, se produce una

coincidenciaconla tendenciaaparecidaen la muestratelefónica.

Los filtros sucesivosaplicadosa la muestratelefónicaaparecendescritosen

los gráficosacontinuación:

GráficoVi
PORCENTAJEDE CONSUMIDORESQUE COMPRANVINO CON
DENOMINACIÓN EN EL CANAL DE HIPERMERCADOS

SI
40,9W.

No

59.1%

VJ.3 Conclusionesaplicablesa la investigaciónen punto deventa

Sobre unasubmuestrade compradoresde vino con denominación,a través

del canal de hipermercados,de un total de 413 personasentrevistadas,un 65,6%

afirma que nunca ha compradovino con la marca del hipermercado,como se

muestraen el gráfico V2.
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(trafico V2
FRECUENCIADE COMPRA DE VINO RIOJA CON MARCA DE

HTPERMERCADOS

Mensualmente
3,1%

Semanalmente
2,9% Nt

No contesta ~‘ <‘
1,5%

Alguna vez 26,9%

Esta preguntatambiénnos permite ver la frecuenciade consumo de los

compradoresde los vinos de Rioja con marcade hipermercado,que como se ha

expuestocoincideen cuantoa tendenciaconlos resultadosen puntodeventa.

Los resultadosde motivo de comprao no compra del vino de Rioja con

marca de distribuidor son sorprendentesy aportan elementos iniciales de

corroboraciónde las hipótesisplanteadas,ademásde aportarelementoscualitativos

de interpretaciónde datossecundarios,comolas cuotasde mercadoNIIELSEN1

Cuandose preguntapor el motivo de comprade la marcade vino propia del

hipermercado,los 136 compradoresde la submuestraanteponenla variable“precio”

ala variable“calidad”.

Trasun acercamiento cuantitativo de las marcas de distribuidor se hace necesario, y en eso radicauna
de las justificaciones y aportaciones de la tesis, estudiar el fenómeno por los condicionantes reales de la
conducta de compra,puescomo se demuestra (en este momento queda plenamente justificado el Catí),
un consumidor puede comprar un producto sin que realmente le satisfaga, por lo que la demanda a
medio píazo disminuirá progresivamente.

Nunca 65,60/o
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Más de la mitad de los consumidoresde este producto compran

principalmentepor condicionesfavorablesde precio (sumandolos consumidoresde

la variableprecio+ variablepromoción).

Por contra,solamente1 de cada4 consumidorescompravino de Rioja con

marcade enseña.

Sencillamente,la calidadno esun elementoimportantepara los compradores

de vino de denominación,dondese presuponíaque a pesarde un desconocimiento

generalizadodel producto,el consumidorbuscabacalidady ademáscon las marcas

de distribuciónpropiasde Rioja unabuenarelaciónde precio.

La consecuencia para las enseñas tiene alta implicación por sus

connotacionesdesfavorables,que niegansu optimismo antelas cifras NIELSEN de

cuotasde mercado,similar a otros productosbajo marcasde distribuidor. Sólo este

resultado del CAlI justificaría una investigación más profunda, como la

desarrolladaposteriormente.

Gráfico V3
MOTIVO PR[NCIPAL DE COMPRA VINO DE

HWERMERCXDO

-nno sabe ,2Á=i ~

airas ratone, 5,1%

porque le gwsta marca 12,5%
del esto blecimiento

por su calidad

porque está en afería

por iii precio

o

7,1

25%

RIOJA CONMARCA DE

.15,6’tI
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Otros motivossecundarios,tambiéninteresantes,seríanel bajisimo nivel de

aceptaciónde la marcadel establecimiento.Sóloel 12%de los consumidoresde este

producto estudiadoaceptanlas marcasdel establecimientode forma global. Los

resultadosindicanque el consumidorcompraproductosqueno le gustan(o al menos

ésteno es el motivo principal de compra).Desdela justificación teóricaplanteadaa

través de diversasfuentes,tambiénexpuestaspor los responsablesde marcapropia

del establecimiento,la buscadaestrategiaascendenteo descendentefunciona con

efectoscontraproducentes.

El gráfico V4 muestra una interesante descripción de por qué los

consumidoresno compranvino con marcadel establecimiento.Que el 40% de 271

consumidoresde la submuestraindiquen un motivo con implicacionesclaramente

negativas,para el producto o el establecimiento,deberíahacer replantearsea los

responsablesde marcas propias de las enseñasla convenienciade continuar

exponiendoen el lineal un producto que puede perjudicarseriamenteal resto de

productosconmarcaspropias.

GráficoV.4
MOTIVO PRINCIPAL DE COMPRADE VINO RIOJACONMARCA DE

HIPERMERCADO

NO SABE
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EN 511 IIIPERM ERCADO
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OTRAS RAZONES
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PORQUE NO LO CONOCE

I’ORQUESUCAI.IOAO ES
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El análisisdel gráficomuestraunosmotivosde no consumode vino de Rioja

con marcasdel establecimientobastantelógicos, tales como el desconocimientode

la existenciadel productoo la mayor preferenciade otras denominaciones.Lo que

no parecejustificablees queun alto porcentajediga queesteproducto(a pesarde su

denominación)tiene unacalidadinferior, o queno es compradopor tenermarcade

enseña.

Nuevamentefracasantodas las intencionesde las enseñasde asociarsus

productoscon una calidadcercanaa la de los fabricanteslíderes,o la de trasladarla

imagende enseñasupuestamentefavorablea susproductospropios.

Un pequeñonúmerode consumidores(4,4%)ha percibidoy así lo argumenta

comofactor de no compra,queel vino de Rioja conmarcapropiano es másbarato,

evidenciaque ha demostradoen estainvestigaciónempíricamente,de la cual pocos

consumidores son conscientes al asociarse tradicionalmente las marcas de

distribuidorconpreciosmásbajosde lo habitualen la categoría.

Estaaproximacióna la percepcióndel consumidorde vino con denominación

de las marcaspropiassedesarrollaen profundidadcon un grupode consumidoresen

punto de venta con una característicacomún: todos ellos son compradores,en el

momentode la entrevista,de vino con denominación.

V.2. JUSTIFICACIÓN DEL UNIVERSO A INVESTIGAR

Toda la investigacióntiene comopuntocentraluno de los sistemasminoristas

quemáshan revolucionadola distribuciónenlos últimos años:los hipermercados.

Con un censototal en enerode 1996 de 269 establecimientos(Alimarket,

marzo95), continúanlas aperturasa un ritmo constante.
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Nielsenclasifica la distribución minoristaen cinco tipos de establecimientos:

establecimientotradicional, autoservicio, supermercadospequeñosy grandese

hipermercados.ParaNielsenlos hipermercadosseríansuperficiesde ventaminorista

conmásde 2.500metros.

Definiendocon másdatosel perfil del hipermercado,su superficiemediade

ventaseríabastantemayor,6.7596metros,con un númeromedio de empleadosde

2164, y que con sólo un 017% del total de puntos de ventaya tienenunacuota de

mercadoen alimentacióndel 26% (todosestos datosen el aPio 91 y procedendel

informe sobreel comerciointeriory la distribuciónen España1995).

La elecciónde un sistemade distribucióncomoepicentrode la investigación

centradaen la demanday oferta (encuestaa consumidores,recogidade preciosy

gama de productos,estrategiade las distintas enseñas...)viene obligatoriamente

condicionadaporun conjuntode factores.

En primer lugarhay que destacarque el objeto de estatesis doctoralson los

bienesde consumode alta diversificacióncategóricay como representantede éstos

el vino condenominaciónde origen.Analizandopreviamenteel comportamientode

las distintas agrupacionesminoristas, según clasificación Nielsen, sólo en los

hipermercadosencontramosuna política continuaday coherentede desarrollode

productos con marcasgestionadaspor ellos combinadocon una amplia gama de

marcasde fabricantede estacategoría.Es ciertoqueen los supermercadospodemos

encontraren algunoscasoseste tipo de productos:Simago, Sabeco,Caprabo.Sin

embargo no es una situación generalizadaen la mayor parte de enseñasque

distribuyensusproductosa travésde la forma de pequeñosy grandessupermercados.

Los motivos de menor desarrollo de esta estrategiason derivadosde la mayor

fragmentaciónde enseñas(que imposibilita la capacidady volumen suficientede

gestiónde dichasmarcas),el mayoratrasoen términosglobalesen relacióncon los

hipermercados,la menorpresenciade capital extranjeroen estetipo de distribución

-la entraday desarrollode las MD. ha venido de la mano de enseñaseuropeas-.
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Todos estos factoresrespondena una estructurapoco consolidaday escasamente

propiciaparadesarrollarcon éxito estetipo de productos.

En definitiva, si queremosestudiarlas estrategiasde MD. en relacióna las

marcasde fabricanteen esta categoríade productoscon coherencia,necesitamos

acudira los hipermercados.

También existen razones técnicas en la delimitación del estudio a los

hipermercados:es más sencillo y fiable la determinaciónde la muestra, pues

partimos de un censo totalmentelimitado de un total de 269 establecimientos

censadosen enero95(Alimarket, marzo95), de los que 21 estánen la Comunidadde

Madrid y todos pertenecen,menos 1 (enseñaJumbo) a las cinco enseñasde

hipermercadosque tienen representaciónnacional y que ademásrepresentanlas

mayores cuotas de mercadoen esta forma de distribución, segúnse recogeen el

siguientecuadro.2

Cuadro V2
HIIPERMERCADOSESTUDIADOSEN LA COMUNIDAD DE MADRID

Enseñas PP <le
establecimientos

Metros Superficie Cuota de mercado Total puntos de
ven <a

Continente 3 30.078 8,16 35
Pryca 6 65.791 10,88 46
A/campo 7 74.600 5,99 21
Hipercor 3 55,030 4,13 12
Erosky 1 88.000 2,53 25

Así, obteniendola información requerida de los 20 hipermercados3de la

Comunidadde Madrid, conseguimosunamuestralo suficientementerepresentativa

de las accionesestratégicasquelas llamadasgrandessuperficiesestándesarrollando.

Del censo total de hipermercadosen España,269, un conjunto de 139 están

2 Ranking elaborado sobre las lOO primeras empresas de distribución en España, alIo ¡992. Global para

todos los bipermercados de la enseña.

El hipermercado no incluido en la muestra, “Tumbo”, aunque gestiona productos con marca propia,
no incluye en sus lineales el vino de Rioja con marca de distribuidor.

197



ESTUDIO DE LA DEMANDA

agrupados bajo las cinco enseñas estudiadas. El resto de hipermercadosa nivel

nacional, o bien no tienen importanciacuantitativa, o bien no desarrollanuna

política estratégicabasadaen marcascon nombre de su enseña,o si lo hacenno

tienen en sus lineales la categoría de producto objeto de esta aplicación: Vino Rioja,

marcasdistribuidor

Otros factores que inclinan el interés de nuestro estudio a las también

llamadasgrandessuperficies4son que éstashacende locomotorade arrastrede la

distribución, siendo impulsoras de la modernizacióndel sector, por lo que es

previsible que muchasde las tendenciasque ellas desarrollenseanadoptadaspor

otros elementosdel canal minorista (supermercados).Ante el estancamiento

previsible de esta fórmula: superficie de venta bajo hipermercadosque ya ha

alcanzadoniveles europeos, pérdida de márgenes y beneficios, concentración

suficientey factoressociodemográficostalescomoel estancamientode la población

o los hábitoslaboralesquedificultan la comprade productosde primera necesidad

lejos del núcleo urbano, se justifica la necesidadde centrar la ¡nvestigaciónen

hipermercados,y concretamenteen estascinco enseñas(las cinco primerasen cuota

alimentaria).

V.3. OBJETIVOS

La investigación estudia la percepción del consumidor no sólo

específicamente en el objeto de estudio, los vinos con denominación, sino también

de todos aquellos elementos asociados directa o indirectamente que permiten

conceptualizar,a partir de los distintossistemasde análisisde información,cuál esla

imagenreal queestacategoríade productotieney cómose forma ésta.Concretando,

los objetivosespecíficosen tomoa estenúcleode centralson:

‘~ Este nombre no es adecuado a pesar de su aceptación generalizada, pues incluiría también otras
formas de distribución de productos no alimenticios juguetes, muebles, discos, Son los llamados
“category killers”, novedosa fórmula consistente en especialización en una categoría con formato de
primeros precios
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1- Identificar los elementosque conformanel perfil específicode consumidor

de vino con denominaciónde origen atravésdel canalde hipermercados.

2- Explicar el comportamientodel consumidoren el procesode compra del

objetode estudiosegúnvariablescuantitativasy cualitativas.

3- Evaluarlas posiblestransferenciasy relacionesentrela imagenglobal de

las enseñasy las de sus productos con marca propia, centrándose

específicamenteen las marcaspropiasde vino condenominación.

4- Posicionar e interpretar adecuadamentelas ¡narcas de vino con

denominaciónRioja expuestasbajo las diferentesestrategiasde marcade

enseñacon respectoal producto de similar categoríacomercializadobajo

marcas de fabricante, según un conjunto de variables lo suficientemente

ampliascomo parapermitir un análisispormenorizadoconmúltiplesmatices,

5- Determinarlos elementos,tanto positivoscomo negativos,queconfiguran

la imagen que los potenciales consumidores tienen del vino con

denominacióncomercializadobajo alguna de las categoríasdescritas de

marcapropia.

6- Intentarfundamentarunaextrapolaciónteóricade las diferentesestrategias

de marcapropia en vino con denominacióndesarrolladaspor las enseñas

estudiadas,con objeto de determinar cuáles son sus efectos sobre la

percepcióndel consumidoren la categoríade productosdel objetode estudio,

tanto bajo marcasde distribuidorcomo globalmenteparael conjuntode la

denominación.

7- Determinarlas motivacionesrealesde compray consumodel objeto de

estudio, y sus diferencias, si las hay, entre el producto con marca de

fabricantey de enseña.
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‘¿4.OBTENCIÓN DE LA INFORMACIÓN

La definición poblacional,aunquelimitada por tratarsede los consumidores

del producto objeto del estidio, es lo suficientementeamplia como para ser

representativade un conjuntono limitado, a priori, por variablessociodemográficas,

quedandopreviamentedefinido que sólo se estudiaránconsumidoresa través de

hipermercados.Se han establecidofiltros que permiten accedersolamentea las

personasque puedenaportarmayornivel de informacióny de másrelevanciasobre

los temasque recogeestainvestigación.

Así, dentrode los consumidoresatravésde hipermercadosen la Comunidad

de Madrid, se ha seleccionadopararealizarel cuestionarioa los consumidoresde

vino que poseala calificación de cualquierade las denominacionesde origen

legalmenterecogidasatravésde lasenseñasde la muestra.

Dado queidentificar por medio de preguntasfiltro del cuestionariosólo a los

consumidoresrealeshubierasupuestotrabajarcon una muestra enormementemás

amplia de la que realmentese ha utilizado, se puso como condición previa para

realizarla entrevista,queel consumidorseencontraraubicadoen el lineal devinos y

hubierarealizadode facto (estuvieracolocadaen su carro), al menos,la comprade

unabotellade vino de cualquierdenominación.

No seasignaroncuotasni a la denominación,ni a la categoría,ni al color del

producto.

Los hipermercadosde la Comunidad de Madrid reúnen las condiciones

adecuadaspararealizaren ellosunaselecciónde consumidores.

En primerlugar,todaslas enseñasquea nivel nacionaldistribuyenvinos con

denominaciónde origen conmarcapropiatienenvariospuntosde ventadentrode la

Comunidadde Madrid, a excepciónde la enseñaEroski, con un solo hipermercado
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en el ámbito geográficodel estudio,lo que permite,ademásde mayoresnivelesde

representatividady de información en otras partes de la investigación,disminuir

posiblessesgosdebidosa perfilesde consumidordiferentessegúnla ubicacióndel

hipermercadóen la Comunidadde Madrid.

tambiénlas cinco enseñasestudiadas,ademásde ser las únicasque bajo la

forma de hipermercadostrabajanvino condenominaciónbajomarcade enseña,son

las primerasen cuotade mercado,estandoademásimplantadasanivel nacional.

‘¿5. UNIDADES ESTADÍSTICAS

La población que integra la muestratiene la siguiente caracterización:

consumidoresde vino con denominaciónmayores de 18 años, que coínpran en

hipermercadosque trabajanel producto objeto de estudio en la Comunidadde

Madrid.

‘¿6. DISEÑO DE LA MUESTRA

El primer paso a desarrollaren el diseño del plan de muestreo fue la

definición de la poblaciónobjeto del estudio,es decir, personasmayoresde 18 años

que residenen la ComunidadAutónoma de Madrid y que compran vino con

DenominacióndeOrigen en hipermercados.

A continuación, resultabanecesarioel conocimientodel marco muestral a

partir del cual se extraela muestrapara garantizarunos resultadossatisfactorios.

Debido a la inexistenciade un censoy a la escasezde datosprocedentesde fuentes

secundariasen relaciónal temade estudio,la delimitaciónde dicho marcoinuestral

suponíauna tarea de elevadadificultad y no fue posible, dado el presupuesto

disponible,la reconstruccióndel universoacotado.
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Senecesitabaconocerel númerode compradoresde vino conDenominación

por enseña y establecimientoen la ComunidadAutónomade Madrid, y dadoque

estosdatoserandel todo desconocidos,se utilizaron los de participaciónde cada

una de las enseñassobre el total de las ventas, disponiblesa través de fuentes

secundarias,estableciendosu pesoe importanciarelativa y, de estamanera,poder

afijar para cadacadenade hipermercados,proporcionalmentesegúnsu cuota de

ventas,un tamañomuestralprefijadoparaun error máximoadmisible.

Una vez conocido el número de entrevistasa realizar por enseña, la

distribuciónde las mismaspor establecimientose realizó a través de un muestreo

estratificadoconafijación simple,puestoquelos datoscorrespondientesal indicador

denominado potencial teórico de ventas, es decir, el volumen de ventas

correspondientea la clasede productoduranteun periodolargo de tiempo, no difería

de un establecimientoa otro pertenecientesa la mismaenseña.Estepotencialteórico

secalculócon la colaboracióndela empresaNielsenA.C.

La determinacióndel tamañomuestralse realizó a partir de la fórmula de

estimación de proporciones para poblaciones infinitas para un error máximo

admisibledel +1- 4,7%., fijándoseen 456 entrevistasválidas, Sin embargo,no se

establecióun mínimo de encuestaspor cadaestablecimiento,puestoque según

estimacionesprovenientesde los análisis anteriores, interesabaque fueran los

resultadosrepresentativosglobalmentea nivel de enseña,La selecciónfinal del

encuestadose realizó, dentro de la totalidad de hipermercadosubicados en la

Comunidadde Madrid, a personasqueretirabanbotellasdel lineal de vinos,dejando

libertad al entrevistadordentro del número de entrevistas asignadasen cada

establecimiento,La ficha técnica correspondientea la investigaciónrealizadase

muestraen el cuadrosiguiente.
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CuadroV3
FICHA TÉCNICA DE RECOGIDADE INFORMACIÓN

CARACTERÍSTICAS ENCUESTA
Universo Clientes de hipermercados de la Comunidad

de Madrid.
Ámbito geográfico Comunidad de Madrid
Twnaño muestral Unidades primarias: censo completo de

hipermercados que trabajan marcas de
distribuidor en vino
Unidades últimas a entrevistar: 449
encuestas validas de un total de 700
encuestas realizadas.

Error mnuestralen las unidadesúltimas a
entrevistar

+1- 4,6 % ,en la estimación de la distribución
de una variable con dos categorías
igualmente probables. Los errores de
muestreo varían según la distribución
obtenida para cada una de las variables1
reduciéndose considerablemente.

Nivelde confianza 95%
Diseño muestral Estratificación proporcional a la cuota de

mercado de las enseflas existentes en el
universo de la Comunidad de Madrid.
Selección aleatoria de las unidades
muestrales.

Fecha de realización del trabajo de campo Mes de Mayo de 1995
Control de la muestra 30% de las encuestas (inspección telefónica).

Procesamiento de la información Tratamiento informático con el paquete
estadístico SPSS/PC+ V 3.1. y SPAD 2.5

El reparto del total de entrevistaspor enseña, su distribución en forma

porcentualy el errorcometidoseilustraen el cuadroV.4.

CuadroV4
DISTRIBUCIÓN DEL TRABAJO DE CAMPO

ENSEÑA EFECTIVO VISTRIBUCION ERRORcOMETIDo
MUESTRA PORCENTUAL

Hipercor 123 27,64% 9,01

Alcampo

Continente

Pryca

Eroski

TOTAL

120

86

94

22

445

26,96%

19,32%

21, 12%

4.94%

100%

9,13

10,78

10,31

21,32

4,74
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‘¿7. ELABORACIÓN DEL CUESTIONARIO

Como se puedecomprobaren el Anexo, el cuestionarioaplicado es bastante

extensopara lo que suele ser habitualen un cuestionariodiseñadopara la entrevista

personal.La imprescindiblenecesidadde informaciónjustificaba su aparentemente

excesivo tamaño. El hecho de poder ser cumplimentadoen el momento que el

consumidorse encontrabaen el puntode venta y habla elegido el productoefecto de

estudiofacilitabaen teoríamayoríndice de respuesta.Se realizaronvariospretestspara

adaptarel diseñoy suredacciónlingtlísticaaun nivel cultural lo suficientementeamplio.

La maquetaciónde éste facilitaba su comprensióny cumplimentacióncon el menor

esffierzo posiblede los consumidores,graciasa la utilización de material auxiliar. A

pesarde ello, las distintas partesdel cuestionariose diseñaronespecíficamentepara

poder ser analizadasutilizando distintas técnicasuni, bi y multivariable. Su diseño

definitivo sepuederevisaren los anexosincorporados.

‘¿8 TRATAMIENTO DE LA INFORMACiÓN

La metodologíade análisisdesarrolladapara la consecuciónde los objetivos

planteadosconsistióen la aplicaciónde diversastécnicasde caráctertanto univariable,

bivariablecomomultivariable.

En el análisis univariable se utilizaron diversas medidas de estadística

descriptivae inferencialparacaracterizarcadaunade las variablesrecogidasa partir del

estudiode la demanday que describenel comportamientodel compradorde productos

de origen de D.O. De igual forma se utilizaron dentro de las técnicasbivariables la

elaboraciónde tablasde contingenciay la aplicaciónde tests de estadísticainferencial

(Lambday Guttman,Kruskal-Tao)adecuadosavariablesconescalanominalparaponer

de manifiestolas asociacionesentreatributosmásrelevantes.
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Con respecto al análisis multivariable, se utilizaron diversas técnicas,

específicamenteel análisisde componentesprincipales,el análisis Clustery el análisis

factorial de correspondenciassimple.

El análisisde componentesprincipalesseaplicóconel objetivo de identificarlos

principalesbeneficiosbuscadospor el compradorde vino conD.O. sobreun conjunto

numerosode variablesde partidaque reflejabanlos aspectosqueel compradorvalora

importantesa la hora de elegir una marcade vino y quehabíansido seleccionadosa

partir de la realizaciónde dinámicasde gruposcon consumidores.Conesteanálisis se

pretendiareducir la dimensionalidaddel conjuntode variablesde partida, tratandode

extraerun conjuntode factoreso componentesen un númeromenorquerepresentasela

estructura subyacentede los datos originales. Este análisis arrojó resultados no

satisfactorios(motivo porel cualno seha incluido en la presentetesis),al presentarun

valor no significativo el test de esfericidad de Barlett, aplicable para comprobarla

idoneidad de realización del análisis de componentesprincipales, al contrastar la

hipótesisde inexistenciade correlaciónentrelas variablesobjeto de estudioo, en otras

palabrasverificar si la matriz de correlacioneses una matriz identidad. En el análisis

practicado la contrastaciónde esta hipótesispor dicho test puso de manifiesto la

ausenciade información redundanteentre las variables, lo que imposibilitó su

aplicación.

Con el objetivo de identificar la tipologíade compradoresde vino con DO. se

aplicó un análisis Chistes concretamenteel procedimientoK-meansapropiadopara

muestrasde elevado tamaño. Las variablesintervinientesen este análisis fueron: la

denominaciónadquirida,categoríadel vino, frecuencia,situaciónde consumo,Inotivo

de la compra,lugarde compray diversasvariablessociodemográficas.

Paraidentificar los atributosquetipifican la imagende lasmarcasde distribuidor

en los distintosestablecimientosconrespectoalas principalesmarcasde fabricantes,se

realizaron diversos análisis factoriales de correspondenciassimples (uno en cada

establecimiento).El análisis factorial de correspondenciassimple es una técnicaque
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permitela obtenciónde mapasperceptuales,basadosen la asociaciónentredos variables

medidasen escalanominal y que presentancadaunade ellas múltiplescategorías.Esta

técnicaresultabaadecuadaparaanalizarlas relacionesexistentesentrediversosatributos

y diferentesmarcas,incluida la marca de la enseña,y para la obtenciónde mapasde

posicionamientoquereflejenla imagen quepercibe el compradorde vino conD.O por

cadaunode los establecimientosestudiados.

‘¿9. DIFICULTADES Y LÍMITES ENCONTRADOS

Por las característicasde la investigación se encontraron múltiples

dificultades.Lasprincipalesy cómo seresolvieronseenumerana continuación.

La necesidadde accederal consumidoral pie del lineal en las cinco enseñas

quese habíadeterminadoestudiarcomplicó enormementeel procesode recogidade

información, ya habitualmentedificultoso cuandoel Centro de investigaciónes el

puntode ventaminorista.

Fue totalmente imprescindible, por la evidencia del trabajo de campo,

solicitar la autorización expresadel conjunto de enseñasa distintos niveles

directivos, encontrándosemás obstáculosen los jefes de hipermercadoque en la

dirección general. Esto confirma que a menor nivel de responsabilidadmayores

dificultadesseponíaala realizaciónde las encuestas.

Las acreditacionesy peticiones oficiales (Conserjería de Industria del

Gobierno de La Rioja, ConsejoReguladorde DenominaciónRioja y de la propia

UniversidadComplutense>teníanun efectocontrario al buscado,Además,comola

investigaciónno podíaocultar su carácterglobal,se originaronmayoresrecelos a la

hora de proporcionarinformación que pudiera ser utilizada por la competencia

verticalu horizontal.
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Lógicamente,todas las encuestassehicieron en el mismo límite temporal,

para no alterar tendenciosamentelos resultados,Todo eso ocasionémás de tres

mesesde duras e inesperadasgestiones.A modo de resumende este angustioso

proceso, el doctorando sólo puede calificar, después de haber accedido

pormenorizadamentea casi toda la información requerida,de incomprensiblese

injustificableslos recelosmostradospor la modernadistribuciónminorista.

El propio diseño del cuestionario, por su amplitud y complejidad, fue

también un importante obstáculo para encontrar consumidores que aceptaran

receptivamentesucontestación,ademásde hacerloconnivelesóptimosde veracidad

y reflexión. No se puedeobjetarun mal diseflo de cuestionario,puesel problemaera

el gran volumen de información que se requería,que hacía imprescindible,si se

queríancumplir los objetivos,utilizarun cuestionariomáscorto,

Paraaminorarlos inconvenientesde una encuestade 15 minutos a pie de

lineal sehicieronnumerosospretest,se buscóasesoramientode especialistasen esta

técnicade recogidade información,se formó adecuadamentea los encuestadoresy

se utilizó profusamentematerialauxiliar que facilitara su cumplimentación.Siendo

conscientesde la posibilidadreal de que el consumidorno contestarael conjunto

íntegro del cuestionario con la reflexión necesaria,se introdujeron numerosas

pregi.tntasde control. Su eficacia se demuestraen el alto nivel de cuestionarios

rechazadospor habersedetectadoel más mínimo elementode invalidez. Por eso

mismo la muestrafue másgrandede lo queenun principio serequería.

Todo ello garantizó que la información que finalmente se procesó tenía

nivelesmáximosde fiabilidad.

Conrespectoa la posibilidadde haberutilizado un mayortamañode muestra,

los resultadosde la investigaciónconfirmaron que la objetividad es suficiente.

Además,por las lógicaslimitacionesdel doctorandono sehubierapodido accedera

unamuestraconmayoresnivelesde confianza.
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Ya se ha citado la complejidad del cuestionario. Éste se concibió

específicamentepara obtenerinformación de la maneraóptima para su posterior

procesamientosegúnlas técnicasqueacontinuaciónsedetallan.

Finalmente,por realizar la encuestaen un momentoy entornono adecuado

(mientrasel consumidorestácomprando),fue necesarioespaciarel trabajode campo

másallá de los tiemposhabituales.El mismoseprolongóa lo largo de dossemanas,

primero porqueno hayun grannúmerode consumidoresdistribuidosa lo largo de la

jornadacomercialque compraranvino con denominación(la mayoríaseacumulaba

en los mismoshorarios)y segundoporqueeraenormementedificil que accedieran,

pues previamenteel consumidor percibía intencionalidadcomercial. Cuando se

autorizabala contestacióna la encuesta,un gran número la abandonabaa la mitad

cuandocomprobabanque suponíaun excesivoempleode tiempo,

Como conclusión a las dificultades encontradasuna vez finalizada la

investigación, y con los resultados analizados, no se concibe otra forma de

realizacióna pesarde las limitaciones.

‘¿10. EXPLOTACIÓN DE RESULTADOS

VitAl. Aspectosdescriptivosglobalesde la investigaciónaplicada al consumidor
devino con denominaciónde origen a travésdehipermercados

El cuestionarioseha dividido en varios bloques.Antes de realizar el trabajo

de campo, cadabloque se ha diseñadopara recibir un tratamientometodológico

distinto en el análisis posterior. De este modo, utilizando varias técnicas de

investigación,se puede llegar a un conocimientomás profundo de la realidad. La

necesidadde un gran esfuerzoprevio en la elaboracióndel cuestionariosejustifica

ante la posibilidad de poder utilizar varios instrumentosde interpretaciónque

permitenunagranriquezaen el análisis.
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En este capítulo y en el siguiente se estudian los resultados de la

investigacióncorrespondientesa las preguntas1-15 del cuestionario.El bloque de

preguntas 16-19 fue diseñado para realizar un análisis de perfiles mediante

frecuenciasmediasy un análisis factorial de componentesprincipales:Al último

bloque de preguntas,que se correspondencon los datos que permiten comparar

conjuntamentelas distintasmarcasde vino, se le aplica un análisis factorial de

correspondencias.Finalmente,paradefinir tipologíasde consumidoresse realizó un

análisisCluster.

A continuaciónse realizaunaestadísticadescriptivade los resultadosde las

variablesmásinteresantesdel cuestionario,

Gráfico VS
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En este primer gráfico se recogenlas grandessuperficies en las que se han

realizadolos cuestionarios.En los porcentajestenemosunareferenciade la cuota de

mercado de estos establecimientosen la Comunidad de Madrid, ya que la

estratificaciónde la muestrase ha realizado teniendoen cuentaeste criterio. La

muestraseha diseñadoeligiendosóloaquellasgrandessuperficiesque ofrecenvino

de Rioja con marca de distribuidor En cualquiercaso, estasgrandessuperficies

suponenaproximadamenteel 90% de todas las de la Comunidadde Madrid. El

mayor númerode entrevistasse ha realizadoen Hipercor y Alcampo porque éstos

son los establecimientosque tienen unamayor cuota de mercado.En un segundo

ÉROS~J
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lugar tenemosa Pryca y Continente,rondandocada uno el 20 por ciento de las

entrevistasrealizadas.Por último, Eroski, consólo el 5 por ciento de la muestra.Esta

variable se ha recodificado,puesen realidad la muestrase ha realizadosobre 18

centrospertenecientesa estaspmpresas,quese distribuyende la siguientemanera.

CuadroVS
REPARTODE LA MUESTRA DE HIIPERMERCADOS

ESTABLECIMIENTO
Hipercor San José de Valderas

Hipercor Méndez Álvaro
Hipercor Pozuelo

PrycaSan Fernando
~ca Majadahonda

Pryca Ciudad de los Ángeles
Pryca ¡fortaleza
hyca Las Rozas
Alcampo Getafe

Alcampo Moratalaz
A ¡campo Leganés
A ¡campo Madrid-2
Alcasnpo Vallecas
A/campo Alcorcón

Con tinente Móstoles
Continente Ak’ohendas

Continente Aluche
Eroski

TQTAL

FRECUENCIA
39
43
41
lo
¡3
20
31

20
34
II
19
20
21
15
32
33
21
22

PORCENTAJE
8,8
9.7
9,2
2,2
2,9
4,5
7,0
4.5
7,6
2,5
4,3
4,5
4,7
3,4
7,2
7,4
4,7
4,9
loo

Como vemos, el centro con mayor número de encuestases Hipercor de

MéndezÁlvaro, con un 9,7 por ciento, y el quemenoses el Prycade SanFemando

de Henares,conun 2,2 porciento.

En la distribucióndel númerode encuestasdentro de cadacentrono se ha

utilizado ningún criterio. Esto es debido a que no existendatos sobre la cuota de

mercadode cadapunto de venta.En el diseñode la muestra,una vez que serealizó

la afijación proporcional del número de entrevistasen cada establecimiento,se

asignóun númerode entrevistasa cadacentroen función delnúmerode centrosque

cadaestablecimientotiene en la Comunidadde Madrid. Se pensó en utilizar el

potencial de venta de cadacentro, pero como este índice se realiza teniendoen
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cuenta el número de metros cuadradosdel centro y todos los centros de un

establecimientotienenprácticamentela mismasuperficie,resultó inviable.

El motivo por el que cadacentro de un mismo establecimientotenga un

númerode entrevistasdistinto se debea la gran depuraciánrealizada.En total se

pasaron750 cuestionarios,de los que realmentese han utilizado 455. El trabajo de

campo fue de gran dificultad y tuvimos que desecharcasi la mitad de los

cuestionarios debido principalmente a las característicasdel lugar donde se

aplicaron.En el propio establecimientose teníaque luchar contralas prisas de los

compradores. Por otro lado, los agentesde seguridad interrumpian muchas

entrevistasa pesarde contarcon permisode la dirección del establecimientopara

realizarla investigación.

Si nos fijamos en el cuestionario(véaseAnexo 1), se puedeobservarquehay

preguntasque no hemosincluido en estadescripciónde las variables,Éstasson las

preguntasfiltro. De tal modo hanservidoparaseleccionarla muestraconsujetosque

compranvinos de Denominaciónde Origen(Pl). La compradebía de haber sido

parasu propio consumo(P4) o por encargode otra persona,siempreque el sujeto

haya escogido la marca (P4b). Todos los sujetos que no cumplían con estas

condiciones,consideradascomo mínimas para tenerunaopinión sobre el vino de

DenominacióndeOrigen,hansidoeliminadosde la muestra.
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GráficoV6
DO. DE LA PRIMERA MARCA COMPRADA
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Comenzandopor indicar la participación de la denominaciónde origen

estudiadacon respectoal conjunto,segúnla muestra,es evidenteel liderazgoen el

mercadopor partede la Denominaciónde Origen de Rioja, con un 52 por ciento.

Estedato se refiereal consumode vinos conDenominaciónde Origen en Grandes

Superficiesde la Comunidadde Madrid, Destacantambién,perocon unacuota de

mercadomuchomenor,Valdepeñas,Penedés,Riberadel Dueroy Navarra,Hay que

teneren cuentaque estosdatos sehancontrastadocon el índice del PanelNielsen

paraconsumode vinos con Denominaciónde Origen en GrandesSuperficiesy se

hanobtenidounasdesviacionesmuy pequeñas,lo quenos da confianzacon respecto

al diseñode la muestra.

En el cuestionariose ha incluido otra pregunta sobre la segundamarca

comprada.No hemosconsideradonecesariasu inclusión aquí. Son muy pocos los

casosquehancontestadoa estapregunta.Sólocabedecir, quecomoeslógico, al ser

la primeramarcadel mercado,bajael tanto por cientode compradoresde Rioja, al

40 por ciento, y subenlas marcassecundarias,pero nuncapor encimadel 12-13 por

[
RLOJA FtNtUES NPXAHHA

VALDEPEÑAS RIBERA DEL DUERO OTRAS
JUMILI.A CAHINtNA

MANCHA RUEDA
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ciento. Sepodríadestacarla subidade la Denominaciónde OrigenRiberadelDuero,

quecomosegundamarcacasi alcanzaala Denominaciónde Origende Valdepeñas.

Gráfico V7
CATEGORíADE LA PRIMERA MARCA DE VINO

ORAN RESERVA
2,0%
RESERVA
72%

CRIANZA

315%

JOVEN

59.3%

Esta variable nos da una información obvia para cualquierconocedordel

tema,Estascategoríasde vinos se refierena la antigoedaddel mismo,y el consumo

va disminuyendoa medidaqueel vino esmásviejo y por lo tantomáscaro.

Estos datosse han contrastadocon los índicesNielsen y existe una gran

similitud. Salvando el hecho de que los mencionadosíndices no ofrecen una

distribución por categorías,sino por precios. Sin embargo,extrapolandose puede

llegara datossimilares.

Con respectoa la preguntasobrela categoríadel vino de la segundamarca

comprada, salvando los problemas comentados anteriormente sobre la poca

capacidadexplicativaal reducirsesensiblementeel númerode casos,cabedecirque

disminuyealgo el consumodel vino ‘Jovent’ paraaumentaren parecidaproporción

el de vino “Reserva’, Esto es explicable por la mayor afición, y por lo tanto

conocimiento,del compradorregularde vino de Denominaciónde Origen.
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2 3 4

Gráfico V8

BOTELLAS COMPRADASCOMO PRIMERAMARCA
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Vemos que las compras se concentranmayoritariamenteen una o dos

botellas.Por otro lado, tenemosque resaltarlos relativamentealtos porcentajesde 6

y 12 botellas.Esto último noshablade la influenciadel empaquetamientoa la hora

de estimularel consumo,sobretodo pararegalos,minoristas,hostelerosy grandes

consumidores. En general, puede interpretarse que el consumo de vino de

Denominaciónde Origen es consideradocomoocasional,de lujo. Es un objeto de

consumoque actualmentepuedeconsiderarsecomosuntuario,con tendenciahacia

la masificación.Podríadecirseque en estemomentonos encontramosen un punto

de inflexión, de cambio de tendenciahacia un consumomasivo. Vemos en esta

variable esasdos tendencias:un consumoocasional,se compran 1-2 botellas (62%)

de forma esporádica,o secompran tres o más botellas (38%), y estoúltimo nos habla

de un consumoregularen una economíadoméstica,

La mediade númerode botellascompradases de 2,9, si bien la curvatiene

unaasimetríapositiva:el valorde la mediaesmenorque el de la medianay la moda

y seencuentraa su derecha.Lo que significaque el pesode pocosconsumidoresde

muchasbotellashacequela mediacrezca.
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Gráfico V9
FRECUENCIADE COMPRADE LA MARCA DE VINO PRINCIPAL
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Observamosque en principio se cumple nuestra anterior hipótesis. Si

sumamoslos consumosesporádicos,los de primeravezy los mensualestenemosun

60,5 por ciento. Estegrupopodríarelacionarsecon el que anteshemosdenominado

consumoocasional. El resto, como mínimo una vez cada 15 días, nos da el 39,5,

Este grupo podría tambiéntenerrelacióncon el quehemosdenominadoconsumo

regular.

En este punto sehaceinteresanteadelantarel cruce de estasdos variables

recodificadaspararatificarel comentario.

CuadroVG
FRECUENCIADE BOTELLAS COMPRADAS

(porcentajesverticales)

MÍNiMO 15
DÍAS

MÁXIMO
MENSUAL

TOTAL

1-2 JJOTELLAS 59,5 63,6 62,0
SOMASBOTELLAS 40,5 36,4 38,0

TOTAL 39,6 60,4 100,0

PRIMERA VEZ UNAVEZ SEMANA UNA VEZ IB CIAS UNAVEZAL MES ESPORAD.
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Empezamosa observaruna ligera tendenciaque se ratificarámástarde, Los

que compranmenosbotellasno comprancon másfrecuencia,incluso comprancon

menor frecuencia,que los que compranmásbotellas.Por otro lado y viceversa,los

quecomprancon másfrecuenciano compranmenosbotellas,incluso compranmás

quelos quecompranconmenosfrecuencia.De estemodo,observamosqueexisteun

consumo mayoritario(60-62%) queesocasionaly tiendea comprarmenorcantidad

queel consumo regular, que en términosrelativosesminoritario (38-40%).

En cuantoa la segundamarcacomprada,sólo cabedestacarque existeuna

comprade menornúmerode botellas.El grupo 1-2 botellas sumael 73 %, frente al

62 % en la primeramarca,aumentandosobretodola categoría“1 botella”. En cuanto

a la frecuenciaen el consumo,no sehandetectadodiferenciassignificativas,salvo

que aumentala categoría ‘Una vez semana”.Estamoshablandode un conswno

ligeramentemayor en cuantoa frecuencia,pero de pocascantidades.Hay que tener

en cuentaque nos referimos a grandes superficies,a las que se suele acudir

regularmentey dondese realizade unavez todala compranecesariaparael hogar.

Las diferenciasque estamosobservandoentre la primeray la segundamarcacon

respectoa la cantidady a la frecuenciade la compraesexplicablesi pensamosen el

grupo de consumidoresregularesde una primera marca que compranpequeñas

cantidadesde unasegundamarcay haceque aumentela categoría“1 botella’t para

comprasde esasegundamarca.

GráficoViO
LUGAR DE CONSUMODE LA MARCA PRINCWAL DE VINO
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Estavariablenosratifica nuestroanteriorargumentode que hay un consumo

diario en casacon un 37 Wc, que estárelacionadocon el consumoregular(38-40 %)

del que hablarnosanteriormente.Por otro lado, existeun consumocomo máximo de

fin de semanay en su mayoría esporádico,que se correspondeconlo que habríamos

denominadoconsumoocasional.

Hay que tenersiemprepresenteque cuandohablamosde estasrelacionesno

nos referimosa que ese37-40 % de casosentrevistadossecorrespondaen las tres

variablesanteriores.No nosreferimosa que seanlas mismaspersonas,nosreferimos

a tendencias.Observamosunosgruposcon unastendenciasdiferentesa otros y esto

noshacepensaren comportamientosdistintos.

Veamosen los próximos dos cuadrosestastendencias,En el primer cuadro

observamosquelos quecompranmáscantidadtienensobretodo un consumodiario.

En el segundocuadroobservamosque los que con másfrecuenciacomprantambién

tienen un consumomayormentediario. En el otro lado se encuentranlos demás

consumos(fines de semanay esporádicos),que se correspondenmayoritariamente

con cantidadescompradaspequeñasy menorfrecuenciade compra.

CuadroV7
RELACIÓN ENTREBOTELLAS COMPRADASY SITUACIÓN DE CONSUMO

(Porcentajesverticales)

NS,NC TOTALDIARIO
EN CASA

41,0
59,0

FINES DE
SEMINA

74,2
25,8

ESPORÁD.
CASA
71,5
28,5

E$PORÁD.
NO CASA

90,0
10,0

1-2BOTELL4S ¡00,0 62,0
3 OMÁS 38,0

BOTELLAS
TOTAL 36,8 28,4 29,7 4,6 0,5 ¡00,0
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RELACIÓN ENTREFRECUENCIADE COMPRADE VINO CON D.O. Y
SITUACIÓN DE CONSUMO

(Porcentajesverticales)

DL4RJO FINES DE ESPORA. ESPORÁD. NS/NC TOTAL
EN CASA SEMANA CASA NO CASA

MÍNIMO LIDiAS 60,0 48,0 9,9 18,2 39,6
MÁXIMO 40,0 52,0 90,1 81,8 100,0 60,4

MENSUAL
TOTAL 37,1 28,1 29,4 4,9 0,4 100,0

Si cruzamosla frecuenciade compracon las categoríasde los vinos vemos

que no hay ninguna relación apreciable.El consumoregular y el ocasional se

distribuye prácticamentepor igual entre las diferentescategorías.Solamentecabe

reseñarunaligera tendenciaen las categoríasmásjóvenesa tenerunafrecuenciade

compramayor, lo cual es normaldadosu precio.

40

20

Gráfico Vil
MOTIVO PRINCIPALDE COMPRA
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Gráfico V12
MOTIVO SECUNDARIODE COMPRA

En cuantoal primer motivo de compra,hay dos principales:el ser la marca

habitual,y la calidad,que rondanel 25 %. Sin embargo,si sumamos“el precio” al

motivo de estaren “oferta”, tenemosotro gran motivo que podríamosdenominar

económico(28%).El resto de lasmotivacionestienenun pesobastantemenor

Sin embargo,cuandopasamosal segundomotivo de compralas opiniones

cambianbastante.El primer motivo sena la calidad(26 %), despuésel económico

(19%) y el terceroel ser un vino de Denominaciónde Origen (11%). Pasandoel

motivo de ser la marcahabitualal cuartopuestoconun 8,5%.

Esto es realmenteimportante. Tenemosen primer lugar una motivación

condicionadapor la costumbre,junto conla calidady el precio. Sinembargo,en un

segundomotivo, el entrevistadose inclina haciala importanciade que seavino de

Denominaciónde Origen,manteniéndosela fuerte motivacióndebidaa la calidady

disminuyendola relativaa la racionalidadeconómica.

Vamosa analizarlassiguientesproposiciones:

LI
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- Paralos quees másimportantela costumbre,lo segundomásimportantees

la calidad.

- Para los quees másimportantela cajidad,lo segundomásimportanteesla

costumbre.

- Para los que esmásimportante el precio,lo segundomásimportanteesla

calidad.

- El aumentode la importanciade la DO. en el segundomotivosedebeen

granmedidaa los queoptaronenel primeropor la calidad.

De tal modo,la calidadessin dudael motivo principal en la comprade este

producto.Nos encontramosademáscon una gran importanciade la costumbre,con

un consumidor fiel a una marca. El precio tiene también un gran peso. La

importanciade la Denominaciónde Origen se debea la garantíaque ofrececuando

sedesconocela calidad.

Gráfico V13
LUGAR DE COMPRADE VINO CON DO,

s’t’Onor’Jo

orno,
l91%

ESTAJLEC’M’EHTO
44.5%

CuadroV9
OTROSCANALES DE COMPRADEL VINO DE D.O.

FRECUENCIA PORCENTAJE
TIENDA BARRIO 8 1,8

BODEGAS 19 4,3
TIENDAS ESPECIA. 14 3,1
SUPERMERCADOS 16 3,6

OTROS HIPER 28 6,3

TOTAL
360 80,9
445 100,0
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En la segundapregunta,‘¿Qué otros sitios?’, se trata de conocerdónde

compranvino conDenominaciónde Origen los 85 casosque respondieron‘Otros

en la preguntasobrelugarde comprade vino conDO.

El 45,5%de casosque compranvino con Denominaciónde Origen lo hacen

de forma constanteen el establecimientoen el que se realizó el cuestionario.Es

evidenteque existe unagran fidelidad de comprahacia el establecimiento.A estos

hay que añadir los que lo hacenen otras grandessuperficies de la preguntasobre

otroscanalesdecompray tenemosque un 51% del vino de Denominaciónde Origen

secompraen GrandesSuperficies.Y estode forma manifiesta,ya que es másque

posiblequebuenapartede los que respondieronSitio no fijo’ en la preguntasobre

lugar de comprade vino con DO. tambiénlo comprenen GrandesSuperficiesde

forma esporádica.

Otros sitios tradicionalesde compra de este tipo de producto, como las

bodegaso las tiendasde barrio, y no tantradicionales,como los supermercadosy las

tiendasespecializadas,quedanen unaposiciónde claradesventaja.

Éstaes una hipótesisque tendremosque contrastaren fasesposterioresdel

análisis, pero no cabe duda de que el perfil del comprador de vino con

Denominaciónde Origen con marcadel establecimientose correspondeen gran

medidaconel perfil de compradorde GrandesSuperficies.

Tenemosaquí dos cuestionescontradictorias.Es un producto que por su

naturalezase prestapor un lado a la tradición, a la calidad,a la consulta y el

asesoramientoque puedeofrecer un pequeñocomerciante.Pero por otro lado, su

recientey masivaincorporacióna la ventaen GrandesSuperficiesha hechoposible

una forma de comprarápidae impersonalcaracterísticade estosestablecimientos.

Pareceque en otros productossimilaresel pesode la balanzase ha inclinado hacia

estaúltima posibilidad.Esto en sí no espreocupanteen la medidaqueno afectea la

calidaddel producto. Peroéstaes una de las clavesprincipalesde la investigación

queintentaremosexplicitar enuna faseposterior
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GráficoV 14
CONOCIMIENTO DEL VINO CONMARCA DEL ESTABLECIMIENTO

“o

En la preguntaque representael gráfico circularanterior,el entrevistadoha

tenidoque respondersi conocelas marcasde vino del establecimiento.En concreto

se le hanmencionadolas marcasbajo las cualescadaunade las GrandesSuperficies

vende vino de Denominaciónde Origen. También se le ha citado el nombredel

establecimientodondese encuentraparaaumentarel indice de respuesta.Tenemos

que el 55 % de los entrevistadosno conocenestasmarcasconcretas,creadaspara

comercializar vino de Denominación de Origen bajo el emblema del

establecimiento.

GráficoVIS
FORMA DE IDENTifICACIÓN POREL CONSUMIDORDEL VINO CON

MARCA DE DISTRIBUIDOR
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A las 202 personasde la muestra que sí conocenestasmarcasse les ha

preguntadocómo las identifican en la preguntaque representael gráfico de barras

anterior. Es importanteque casi la mitad de ellos las conocenpor su etiqueta. A la

hora del análisissedeterminarálas diferenciasentre establecimientos,ya que cada

uno de ellos utiliza estrategiasdistintas. Existen establecimientosque apenas

muestransu relacióncon la marcao lo hacende unaforma encubierta,Porotro lado,

otros establecimientosincluyensu propio nombreen la marcadel vino. Por ello es

difícil determinaren estemomentoqué significa que en su mayoríase reconozcan

estosvinos por suetiqueta.

Existen otras dos formas de identificación también importantesaunque

muchomenosque la anterior(13-17%),quesi nosdan una pista sobre la estrategia

que se está utilizando en cuanto al ocultamiento o no de la marca del

establecimiento.Cuandoel vino de marca de establecimientose reconocepor el

símbolo de la etiqueta,nos encontramosante un establecimientoquepractica una

estrategiaintermedia:pone una marcade vino en la que no entrael nombredel

establecimientoy en la etiquetacolocael símbolo del establecimiento.Cuandoel

vino de marca de establecimientose reconocepor la misma nos encontramos

principalmentecon el caso de que en la propia marca del vino se manifiesta

claramenteel nombredel establecimiento.

CuadroVIO
COMPRAOCASIONAL DE VINO CON MARCA DEL ESTABLECIMIENTO

FRECUENCIA PORCENTAJE
NO 32 7,2
sI 170 38,2

NO LO CONOZCO
Total

243 54,6
445 100,0

Observamosque estavariable se relacionacon el conocimiento,La única

diferenciaestribaen la separación,dentrode los que conocenel vino con marcadel

establecimiento,entre los que lo han compradoalgunavez y los que, a pesarde
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conocerlo,no lo han compradonunca. Parael total de los que conocenel vino de

marca de establecimiento,sólo el 16% (32) no lo han comprado y esto es

significativo: normalmente,si se conocees porque se ha probado.Además, nos

encontramoscon otra característicadel compradorde vino con Denominaciónde

Origen: se mueveen gran medidapor su propia experiencia;si se reéomiendaun

vino es porqueseconocey se ha probado.Sin embargo,vimos que la motivación

debidaa probarnuevasmarcasno eramuy importante.Se pruebanpocosvinos; se

elige uno y sesueleserbastantefiel aél.

GráficoV16
MOTIVO PRINCIPAL DE COMPRADE VINO DE LA ENSEÑA
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Observamosque el motivo principal es aquí el precio. Esto es muy

importante.Sólotenemosque compararcon la motivaciónparala comprade vino de

Denominaciónde Origen en general.Vemosqueen estecasoel precio adquiereuna

preponderanciaen el primer motivo de compra que no tenía anteriormente.La

calidad y la costumbre (expresadaen esta variable por la categoría“Conoce

establecimiento”)se reducensensiblementecomo primerosmotivos de comprapara

el vino de marcade establecimiento.Recordemosqueparael vino de Denominación

de Origen en general,el precio compartíael liderazgoen la primeramotivación de
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compracon la costumbrey la calidad. Por otro lado, observamosotra diferencia:

hayotras motivacionesmenoresqueen el primercasono teníanapenasimportancia

y aquí adquierenmás peso. En este sentidopodemosdestacarla publicidady el

merchandising,el gustoporel cambioy el serrecomendadopor otros.

De tal modo,parecequenosencontramosanteunamotivaciónsensiblemente

distinta parala comprade vino de Denominaciónde Origen en generalque para la

comprade vino de marcade establecimiento.En el primeronos encontramosconun

compradorque serige porcriteriosconservadores,queesfiel a sumarcay no se deja

influenciar por la publicidad o por las recomendacionesde otros, y que además

valorala calidadpor encimadel precio.En el vino de marcade establecimientonos

encontramosuna motivación guiadaprincipalmentepor el precio antesque por la

calidad,siendoésteun compradordispuestoa cambiarconciertafacilidad de marca,

GráficoV17
MOTIVO SECUNDARIODE COMPRADE VINO CONMARCA DE LA

ENSEÑA
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En la segundamotivaciónde comprade vino de marcade establecimiento

nosvolvemosa encontrarconel mismofenómenoquehallamosen la motivacióndel
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vino de Denominaciónde Origen en general. Subeel pesode la calidady bajael

pesodel precio,ademásdebajartodos los demásítems.Estoparecequees un efecto

debidoa la propiaestructuradel cuestionadoy ala psicologíadel consumidor.En un

segundomoMentose recuerdamás la calidadque el precio.La propia semánticade

la frasehecha‘precio y calidad”anteponeuna motivacióna otra. En estesentido no

podemosestablecerdiferenciasentrelos dostipos de vinos.

Gráfico VIS
SEXODEL COMPRADORDE VINO CON DO.

MUJER

HOMBRE
77.0%

Es sorprendenteel alto porcentajemasculino,el 77 % frente al 23 % de

mujeres. Y estoadquiereaún más relevanciaal ser el perfil de compradorde

GrandesSuperficieseminentementefemenino.Sin embargo,pareceque es parte

del rol masculino la eleccióny comprade vino. Seguramentehay que considerar

tambiénel alto porcentajede parejasque acudena las GrandesSuperficies.Una gran

compraquincenalo mensualrequierela colaboraciónde un mínimo de dos personas.

Unavezdentrodel establecimientoescomúndividirse las tareas,y el lineal de vinos

pasaa serterritorio principalmentemasculino.
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CuadroVIl
EDAD DE LOS COMPRADORESDE VINO EN GRANDES SUPERFICIS

FRECUENCIA PORCENTAJE
¡8-30 92 20,7
31-40 ¡17 26,3
41-50 93 20,9
51-65 72 16,2
+65 13 2,9

NS/NC
TOTAL

58 13,0
445 100,0

Es evidentequeel grupo de edadquemáscompravino conDenominaciónde

Origenes el de 31 a 40 años.En concreto,la mediaaritmética de edades 40,8 años,

la mediana39 y la moda35. Sin embargo,el grupo entre26 y 30 añostiene más

pesoespecíficoqueel queva de 41 a45.

Resultaclaro que entrelos 25 y 45 añostenemosa más de la mitad de los

compradores.Lo que nos quierendecir las medidasde tendenciacentral esque el

grupoqueva desdelos 41 a los 65 esen volumenmayorqueel de los menoresde 31

años. Perohay un importantegrupode consumidoresjóvenes,entre26 y 30 años,

que no podemosobviar Y estoes muy importante,ya queentreestosgruposjóvenes

el consumode vino, y en concretode vino de Denominaciónde Origen, no estámuy

estudiado.En general,se piensaque estos grupos jóvenestienen otras pautas de

consumo, sobre todo en cuanto a bebidasalcohólicas (cerveza, licores...). Sin

embargo,los datosnos muestranuna tendenciacontrariamuy interesante,Además

estegrupodejóvenesseencuentra,porsuedad,pordebajodel perfil del comprador

de GrandesSuperficies,no son un grupo con clara mayoría de casados(aunquesi

sumamoslos queviven en pareja llegamosal 50%) y su capacidadadquisitivaes

bastantemenorque la de grupos de edadinmediatamentesuperiores.Más adelante

habráqueestudiarconmásdetenimientolas pautasde comprade estegrupode edad

entre26 y 30 años,

Tambiénhay que destacarel alto Indice de personasqueno contestana la

preguntaedad,un 13% del total. Estos casosno son en su mayoría mujerescomo
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podría pensarseen un principio. Tiene que haber alguna otra explicación que

esperemosno sedebaa sesgosintroducidospor los entrevistadores,sesgoproducido

al inclinarsea entrevistara personasmásaccesibles.Puededarsela circunstanciade

que ese grupo de personascon mayor accesibilidadtenga másinconvenientesa la

hora de manifestarsu edad. Sin embargo,hay que considerarque normalmentees

una preguntaque en cualquier investigacióntiene un alto porcentajerelativo de

NS/NC.

Observamosuna granmayoria de casadoso parejas.Estopuedeserdebidoen

partea los hábitosfamiliares.Es enel entornofamiliar, en la comidaque reúnebajo

la misma mesaa toda la familia, donde se abrenlas botellade vino, Tenemosuna

fuerterelaciónentrela familia nuclear,como veremosen la siguientevariable,y el

consumode vino de Denominaciónde Origen,

Gráfico V19
NtMERO DE MIEMBROS DE LA UNIDAD FAMILIAR DEL COMPRADORDE

VINO CON DO.
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Como hemos apuntado anteriormente, el tamaño familiar medio de

compradoresde vino de Denominaciónde Origen se encuentraen 3-4 miembros.

Hay que tener en cuentaque éste es el tamañofamiliar medio en Españaen la

actualidad, mucho más cuando hablamos de familias relativamentejóvenes.

Recordemosque estamoshablandode matrimonios o parejasentre25 y 45 años

principalmente.Por lo tantocon unoo, como máximo,doshijos. Vemostambiénuna

fuerte importancia del núcleo familiar formado por dos personas. Aquí nos

encontraremosprincipalmentea la parejajoven o el matrimonio reciente,sin hijos.

Lo queparececlaroesqueel vino de Denominaciónde Origen no es unabebidaque

acompañemuchoa la soledad.

CuadroVP
NIVEL DE ESTUDIOSDEL COMPRADORDE VINO CONDO.

FRECUENCIA PORCENTAJE
SIN ESTUDIOS 6 1,3

PRIMARIA 94 21,1
FP/BACHILLERATO 175 39,3
UNIVERSITARIOS 160 36,0

NS/NC 4 0,9
6 1,3

TOTAL 445 100,0

Lo que aquí observamoses de gran trascendencia.Un 36 % de personascon

estudiosuniversitarios,quejunto conel 40 % de casoscon formaciónprofesionalo

bachilleratohaceun total de 76 %. Estono esun indicio quetenganadaquever con

unamuestraaleatoriasacadasobreel conjuntode la poblaciónespañola.Ni siquiera

para el conjunto de la población españolacomprendidaentre los 26 y 45 años.

Tenemosun nivel de educaciónmuy alto. Lo quenoshablade unaclasesocial como

mínimomedia-alta.Estoseve claramenteen la siguientevariable.
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.1

Gráfico V20
OCUPACIÓNDE LOS CONSUMIDORESDE VINO CON DO.
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Tenemosen primerlugara los mandosintermediosconun 29 %. Si sumamos

las categoríasautónomo,directivo y free lance,nos da un total de un 28 %, casi igual

que los mandosintermediosy muy superioral 15,5 % de trabajadoresmanuales.

Vemosaquíclaramentela preponderanciade esaclasemediaalta,

Lo que sí que podemosdecir sin duda algunaes que el compradortipo de

vino de Denominaciónde Origen es una personalaboralmenteactiva y con una

categoría profesional relativamentealta para la media nacional. Pensamosen

diplomados,profesores,administrativos,ATS, funcionarioscon un nivel minimo C,

ademásde profesionalesde nivel superior.

En realidadnos encontramoscon una clase social emergenteen Españaa

medida que van entrando en las cohortes de actividad laboral las nuevas

generaciones.Si bien estaentradaestásiendomuy lenta,ya va teniendosureflejo en

la estructurasocial españolade la actualidad.Esta clase social emergentey con

suficientecapacidadadquisitivaestáprovocandola extensióny masificaciónde unos

hábitos de consumoantesreservadosa unasclasesmás elevadas,Esto se potencia

DIRECT.
NSINC

230



ESTUDIO DE LA DEMANDA

enormementeal adquirir la sociedadespañolade nuestrosdíasunaintegraciónen los

mercadosde granconsumo.

Una itanifestaciónmásde estasituaciónes la difusiónde la venta de un vino

de ciertacalidad,como el vino de Denominaciónde Origen,y enconcretoel vino de

Rioja, en las Grandes Superficies. El peso económico de estos grandes

establecimientosde venta minoristaestáfavoreciendola capacidadde poder influir

en las fases de distribución y de producción de los productos que ofrecen, Esta

influenciapuedeserpositivaen cuantoa la estimulaciónde la produccióny negativa

en cuantoal control sobreel procesode producciónen productosde calidad,lo cual

puedeafectarsensiblementea la misma.

A continuaciónvamosa analizarun bloque de variables que pertenecea la

preguntadel cuestionarioque trata de valorar, medianteuna lista de características,

las que se puedenteneren cuentaa la hora de elegir una marcade vino, En una

escala de 1 a 7, dónde 1 significa nada importante y 7 muy importante,el

consumidormuestralos factoresdeterminantesde sucomportamientode compra.

Hay dos cuestionesque tenemosque tener presentescomo limitacionesa la

hora de comenzarun análisisdescriptivode escalas.La primeraes la tendenciaa la

polarizaciónde las opiniones.Y la segunda,la tendenciaa expresarlas opinionesen

términospositivos. Todas las respuestasa estebloquede preguntastienenun sesgo

debidoaestascircunstanciasde tipo psicológicoque sedanen tos entrevistados

CuadroV13
IMPORTANCIA DE COMPARTIRCON LA FAMILIA EL VINO CON DO.

FRECUENCIA PORCENTAJE
1 31 7,0
2 26 5,8
3 36 8,!
4 50 11,2
5 81 18,2
6 100 22,5
7 121 27,2

TOTAL 445 100,0
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CuadroV 14
IMPORTANCIA DE DISFRUTAR EN SOLITARIO EL VINO COND.O.

FRECUENCIA PORCENTAJE
1 lOS 23,6
2 74 16,6
3 45 10,1
4 56 12,6
$ 49 11,0
6 55 12,4
7 61 13,7

TOTAL 445 1000

El resultadode estasdos variables ya lo habíamosintuido anteriormente.

Cuando se compra una marca de vino con Denominaciónde Origen se hace

pensandoen su consumoen familia, no en un consumoindividual. Sin embargo,no

podemosdespreciaruna tendenciahaciael ‘muy importante” en la variablequese

refiereal disfrute en solitario. Vimos que había un 5 % de familiasconsumidorasde

vino de Denominaciónde Origen formadaspor una sola personaque lo bebe,

Ademáshabrámuchosconsumidoresde estetipo de vino que lo tomenen solitario,

conunaactitudde autopremioo evasión(sin hablarde los consumoscompulsivos).

En cualquiercaso,es muchomás determinanteel pesode los queconsideranmuy

importantecompartirloen familia.

En todo estebloquede preguntasnosencontramosconunade las pocasen la

que Las opiniones no están polarizadasclaramentehacia un extremo. También

habíamoshabladoanteriormentede un consumoregulary de un consumoocasional.

Vemosquelos que opinande formanegativaconrespectoa la importanciade

beberloa diario son mayoría. Sin embargo,existe un grupo muy numerosoque lo

considerande forma positiva. Cuandorealicemosel análisis de contingenciao los

crucesde variablesveremosqueestavariabletiene muchoque ver conel númerode

botellascompradas,la frecuenciade compray la situación de consumo.Hay que

recordarque éstasfueron las tres variables que nos ayudarona definir los dos

anteriorestipos de consumo.

232



ESTUDIODELA DEMANDA

En la variable “la importancia de que el vino acompañea la comida”

volvemos a encontramoscon una diferenciaciónclaramentepolarizadahacia la

opinión positiva. Parececlaroquebiensebebaen familia o en solitario, biensebeba

a diario o de forma esporádica,el vino de Denominaciónde Origen es una bebida

que acompañaa las comidas.Aquí tenemosotra característicadel vino que lo hace

propicioparasercompradoen GrandesSuperficies.Sepiensaen el vino a la vez que

se piensaen la comida.Estoen el casode que la comidasecompreregularmenteen

unode estoshipermercados.

CuadroVIS
IMPORTANCIA DE LA DO.

FRECUENCIA PORCENTAJE
II 2,5
13 2,9
15 3,4
50 11,2
66 14,8
129 29,0
159 35,7

_______________________ 0,4
100,0

1
2
3
4
5
6
7

TOTAL
2

445

Aquí nosencontramoscon unade las variablesa la que los entrevistadoshan

respondidoconuna opiniónpositivamásfuerte.Sin embargo,recordemosque en las

motivacionesde comprael servino de Denominaciónde Origenpodíaconsiderarse

comoel cuartomotivo. Quizá seaalgo que no se recuerdemuy bien en un principio,

por lo menosno tanto como la calidad, la costumbreo el precio. Sin embargo,no

cabedudade que es algo muy importante,que el compradorde vino tiene muy en

cuenta.

IMPORTANCIA
CuadroVIÓ

DE PODERLOBEBER EN CELEBRACIONES

FRECUENCIA PORCENTAJE
11 2,5
25 5,6
33
39
63
‘39
133
2

445

1
2
3 7,4
4 8,8
5 14,2
6 31,2
7 29,9

TOTAL
0,4

¡00,0
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Nos encontramoscon otro dato importante.Es muy interesanteel carácter

lúdico en el vino de Denominaciónde Origen: la capacidadpara ser un elemento

que da carácterespeciala una comida.Esto estámuy relacionadocon la capacidad

parabeberloen familia. Por otro lado, vemosque el mayor porcentajede respuestas

lo encontramosen el númeroseis,y estoessignificativo en la medidaen la quetodas

las variablesestánpolarizadasy significa que no es tan importanteel hechode que

se puedabeberen celebraciones.Seguramentenos encontraremoscon otrasbebidas

queen nuestraculturatienenun caráctermuchomáslúdico o festivo,como el cava.

Pareceser que la opinión generalen la muestrade consumidoreses que el

vino de Denominaciónde Origendebede ser ligero. Esto no es del todo cierto, ya

que precisamentehay Denominacionesque secaracterizanpor todo lo contrario, lo

quenos lleva ados conclusionesimportantesparaestainvestigación.

En primer lugar, hay un grandesconocimientodel procesode elaboraciónde

los vinos. El público generalse limita aser fiel a algunamarcaquele parecebuenao

queha oído quelo es,Hay muy pocosexpertosconsumidoresde vino.

En segundolugar, muchasvecesseconfundenlas característicasdel vino de

Denominaciónde Origen con las característicasdel vino de Rioja. Esto esnormalsi

se tiene en cuenta, como velamos anteriormente,que el vino de Rioja tiene

aproximadamenteel 50 % de la cuotade mercado.

CuadroV17
IMPORTANCIA DE MOSTRAROSTENTACION

FRECUENCIA PORCENTAJE
1 144 32,4
2 64 14,4
3 44 9,9
4 46 10,3
5 49 11,0
6 37 8,3
7 54 ¡2,1

7 1,6
TOTAL 445 100,0

234



ESTUDIODELA DEMANDA

Esta es una variable interesante.El ítem completo fue “¿Es importante

cuandoelige una marcade vino que muestrelo que uno se puedepermitir 7”. En

general,vemos que tiene una valoraciónnegativa. Sin embargo,pensamosque hay

un gran númerode consumidoresocasionalesy un amplio grupo de consumidores

regularespara los que esto es en el fondo importante.Quizá el problemaes que

cuestamanifestarverbalmentela capacidadde dotar de prestigioa una casael que

tieneofrecerun buenvino asusinvitados.Vemosuna claracontradicciónentreesta

preguntay la preguntasobre la importanciade que guste a los amigos, con una

valoraciónclaramentepositiva.Hay quetenermuchocuidadoa la horade analizarel

prestigio,puesnuncasemanifestaráde forma directa,

CuadroViS
IMPORTANCIA DE QUE EL VINO

FRECUENCIA
8
14
19
40
64
131
166

VALGA SUPRECIO

PORcENTAJE
1,8
3,1

¡
2 4,3

4 9,0
5 14,4
6 29,4
7 37.3

TOTAL
3 0,7

445 100,0

Todo lo contrarioocurreen estapregunta.Nadiemanifiestadirectamenteque

permite que le engañen.Por otro lado entramos en el campode la racionalidad

económica.Es lógico que en estavariablela muestrase decantehaciavaloraciones

positivas.Sin embargo,todos sabemosque muchasvecescompramosmarcas,quela

marcaesun valorañadidoal vino, quesepagareligiosamentepor los consumidores.

Se observaque la característica“conservacióndel vino” estátambiénmuy

bienvaloradaa la horade suelección.Porotro ladoes unacaracterísticainherentea

la calidad del caldo. Ya vimos la importanciade la calidad como motivación de

compraen el vino de Denominaciónde Origen.

A continuaciónse cruza la valoración sobre la importancia de la buena

conservacióncon la categoríadel vino.
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IMPORTANCIA DE
CuadroV 19

QUE SE CONSERVEBIEN POR
MARCA DE VINO
(Porcentajesverticales)

CATEGORÍA PRIMERA

JOVEN CRIANZA RESERVA GRAN MEDIA
RESERVA

1 1,9 2,9 0,0 0,0 2,2
2 3,4 0,0 3,1 0,0 2,2
3 3,8 2,9 3,1 0,0 3,4
4 9,1 10,0 3,1 22,2 9,2
5 15,5 17,1 6,3 11,1 15,3
6 28,4 34,3 28,1 55,6 30,8
7 37,9 32,9 53,1 11,1 36,9

TOTAL 59,3 31,5 7,2 2,0 1OO~O

Este cruce pretendeobservarlas diferenciasde opinión sobre la conservacióndel

vino entre los compradoresde las distintascategorías.Lo lógico esque la capacidad

de conservaciónestémásvaloradaentrelos compradoresde categoríasde vino más

viejo. Esto es así hastala valoración“6”. En el muy importante,“7”, vernosuna

ligera tendenciade los compradoresde vino joven a valorar más la conservación.

Esto es algo ilógico, ya que unacaracterísticaprincipal del vino joven es que se ha

de beberen el mismo año de su cosecha,sin conservación,puessuscualidadesse

deterioran rápidamente. Tenemos aquí apuntado un desconocimiento de las

característicasdel vino en los compradoresde vino de Denominaciónde Origencon

marcadel establecimiento,que aunqueno esmuy importante,sí queessignificativo.

LA IMPORTANCIA DE QUE
CuadroV20

EL VINO ELEGIDOGUSTE A LOS AMIGOS

FREC’UEPKJIA PORCENTAJE
1 27 6,1
2 27 6,1
3 35 7,9
4 35 7,9
5 71 16,0
6 113 25,4
7 134 30,1

TOTAL
3 0,7

445 100,0

Ya hablamosanteriormentede estavariable.Pensamosqueademásdel hecho

de quedarbien con los amigos,existeuna componentede prestigiomuy interesante
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en estapregunta.El vino de Denominaciónde Origenno es un productode primera

necesidad.Además de calidad, se vende exclusividad,clase. Sin embargo,esta

característicasólo la podríamosanalizara nivel cualitativo.En estemomentosólose

puedeespecularsobreella.

Por otro lado volvemos a encontramoscon el componentegregario del

consumo.Ademásde en las reunionesfamiliares, tenemosun uso importanteen las

reunionesde amigos,compafleros.Sobretodo estoúltimo se daráseguramentepara

aquellosqueprincipalmentetienenun consumoocasional.

CuadroV.21
LA IMPORTANCIA DE QUEEL VINO SEA UN PRODUCTOELITISTA

FRECUENCIA PORCENTAJE
1 246 55,3
2 77 17,3
3 43 9,7
4 29 6,5
5 17 3,8
6 16 3,6
7 15 3,4

TOTAL
2 0,4

445 100,0

Volvemosa otra variablerelacionadaconel prestigio.Quizá en estavariable

se trate de forma másmanifiestaque en la preguntasobrela valoraciónde que el

vino sea capazde mostrarlo que uno sepuedepermitir Ahora cuestionamosque

muestreque no se lo puedepermitirtodo el mundo.Vemosque es un gradomás.Por

lo tanto la respuestaes bastantemás negativaque la anterior,Más de la mitadde los

entrevistadosmanifiestanqueestoes pocoimportante.La consideraciónes la misma

que antes.Es algo que dificilmentesereconocede forma manifiesta.
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CuadroV22
LA IMPORTANCIA DEL VINO COMO SIMBOLO DE TRADICIÓN

FRECUENCIA PORCENTAJE
1 125 28,1
.2 79 ¡7,8
3 50 11,2
4 66 ¡4,8
5 44 9,9
6 43 9,7
7 32 7,2

TOTAL
6 1,3

445 100,0

Este resultadoes de gran curiosidad.Anteriormentehablamoshabladodel

carácterconservadordel comprador,por lo menosen lo referentea la fidelidad a la

marcay en la fidelidadal establecimiento.Ahora setrataa la propiamarcade vino

como posible símbolo de tradición. Hay marcasque puedenrepresentaraspectos

tradicionalesen algunasfamilias. Vemosque la muestrase define negativamenteal

respecto. Sin embargo, no es una valoración tajante como en algunos casos

anteriores.Las valoracionesmediastienenun ciertopesorelativo, Hay que teneren

cuentaqueestamostratandocon consumidoresde vino de Denominaciónde Origen

en GrandesSuperficies.Seguramenteestasmismaspreguntasa consumidoresde los

mismosvinos en otros tiposde establecimientosno nosdaríanunasvaloracionestan

negativascomoen las anteriorespreguntassobreprestigioni en éstasobreel carácter

simbólico-tradicionalde la marca.

CuadroV23
LA IMPORTANCIA DE QUE SEA UNA MARCA BEBIDA PORLOS

ENTENDIDOS

FRECUENCU PORCENTAJE
1 173 38,9
2 78 17,5
3 35 7,9
4 51 11,5
5 44 9,9
6 37 8,3
7 26 5,8

TOTAL
1 0,2

445 100,0
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Es curioso, pero se alcanzanunosresultadosparecidosa los que obtuvimos

en la valoraciónsobreque el vino muestrelo que uno sepuedepermitir. Quizános

encontremosaquí tambiénen ese segundonivel de prestigio.Todasestaspreguntas

sobre prestigio habrá que cruzarlas con los distintos tipos de consumidores

apuntadosanteriormente.Seguramentelos consumidoreshabitualestengan menos

reparoen reconocerde forma manifiestatodas estascomponentesde prestigio. Y

paradójicamente,para los consumidoreshabituales, que suelen ser los menos

entendidosy peor informadossobreel tema, sea más dificil reconocerde forma

manifiestaestosaspectosde diferenciaciónsocial.Paraestosúltimos, su compraes

realmenteracionaly la realizanobedeciendoa sus propioscriterios y conocimientos

sobreprecioy calidad,sin dejarseinfluenciarpor las normassociales.Sin embargo,

en el fondo su elección estarámucho más mediatizadaque en el caso de los

entendidoso consumidoresregulares.Como ya hemosdicho antes,por ahorasólo

estamosestableciendohipótesisquehabráqueverificar en un análisismásprofundo,

sobretodo anivel cualitativoen esteaspectoconcreto.

La suavidaddel productopodría relacionarsecon la valoraciónde que sea

ligero, fácil de digerir.Pareceque la característica‘suavidad” en el vino no tieneque

ver tanto a la hora de elegir una marcacomo que sealigero y fácil de digerir. Sin

embargo,tambiéntieneuna altavaloraciónpositiva. Sepuededecir, como antes,que

quizáseconfundanlas característicasde la Denominaciónde Origen de Rioja con

las característicasdel vino de Denominaciónde Origenen general.
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GráficoV21
IMPORTANCIA PARA EL CONSUMIDORDE LAS DISTINTAS CATEGORÍAS

DE VINO
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Vamosa hablarsobrelas últimascuatrovariables,las categoríasdel vino de

Denominaciónde Origende forma conjunta.Vemosen el gráfico V21 queconforme

aumentamosen categorías de mayor calidad, la importancia que le dan los

entrevistadoses mayor.Esto significa que en generalse conoceestacategorización

del vino. Por otro lado, tambiénvemos que todas las categoríastienenvaloración

positiva, incluso la de vino ‘joven”, que es la más corriente. También hay un

pequeñogrupode personasque opinanqueno es importantea la hora de elegir un

vino que sea un “gran reserva”, Esto puedesignificar dos cosas.Bien que hay un

grupo de consumidoresque no está muy de acuerdocon las clasificacionesque

realizan los Consejos Reguladores,o bien que simplementeno se conoce el

significadode estacategorización.
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CuadroV 24
IMPORTANCIA DE LA PRODUCCIÓNDE VINO PORUNA BODEGA

CONCRETA

FRECUENCIA PORCENTAJE
1 49 11,0
2 63 14,2
3 57 12,8
4 72 16,2
5 76 17,1
6 76 17,1
7 50 ¡1,2

TOTAL
2 0,4

445 100,0

Los resultadosen esta variable nos dicen claramenteque la bodegaque

elaborael vino no esalgo importanteparael comprador.El público en generalse fija

en el precio, la Denominaciónde Origen y, si acaso,en la categoría,pero no llega a

la bodega.La verdad es que en la mayoría de las etiquetasno es algo que esté

realmente resaltado.Pero no deja de ser muy importante el conocimiento del

fabricante.Por ello vemosque tiene una ligera valoraciónpositiva. Bien porquede

forma inconscientese suponeque debe ser importante,bien por el peso de los

realmenteentendidos,

Quedaunavezmásreflejadoel desconocimientogeneralsobreesteproducto

del consumidorde hipermercados.No existendos vinos iguales,y por supuesto,

existentremendasvariacionesen tomo a una calidad uniforme (garantizadapor el

consejo regulador),que dependende la bodega. En definitiva, que sea de una

determinadabodegatiene mucha importancia, más que por su calidad, por las

característicasdiferencialesasociadasal producto básicovino, que hacenque un

catadordistingalos caldosde un conjunto de bodegas.Ademásdel desconocimiento

general,estoesun reflejo de añosde comunicaciónglobal del conjuntode bodegasa

travésde una etiquetacomún: denominaciónde origen de Rioja en detrimentode un

mayor conocimiento individualizadode las distintas bodegas.(Véaseel apartado

“Inversiónpublicitariade la denominaciónRioja”),
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CuadroV25
LA IMPORTANICIA DE LA COSECHA

FRECUENCIA PORCENTAJE
1 37 8,3
2 51 ¡1,5
3 62 13,9
4 55 12,4
5 63 14,2
6 82 18,4
7 88 19,8

TOTAL
7 1,6

445 100,0

Quelas valoracionesmuy positivasenestepunto no lleguenal 20 % sí que es

significativo. Y inclina a pensarque las categoríasdel vino no son bien conocidas,

másque como decíamosantesno se compartael criterio clasificadordel Consejo

ReguladorLa verdadesque el año en concretoesun datoque generalmenteno está

suficientementeresaltadoen las etiquetasde las botellas, sobre todo en vinos

jóvenes.Porotro lado,la bondaddel año varíasegúnla Denominación.Detal modo,

esun datoque difícilmenteseconocepor el consumidormedio,

Es muy poco importante que el vino tenga la misma marca que el

establecimiento,pero sí que es importanteque se encuentreen el establecimiento

habitual. Segúnestopodríamospensarque seacudea las GrandesSuperficiespero

no se comprael vino conmarcadel establecimiento,sino otrasmarcasde vino. Pero

no podemosolvidar que el 38% de los entrevistadosreconocenhabercomprado

algunavez vino con marcade establecimiento.Y tampocoque de las personasque

conocenel vino de marcade establecimiento,el 84 % lo han compradoalgunavez.

Estacontradicciónquizáseaexplicableporqueel vino de marcadeestablecimiento

no tienebuenaimagen.El consumidorno reconoceque sea importantea la hora de

elegir un vino que éstetengala misma marcaque el establecimiento,pero de hecho

compra vino de marca de establecimiento,aunque en el mismo lineal puede

encontrarotrasmarcasde vino.
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CuadroV26
LA IMPORTANCIA DE LA VARIABLE PUBLICIDAD

FRECUENCIA PORCENTAJE
1 181 40,7
2 103 23,1
3 58 13,0
4 49 11,0
5 34 7,6
6 14 3,1
7 3 0,7

TOTAL
3 0,7

445 100,0

CuadroV27
LA IMPORTANCIA DE LAS ACCIONES PROMOCIONALESPARA EL

CONSUMIDOR

FRECUENCIA PORCENTAJE
1 92 20,7
2 87 19,6
3 58 13,0
4 56 12,6
5 76 ¡7,1
6 55 12,4
7 19 4,3

TOTAL
2 0,4

445 ¡00,0

Los cuadrosV26 y V27 describenla importanciaque para el consumidor

tienen las accionesde comunicaciónde los hipermercados.No es importante la

publicidadque se hagade la marcaa la horade elegirel vino. Otro temaes que la

marca esté promocionada.Aunque la promociónsigue teniendouna valoración

negativa,vemosque los porcentajesvarian sensiblemente.Volvemosa encontramos

conel preciocomomotivaciónde compra.Recordamosque en la comprade vino de

marcade establecimientoeraunade las principalesmotivaciones.Acabamosademás

de hablarde estasmarcasde vino y posiblementeel entrevistadoen estemomento

estépensandoenellas.
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CuadroV28
IMPORTANCIA DE UN CONSUMO PREVIO

FRECUENCIA PORCENTAJE

1 23 5,2
2 18 4,0
3 16 3,6
4 42 9,4
5 101 22,7
6 142 31,9
T

TOTAL
103 23,1
445 100,0

El resultadode estavariableya lo habíamosintuido cuandohablábamosde

los motivos de compray aparecíala costumbre,el ser la marcahabitual,como uno

de los másimportantes.Aunque en el vino de marcade establecimientoestoya no

era tan importante y subíael porcentajede personasque habíancomprado por

probar En cualquier caso, la costumbre, la fidelidad pareceuna constanteen el

compradorde vino.

Estadiferentefidelización,objetivo buscadopor todos los fabricantesen sus

estrategiasde marketing,no esdebidaa un logro de los fabricanteso de las enseñas.

La realidades que el consumidor,antesu ignoranciay la abrumadoraoferta que se

exponeen los lineales,comprasiemprela mismamarcaque le garantizaunosniveles

de calidadaceptables(la llamadafunciónde marcagarantía),evitandoasíel riesgoa

la incertidumbrede marcasno consumidaspreviamente.

CuadroV29
IMPORTANCIA DE UN PACKAC}ING ATRACTIVO

FRECUENCIA PORCENTAJE
1 ¡79 40,2
2 95 21,3
3 56 t2,6
4 50 11,2
5 35 1,9
6 20 4,5
T

TOTAL
10 2,2

445 100,0
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Si se observan los porcentajesde la pregunta“sobre la importancia del

etiquetado”,vemosque son prácticamentelos mismosquesobre la publicidad. La

publicidado el atractivo de la etiqueta no son temas que preocupena nuestros

compradores.Sin embargo,esconocidala importanciade estas.cuestionesy se sabe

que no se reconocende forma manifiestapor el comprador,pero tienen un valor

importantea lahorade laelecciónde la marca,aunqueseade formainconsciente.

VI 0.2 Aspectosinductivosdela investigaciónaplicada al consumidorde vino de
denominacióna travésde hipermercados

vio.: i. Consideracionesprevias

El análisisde contingenciase ha dividido en cinco capítulos. Cadauno de

ellos se ha subdivididoa su vez en cuatro apartados:Perfil, Consumo,Compray

Motivación, Estos cuatro apartadostratan de respondera las preguntas:¿Quién?,

¿Cómo?,¿Cuánto?y ¿Porqué?,respectivamente.¿Cuálesel perfil del consumidor?,

¿Cuálesson las característicasde suconsumo?,¿Cuálesson las característicasde su

compra?y ¿Cuálesla motivaciónque les lleva a realizarel actodecompra?.

En primer lugartenemosla imagende las grandessuperficiesen las que seha

realizadola investigación.Hayque teneren cuentaquenos referimosa la imagende

una muestra en la Comunidad de Madrid. Investigacionessimilares extrapolan

directamentesus datos para todo eL territorio nacional, Teniendo en cuentael

universo, el tipo de punto de venta y el producto objeto de la investigación no

existirándiferenciassustancialesentrelos resultadosy una muestranacional.En un

segundocapítulose trata sobreel compradorde vino con Denominaciónde Origen

de Rioja en general. En un tercer capítulo se hablasobreel conocimiento de las

marcas de establecimiento,En un cuarto capítulo sobre compra de marcas de

establecimiento.Y por último, se trata el tema de la compra de vino con

Denominaciónde Origende Rioja conmarcade establecimiento.
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Hayque decir que en este capitulocuandohablamosde importanciade una

categoríaal cruzaríacon una variable independientenos referimos a la diferencia

entre los valores esperados(ausenciade relación entre las variables) y. los

observados.Unacategoríaquetiene un valor observadomayora suvaloresperadoes

unacategoríaque se ve afectadapor la relación de forma positiva. Estasson las

categoríasimportantesen el análisis de contingencia.Puede ser que haya otra

categoríaque en términos absolutostenga mayor pesoespecifico,sin embargolas

quenos interesanson las anteriores.En cualquiercaso se incluyen las tablas que

correspondena los crucesque tienenun mayoríndicede correlación(segúnel Indice

de correlación Lambda y Goodman & Kruskal Tau), dóndese puedenobservar

ambos fenómenos.A la hora del comentariosólo se analiza la influencia de la

relación,no el pesoabsoluto,quesepuedever fácilmenteen el anexode resultados.

vio. 2.2 Característicasdelasenseñasestudiadassegúnsusconsumidores

vio. 2.2.1. Perfil de los consumidoresde vino con d.o. a través del canal de

hipermercados

Hay querecordarquesolamentehablamosdel perfil de compradorde vino en

GrandesSuperficiesen la Comunidadde Madrid. Si bien, pensamosque algunosde

estosdatossepuedenextrapolaral compradortipo de cadaestablecimiento(tipo de

enseña)a nivel nacional.Fuentessecundariasconsultadasno establecendiferencias

significativas en el perfil del compradorde hipermercadosdel territorio nacional,

dóndese distribuyenestascincoenseñasanalizadas.

En cuantoal sexo, tenemosuna diferenciaentreHipercor y Eroski, por un

lado,y el restopor otro. Habíamoshabladoenel capituloanteriordel alto porcentaje

masculinoen la compra de vino en las GrandesSuperficies.Sin embargo,esta

tendenciano esla mismaen todasellasy aunquesiemprehay mayoríamasculina,en

Hipercor y en Eroski estadiferenciano es tan pronunciada,llegando en Eroski a
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igualarseprácticamente.Los resultadosde Eroski sonen cualquiercasomeramente

índicativos,por el pequeñotamañode la muestrade consumidoresque corresponde

a esteestablecimiento.

En cuantoa la edad,Hipercor destacaen el grupode 31 a 40 años,sobre

todos los demás.Prycatiene un mayorpesoen edadesmayores,a partir de 41 años.

Alcampo sigue la distribución normal, y si acasotiene una ligera tendenciaa las

edadesmayorescomo Pryca.Continentedestacaen las edadesmuy jóvenes,18-30.

Por último Eroski, siguetambiénla distribución normal,

En el estadocivil no seapreciangrandesdiferenciasentre los hipermercados,

salvo las propiasde los grupos de edad preponderantesen cadauno de ellos. En

Hipercordestacanlos casadoso en pareja(31-40años),en Alcampo los separadosy

viudos(másde 41 años)y en Continentelos solteros(18-30años).

El número de miembros de la unidad familiar también es una variable

interesante.Las familias de tres miembros se concentranmayoritariamenteen

Hipercor, las de uno y las de cinco miembrosenPrycay las de cuatroen Continente.

Las familiasde dos miembrossiguenunadistribución normaly serepartenpor igual

entrelos cinco hipermercados.Como vemos,concuerdacon lo dicho anterionnente

sobrela edady el estadocivil, En Hipercorseconcentranmatrimoniosjóvenescon

un solo hijo. En Pryca, personasmayores,con matrimoniosde tres hijos o personas

que viven solas, La familia de cuatromiembroscaracterísticade Continentees la

familia de ascendenciade los jóvenes.
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Gráfico V22
NIVEL DE ESTUDIOSPORENSEÑA
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Sin estudios NS/NC

Pasamosahoraa dos variablesque nos danuna idea sobrela clasesocialdel

perfil de cadaestablecimiento.En Hipercor destacanlos universitarios con una

ocupaciónde directivos, free lanceo mandosintermedios,En Prycalos estudiosde

Bachillerato,trabajadoresmanuales,paradosy jubilados.En Alcampo,desciendeun

poco el nivel de educaciónmayoritario,acercándosea primaria, y en cuanto a

ocupación,se distribuyen entre todas la categorías,destacandola de trabajador

manual. Para Continente el nivel de educaciónes el mismo que para Alcampo,

siendoimportanteslos grupos de estudiantesy de trabajadoresmanuales.En Eroski

todavíadesciendemás el nivel de educación,claramenteprimaria, y su grupo de

ocupaciónpredominanteson los paradosy amasde casa.Peroya hemosapuntado

antesla pocarelevanciade los datosen estaenseña.

Primaria FP/Bachíllerato Universitarios

Hipercor Pryca Alcaxnpo ‘~‘Continente eEroski
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CuadroV30
DISTRIBUCIÓN DE LOS NIVELES DE OCUPACIÓNENTRELAS DIFERENTES

ENSEÑAS
(Porcentajesverticales)

AMA
DE CASA

25,7
22,9

ESTUDIOS AUTÓNOMO DIRECTOR bREE
LANCE

TOTAL

ICLIPERCOR 17,4 28,2 50,0 37,5 27,5
PRYCA 13,0 17,9 16,7 14,3 21,1

ALCAMPO 20,0 21,7 28,2 20,8 30,4 27,1
CONTINENTE 20,0 43,5 20,5 12,5 17,9 19,5

EROSKI 11,4 4,3 5,1 0,0 0,0 4,8
TOTAL 8,0 5,3 8,9 5,5 12,8 100,0

MANDO TRABAJO PARADO JUBILADO NS/NC TOTAL
INTERME. MANUAL

HIPERCOR 34,1 ¡4,5 21,1 17,9 0,0 27,5
PRYCA 16,3 27,5 31,6 32,1 50,0 21,1

ALCAMPO 27,1 29,0 26,3 35,7 21,4 27,1
CONTINENTE 18,6 26,1 5,3 10,7 7,1 19,5

EROSKI 3,9 2,9 15,8 3,6 21,4 4,8
TOTAL 29,6 15,8 4,4 6,4 3,2 100,0

A continuaciónse exponeun cuadroresumende las categoríasconmás peso

dentrode cadacruce. No son exactamentelas modas,sino aquellascategoríasque

paracadaestablecimientotienenunasignifIcación importante.

CuadroV31
PERFIL TIPO DEL COMPRADORDE CADA ESTABLECIMIENTO

Sexo Edad E. dvii Familia Educación Ocupación
Hipercor Hombre 31-40 Casado 3 Superior Mandomt.

Pryca Mujer 41 y más 1 y 5 Bachiller ‘1’. manual
AIcantpo Mujer Separado Bachil¡er

Continente Mujer 18-30 Soltero 4 Bachiller T, manual
Eroski Hombre Primaria Sí Parado

vio.: 2.2 Diferencias en el comportamientode compra del consumidor de las

enseñasestudiadas

En primer lugar vamosa analizarla variable categoriade vino paraver las

posiblesdiferenciasexistentesentrelos distintosestablecimientos,

249



ESTUDIO DE£4 DEMANDA

En esta primera tabla vemos que ya se apreciandiferenciassignificativas

entre los establecimientosal cruzarloscon las categoríasde vinos. Hipercor y

Alcampodestacanen laventasensiblementemayorde vino joven. En la categoríade

crianza destácaPryca como el único que vende más de lo que cabria esperar.

Hipercor y Alcampo vendenmenos vino de estacategoríade crianzade lo que

deberíanvendersi no hubieradiferenciasentreestablecimientos.El comportamiento

de Continentey Eroski no nosdicenada,estotalmenteregular,vendenen la misma

proporciónquecabríaesperarParaestosdos establecimientosla variablecategoría

de vino no essignificativa. En las categoríasde Reservay Gran Reservael número

de casosesmuy pequeñoparahacerconclusiones.Estecanal de distribución no ha

entradoen categoríasde vino superiores.A pesarde las ofertan,pareceser que el

especialistaconsumidortípico de estascategoríasprefiereutilizar otros canalesque

le inspiranmayorconfianza,

CuadroV33
REPARTODE LAS CATEGORÍASDE VINO COMPRADASSEGÚNENSEÑA

(Porcentajesverticales)

CRIANZA RESERVAJOVEN GRAN
RESERVA

TOTAL

HIPERCOR 29,2 24,3 34,4 11,1 27,6
PRYCA 17,4 28,6 21,9 11,1 21,1

ALCAMPO 29,5 23,6 15,6 44,4 27,0
CONTINENTE 18,6 19,3 21,9 33,3 19,3

EROSKI 5,3 4,3 6,3 0,0 4,9
TOTAL 59,3 31,5 7,2 2,0 100,0

Si cruzamoslas dos variablesseleccionandosolamentelos compradoresde

vino de Rioja, poco podemosañadira lo dicho anteriormente.Solamentecabedecir

que las diferenciasseacentúany que la variabledependientese defineclaramente

como la categoríade vino. Dicho de otro modo: es el establecimientolo que

determinaque se compre una categoríade vino u otra, más que los diferentes

segmentosde consumidoresdeterminadospor las distintas categoríaselijan el

establecimientosegúnla ofertaen cuantoa categoríasque tengan.De estemodo, el

consumidor del establecimientoestá determinado por la oferta del mismo,

reduciéndosesu capacidadde elección. Pero vamos a ver lo que pasa si
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seleccionamoslos compradoresde vino con marcade distribuidor, comose muestra

en el gráfico V.23.

Gráfico V23
REPARTODELAS CATEGORÍASDE LA MARCA DE DISTRIBUIDOR

COMPRADA SEGUNENSEÑA
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Joven GranReserva

Aquí hay algo que cambia. Los establecimientosque mayor proporciónde

vino joven vendenson Alcampo y Continente,pasandoHipercor a una situación

normal.Precisamentesonestosdosestablecimientoslos quepracticanuna estrategia

de ocultamiento, en la botella no aparece ninguna información sobre el

establecimiento.Prycasigueenla misma líneaapuntadaanteriormente,destacaen el

vino de crianzae Hipercorresaltaahoraen el aumentoenestaúltima categoría.Cabe

decir aquí que Hipercor practica una estrategiaopuestaa la de Continenteo

Alcampo, muestraampliamenteen el etiquetadoque se estácomprandovino con la

marcaHipercorEstapuedeseríacausade su descensoen la categoríade vino joven

que es la máscompradacondiferenciaa las otras tres. Pareceque la estrategiadel

ocultamientofuncionaperfectamenteporen lacategoríadevino joven. Másadelante

comprobaremossi el perfil de compradorde vino joven es el de un no entendidoen

productosvinícolas,entoncesestaestrategiade ocultamientoconseguirlasuobjetivo

precisamenteporesto,

Crianza Reserva

Hipercor Pryca Alcampo Continente Eroski
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CuadroV33
CATEGORÍAELEGIDA DE LOS COMPRADORES

DISTRIBUIDOR DERIOJA
(Porcentajesverticales)

CRIANZA RESERVA

DE MARCA DE

JOVEN GRAN TOTAL
RESERVA

HIPERCOR 7,8 22,0 50,0 0,0 13,8
PRYCA 18,8 34,1 0,0 50,0 24,8

ALCAMPO 46,9 29,3 50,0 50,0 40,4
CONTINENTE 25,0 7,3 0,0 0,0 ¡7,4

EROSKI 1,6 7,3 0,0 0,0 3,7
TOTAL 58,7 37,6 1,8 1,8 100,0

Las tendenciasseacentúanen granmedidasi seleccionamoslos compradores

de vino con marca de distribuidor que ademásson compradoresde vino con

Denominaciónde Origen de Rioja, comosemuestraen el cuadroV33. Ademásde

lo dicho anteriormente,Eroski tambiénse define en la línea de venta de vino de

crianza. Tiene la misma estrategiaqueHipercor de no ocultamientoy esto parece

que aumentalas ventasde vino de ciertacategoríadentrode las marcasde vino de

distribuidor. O lo que es lo mismo, hace que disminuyan las ventas de vinos de

menoscategoríacomo el joven,queal fin y al caboesel vino que másvende,sobre

todo para los vinos de marca de establecimiento, No es que vendan

proporcionalmentemásvino de crianza,sino que vendenmenosvino joveny por lo

tantoaumentala proporciónde crianza.Por otro lado, la denominaciónde Origen de

Rioja es prácticamentela única que tiene vino de marca de distribuidor con la

categoríade crianzay de ahíesteaumentoen la últimatablade estacategoría.

Esteúltimo cuadroes la quenosdauna mayorcorrelaciónentrelas variables

de las tres anteriores.Es aquí donderesultamayor la fuerzade la relacióny dondeel

establecimientoinfluyemásen la categoríadevino queseelige.

A continuaciónse cruzan los establecimientoscon las tres variables que

anteriormentenos habíandefinido el consumo regular y el consumoocasional:

númerode botellascompradas,frecuenciade compray situaciónde consumo,
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En primer lugar tenemosa Hipercor,que destacaen un consumoesporádico,

una frecuenciade compramenor (máximo una vez al mes),y comocabríaesperar,

un mayornumerode botellascompradas.Vemosque en cuantoanúmerode botellas

nos encontramoscon un consumoregulary encuantoa las otrasdosvariablescon un

consumomás ocasional. Esto era de esperar.Por mucho que los consumidores

regularesconsumanmás botellascadavez y con más frecuencia,el número de

botellascompradassiempreserámayorenlos hipermercadosen los que la tendencia

eshaciareducirla frecuenciade las visitas,como Hipercor.Sin embargo,vemosque

Hipercor tiendeclaramentehaciael consumoocasionaly queAlcampotiendehacia

el regular Los otros tres hipermercadosse mantienenen una posición intermedia;

quizáPryca y Continentetiendanhaciael consumoocasional.Prycaen cuantoa la

situación de consumoy Continenteen cuanto al número de botellas compradas.

Eroski tiendeal consumoocasionalen cuantoa la frecuenciade compra.

RUTINA DE
CuadroV34

LOS COMPRADORESDE VINO A TRAVÉS DE LAS ENSEÑAS
(Porcentajesverticales)

ESTABLECIMIENTO OTROS
22,2 31,8
19,7 31,8
33,3 17,6
18,2 16,5
6,6 2,4
445 ¡9,1

sirio NO FIJO TOTAL
HIPERCOR 32,1 27,6

PRYCA 17,3 21,1
ALCAMPO 24,1 27,0

CONTINENTE 22,2 19,3
EROSKI 4,3 4,9
TOTAL 36,4 100,0

Al cruzarlos establecimientosconel lugar de compravemosque se ratifica

nuestrocomentarioanterior. Hipercor destacaentre los que compran el vino con

DO. en sitio no fijo (consumoocasional)y Alcampo destacaentrelos que compran

el vino conDO. en el propioestablecimiento(consumoregular).
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v1o.::3. Análisis delproductocomprado

GráficoV24
ÍNDICE DE CONSUMODE LA DENOMINACIÓN RIOJA SEGÚN
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En cuanto a la venta de vino con Denominacionde origen de Rioja,

observamosdos tendencias.Por un ladoHípercor y Eroski, con una venta de Rioja

menor a la media, sobre todo el primero. Por otro lado, Pryca, Alcampo y

Continente, con una venta de Rioja significativamentemayor a la de los otros

establecimientos.

Es convenienteintentarbuscarunalógica a las diferentescuotasdeRioja por

enseñas.Esto puede ser debido a diferentes calidadesen la gestión de estas

categoríasde productoen las cinco enseñas,o a diferentesperfilesde consumidor,

cuyascaracterísticasse correspondencon la diferentecomprade Rioja a travésde

Hipermercados.Como objetivamentela gestión de Hipercor o Eroski no tiene por

qué ser menos eficaz que la del resto de las enseñas(muy al contrario, se

caracterizanpor la regularidad),se darácomo válido que los consumidoresde estas

enseñastienenciertaspeculiaridades.Concretamente,su perfil sociodemográficose

correspondecon una mayorculturavinícolay por lo tanto compranesteproductoa

travésde otros canalesmásidóneos.

GráficoV25

Rioja Otros
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CONOCIMIENTO VINO CON MARCA DE ENSEÑA PORESTABLECIIIvIIENTO
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Hipercor destaca por el desconocimiento de la marca de vino del

establecimientoy Alcampoporel hechocontrario, Estoesextrañosi pensamosque

Hipercor practica una estrategiade no ocultamiento,con lo cual su marca de

distribuidordeberíaserprecisamentemásconocidaque la de Alcampo,que practica

la estrategiacontraria.La explicaciónesquela estrategiade ocultamientofunciona

perfectamentey Alcampo vende muchomás vino con marcadel establecimientoa

pesarque no aparezcaen la etiquetaningunareferenciaa la enseña.De estemodo,

aunqueHipercor deberíasermásconocido,en realidadlo es menosporque también

vende menos vino con marca del establecimiento.Se observan siempre dos

tendencias,encabezadasporun lado porHipercory porotro porAlcampo.

No Sí

•H¡percor •Piyca MAlcampo OContinente UEroski
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GráficoV26
COMPRAEN ALGUNA OCASIÓNDEL VINO CONMARCA DE ENSEÑA
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UHipercor mPryca Alcanipo ~ Continente UEroski

En el gráfico V.26 destacanPrycay Alcampo como los mayoresvendedores

de marca con vino de establecimiento,precisamentedos de los tres mayores

vendedoresde Rioja. Si seleccionamosa los compradoresde Rioja con marcade

establecimiento,el resultadoesmuy similar al anterior.

5<1122.2.4.MotIvación decompraen losconsumidoresde las enseñasanalizadas

Vamos a ver ahoracuáles son las motivacionesde los compradoresen los

distintosestablecimientos,

CuadroV35
MOTIVO DE COMPRADEL VINO D.O. EN LAS DIFERENTESENSEÑAS

(Porcentajesverticales)

IJIPERCOR
OFERTA

MARCA HABITUAL
PROBARMARCA

NO HA Ylvii MARCA
PORSU PRECIO

PORSUCALIDAD
RECOMEND.
ME GUSTA
CAA’IBIAR
REGALO
POR D. O.

PRESENT.
PARECEMI MARCA

OTROS
TOTAL

¡4.6
19,5
7,3
0,8
11,4
38,2
3,3
2,4

0,0
0,8
0,0
0,0
1,6

27,6

PRYCA ALC’AMPO CONUNENTE
6,4
31,9
6,4
1,1
16,0
20,2
5,3
2,1

1,1
3,2
0,0
0,0
6,4

21,1

92
33.3
3,3
0,0
23,3
16,7
4,2
33

0,0
0,0
0,8
0,0
5,8

27,0

11,6
24,4
7,0
0,0
15,1
¡9,8
5,8
2,3

0,0
5,8
1,2
1,2
5,8
19,3

EROSKI TOTAL
22,7 11,2
9,1 26,3
4,5 5,8
4,5 0,7
22,7 16,9
27,3 24,5

4,5 4.5
4,5 2,7

0,0 0,2
0,0 2,0
0,0 0,4
0,0 0,2
0,0 4,5
4,9 100,0

60

40
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o
No lo conozco
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Volvemosaencontramoscondostendencias,Por un lado tenemosa Hipercor

y a Eroski, quedestacanen la motivaciónrelacionadacon la calidad,pero también

en el motivo relacionadocon la oferta.Por otro lado tenemosa Alcampo y a Pryca.

El primero destacaen el precio como motivo de compra; tambiénlos dos destacan

por la compra debida a ser la marca habitual. Continente se mantieneen una

posición intermedia,neutral.Peroesnecesarioaquí seleccionarlos casosen razónde

los compradoresde Denominaciónde Origen de Rioja y de los compradoresde vino

de marcade distribuidor,

Si seleccionamoslos compradores de vino de Rioja vemos algunas

diferenciascuriosas. En primer lugar, los compradoresde Hipercor dejan de ser

motivadospor las ofertasy pasana serlo los de Continente.Lo que nos dice mucho

con respectoa la imagen de ambosestablecimientosy sobre cómo la imagen del

vino de Rioja cambiade un establecimientoa otro,

Por otro lado, si seleccionamosa los compradoresde vino con marca de

distribuidor,vemosqueContinentedestacapor unamotivación relacionadacon el

precio y seposicionadel lado de Alcampoy Pryca.Pryca destacaaquíademásen

unanuevamotivaciónqueadquiereimportanciaen relacióna esteestablecimiento,y

esla de probarunamarcadistinta.

Por último, al aplicar los dos filtros, el de compradorde vino de Rioja con

marcade establecimiento,vemosque las tendenciasse mantienenexactamente.

En cualquiercaso,parececlaro que aquí la fuerzaexplicativa recaesobrela

motivación. Es la motivación diferente de unos u otros compradoreslo que

determinaque acudana uno u otro establecimiento.Es esto lo que produceuna

mayorsimilitud en las tablasal ir aplicandolos filtros, Casocontrarioerael anterior

cruce dóndeera el establecimientola variable independientey dondelas distintas

característicasde los grupos de consumidoresseleccionadosnos dabandiferentes

explicacionesde la contingenciaentreambasvariables.
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Si analizamosel motivo de compradel vino con marcadel establecimiento,

vemos que no hay mucha diferenciacon la motivación de compradel vino en

general.Hipercordestacaen la motivaciónrelacionadaconla calidad. Tambiénpor

el conocimientoprevio del establecimiento.Prycaconel precio, aunquetambiénsu

tendenciaespositiva haciala calidad.Estaenseña,a pesarde perteneceral grupode

Alcampo y Continente,siempretiene una posicióncercanaal grupo de Hipercory

Eroski. Esto coincide con su estrategiade semi-ocultamiento(sólo apareceen la

etiquetael logotipo de Pryca)entreel no ocultamientode Hipercor y Eroski y el

ocultamientode Alcampo y Continente.Por otro lado, tenemosa Alcampo conuna

motivación totalmente distinta, donde destaca el precio y otras motivaciones

menorescomo la publicidad, el buzoneoo la recomendaciónprevia. Continentey

Eroski se mantienenen unaposición neutray ningunade suscategoríastiene una

significaciónespecial,

A partir de aquí y en todos los apartadosde motivación seha realizadouna

recodificaciónen 7 índicesdel bloquede preguntasdel cuestionariocorrespondiente

a la preguntasobre motivación de compra. Se han agrupadolas respuestasde las

preguntasen tres categorías.El “Poco importante” correspondea las respuestas

menoresde 3. El “Indiferente” correspondea las respuestasentre13 y 5, Y el muy

importantecorrespondea las respuestasmayoresde 5.

Lassiguientestablasmuestranlas agrupacionesde variables.

El índicede consumofamiliar:

- quelo puedacompartircon la familia.

- quelo puedadisfrutaren solitario.

- quelo puedabeberhabitualmentea diario,

- queacompañea unadeterminadacomida.

- quelo puedabeberen celebraciones.

El índicede producto:

- quetengaDenominaciónde Origen.

- quesealigero, fácil de digerir
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- queseconservebien.

- quetengaun saborsuave.

- quetengala categoríade vino joven,crianza,reservay granreserva,

- queseade unabodegadeterminada.

- que seade un añodeterminado.

El Indicede consumo:

- quemuestrelo queuno se puedepermitir

- quegustea mis amigos.

- que no selo puedapermitirtodo el mundo.

- que seaun símbolode tradición,

- que lo bebanlos entendidos.

El índicede comunicación

- que seencuentreen mi establecimientode comprahabitual.

- queseaunamarcade la que sehacepublicidad.

- queestérecomendadao de promociónen mi establecimiento.

- quesuetiquetaseaatractiva.

El índicede precio lo comprendela pregunta:quevalgarealmentesu precio.

El indicede marcade establecimientolo comprendela pregunta:queseade

la mismamarcadel establecimientodondecompro.

El índicede costumbrelo comprendela pregunta:que la hayaprobadoantes.
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CuadroV36
INFLUENCIA DE LA SITUACIÓN FAMILIAR EN EL CONSUMODE VINO

(Porcentajesverticales)

POCOIMPORTANTE INDIFERENTE MUY IMPORTANTE TOTAL
I<IIPERCOR 33,3 28,7 25,3 27,6

PRECA 16,7 21,8 20,5 21,1
ALCAMPO 11,1 28,4 26,5 27,0

CONTINENTE 27,8 17,2 21,7 19,3
EROSKI 11,1 3,8 6,0 4,9
TOTAL 4,0 587 37,3 100,0

Este primer índice no nos explica mucho sobre las diferencias entre

establecimientosa la hora de la motivaciónde compra. Estoera de esperar,ya que la

valoraciónpersonalde la situaciónfamiliar de consumono tiene por qué diferenciar

a unosde otros establecimientos.

CuadroV37
IMPORTANCIA DE LAS CARACTERÍSTICASDEL PRODUCTOEN LOS

CONSUMIDORES
(Porcentajesverticales)

POCOIMPORTANTE INDIFERENTE MUY IMPORTANTE TOTAL
IJIPERCOR 31,6 24,2 30,7 27,6

PRYCA 21,1 21,8 20,5 21,1
ALCAM’PO 21,1 29,4 25,1 27,0

CONTINENTE 26,3 19,0 ¡9,1 19,3
EROSKI 0,0 5,7 4,7 4,9
TOTAL 4,3 47,4 48,3 ¡00,0

En el índice de producto la importanciaque las característicasfisicas del

mismo tienen a la hora de la elección,si que marcandiferencias,sobre todo en los

establecimientosque lideran los dos grupos.En Hipercorvemosunatendenciaa la

valoración como muy importante de las característicasdel producto. Para los

compradoresde Alcampo y de Prycaesteíndice tienemenor importancia.Hay otras

motivaciones,aparte de la calidad del producto, que rigen con más fuerza el

comportamientodel consumidoren estosdosúltimos establecimientos.En Eroskiy

en Continentetodavíano encontramosningunatendenciasignificativa.
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Ya dijimos cuando hablamosde las frecuenciasde las variables que el

prestigio es una motivación muy dificil de medir, ya. que no se suele manifestar

directamentepor el entrevistado.En general es algo que tiene una valoración

negativaa la horade elegirun producto,si sepreguntadirectamente.Sin embargo,al

cruzarconlos distintosestablecimientosobservamosque sí encontramosdiferencias

en la valoraciónque hacendel mismo susrespectivostargets.ParaHipercor tiene

una valoración bipolar, pesandomucho más las valoraciones negativas de la

importanciadel prestigio. Sin embargo,parael otro grupo, Alcampo,Continentey

Pryca, tiene una valoración, principalmenteindiferente. Pryca, como siempre, se

escapaun poco del grupo y seacercaaHipercor Vemosque en los establecimientos

dondela calidadtiene un pesomayor, el prestigioes consideradode forma distinta,

polarizándosemásqueen los otros, las opiniones.

CuadroV38
IMPORTANCIA PARA EL CONSUMIDORDE LA VARIABLE COMUNICACIÓN

(Porcentajesverticales)

POCOIMPORTANTE INDIFERENTE MUY IMPORTANTE TOTAL
¡<IIPERCOR 30,3 24,2 29,4 27,6

PRYCA 23,1 22,1 2,9 21,1
ALCAMPO 26,7 27,9 23,5 27,0

CONTINENTE 19,5 18,9 20,6 ¡9,3
EROSK¡ 0,5 6,8 23,5 4,9
TOTAL 49,7 42,7 7,6 100,0

La importanciade la comunicaciónque realizala empresacomofactor que

incite a comprartambiéntiene unavaloraciónnegativapor partedel público. Muy

pocagentele da la importanciaque realmentetiene porqueno quierenreconocerque

estándeterminadospor ella. Peroaquí tambiénvemosdiferencias.En Hipercor es

consideradopoco importante en mayor medida que en los clientes de los

establecimientosdel otro grupo, que generalmenterespondenindiferente.No cabe

duda que en el grupo de Alcampo, Continentey Pryca la comunicaciónes más

importante,ya que tienenque dar a conocersusofertasy promocionesparaqueel

público acuda.Estoseha de reflejaren el cuestionarioaplicado,comoasíocurre.
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CuadroV39
IMPORTANCIA DEL PRECIOPARA LOS CONSUMIDORESDE LAS ENSEÑAS

(Porcentajesverticales)

POCOIMPORTANTE iNDIFERENTE MUY IMPORTANTE TOTAL
IJIPERCOR 31,8 22,5 27,7 27,6

PRYCA 18,2 22,5 21,3 21,1
ALCAMPO 36,4 32,5 25,2 27,0

CONTINENTE 13,6 20,0 19,9 19,3
FR05ff! 0,0 2,5 5,8 4,9
TOTAL 9,9 9,0 81,1 100,0

Es curioso que en la única Gran Superficie dondepodemosencontraruna

valoraciónsignificativamentedistinta a las demásen este ítem es en Alcarnpo. El

precio aquí está cuestionadade otra maneraque en las preguntasgeneralessobre

motivación comentadasanteriormente.Aquí se valora la importancia de que el

producto valga realmentesu precio. Solamenteen Alcampo hay una valoración

negativay positiva significativa. Para los clientesde Alcampo el hecho de que el

producto valga realmentesu precio es menosimportanteque parael resto de los

establecimientos.

CuadroV40
INFLUENCIA ENTRE LA MARCA DE ENSEÑA Y EL VINO CONMARCA DE

DISTRIBUIDOR
(Porcentajesverticales)

POCOIMPORTANTE INDIFERENTE MUY IMPORTANTE TOTAL
HIPERCOR 27,8 33,3 18,2 27,6

PRECA 24,0 6,7 9,1 21,1
ALCAMPO 26,4 26,7 33,3 27,0

CONTINENTE 18,5 15,6 33,3 19,3
EROSKI 3,3 17,8 6,1 4,9
TOTAL 82,5 10,1 7,4 100,0

Dóndeesmásimportantea la horade elegir unamarcaqueel vino seade la

misma marcaque el establecimientoes precisamenteen las GrandesSuperficies

dónde practicanuna estrategiade ocultación de la marca del establecimiento,

Alcampo y Continente.Esto es muy interesantey nos vuelve a demostrarque la

estrategiadel ocultamiento funciona perfectamente.El consumidorno se siente
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engañadoe incluso se muestra favorable a comprar productos con marca del

establecimiento.

En el único establecimientodondeencontramosunacierta fidelidad, dónde

esalgo importanteque la marcadel vino que se compraseade la mismamarcaque

el establecimientode comprahabituales en Alcampo. Esto tambiénes significativo

en el mismosentidoqueel indice anterior.

En resumen, tenemos dos tendenciasbien marcadas, liderada una por

1-lipercor y otra por Alcampo.En el grupo de Hipercor se encuentraEroski, ambos

practicanunaestrategiadel no ocultamientolo queles lleva a vendervino con marca

del establecimientode ciertacategoría.Si bien, Hipercor tiene una imagen y un

targetmuchomásselectoque Eroskien la Comunidadde Madrid. Caso contrarioes

el del otro grupo. lideradopor Alcampo,junto con Continentey Pryca.Para estos

últimos la ventade vino joven con marcadel establecimientoes un éxito, y en ellos

hayque concentrarseparaestudiarel fenómeno.Sutargetes de una clasesocial más

bajaque la de Hipercor.SóloañadirquePrycasediferenciaalgo al centrarsemásen

la categoría de crianza. (Después veremos que el target específico de los

compradoresde Rioja conmarcadel establecimientoesde un nivel socioeconómico

másaltoque la mediade estostresestablecimientos.)

5<10.23.Compradoresdevino con denominacióndeorigen deRioja

5<10.221.Perfil

Hay queaclararquenos referimosa los compradoresde DenominaciónRioja

en GrandesEstablecimientos,seaconmarcadel establecimientoo sin ella

El compradorde vino de Riojaeseminentementehombre,en unaproporción

todavíamayoral de compradorde vino en generalque eradel 77%parahombres,

paraRioja la proporciónmasculinallegaal 81%.
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CuadroV4 1
SEXO DE LOS COMPRADORESDE VINO DE RIOJA

(Porcentajesverticales)

HOMBRE MUJER TOTAL
RIOJA - 55;1 42,2 52,1
OTROS 44,9 57,8 47,9
TOTAL 77,0 23,0 .100,0

En cuantoa la edades importanteel grupo de 31 a 40 años,así como el de

mayoresde 65. Paraotrasdenominacionesdestacael grupo comprendidoentre41 y

50 años.

El estadocivil no esunavariabledóndese apreciendiferenciassignificativas

entrelos compradoresde Riojay el resto de las denominaciones.

En el tamañofamiliar sí que encontramosdiferencias.Paralos compradores

de Rioja haydostamañosfamiliaresimportantes,cuatroy cinco miembros,mientras

parael restode lasdenominaciones,destacala familia de dosmiembros,

Los estudiosy la ocupaciónnos hablande una ligera tendencia.La clase

social pareceun poco más altaparaotrasdenominacionesque paraRioja. Hay que

considerarque Rioja es la denominaciónmásextendidaen Españay que las clases

inferioressonmásnúmerosquelassuperiores.Porlo tanto, esnormalquese acentúe

el pesoespecíficode los consumidoresde vino de Rioja entrelas clasespopulares.

Además, Rioja, con una cuota de mercado del 50%, frente a las otras

denominaciones,tiene una gama de precios a través de las cuatro categorías

existentes que cubren todas las necesidadesdel mercado, frente a otras

denominacionesespecialistasen unasolacategoría.

5<10.23.2Característicasdel consumo

Enprimer lugardestacael consumode vino de crianzaen los compradoresde

Rioja, frente al vino joven en los compradoresde otras denominaciones.Esta
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diferenciaesbastantefuerte y haceque tengamosuna correlaciónmuy altaen este

cruce. Muchas denominaciones,por sernuevaso por característicasespecíficasdel

producto,no comercializanmásque vino en su denominacióncon la categoríade

joven.

Gráfico V27
CATEGORÍA DE VINO DE RIOJA PREFERIDAPORSUCOMPRADORES
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Por otro lado, tenemosun consumopara el vino de Rioja eminentemente

ocasional,sobretodo en cuantoal númerode botellascompradasy a la situaciónde

consumo.La comprasuelesermásen un sitio fijo, bien en el propio establecimiento

o en otros lugares.El vino de otrasdenominacionestiene mástendenciaa comprarse

en sitio no fijo. Estoes lógico si pensamosen que el vino de Rioja esel másvendido

y conocidode todaslas demásdenominaciones,por lo tanto esnormalquetengamás

fidelidad de compray menosproporciónde compradoresesporádicos.El comprador

habitualsuelecomprartambiénen un punto de ventafijo.

Rioj a Otros
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Vi 013.3. Comportamientodecompra

Gráfico V28
tNDICE DE COMPRADE VINO CON MARCA DE ENSEÑA ENTRELOS
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Vemos queel compradorde vino de Rioja compray conocemuchomás que

los de otras denominacionesel vino con marca del establecimiento,Es la

denominación más extendida y por lo tanto la denominación que de forma

mayoritaria ha entrado en esta nueva práctica comercial. La masificación del

productoen categoríasinferiores a travésde la venta con marcadel establecimiento

pareceasegurada.

5<10.23.4.Descripciónde lasmotivaclones

CuadroV42
MOTIVACIÓN PRIMARIA DE COMPRADE LOS CONSUMIDORESDE VINO

DE RIOJA
(Porcentajesverticales)
RIOJA OTROS TOTAL

OFERTA 8,6 14,1 11,2
MARCA HABITUAL 30,6 21,6 26,3

PROBARMARCA 6,0 5,6 5,8
NOHAYMIA’L4RCA 0,4 0,9 0,7

PORSU PRECIO 15,5 18,3 ¡6,9
PORSUCALIDAD 23,3 25,8 24,5

RECOMEND, 4,3 4.7 4,5
ME GUSTA CAMBIAR 1,7 3,8 2,7

REGALO 0,4 0,0 0,2
PORD.O. 2,6 1,4 2,0

PRESENT, 0,9 0,0 0,4
PARECEMI MARCA 0,4 0,0 0,2

OTROS 5,2 3,8 4,5
TOTAL 52,1 47,9 100,0
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Las diferenciasque observamosen los compradoresde vino de Rioja y los de

otras denominaciones en cuanto a la motivación de compra radican

fundamentalmenteen tres categorías,

En primer lugar tenemosque para el compradorde Rioja es un motivo

prioritario el sersu marcahabitual.En otrasdenominaciones,setienemuchomenos

en cuenta esta fidelidad, Por otro lado, para los compradores de otras

denominacioneses más importanteel que el producto estéen oferta que para los

compradoresde Rioja. Tambiénel precio es una motivaciónmásfuerte paralos de

otras denominacionesque para los fieles compradoresde marcasde denominación

de origende Rioja.

Estas tres categorías,(marca habitual, oferta y precio) nos ofrecen una

imagenmuy positiva para la denominaciónRioja, frente a otrasdenominaciones,

Pero vamos a ver que ocurre en las motivaciones de compra de marca de

establecimiento,

CuadroV43
MOTIVACIÓN PRIMARIA DE COMPRADEL VINO DE ENSEÑA PARA

CONSUMIDORESDE RIOJA
(Porcentajesverticales)

RIOJA OTROS TOTAL
CONOCEESTABLECIMIENTO 11,9 ¡4,8 12,9
PUBLICIDAD Y COLOCACIóN 11,0 14,8 12,4
BUZONEO 5,5 1,6 4,1
RECOIvIENDADO 11,0 4,9 8,8
POR SU PRECIO 29,4 36,1 31,8
MEGUSTACAMBIAR 9,2 9,8 9,4
PROBARCALIDAD 21,1 ¡8,0 20,0
NOMARCA FIJA 0,9 0,0 0,6
TOTAL 64,1 35,9 100,0

Vemos como esta tabla es mucho menossignificativa que la anterior. Las

diferenciasseacortan,lo cual es muy importante,ya que quién saleperdiendoes la

imagende la denominaciónde Rioja. Vemostodavíaqueel preciosiguesiendoalgo

menos importantepara los compradoresde Rioja con marcadel establecimiento,
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pero lo que parececlaro es que el consumo de vino de Rioja con marcadel

establecimientoafectade forma negativaa la imagende la denominación

Parael compradorde vino de Rioja es másimportante,a la hora de tomar la

decisión de compra, las característicasdel producto que el que seaun vino para

tomar en familia. A la hora de celebraruna reunión familiar se compravino con

denominaciónde origen,de cualquierdenominación,sin embargocuandose busca

un producto con unasdeterminadascaracterísticas,se compra Rioja. Vemos que

siemprela imagendel vino de Rioja en generalse ve favorecidasi la contrastamos

conla imagende las otrasdenominaciones.

Cuadro V44
IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD PARA LOSCONSUMIDORESDE D.O.

RIOJA
(Porcentajesverticales)

POCOIMPORTANTE JNDIFER.ENTE MUY IMPORTANTE TOTAL
RIOJA 53,4 53,2 38,2 52,1
OTROS 46,6 46,8 61,8 47,9
TOTAL 49,7 42,7 7,6 ¡00,0

Como cabríaesperar,la influencia de la publicidady de la promoción en

otras denominacioneses más importante para los compradores de otras

denominacionesque para los compradoresde Rioja. Esto tambiénnos habla de la

buenaimagende marcade Rioja.

CuadroV.45

IMPORTANCIA DECLARADA DEL PRECIOPARA LOS COMPRADORESDE
DO. RIOJA

(Porcentajesverticales)

POCOIMPORTANTE INDIFERENTE MUVIMPORTANTE TOTAL
RIOJA 29,5 55,0 54,6 52,1
OTROS 70,5 45,0 45,4 47,9
TOTAL 9,9 9,0 81,1 100,0
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Este índiceprecio estábasadoen el ítem “importanciade que el vino valga

realmentesuprecio”. Ya vimosque lo querealmentemide es la calidad.No importa

queseamáscaro si lo vale. Poreso,puedepareceren un principio confuso.Peroasí

expresado,vemos que no se,sale de nuestrainterpretaciónanterior de los otros

grupos de motivaciones.Para los compradoresde Rioja es más importanteque el

vino valga realmentesu precio que para los compradoresde otrasdenominaciones.

Esto no quiere decir como en las anteriorespreguntassobre motivación,que lo

realmente importante es que sea más barato. Vimos que esto sí que es más

importante para los compradoresde vinos de otras denominacionesy menos

importanteparalos compradoresde Rioja.

La afirmaciónde queseamás importantepara los compradoresde Rioja el

quecl vino tengala mismamarcadel establecimiento,parecequecontradicenuestra

anteriorlíneade argumentos.Esto es explicablesi tenemosen cuentaquela mayoría

del vino que se vende con marcade establecimientoes Rioja. Realmente,todavía

tendríaqueestarlas diferenciasmáspronunciadas,

CuadroV46
LA COSTUMBRECOMOFACTOR DE COMPRA

(Porcentajesverticales)

POCOIMPORTANTE INDIFERENTE MUY IMPORTANTE TOTAL
RIOJA 47,4 35,7 54,9 52,1
OTROS 52,6 64,3 45,1 47,9
TOTAL 12,8 9,4 77,8 100,0

Aquí ratificamosnuestrahipótesisal principio de esteapartadode motivación

de los compradoresde Rioja. Es muy importantela costumbre,Sin duda algunael

compradorde Rioja es más fiel que el de otrasdenominaciones.Hay que teneren

cuentade que en la Comunidadde Madrid no existenvinos con una gran solerao

con una denominaciónde origen muy conocida. el vino de Rioja está muy bien

consideradoporel compradormadrileño.Quizáen otras regionesno tendríamosuna
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valoracióntan positivaya que la denominaciónlocal sueleestarbien consideradaen

detrimentode otrasdenominaciones.

5<10.24.Conocimientodel vino con marcadelestablecimiento

1410.2.4.1.Perfil de los conocedoresdelvino con marcadelestablecimiento

Ya habíamosconstatadoel alto porcentajede compradoresde vino masculino

en los grandes establecimientos.Ahora vemos que todavía es más alto el

conocimientodel vino conmarcade distribuidorentrelos hombres,llegandoal 82%,

El conocimientodel producto distribuido por edades, no nos dice mucho,

Sólo señalarel desconocimientoen edadesjóvenes,de 18 a 30 años.En el resto de

los grupos de edad, hay un conocimiento similar del vino con marca del

establecimiento.

Por este motivo hay un mayor desconocimientoentrelos solterosque entre

los casados.

Esteproductoseconocemásentrelas familias de cinco y de dos miembros.

Este dato proporcionauna perfectacorrelaciónentre los conocedoresde vino de

Rioja con marca de distribuidor y los consumidores típicos de marcas de

distribuidor, como ya hemosdescrito adecuadamenteen otra parte del estudio,

“Perfil del consumidorde marcade distribuidor”.

Lo conoceunaclasealta con estudiosuniversitariosy con una ocupaciónde

directivos,free lancey mandosintermedioscomosemuestraen el siguientecuadro.
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CuadroV47
NIVEL DE ESTUDIOSY OCUPACIÓN

DE LOS CONOCEDORESDE VINO CONMARCA DEL ESTABLECIMIENTO
(Porcentajesverticales)

FR’.
BACHILLER

58,3
41,7
39,9

UNIVERSITARIO NS/NC TOTAL

NO
SI

TOTAL

54,3
45,7
21,4

50,6
49,4
36,4

100,0
0,0
0,9

54,7
45,3
100,0

AM4 ESTUDIOS A UTÓNOMO DIRECTOR FREE TOTAL
DECASA LANCE

NO
51

68,6
31,4

69,6
30,4

53,8 50,0
46,2 50,0

50,0
50,0

54,6
45,4

TOTAL 8,0 5,3 8,9 5,5 12,8 ¡00,0

MANDO TRABAJO PARADO JUBILADO NS/NC TOTAL
INTERME. MANUAL

NO
sI

51,2
48,8

55,1
44,9

73,7 28,6
26,3 71,4

78,6
21,4

54,6
45,4

TOTAL 29,6 ¡5,8 4<4 6,4 3,2 ¡00,0

1410.24.2. (‘omportamlentodel consumode los conocedoresde vino con marca

del establecimiento

El mayor porcentajede conocimientodel vino con marcade distribuidor

corresponde a los compradores de vino joven. Después, el porcentaje va

disminuyendoa medidaquenos acercamosa comprasde vino de máscategoría.Esto

es lógico ya queestaprácticacomercial se ha empezadoen el vino joven y poco a

pocose ha ido introduciendoen el crianza.Sin embargotodavíano ha alcanzadolas

categorías de reserva y de gran reserva, como muy bien se aprecia en el

conocimientomanifestadopor los compradores,Este desconocimientoes normal

puesmuy recientementesólo algunasenseflashan introducidocategoríassuperiores

(reservay granreserva)y no de formauniforme en todaslas enseñasestudiadas,

PRIMARIASIN
ESTUDIOS

33,3
66,7
1,4
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CATEGORÍA DEL VINO
CuadroV48

CONSUMIDOPORLOS CONOCEDORESDE LAS
MARCAS DE ENSEÑA

(Porcentajesvertica¡es)

CRIANZA RESERVAJOVEN GRAN TOTAL
RESERVA

NO 53,0 53,6 71,9 55,6 54,6
51 47,0 46,4 28,1 44,4 45,4

TOTAL 59,3 31,5 7,2 2,0 100,0

Los queconocenel vino de marcadel establecimientotiendena comprarlo

cada15 días y a consumirlode forma diaria, Una amplia mayoría lo compraen el

propio establecimientodóndese les aplicó el cuestionario.Estasson características

propiasde un consumoregular.

1410.24.3.Motivaciones de compra de los conocedoresde vino con marca del

establecimiento

En la siguientetablapodemosapreciarla diferentemotivaciónque tienenlos

conocedoresy los no conocedoresde la marcadel establecimientoa la hora de

comprar.

Los que no conocenlas marcasde los establecimientoscompranmotivados

principalmente por la supuesta calidad, por probar marcas o por alguna

recomendaciónprevia.La motivacióncalidadentrelos conocedoresde las marcasde

distribuidor indicarla una transferenciaentre la imagende la enseñay el producto,

aunqueen esta partedel análisisno podemosindicar si quiénsebeneficiaes el vino

o la enseña.

Por otro lado, los conocedoresde la marca del establecimientoestán

motivadosporqueessumarcahabitual,por las ofertasy por el precio.

Estatablatieneunacorrelaciónbastantefuerte parala variableconocimiento

de marca de distribuidor como dependiente. Tenemos a dos grupos bien

diferenciadosde compradores,movidos por interesestotalmentedistintose incluso
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podríadecirsequeopuestos.Los no conocedoresbuscancalidad,buscanuna marca

que les de confianza.Los conocedoresbuscanprecio,ofertasy son másfieles a sus

marcas.

CuadroV49
MOTIVO DE COMPRASEGÚNCONOCIMIENTO DEL VINO DEL

ESTABLECIMIENTO
(Porcentajesverticales)

NO SÍ TOTAL
OFERTA 7,4 15,8 11,2

MARCA HABITUAL 22,2 31,2 26,3
PROBARMARCA 7,4 4,0 5,8

NOHAYMI MARCA 0,8 0,5 0,7
PORSUPRECIO 14,0 20,3 16,9

PORSUCALIDAD 29,6 18,3 24,5
RECOMENDADO 6,6 2,0 4,5

ME CUSTA CAMELAR 3,7 1,5 2,7
REGALO 0,4 0,0 0,2
PO)?DO, 1,6 2,5 2,0

PRESENT. 0,8 0,0 0,4
PARECEMI MARCA 0,4 0,0 0,2

OTROS 4,9 4,0 4,5
TOTAL 54,6 45,4 100,0

Comoes lógico, no se incluye el cruce entreel conocimientodel vino de

marcadel establecimientoy la comprael motivo de comprade vino de marcadel

establecimiento,ya quetodos lo quelo compranlo conocen,

Seanalizaahorael grupodeindicesde motivaciones,

CuadroV50
CONSUMOFAMILIAR SEGÚNEL CONOCIMIENTO DE LA MARCA DE VINO

DE LA ENSEÑA
(Porcentajesvertica¡es)

POCOIMPORTANTE INDIFERENTE MuYIMPORTANTE TOTAL
NO 6¡,1 54,0 54,8 54,6
51 38,9 46,0 45,2 45,4

TOTAL 4,0 58,7 37,3 ¡00,0

No se encuentrandiferenciassignificativas en cuanto a las motivaciones

relacionadasconla situaciónde consumofamiliar o en cuantoa las derivadasde las

característicasdel productoentreconocedoresy no conocedoresde vino con marca
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del establecimiento.Pareceque todos son consumidoresde vino y en estos dos

aspectostienenlos mismosinteresesunosy otros,

Apreciamosunaligera tendenciaentrelos no conocedoresde vino conmarca

de establecimientoa considerarmás importante (han sido menos en números

absolutos y en términos de significación los que han señalado que es poco

importante)lascuestionesrelacionadascon el prestigio.Poralgo soncompradoresde

un producto de mejor imagen. Se valora más el prestigio, la capacidadde

diferenciaciciónsocial,quepuedatenerel productosin marcadel establecimiento.Y

esto a pesarde la dificultad de manifestaralgo tan oculto como el prestigioque se

puedaobteneratravésde la comprade un producto.

CuadroV.51
IMPORTANCIA DE LA COMUNICACIÓN SEGÚNEL CONOCIMIENTODE LA

MARCA DEL ESTABLECIMIENTO
(Porcentajesverticales)

POCOIMPORTANTE INDIFERENTE MUVIMPORTANTE TOTAL
NO 60,6 48,4 50,0 54,6
sI 39,4 51,6 50,0 45,4

TOTAL 49,7 42,7 7,6 100,0

También se ve en el cuadro VM, como la influencia de la comunicación

difundida por la Gran Superficie es mucho menos importante para los no

conocedoresdel vino con marcadel establecimiento.También aquí sabemosquees

dificil reconocerla influencia de los medios de comunicación,Sin embargo, la

evidenciapesay se lee claramenteen los números.

Ya vimos anteriormentela importanciade la costumbreen los conocedores

de la marcadel establecimiento.La fidelidad, la costumbrede comprade la marca

habituales mayor en los conocedoresde la marcadel establecimiento.Este indice

nosratifica nuestrahipótesisanterior.
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VIO.2. 5. Comprade vino con marcadelestablecimiento

Vi 0.2.5.1.Perfil del compradorde vino con marcadel establecimiento

Como cabria esperarel perfil del comprador de vino con marca del

establecimientoes eminentementemasculino,llegando al 83%, En cuantoa sexo

parececlaro quiéndebeserel público objetivode unacampañapublicitariade este

producto.

Al igual que nos pasabaen el conocimiento,las edadesjóvenes(18-30 años)

son las que menoscompranvino con marcadel establecimiento.En el resto de los

gruposde edad,el consumoserepartepor igual siendosiempresuperioral esperado.

Tambiénnos encontramoscon unagranmayoríade casadosque compranel

vino. Los solteroslo hacenen muchamenorproporcion,

Vuelven a ser también las familias de dos y de cinco miembros los

principalesgruposfamiliarescompradores.

No hay diferencias en cuanto a conocimientoy compra en el nivel de

estudios. Sólo hay que destacarque la comprase realiza en mayor medida entre

directivos y free lance, los mandos intermedios disminuyenen la compra con

respectoal conocimiento.Losjubiladossiguenteniendoun pesoimportante.

Vi 0.25.2.Comportamientode consumodelcompradorde vino deenseña

Similaresporcentajesque en el conocimientoencontramosen la comprade

vino de marcade establecimiento.

La compra en cuanto a tipología de consumo vuelve a ser de forma

fundamentalconunafrecuenciaquincenaly un consumodiario, un consumoregular.
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El lugar, en el propioestablecimiento.Volvemosaencontrarnoscon una gran

similitud con las característicasanteriormentedescritasen el conocimientode la

marcade distribuidor.

1<10.25.3.Comportamientode compra

CuadroV52
RELACIÓN ENTREEL CONOCIMIENTODEL VINO DE MARCA DE

DISTRIBUDOR Y SU COMPRA
(Porcentajes verticales)

NO si TOTAL
NO 0,0 15,8 7,2
SÍ 0,0 84,2 38,2

NOLO CONOZCO 100,0 0,0 54,6
TOTAL 54,6 45,4 100,0

Hemos valorado un índice de correlaciónpara entendermejor la relación

entreestasdosvariables5.Vemosque la variabledependientees el conocimiento.El

conocimientoestáexplicadopor la compra. Quién lo conocees porque lo compra.

Esto es más llamativo que decir que quién lo compra es porque lo conoce,

Realmente,estaúltima frase es obvia, Nadie lo va a comprar sin conocerlo. Lo

importanteesquesólo 32 casoslo conoceny no lo compran.Nosencontramosante

un producto con un éxito aparentementeimportante.La conclusión obvia sería

hablarde una políticade comunicacióndeficientede las enseñashaciasusmarcasde

distribuidor, Esto hace que se mantenganen cuotas de mercado bajas y es

desconocidoel potencial que podrían alcanzar(en algunas categorías)con una

gestiónde marketingal mismonivel que los fabricantes,como yase ha desarrollado

en Franciao en Inglaterra.

5
Statistic Value ASEl Val/ASEO Significance

sy,metric >92079 >01295 19,57622
~dth V512 dependent >84158 >02569 16,58586
with V49 dependent 1,00000 >00000 19,25324

Goedman & Kxv.kal ~au
with VS1B dependent >78021 >02605 >00000 *2
w&th V49 dependent 1,00000 >00000 >00000 *2
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Si esciertanuestrahipótesis,sobretodo parecemásimportantela promoción

que la publicidad. Si es verdad, como demuestrael análisis, que la compra es

anterior al conocimiento,la estrategiade marketingmásoportunaseriala de incitar

al público a probarlomediantepromociones.Sin abandonaruna posteriorcampaña

de publicidaddel producto.

1<10.25.4.Motivacionesdelcompradorde vino demarcadelestablecimiento

Las motivacionesmás importantesque determinanla compra de vino de

marcadel establecimientoson la oferta, la marcahabitual y el precio. Lo mismo

ocurreen los conocedoresde la marcadel establecimiento,comoerade esperar.

Gráfico V29
MOTIVACIONES DE COMPRADE VINO DE DISTRIBUIDOR
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No hemosapreciadodiferencias entre compradoresy no compradoresde

marcadel establecimientoen cuantoal índicede consumofamiliar. SI que seaprecia

unaclara diferenciaen cuantoa la importanciade las característicasdel producto.

Parececlaro que es más importante para los no compradoresque para los

compradoresde vino conmarcadel establecimiento.
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Poco cabedecir en cuantoal prestigio. Sólo los compradorespareceque se

pronuncian al respecto con cierta significación, tanto en sentido negativo como

positivo.

CuadroV53
LA COMUNICACIÓN COMO MOTIVO DE COMPRADEL VINO DEL

ESTABLECIMIENTO

(Porcentajesverticales)

POCO IMPORTANTE INDIFERENTE MUY IPJPORTANTE TOTAL
NO 6,3 8,4 5,9 7,2
sI 33,0 43,2 44,1 38,2

NOLO CONOZCO 60,6 48,4 50,0 54,6
TOTAL 49,7 42,7 7,6 ¡00,0

En cuantoa la comunicación,vuelve a estarclara la influencia sobre los

compradores,tal comoocurríaanteriormentecon los conocedoresdel vino de marca

del establecimiento.En la comprade vino de marcade distribuidor es muchomás

importante la comunicaciónque realiza el establecimiento,y esto incluso es

reconocidode forma manifiestapor los consumidores,lo cual nos indica que aúnes

muchomásimportantede lo quedicen los datosde las tablas.

CuadroV54
COMPRADEL VINO DE MARCA DEL ESTABLECIMIENTO POREL FACTOR

PRECIO
(Porcentajesverticales)

POC’OIMPORTANTE INDIFERENTE MUY IMPORTANTE TOTAL
NO 6,8 10,0 6,9 7,2
SI 34,1 45,0 38,0 38,2

NOLO CONOZCO 59,1 45,0 55,1 54,6
TOTAL 9,9 9,0 81,1 100,0

En estatablano seapreciandiferenciasentrecompradoresy no compradores.

Es obvio que todo el mundo comprapensandoque su producto es el que mejor

relacióncalidad-preciotiene.
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También era de esperar que los compradoresde vino con marca del

establecimientotuvieranunamayor inclinacióna valorarde forma positiva que el

productoseade la mismamarcaqueel establecimientodóndecompra.

CuadroVSS
LA COSTUMBREEN LA COMPRA DE VINO DEL ESTABLECIMIENTO

(Porcentajesverticales)

POCOIMPORTANTE INDIFERENTE MUYIMPORTANTE TOTAL
NO 5,3 7,1 7,5 7,2
sÍ 24,6 33,3 41,0 38,2

NOLO CONOZCO 70,2 59,5 51,4 54,6
TOTAL 12,8 9,4 77,8 100,0

Ya vimos anteriormentecomoel índice de costumbretal y cómoapareceen

esta tablavuelve a ratificar nuestrahipótesis.

1<10.2.6. Compra de vino con denominación de origen de Rioja con marca del
establecimiento

1<10.2.6.1.Perfil delcompradorde vino deRioja con marcadel establecimiento

En esteúltimo apanadollegamosa un porcentajede hombresquecompran

vino conDenominaciónde Origende Rioja conmarcadel establecimientodel 86%.

Recordemosque conforme nos vamos acercadoal target que nos interesa, el

porcentajede hombresva aumentando.

El grupode edadcomprendidoentrelos 31 y 40 añoses el que másaumenta

con el filtro utilizado, tambiéntiene una importanciarelativa los mayores de 50

años.
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Cuadro V57
EDAD DEL COMPRADORDE RIOJA CONMARCA DEL ESTABLECIIMIIENTO

(Porcentajesverticales)

18-30 31-40 <¡-50 51-65 +65 TOTAL
NO
51

10,2
32,7

7,8
50,0

9,3
44,2

5,4
48,6

0,0
77,8

7,9
45,5

NOLO CONOZCO 57,1 42,2 46,5 45,9 22,2 46,5
TOTAL 24,3 31,7 21,3 18,3 4,5 100,0

Como cabría esperar, volvemos a encontramos con una preponderancia

absoluta de los casados frente a los solteros,

En el tamaño familiar encontramos alguna diferencia con respecto a los

compradores de vino de marca de establecimiento en general. Ahora, al aplicar el

filtro de compradoresde Rioja, el núcleofamiliar quemáscreceessolamenteel de

dos miembros. El de cinco disminuye. Esto es muy importante para el producto, este

crecimiento en parejas sin hijos en edades jóvenes nos habla de una proyección de

futuro. Recordemos que para los compradores de Rioja en general el tamaño de

familia significativo era el de cuatro y cinco miembros. En los compradoresde Rioja

con marca del establecimiento, el valor para las familias de cinco miembros incluso

es menor el observado que el esperado. El vino de Rioja en general se bebe en la

familia extensa tradicional, Sin embargo vemos que el vino de Rioja con marca del

establecimiento se está introduciendo en familias jóvenes, aún sin hijos o en

matrimonios mayores ya sin hijos. Dijéramos que se está introduciendo en los

nuevos tipos familiares, precisamente los que van a tener más desarrollo en un futuro

cercano. Parece ser que el vino de Rioja con marca del establecimiento se está

imponiendo claramente en este segmento. Lo cual puede afectar sensiblemente a la

imagen de la Denominación de origen.

En los estudios y la clase social, vemos que se repiten las características de

los compradores de vino con marca del establecimiento, una clase social media-alta.

Esa tendencia que veíamos en los compradores de Rioja en general a ser de una clase

inferior a los de otras denominaciones, aquí no se aprecia. Lo cuál quiere decirque
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el compradorde vino de Rioja con marcade establecimientoesunapersonade una

clase social superior al compradorde Rioja en general. Esto confirma nuestra

hipótesisanterior de aceptaciónentretipologías familiaresmodernas,con un nivel

económicomásalto.

No hay diferenciaenestaideacon respectoacualquiercategoríade producto

gestionadacon marcasde distribuidor La ideade un consumidorde escasosrecursos

que comprasolamentepor el factor preciohacetiempo que estárechazada.El que

los consumidoresde marcasde distribuidor pertenezcana nivelessocioeconómicos

acomodadoshaceaumentarsu nivel cultural, y por lo tanto, es un grupo menos

receptivo a asociar directamenteprecio alto con calidad alta, pues conocenla

influenciaen el preciode la publicidad,el valor de la marca.,.

1<10.26.2.Comportamientodel consumodel comprador de vino de Rioja en las

enseñas

Volvemos a encontrarotra diferencia entre los compradoresde Rioja en

generaly los compradoresde Rioja con marcadel establecimiento.La categoríaaquí

más importantees la de vino joven, mientrasla de los compradoresde Rioja en

generalera la de crianza,otro cambioen la denominaciónque afectaa su imagen.

Másadelanteanalizaremoslas implicacionesque tiene estehecho,por un lado las

marcasde distribuidor sólo penetranen las categoríasmásbajasde vino, pero por

otro esto puedeproducir el desplazamientoglobal de la producciónde Rioja hacia

categoríasmásbajas,con lo quela imagende Rioja puede“vulgarizarse”.

CuadroV58
CATEGORIADEL VINO DE RIOJACOMPRADO CONMARCA DEL

ESTABLECIMIENTO
(Porcentajesverticales)

JOVEN CRIANZA RESERVA CASANRESERVA TOTAL
NO 6,3 8,2 11,1 0,0 7,3
Si 57,7 41,8 11,1 40,0 47,0

NOLO CONOZCO 36,0 50,0 77,8 60,0 45,7
TOTAL 47,8 42,2 7,8 2,2 ¡00,0
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El compradorde vino de Rioja con marca del establecimientovuelve a

posicionarse como los otros compradoresde marca del establecimiento y

enfrentándosea los compradoresde Rioja engeneral.Tenemosaquíquela tendencia

eshaciaun consumodemásde tresbotellas,de frecuenciaquincenaly unasituación

de consumodiario. Todasellascaracterísticasdel consumoque hemosdenominado

anteriormente regular Recordemosque el consumo de Rioja en general es

eminentementeocasional. El lugar de compra es, por supuesto, el propio

establecimiento.

1<1 0.2.6.3.ComportamIentode compra

Cuadro V59
RELACIÓN DE ENTRECONOCIMIENTODE VINO DE RIOJA CON MARCA

DE ESTABLECIMIENTO Y SU COMPRA
(Porcentajesverticales)

NO SÍ TOTAL
NO 0,0 13,5 73
51 0,0 86,5 47,0

NO LO CONQZCO 100,0 0,0 45,7
TOTAL 45,7 54,3 ¡00,0

Sólo cabe destacar que para los compradores de Rioja con marca del

establecimientotodavía es más importanteel efecto que la compratiene sobreel

conocimiento,que para los compradoresde marca de distribuidor en general,En

definitivatodavíacompranmásvino conmarcade distribuidor6

6
Apprcxjauate

Stat±stic Value ASEl Val/ASEO Signiflcance

Lambda
synaetric >92576 >01796 12,97049
with VElE dependent ,96179 ,02112 13,97049
with V49 dep.ndent 1>00000 >00000 12,97049

Gooónan & Kxtiskal ~au
with VElE dependent >77567 >03751 >00000 *2
with V49 dependnt 1,00000 >00000 >00000 *2
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1<10.2.6.4. Motivaciones del comprador de vino de Rioja con marca del
establecimiento

Entre los compradoresde vino de Rioja con marca del establecimiento,

destacacomo motivación principal la oferta y el precio. recordemosque para el

compradorde vino de Rioja en general eran precisamentelas motivacionesque

menossobresalían.Lo más importanteera el que fuera la marcahabitual, lo cuál

aquí no destacaen absoluto.Estees quizásel razonamientomásimportantede todo

el trabajo.

En resumen,tenemosque el compradorde vino de Rioja con marcadel

establecimientotiene unascaracterísticasdiferencialesconrespectoal compradorde

vino de Rioja en general, que se asemejanmás a las característicasde los

compradoresde vino con marca del establecimiento.Es esta nueva práctica

comercialla queha determinadoun cambio en la tipología del consumidorde Rioja.

No estamoshablandode un consumidorde unaclasesocial másbaja sino de una

tipología distinta de consumo. Una clase que se consideradaelevada para el

consumidortradicionalde Rioja esahorasuperadaen cuantoanivel socioeconómico

por unaamplia clasemedia.Lo quesi estáclaroqueestaprácticaestáafectandoala

Denominaciónde origen, está masificandosu consumo,ya que estáentrandouna

nuevatipologíade consumidormásmodernoen cuantoasushábitosde compra,sus

pautasfamiliares,incluso la edadsufrevariaciones.Lo cual es positivo en cuantoa

volumen de ventaspero es negativoen cuantoa imagen,sino se toman medidas

conscientesadecuadas,Desdelos distintosagentesdel procesoanivel productoruna

de las soluciones podría ser el crear una marca Rioja “especial” para seguir

manteniendouna imagen de calidad, sobre la que recayeratodo el conceptode

tradición y calidadquetiene la denominacióny dejarotro Rioja comúncomo marca

.de establecimiento.Esto sedesarrollamasadelantefundamentadopor otras partes

de la investigación. En definitiva es previsible una ruptura de la imagen global

positiva quetradicionalmentemantienela denominaciónde origenRiojapor encima

de las marcasindividualesde fabricantes.
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Y. 11. PERCEPCIÓN E IMAGEN DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR EN
RELACION A LAS MARCAS DE FABRICANTE DE VINO DE RIOJA
DISTRIBUIDO A TRAVÉS DE LIJIPERMERCADOS

Esta última fasede la investigaciónpretendeexplicarel procesode decisiónde

compray de gestaciónde imagenen e! consumidor-compradorde vino con D.O. en

grandessuperficies,tomandocomoreferencialos hipennercadosobjeto de laaplicación

empírica,a partir del análisisfactorial de correspondenciasde un conjuntoconcretode

marcasrepresentativasde la mencionadadenominación,entrelas que se incluyen las

marcasdelpropiodistribuidor,

En este tipo de análisis, la informaciónde entradapara cadaestablecimiento

viene dada,fundamentalmente,por la valoraciónde ciertascaracterísticasde la marca

de vino compradapor el encuestado,así como de otras seis marcasde vino con

Denominaciónde OrigenRioja.

1<11.1.Presentaciónde la técnicadeanálisis utilizada Análisisfactorial de
correspondencias.

La informaciónde entradaen este análisis fue paracadaestablecimientola

valoración de ciertas característicasdel vino de la marca comprada por el

encuestado,así como de otras seis marcasde vino con denominaciónde origen

Rioja.

De las otrasseis marcasde vino seleccionadasparael cuestionario,dos de

ellas son las presentadaspor el establecimiento(marcadel distribuidor), de las que

normalmenteunade ellas secorresponderácon un vino joven y la otra con un vino

de crianza.Las otrascuatromarcasseleccionadassecorresponderántambiéncondos

vinosjóvenesy dos vinos de crianza,elegidosde maneraque uno de ellos estépor

debajodel preciodel correspondientevino de distribuidory el otro por encima.
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De los cinco establecimientosconsideradosen la encuesta(Alcampo, Continente,

Eroski, Hipercor y Pryca), únicamenteen Continentese da la circunstanciade que

los dos vinos de distribuidorsonjóvenes,con lo quelas otrascuatromarcasde vino

consideradastambiénlo son.

Es evidenteque las marcascomparadasno son las mismas y cambianpara

cadaestablecimiento,por lo queel análisisde correspondenciasseha realizadopara

cada uno de los mismos por separado, aunque posteriormentecon todos los

resultados de los análisis se presenta un estudio comparativo entre los

establecimientos,dado que podemosidentificar las mismas categoríasentre las

distintasmarcasdebidoal métodode elecciónde las mismasquehemosmencionado

anteriormente.

El objetivo es analizarel posicionamientode las principalesmarcasde vino

con denominaciónde origen Rioja con respectoa las marcasde distribuidor de la

mismadenominación,tambiénincluimos en este análisis la marcaelegidapor el

consumidoren el momentode compra.

Paraello se realizo un análisis factorial de correspondencias.Dicho análisis

permiteel estudiode la imagenpercibidapor el consumidorde las diferentesmarcas

en función de susatributosdeterminantes.

Las característicasvaloradasen la encuestahansido las siguientes

1 Preciomuy barato

2 Preciobarato

3 Preciocaro

4 Preciomuy caro

5 Denominaciónimportante

6 Marcamuy conocida

7 Marcaconocida

8 Marcadesconocida
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9 Calidadinferior

10 Calidadaceptable

II Calidadsuperior

12 Bodega conocida

13 Bodegadesconocida

14 Inspiraconfianza

15 No inspiraconfianza

16 Pocoprestigio

17 Muchoprestigio

8 Marca queno compraría

19 Marcaquecompraría

El númeroqueacompañaacadacaracterísticavalorada(a partir de ahoranos

referiremosa ellasen el estudiotambiéncomovariables)nosayudaráa identificarlas

en las representacionesgráficasobtenidasen los análisisde correspondencias.

Las marcasde vino seleccionadaslas denotaremosen los gráficos de la

siguientemanera:

ME Marcacompradao elegidapor el encuestado

MJ- Marcade vino jovenconpreciomenorqueel del distribuidor

MJ Marcade vinojovendel distribuidor

MJ+ Marcade vino jovenconpreciomayorqueel del distribuidor

MC- Marcade vino de crianzacon preciomenorqueel del distribuidor

MC Marcade vino de crianzadel distribuidor

MC+ Marcade vino de crianzaconpreciomayorqueel del distribuidor

La razónde referenciaríasde estaforma se debea que lo que caracterizaa

cada marca elegida es la edad del vino y su precio, de esta forma podremos

identificarlasrápidamenteen los gráficos.
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Los resultadosde esta preguntase recogenen una tabla de doble entrada

donde se contabilizan las veces que cada marca presentacada una de las 19

característicasdescritas.Estatablatieneporcolumnascadaunade las sietemarcasy

por filas cadauna de las 19 características.A estetipo de tablas se les denominan

estadísticamentetablasdecontingencia.

Cadacasillasepuedeentenderen funciónde la fila y de la columnaa la que

pertenece. El objetivo de este análisis estadístico es proporcionar unas

representacionesmássintéticasdel amplio conjunto de valores numéricosdel que

partimos.Las técnicasde análisisde datos máscomúnmenteusadasque tienenpor

objetoreducirel númerode variablesinicialesson losmétodosfactoriales.Dentrode

éstos, utilizaremos el análisis factorial de correspondenciasya que las variables

objetode estudioson categóricas.

El significado del análisis factorial de correspondenciasno es otro que

reducir un espacio de M dimensionespara cada fila (característica)y de Q

dimensionesparacadacolumna(marca)a otro espacioconjunto de F dimensiones

(factores),donde F es menor que el mínimo entre M y Q. En este espaciode F

dimensionessepodrádeducirsi entrefilas y columnashaysemejanzas,que vendrán

determinadaspor las proximidadesentrefilas y columnasconjuntamente.

El proceso de síntesis del método transforma el conjunto de variables

iniciales (observables)en un nuevo conjunto de variablesno observablesque se

correspondencon cada uno de los F factores resultantes.La influencia que cada

característicay marcatienensobrecadauno de los factoresnos ayudaráa dotarde

significado a estas variablesno observables,tarea que ocupa principalmentela

interpretaciónestadísticasde los resultadosdelanálisisde correspondencias.

Así pues,el análisisde las coordenadaspermitediferenciarlos puntosque se

proyectansobreel lado positivode los que seencuentranen oposición,mientrasque
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el estudio de las contribuciones absolutas y relativas permite establecer la

participaciónde cadamodalidaden la marcaexplicadapor el factor y la aportación

de cadafactor ala explicaciónde cadacategoría.

La aplicación del análisis de correspondenciasa nuestrocaso proporciona

unarepresentacióninicial de marcasy característicasen un espaciode dimensión6

(mín<7,19}-l). A pesarde que la interpretacióndel análisissepuedehacera partir

de los datos numéricosque nos aporta, el análisis factorial de correspondencias

ofrece como resultado una representacióngráfica de las proyeccionesde las

modalidadesde los atributos y las marcas,posibilitando una mayor comprensión

global de la estructurasubyacentede los datos. Por ello, se consideranlos dos

factores más relevantes (aquellos que ejercen una mayor influencia sobre el

comportamientode las variablesobservables)parapoderinterpretargráficamentelos

resultados,Lo ideal seráque estos dos factores expliquen el mayor porcentaje

posible de la inercia total contenida en los datos originales. En los cinco

establecimientosestudiadosdicho porcentajeessuperioral 80%, lo cual nos da gran

fiabilidad a la hora de la interpretación de las representacionesgráficas

bidimensionales.A pesarde limitar a dos dimensioneslas representaciones,hayque

teneren cuentaqueel primer factor (eje horizontal)tieneunamayor importanciaque

el segundo(ejevertical),en nuestrocasosiempresuperioral 65%.

A continuaciónpasamosa estudiarcada uno de los establecimientospor

separadodeterminandocomo característicasy marcasinfluyen en los factores,de

modo que podamosdeterminarla significaciónque cadauno de ellos tiene, paraa

continuaciónhacerun estudiocomparativoentre los mismos,donde las diferencias

existentesque encontremosseexplicaránpor las distintascaracterísticasque cada

uno de ellosposee.
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1<1l.2.Posicionamientodel vinopropio de lasdiferentesenseñascon respectoa las

marcasdefabricante

- Alcampo

Una vez realizado el análisis factorial de correspondencias,obtenemoslos

siguientesdatosparacadauno de los seisfactoresresultantes:

CuadroVÓl
ALCAMPO

Factor Valor propio Proporción.explicada Proporción acumulada
¡ 0,21821 0,744 0,744
2 0,04096 0,140 0,883
3 0,02133 0,073 0,956
4 0,00670 0,023 0,979
5 0,00425 0,014 0,993
6 0,00197 0,007 1,000

0,29342 1,000

Los valores propios nos indican la importanciade cadauno de los factores, de

maneraquea mayorvalor másimportanciatiene, esdecirquemayores la influencia

que éste ejercesobre el comportamientode las variables observables.Para poder

comparar la importancia de los factores se calculan los datos de la proporción

explicada, que son la proporción del valor propio entre la sumade todos ellos.

Finalmente, la columna de proporcionesacumuladasnos muestra la proporción

explicadaacumulada,conlo quepodemosver que con los dos primerosfactoresya

tenemosexplicado el 88,3% del comportamientode las característicasy de las

marcas,

Esto último nos permitever representadaslas marcasy característicasen un gráfico

bidimensional(gráfico 1), que pasaremosa interpretar ayudándonosdel resto de

datosnuméricosqueaportael análisis.

En las siguientestablas,referentesa marcasy características,aparecenlos datos

numéricoscorrespondientesa los dos primeros factores,que son los que tenemos

representados.
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Paracadaunade las marcassehaobtenido:

Cuadro VÓl

Con tribución a la inercia Coseno cuadrado
AJorca Masa Factor 1 Factor2 Factor1 Factor2

!vIE 0,109 0,009 0,027 0,117 0,069
Mi- 0,147 0,142 0,448 0,612 0,362
MJ 0,131 0,104 0,038 0,828 0,056
MJ+ 0,138 0,188 0,012 0,849 0,010
MC- 0,158 0,138 0,001 0,888 0,001
MC 0,132 0,008 0,468 0,080 0,862

kfC+ 0,186 0,411 0,008 0,944 0,003
1,000 1,000

La columnaMasahacereferenciaal porcentajede distribución aportadapor cada

marca.La Contribucióna la inercia de cadafactor nos indica la proporciónen que

cadamarcaes responsablede la importanciade cadafactor. Por último, el Coseno

cuadradonos da un valor de la correlaciónexistenteentrecadamarcay cadafactor,

y así podemosdeterminarparacadafactor la influencia que ésteejerce sobrecada

marca.

Paracadaunade lascaracterísticasse ha obtenido:

CuadroV62

Caracterfstica
1
2
3
4
5
6
7
8
9

10
11
12
13
14
15
¡6
17
18
19

Masa
0,016
0,053
0,050
0,019
0,080
0,050
0,065
0,038
0,024
0,067
0,037
0,060
0,068
0,099
0,031
0,043
0,059
0,032
0,110

Contribución a la inercia
Factor ¡ Factor2

0,029 0,123
0,041 0,057
0,021 0,077
0,089 0,006
0,017 0,000
0,084 0,068
0,010 0,000
0,070 0,299
0,061 0,185
0,014 0,002
0,107 0,020
0,034 0,038
0,051 0,109
0,021 0,002
0,096 0,000
0,086 0,004
0,102 0,002
0,059 0,006
0,006 0,004
1,000 1,000

Coseno cuadrado
Factor 1 Factor2

0,502 0,395
0,680 0,177
0,434 0,304
0,818 0,010
0,899 0,001
0,807 0,122
0,416 0,000
0,540 0,430
0,584 0,331
0,602 0,012
0,927 0,032
0,778 0,161
0,697 0,280
0,821 0,014
0,859 0,001
0,947 0,008
0,969 0,004
0,722 0,014
0,403 0,048
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Dondeel significadode los valoreses análogoal descritoparalos de lasmarcas,

Comenzaremosestudiandoel primer factor, paralo cual empezaremosconsiderando

la posición de las característicasy marcassobreel mismo. Las característicasque

menorvalor tienen sobreel factor son Precio muy caro (4), Calidadsuperior(11),

Muchoprestigio(17) y Marcamuy conocida(6), y por otra partelas que mayorvalor

tienen son No inspira confianza(15), Calidad inferior (9), Poco prestigio (16) y

Marca desconocida(8). Las contribucionesque estasvariablesaportana la inercia

del factor son las ocho máselevadas,por tanto ejercencasi toda la importanciadel

significadode esteprimer factor.

Si nos fijamos en la posición de las marcas,tenemospor la parte más negativael

vino de crianzade mayorprecio (MC+), queaportacondiferenciala mayor partede

la inercia(0,411), y en la partemás positiva del factor seencuentrael vino joven de

mayorprecio (MJ+), conunainerciade 0,188(segundamásalta). Ademástodos los

vinos de crianzase encuentraen la parteizquierdadel factor y los jóvenesen la

derecha,observaciónque nos permite considerardentro de este factor la edaddel

vino.

Por tanto el significadode estefactor estábasadoen la calidad, precio> prestigio,

confianza y edad del vino, de forma que en la parte negativa encontramos

compradoresde vinos caros,conocidosy de calidad; compradoresque podríamos

decir que realizan un consumo de vino suntuario, en contraposiciónde las

característicasy marcasqueseencuentranen la partepositiva.

Además, atendiendoa la correlación existentecon el factor, las características

prestigio, precio y denominaciónimportante son las que presentanuna mayor

dependencia,Esta informaciónaportaun dato nuevo,quees la relevanciaque tiene

Denominación importante (5), que toma valor negativo dentro de este factor,

corroborandoasíla tesisdel tipo deconsumidoresque representael factor.

Parael segundofactor, las variablesMarca desconocida(8), Bodegadesconocida

(13) y Precio caro (3) toman los mayoresvalores y Calidad inferior (9) y Precio muy

barato(1), Marcamuy conocida(6) son las que sesitúanen la partemásnegativadel

eje, aportandolos seis valores más altos de la inercia del mismo. Respectoal

posicionamientode las marcas,debemosfijarnos en el vino joven de menorprecio
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(mayor valor) y en el vino de crianzadel distribuidor (menor valor), dado que el

restose sitúanmuy cercanasal ceroy no nos aportaríanmás información. En este

factorsituaríamosen la parteinferior aconsumidoresde marcasconocidasy baratas,

característicaligadaa un consumoracional.

Paraconcluir, se debedecirque hay que darmuchamás importanciaal primereje,

ya que explica el 74,4% del comportamientode las variables, mientras que el

segundosólo lo haceen un 14%.

- Continente

En este establecimiento los dos primeros factores aportan el 90,9% deI

comportamiento de las variables, el primero el 77,9% y el segundo el 13%, con lo

quela gráficabidimensionalresultabastanterepresentativa.

CuadroV63
CONTINENTE

Factor Valorpropio Proporción aplicada Proporciónacumulada
1 0,44467 0,779 0,779
2 0,07420 0,130 0,909
3 0,02592 0,045 0,955
4 0,01797 0,031 0,986
5 0,00649 0,011 0,998
6 0,00138 0,002 1,000

0,57064 1,000

Las variables No inspira confianza (15), Calidad inferior (9), Marca que no

compraría(18),Bodegadesconocida(13), Poco prestigio(16) y Marca desconocida

(8) estánsituadasen la partemáspositiva del primer factor (con inercia alta para

todas ellas) y por otra parteMucho prestigio (17), Calidad superior(II), Bodega

conocida(12), Precio caro (3) y Preciomuy caro (4) son los valoresmásnegativos

paraeste factor Todasellasvuelvena referirseal conocimientoy prestigio que el

vino tiene, asícomo al precio y la calidaddel mismo,por lo cual podemoshacerlas

mismasafirmacionesque lasrealizadasparael establecimientoanterior.

El posícinamientode las marcas corrobora la interpretación aportadapor las

variables,y así las marcasde distribuidor, cuyo nombrees poco conocido,se sitúan
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en la parte izquierda junto a las características15, 9, 18, 13, 16 y 8. En

contraposicióna la marcaFaustinoVII sesitúaen la partepositivajunto a la variable

17.

En el segundofactor nos encontramoscon la predominanciade la variableprecio,

Precio muy caro (4) y Precio caro (3) los valoresmás altos y Precio barato(2) y

Preciomuy barato(1) son los másbajos.Tambiéndebemosconsiderarlas variables

Muchoprestigio (17) y Calidadsuperior(ti) en la partepositiva, así como Calidad

aceptable(10) en la negativa. De nuevo hallamosuna situación análogacon la

comentadaparaestefactoren el otro establecimiento.

Estudiando las localizacionesde marcas se pueden distinguir tres grupos: el

compuestopor las marcas de distribuidor, el que únicamente consta del vino

FaustinoVII, y el queconformanel restode marcasde vino joven.Por la proximidad

de los mismos a las característicasestudiadasseve que las marcasde distribuidor

estánmal consideradas,queFaustinoVII seríaun vino de calidad,conocidoy alto

precio, como de hecho ocurre, y que el resto de los vinos jóvenes resultan

indiferentes,Esto lleva aplantearsi la política seguidacon las marcasde distribuidor

es idónea, dadoque lo razonableseríaque éstasestuviesenen la localizacióndel

restode marcasjóvenesequivalenteso incluso en mejorposición.

- Eroski

Paraanalizarel primer factor consideramoslas variablessituadasen las posiciones

extremasdel eje, así No inspira confianza(15), Calidadinferior (9), Marca que no

compraría(18), Poco prestigio (16), Marca desconocida(8) y Bodega desconocida

(13) estánen la parte positiva y Marca muy conocida(6), Calidad superior (11),

Precio muy caro (4) y Bodega conocida(12)toman los valores más negativos,

Atendiendoa la inerciaquecadaunade ellas aportaal eje tenemosque las variables

13, 8,6, 15, 11 y 12 son las seis, en estemismo orden,que másinerciaaportan,por

lo que la información que aportanlas variablesestaríabasadaen el conocimientoy

confianzaen el vino y la calidaddel mismo.
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CuadroV64
EROSKI

Factor Valor propio Proporción explicada Proporción acumulada
¡ 0,28425 0,658 0,658
2 0,07776 0,180 0,838
3 0,05001 0,116 0,953
4 0,01 161 0,027 0,980
5 0,00590 0,014 0,994
6 0,00269 0,006 1,000

0,43 222 1,000

Fijándonosen las situacionesde las marcasnos encontramoscon las marcasde

crianzaen valoresnegativosy las jóvenesen la parte positiva, lo cual reafirma las

consideracioneshechascon las variables.Hay que hacernotar la salvedaddel vino

de crianzadel distribuidor, que no se sitúajunto con el resto de vinos de crianza,

pero dado que no es un valor muy extremoy queademásaporta poca inercia no

debemosconsiderarloimportanteenla interpretación.

En definitiva, el significadode esteprimer factor sigue indicándonosla resistenciaa

realizar un consumosuntuario,dado que valoresnegativossecorrespondencon un

vino de calidady de prestigio,como los de crianza,y conformevamosavanzando

nos encontramoscon característicasintermediasde los vinos, para finalmente

terminar cruzando los vinos jóvenes y encontrar en la parte positiva vinos

desconocidos,queno inspiranconfianzay queno secomprarían.

Parael estudiodel segundofactor debemosfijamos en las variablesPreciobarato(2)

y Calidadinferior (9), situadaen la partemásnegativadel eje, y Marca desconocida

(8) y Preciomuy caro(4), situadasen la máspositiva, queaportanlos cuatrovalores

másaltosde la inerciadel eje.Por tanto, las cuatrocaracterísticas,definencasi ensu

totalidad el significado del factor, en el que de nuevo encontramosvinos de poca

calidad y baratosen su parte inferior y desconocidosy muy caros en la parte

superior

Considerandoel comportamientode las marcas,debemosdecir que las dos que se

sitúan en posicionesextremas,y queademásproporcionanlas dos inercias másaltas,

sonunamarcade crianza,situadaen la partepositiva,y unamarcajoven, situadaen

la negativa.

294



ESTUDIO DE LA DEMANDA

Esta observaciónsobrelas marcasconcuerdacon la información aportadapor las

variables,de estemodo el factor de nuevovuelvea tenerel significadounido a la

resistenciaa un consumoracional,enestecasodel vino, por lo cual no debeextrafiar

encontrarun vino barato en la parte inferior y un vino desconocidoen la parte

superior

- llipercor

En el gráficodel análisisde correspondenciasvemosen la partenegativadel primer

factor las variablesMarcamuy conocida(6), Preciomuy caro (4), Bodegaconocida

(12),Muchoprestigio (17) y Denominaciónimportante(5), y en la partepositiva nos

encontramosconPreciomuy barato(1), Calidadinferior (9), Marcadesconocida(8)

y Bodegadesconocida(13).Las mayoresinerciasvienenaportadaspor las variables

13, 1, 8, 12, 9 y 6, por lo que el conocimientode la bodegay de la marca,así como

el precioy la calidadsonlascaracterísticasque influyenen el significadodel factor.

Cuadro “1.65
HIIPERCOR

Factor Valor propio Proporción explicada Proporción acumulada
1 0,27120 0,651 0,651
2 0,06928 0,166 0,817
3 0,04594 0,110 0,928
4 0,01681 0,040 0,968
5 0,01107 0,027 0,994
6 0,00233 0,006 1,000

0,41663 1,000

Las marcasque mayor importanciaejercensobreel factorson una de crianzay una

joven, estandola primeraen la partenegativadel eje, junto a las característicasde

conocimientodel vino, y la segundaen la partepositiva.

El conocimiento,precio y calidaddel vino vuelvena determinarel significado de

estefactor en el mismo sentidoqueel descritoparalos otrosestablecimientos.

El estudio del segundo factor está bastanteclaro. Las característicasBodega

desconocida(13) y Marca desconocida(8) son los valores extremossuperioresy

Preciomuy barato(1) y Calidadinferior (9) sonlos extremosinferiores.Estascuatro
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variablestienenlas cuatromayoresinercias,esdecirquesonlas quemásinfluyen en

el significadodel factor.

Respectoa las marcas,tenemosdos de crianza en la parte superiory una marca

joven en la inferior. Las inerciasde las mismas son las tres mayores,rondandoel

30%,de modoque el restode las marcasno aportannadasignificativo aestefactor.

La información que proporcionanlas marcasestaríanligadas a la edaddel vino

(joveno crianza).

Del estudio de marcas y característicasde este segundofactor podemosseguir

considerandoque valoresnegativosestánasociadosa un consumoracional, como

viene ocurriendoen el Testode los establecimientos.

- Pryca

En estecaso,los dos factoresexplican casi todo el comportamientode las variables

consideradas,puesel 76,7% vienedado porel primer factor y el 93,9%se explica

conjuntamenteconel segundo.

Cuadro V,66

PRYCA

Factor Valor propio Proporción explicada Proporción acumulada
1 0,25489 0,767 0,767
2 0,05715 0,172 0,939
3 0,00903 0,027 0,967
4 0,00619 0,019 0,985
5 0,00366 0,011 0,996
6 0,00123 0,004 1,000

0,33214 1 000

Considerandoel primer factor, observamosuna nubede característicasen la parte

más positiva compuestapor las variablesMarca desconocida(8), Calidadinferior

(9), No inspiraconfianza(15),Marca queno comprarla(18),Preciomuy barato(1),

Bodegadesconocida(13) y Poco prestigio(16), rasgosde lo quese podríallamar un

mal vino. Por otra parte, en el extremonegativotenemosCalidad superior (11),

Mucho prestigio (17) y Precio muy caro (4), que serían característicasasociadas

normalmentea buenosvinos. Como las variables positivas están muy próximas,

debemosinteresarnospor las que más inerciaaportan,así estasvariablesquedande
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estamaneraordenadas:8, 16, 13, 18, 15, 9 y 1. De modo que hay que resaltarel

desconocimientode la marcay de la bodegay el pocoprestigiodel vino sepresentan

paravaloresnegativosdel factor De las tres variablessituadasen la partenegativa,

la que menos influye es la del precio caro debido a la poca inercia que posee,

mientrasque las otrasdos tienen inerciasde magnitudcomparablea la de la parte

positivadel eje. Parael significadodel factor,las característicasaportaninformación

acercadel conocimiento,prestigioy calidaddel vino.

Lasmarcasquemásinercia tienenparaestefactor son un crianza(MC+), situadaen

la parte más negativa,y tas dos marcasde distribuidor(MC y MJ), situadasen la

partemáspositiva, entrela nubede característicasmencionadasanteriormente.Este

hechosepuedeexplicardebido a que la marcade crianzaes BerberanaCartaOro,

bastanteconocida,y las de distribuidorsonTres Reinosy Mijambre, cuyo prestigioy

conocimientohaceque sesitúendondehemoscitado.

El factor refleja vinos de calidady conocidoscon valoresnegativos,mientrasque

vinos desconocidosy sin prestigio tienenvalorespositivos. Este aspectodel factor

vuelvea coincidircon los quepresentabaen el restode los establecimientos.

La posición,dentrodel segundofactor, de las cuatrovariablesconmás inercia,es la

siguiente:Preciomuy caro (4) y Calidadsuperior(11) son las variablescon valores

positivosmás altos,mientrasque Preciobarato(2) y Calidadaceptable(10) son las

que tienenmenorvalor.

Respectoa las marcas,las que más inercia tienenson MC+ con el mayor valor, y

MJ- conel menorvalor (hemosexceptuadola marcacomprada,ME, debidoaque no

sabemosapriori las característicasde la misma).

Por consiguiente,el significadodel segundofactor vuelve a estarrelacionadoconel

consumoracional,puesde nuevonos encontramoscon vinos baratosy de mediana

calidadenfrentadosavinos carosy de calidad.
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1<11.3. Conclusionesgenerales

Como en todos los establecimientoshemosobtenidoslos mismos resultadosen lo

concernientea la significaciónque los factorespuedentener, vamos a darlespara

todosellosel mismonombrey significado.

- Primer factor

Hemos visto que las característicasque más influyen en este factor son el

conocimientoy prestigio del vino, la calidady el precio, orientándoselos vinos

mejores en la parte negativa y los peoresen la parte positiva. Por otra parte,

examinandolas marcas,encontramosla marcasde crianzasituadastambiénen la

partenegativa,mientrasqueen la positiva tenemoslos vinosjóvenes,

El comportamientode los consumidoresseve reflejado en estefactor de la siguiente

manera:valores positivos indican un consumidorde vino de poco precio y poca

calidad,teniendoen cuentatambiénqueno le da importanciaa la marcaqueestá

comprando; sin embargo,valores positivos indican un consumidorde vinos de

calidad, conocidosy con mucho prestigio, sin concederimportanciaal precio del

mismo. De estemodo podemoshablarde un consumobásico,situadoen la parte

positiva,y de un consumosuntuarioo lúdico, situadoen la partenegativa,y por tanto

el significadoqueatribuimosal factoresel de Resistividadal consumosuntuario.

- Segundofactor

El segundofactor, en todos los establecimientos,vienedeterminadopor el precio

caroy el desconocimientodel vino (valorespositivos)y por el preciobaratoy poca

calidad(valoresnegativos),asícomoporvinos de crianza(valorespositivos)y vinos

jóvenes(valores negativos).Un valor negativo indica preferenciashacia un vino

barato,lo que implica normalmentepocacalidady pocaedad,y un valor positivo

nos lleva a la elecciónde un vino desconocidoy caro, elecciónpoco razonablea
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priori. Esto hace que denominemoseste factor como Resistividadal consumo

racional.

Las posicionesque marcasy característicasocupandentrodel gráfico bidimensional

deberíanser las mismasen todos los establecimientos,pero, comopor otra partees

normal,existenciertasdiferenciasdebidasa las característicasdecadauno de ellosy

a la política de ventasque practican.Dondeno vamosa encontrardiferenciases en

las variables que más se ven influidas por los factores, como son las de

conocimiento,calidad y precio, así siempreencontramosen el cuadrantesuperior

izquierdalas variables4 y 11, enfrentadasa las variables1 y 2 del cuadranteinferior

derecha,y por otra parteen el cuadrantesuperiorderechaalas variables8 y 13. Algo

similar ocurre con la situación de las marcas; siempre localizamos en la parte

izquierdaalos crianzasMC+ y MC-, y en la partede la derechaa los vinosjóvenesy

de distribuidor. Una posible contradiccióncon el significadode los ejes la podían

ofrecerlos vinos de crianzade distribuidor,dadoque no estánsituadosconel resto

de los vinos de crianza,pero estoesdebido a que no sonmarcasconocidaspor el

consumidor,y por tanto la calidadque se le deberíasuponerpor el tipo de vino que

esno seve reflejadaen la realidad.Otra singularidadse presentaen Hipercor,donde

la marcade vino joven de preciosuperior(MJ+), Berberana,secuelaentrelos dos

crianzasque no son de distribuidor, lo cual se debecomprenderdado el prestigio,

conocimientoy preciode dichamarca.

Una de las similitudes que presentantambiéntodos los establecimientoses que las

dosmarcasde distribuidor seencuentrancasi siempreen el cuadrantederechodel

gráfico, correspondiéndosecon un consumo más bien básico. Además, siempre

encontramosel vino joven mása la derechaque el de crianza,comoes lógico, dado

que conforme se sitúen en valores más positivos, más resistividad al consumo

suntuariose manifiesta.La salvedadsepresentaen Hipercor,dondela marcajoven

de distribuidor,HipercorJoven,seencuentraen la partenegativadel segundofactor,

alejándosedel primer cuadrante,lo cualpuedeserdebidoa que el nombredel vino,

queesel del establecimiento,recojala buenaopiniónque de él se tiene.

Otra similitud referentea las marcas es que la marca comprada(ME) siempre

apareceen el cuadranteinferior izquierdo. Esto indica que el compradorde vino
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tiende a realizarun consumoracional,por tomarvalor negativoen la resistividada

dicho consumo,y que tambiéntiende a un consumosuntuario por la posición

respectoal primer factor Estos dos efectosson mayorescuanto mas alejadase

encuentrela marcacompradadel origen, y combinándolosse puede establecerel

perfil del compradorde cadaestablecimiento,Como en todos, salvo en Hipercor, la

marcase encuentraaproximadamentesobrela diagonala partir del origen de dicho

cuadrante,el consumidortiendearealizarunacomprade vino mirandopor una parte

su calidady el conocimientoque setiene del mismo,pero sin descuidaren ningún

casoel aspectoeconómico,intentandoencontrarel vino queademásseamásbarato,

En Hipercor, la marca compradapresentaun valor muy próximo a cero en el

segundofactor (indica que el precio del vino no es una característicaque influya

demasiado),con lo que podemosdecir que estoscompradorestienen un perfil de

consumidormássuntuarioque el restode los consumidoresde los establecimientos

estudiados.

Debemosobservartambiénque la marcacompradasiempreaparececercanaa las

variablesInspira confianza(14) y Marca que compraría(19), lógico puestoque de

hecho lo ha comprado y normalmente se suelen comprar cosas que inspiran

confianza,observaciónque darobustezalos resultadosde la encuesta.

La política que los establecimientosestablecenrespectoa las marcasdedistribuidor

sondiferentes,ya queAlcamporealizaun ocultamientototal del vino de distribuidor,

denominándoloBarón Urzande, Continente y Pryca ocultan el nombre, pero

mantienenel logotipodel establecimiento,y finalmenteHipercory Eroski presentan

el vino de distribuidorcon sumismonombre.Estastressituacionessevenreflejadas

en los gráficos:

Si consideramosContinentey Pryca vemos que las característicasestudiadasse

localizanen las mismasposiciones,encontrandoen el extremo derechouna nube

concentradade variables que coincide, en el cuadranteinferior derechaestán

únicamentelas variables 1 y 2, y en la misma disposición; por otra parte, en el

inferior izquierdo están también las mismas variables, quedando el resto

concentradasen el centrodel cuadrantesuperiorizquierdo. Pero lo más importante

de todo es la situaciónqueocupanlas dosmarcasde distribuidor,que seencuentran
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exactamenteentre la nube de variablesde la derecha,y si las examinamosnos

encontramoscon las siguientes características:Marca desconocida(8), Calidad

inferior (9), Bodegadesconocida(11), No inspiraconfianza(15), Pocoprestigio(16)

y Marcaque no compraría(18), lo cualda Ja imagenqueel consumidortienede los

vinos de distribuidorde talesestablecimientos.

En el casode Hipercory Eroski, la distribuciónes similar, notandoque el cuadrante

superior izquierdoestáun poco másexpandidoen el caso de Hipercor En los dos

casos las marcasde distribuidor se encuentranpróximas a las variables Marca

desconocida(8) y Bodegadesconocida(13), lo cual es debido a que, a pesarque

cualquierpersonaqueentraaun establecimientoconocesunombre,estono significa

que vaya a conocertodos los productosque llevan dicho nombre,más aún cuando

estenúmeroeselevado.De hecho unapersonapuedehabervisto variosproductos

con nombredel establecimientoy es algo que no encuentraanormal,pero no llega

nunca a asociar los productosque lo tienen, salvo que sean los que consume

habitualmente.

Finalmente,Alcampo tiene una distribución diferente a las otras dos y en este

establecimiento,que practica un ocultamiento tota], vemos que las marcas de

distribuidor se encuentranun poco más a la izquierda que en el resto de los

establecimientos,pero la diferenciano es tangrandecomo parasuponerque es una

prácticaque cambieradicalmenteel comportamientoque los consumidorestienen

hacialas marcas.
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V.12.TIPOLOGÍAS DE CONSUMIDORES DE VINO CON DENOMINACIÓN
DE ORIGEN EN HIPERMERCADOS

El estudio del comportamientodel compradorde vino con D.O, exige la

contrastaciónde la hipótesis de heterogeneidaddel mercado, delimitando la

existenciao no de gruposde compradorescon distintas necesidades,Paraello, la

InvestigaciónComercial aportalos instrumentosque permitenla segmentacióndel

mercadocon el fin de planificar y ejecutarlas actuacionesde la oferta, diseflando

programasde Marketing específicosadaptadosa los segmentosrelevantesque se

hayanencontrado.

Con el objetivo de identificar la tipología de compradoresde vino con

Denominación de Origen, se aplicó un análisis cluster o análisis de grupos,

concretamenteel procedimientok-means perteneciente,dentro de los métodosde

agrupaciónde individuos, a los denominadosno jerárquicos. Este procedimiento

aplicableamuestrasde grantamaflo,partede unaconfiguraciónde gruposy en cada

paso se crea unanueva distribución de los casos,manteniendoel mismo número

grupos,tratandode reducir la distanciamedia al cuadradoa su centroide de los

indiviuos asignadosa cadagrupo. Por lo tanto, debido a la limitación de necesitar

fijar el númerode gruposa obteneren cadaproceso,serealizaronvarios (desdela

clasificacióndel mercadoen dosgruposhastaocho grupos)parala determinaciónde

la soluciónóptima,

Los criteriosde segmentaciónempleadosenesteanálisisfueronde naturaleza

objetivay carácterespecífico:D.O comprada,lugarde compra,cantidadcomprada,

categoríadel vino, frecuenciade compray situación de consumo;el subjetivo y

especifico:motivacióny criteriosgeneralesy objetivos:sexo,edad,nivel deestudios,

ocupación,tamañode la familia y estadocivil.

La aplicación de este análisis determinola existenciade cuatro grupos de

compradoresde vino con D.O bien diferenciados,siendolos criterios utilizados para

la elecciónde estasolución como óptima: el tamañode los grupos,las distancias

entrecentrosdeclustery su interpretabilidad.
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En relación al tamaño de los grupos se observa que es a partir de la solución

de cuatro grupos cuando aparecen segmentos de tamaño muy reducido (Cuadro V68)

Cuadro V67
TAMAÑO DE LOS GRUPOS

Clusters Tamaño

2 54 391
3 352 43 50
4 218 47 128 52
5 84 33 196 119 13
6 202 15 42 19 131 36
7 19 lIS 210 18 30 21 29
8 23 165 21 24 14 156 20 22

Las distancias entre los centros de cluster, muestran

diferenciadossiendolos máspróximosel grupo 1 y el grupo 4, mientrasque los más

distantessonel 1 y el grupo2 (Cuadro V69).

CuadroV68
DISTANCIAS ENTRECENTROSDE CLUSTER

Clusters 7 2 3 4

¡
2 2.9935 -

3 1.9295 2,2574
4 1.9193 2.6093 2.7356 -

A continuaciónsedescribenlas característicasmásrelevantesde los grupos

identificados:

Grupo 1 (Compradores de otras D.O): este segmento es el de mayor

tamaño,representael 49 % del mercado.Su característicaprincipal es que

adquiere otras denominaciones distintas a la Denominación de origen de la
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Rioja (56,4 %), principalmentede Valdepeñas,Penedés,Jumillay en menor

proporción Cariñena y La Mancha.Compradorde vinos de categoríajoven,

reserva o gran reserva, lo adquieren una vez cada quince días, una vez al mes

o por primera vez, consumiéndolo durante los fines de semana

principalmentey en porcentajebastanteinferior pero muy por encimade la

media en ocasiones especiales fuera de su entorno familiar Los motivos que

guían la compra de este segmento son por orden de importancia: calidad,

precio, prueba de otra marca y recomendación. Se presenta como un grupo

que adquiereel producto por encima de la media en los hipermercados:

Hipercor, Pryca y Continente. Si bien, es el grupo que presenta una menor

fidelidadal lugarde comprajunto con el grupo4, diferenciandosede ésteen

que suelecomprarvino en otros hipermercadosy supermercadoso no tiene

un sitio fijo. No conoceel vino con marcadel establecimientoen su mayoría

(83 %), siendo logicamente el segmento que muestra para los conocedores

de marca del distribuidor un mayor porcentaje de no compra. Están casados,

viven en familias de tres a cinco miembrosy poseenestudiosde FP, Bachiller

seguido de estudios primariosy sin estudios.Susedadesoscilanentre18 y 34

años, aunque un porcentaje relevante se encuentra en el intervalo de 55 a 64

años. Con mayor participación de mujeresque el resto de los grupos (25,8

%), su perfil profesional presentauna gran heterogeneidadsiendo las

ocupaciónes predominantes: Trabajador manual, Autónomo, estudiante y

ama de casa.

Grupo 2 (Comprador habitual de D.O de La Rioja): se confornia con el

10,5 % de los compradores de vino con Denominación de Origen,

presentando un porcentaje muy superior al medio (65 %) en la comprade la

denominación de La Rioja a diferencia del grupo anterior. Adquierenvino de

categoríajoven en su mayoría (62,5 %) y crianza(37,5 %) con frecuencia

semanalmuy por encimade los otros gruposy del total, consumiéndoloa

diario o en fines desemana,Es el segmentoquepresentaunamayor fidelidad

a la marca(60 %), aunqueun porcentajerelevanteadquiereel productopor
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su precio (t7,5 %), tambiénpresentauna mayor lealtad que el resto de los

gruposal lugaral tipo de establecimiento(75 %), realizandosus comprasde

vino en Alcampo y Continente. Conoce el vino con marca del

establecimiento(95 %) y además,casi en su totalidad,sus miembros lo han

compradoalgunavez (94,7 %). Soncasados,con familias de dos a cuatro

miembros,presentanestudiosde FP,bachillery estudiosuniversitariosy un

porcentajemuy reducidoperopor encimade la mediano poseeestudios.Son

varonesde edadescomprendidadentre 35 y 44 añoso mayoresde 65 años,

siendo sus profesiónes:directivo, autónomo,trabajadormanual o jubilado.

Suelecompraruna segundamarca de la misma D.O. y categoría,pero con

menor frecuencia,para su consumoen fines de semanamotivado por su

calidad.

Grupo 3 ( Compradores de D.O. de La Rioja porprecio): estegrupoestá

integradopor el 28,7 % de los compradoresde vino condenominaciónde

origen, ocupandopor su tamañoel segundolugar Al igual que el segmento

anterior presenta un porcentajesuperioral medio en la comprade vino con

denominación de origen de La Rioja (57,8 %). Se diferencian del resto por

ser el grupo que más adquiere vino de categoría joven, motivado por su

precio o porque está de oferta. su frecuencia de compra es semanal o

esporádica(40,6%), consumiéndoloadiario o en ocasionesespecialesdentro

del entorno familiar. Presentanuna mayor proporción de compra en los

bipermercadosAlcampoy Eroski, siendomenosfieles al establecimientoque

el grupo anterior pero en porcentaje significativo (57 %). Se declaran, a su

vez, como conocedores del vino con marca del establecimiento (89,8 %) y

dentro de éstos más de la mayoría lo ha comprado alguna vez (87 %),

Casados y solteros, son varones de familias de uno o dos miembros,con

estudios de FP, Bachiller o univertisariosy que presentanedades muy

diversas:de 25 a 44 añosy mayoresde 54 años.Finalmente,adquierencasi

en sutotalidadunaúnicamarca(99,2%)
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Grupo 4 (Compradores de D.O. de La Rioja ocasionales):formado por el

11,6% del total. Se caracterizan, como los dos segmentosanteriores,por

adquirir denominación de origen de La Rioja (65,4 %), presentando

diferenciasrespectoa éstos por la categoríade vino comprada:crianzay

reserva.Son los compradoresde frecuenciamásesporádica(46,2 %), aunque

presentanporcentajessignificativos en la compramensual (23,1 %) y por

primeravez (13,5 %). Siendo la situaciónde consumohabitual del vino las

ocasionesespecialesdentro de su entorno familiar (53,8 %). El motivo

principal de la compraes la calidady el que se trate de su marcahabitual

aunqueeste último muy por debajo del grupo 2 (26,9 %). No presentan

ningún sitio fijo de compra,siendolas grandessuperficiesmásfrecuentadas,

porestetipo de comprador,Prycay Continente.Se muestrandesconocedores

en sumayoríadel vino con marcadel establecimiento(88,5 %). Sonvarones

solterosaunqueun porcentajeimportantepero inferior al medio estácasado,

pertenecena unidadesfamiliaresde un miembroo de cuatro,poseenedades

de 18 a 34 añosy de mayoresde 55 años.Es el grupoquepresentaun mayor

porcentaje de personas con estudios universitarios, siendo su perfil

profesional:directivo, estudianteo mandointermedio,esteúltimo por debajo

del porcentajemedio. Se caracterizana suvez, por adquirir otra marca,bien

de la mismadenominacióno del Penedésy Riberade Duero,motivadospor

su calidad, presentandolas mismas pautasde consumoque en su marca

habitual.

Como conclusión del análisis efectuado, se observa que la técnica de

segmentación empleada, perteneciente a los diseños de segmentación de

optiniización, permitió la identificación de cuatro grupos de compradoresde vino

con Denominaciónde Origen bien diferenciados,desconocidoshastaentoncesque

son los quepresentanmayoresdifrernciasen susdemandas,Dicha técnicaposibilita

también,a posteriori, la identificación de las variablesque más han incidido en la

formaciónde los grupos,siendoéstas:la denominacióncomprada,la frecuenciay el

motivo de la compra; mientras que el resto de los criterios de segmentación
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empleadossepresentanmáscomo variablesdescriptivasdel perfil de cadasegmento

quecomo criteriosde partición.

Para la validación de la tipología encontrada se aplicó un análisis

discriminante,obteniéndosecomo resultadoque en un % de los casoscoincide el

valor real de pertenenciaal grupo con el predichopor las funciones.La clasificación

para los cuatro grupos se presenta en el Cuadro V69.

PORCENTAJEDE CASOS
CuadroV69
CLASIFICADOS CORRECTAMENTE

Grupo Actual N0 de 6’asos 1
GRUPO PREDICHO

2 3 4
Grupo ¡ 218 190 2 24 2

87,2% 0,9% 11,0% 0,9%

Grupo2 47 0 34 8 5
0,0% •72,3% 17,0% 10,6%

Grupo3 128 lO 1 117 0
7,8% 0,8% 91,4% 0,0%

Grupo 4 52 13 3 0 36
25,0% 5,8% 0,0% 69,2%

Porcentajedecasosclasificadoscorrectamente:84,47%.
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CONCLUSIONES

CAPITULO VI: CONCLUSIONES

VI.1 HACIA LA CONFIGURACIÓN TEÓRICA DE UN MODELO
EXPLICATIVO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Trascendiendoa un gradomayor de generalizacióny abstracción,se proponeuna

sistematizacióndel análisis tctoriai de correspondenciascuyas estructurasimplican,

substancialmente,la configuración de un modelo global explicativo de comportamiento del

consumidor en tomo a los procesosde percepción, gestaciónde imageny decisiónde

compradeltipo debienobjetode investigación.

Es preciso advertir, previamente, que la posición de la decisiónde comprareal

(ME) respectoa los ejesde coordenadastctoriales,auncuandoesreflejo de la incidencia

de los dos ~ctoresidentificados -ej.: CONTINENTE S (-0.45) R(-0,46), etc.-, sin

embargo,esunaposición eminentementesubjetiva esdecir, respondeesencialmentea la

imagenquetieneel grupo consumidoren cuestiónacercade supropiacompra,sirviendo

de referenciaeminenteparafoijar las respectivasimágenesde las opcionesde comprade

marcasalternativas(por ej.: de MC+, MJ-, etc,). Estaprimeraprecisión,sobrela quese

insistirádespués,adquieresumaimportancia,dadoquela gestaciónde imagende la propia

compra,como,en general,la delos propiosactos,obedeceal principio de t~presIJ11ciónde

buenaopinión sobresi mismo”, raravez infringido por la naturalezahumana’.En otras

palabras,todos los grupos tienden a creer, indefectiblemente,que han realizado una

comprade calidady abuenprecio.

Pesea esecarácterde subjetividad, la posiciónde decisión de compra (ME)

encierraen sí mismaunainformaciónvaliosísimaacercade la poblaciónconsumidorade

referenciay sobrelos procesosdegestaciónde imagen.

‘Este principio constituye la quintaesencla de la crítica documental (CARR, E.}L 1976, pp 19-27).
Aludiendo a uno de estos principios básicos del comportamiento humano, cuya componente esencial es un
protbndo y arraigado egocentrismo, OALBR4ITIL J.K, (1983, pág 20) ironizaba: “La naturalezahumana
puede ser una cosa infinitamente variable, pero tiene constantes. Una de ellas es que, ante una
alternativa, cada cual guarda lo mejor para si mismo, y también para aquellos a quienes quiere más”,
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Enefecto,estaposiciónde compra(ME) mide, por mediode lasdos coordenadas

factoriales, lo que se proponeidentificar aquí como “ResisitividadTípica Subjetiva” o,

simplemente,‘ResistividadTípica” (RT) de unapoblaciónconsumidoradada(P).

La ResistividadTípica (RT) sedefinecomo“la fuerzaglobal,asumida2enel acto

de compra que contribuye de forma relevantea frenar la tendencianatural de esa

poblaciónal consumosuntuarioy al consumoracional”.

El grado de Resistividad Típica (RT) se mide por los dos parámetros: 5

(Resistividadal ConsumoSuntuario)y R(Resistividadal ConsumoRacional)endistancia

respectoal centro.

En consecuencia,la resistividadtípica de los compradoresde vino D.O. de los

diferentes hipermercados (ALCAMPO, EROSKI, PRYCA, CONTINENTE,

HIPERCOR)identificadoscomoRT?I, RT2,etc.,sedefinenenla tablasiguiente:

CuadroVil

it

RT1 (-0.13) (-0.10) AL.CAMPO

RT2 (-0.24) (-0.24) EROSKJ

Rl’.? (-0.31) (-0.37) PRYCA

RT4 (-0,45) (-0.46) CONTINENTE

RTS (-0,50) (-0.06) 1-UPERCOR

Paradiferenciaradecuadamentelos f~ctores5 y R, esprecisorecordar,unavez

2SeInsisteen el tanino ‘asumida’por tratarsedeunapercepciónsubjetivade esafrerza,que no tienepor
quécoincidir, necesariamente,con el gradode resIstividadreal u objetiva.Una situaciónde coincIdencia
entreambostipos de resistividad(subjetivay objetiva) sóloseriaconcebiblea partir dc unapercepción
absolutamenteobjetiva, tantodel bien concretocomprado(ME), como de las restantesalternativas(MC,
MJ, etc.): esta circustancia es muy excepcional,aun cuando existirían sItuaciones de acercamiento
progresivoen la medidaque setengaun conocimientomásexhaustivodel bien encuestión;en estecaso,
del vino y susdiferentescalidades.
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más,quéseentiendeaquípor “tendenciaal consumosuntuario”y “al consumoracional”.

La tendenciaal consumoracional, postuladoqueha sustentadobuenapartede los

cimientos de la cienciaeconómica3,tiene aquí un sentido másrestringido, aunquemás

preciso, que el subsumido frecuentementepor la teoría del comportamiento del

consumidor,Se definecomo: “la tendenciaa disponerde los bienescon el menor coste

posible”,excluyendo,en principio, todareferenciaa la naturalezao cualidadesintrínsecas

de los bienes en cuestión; es decir, se trata de una tendenciaal consumo racional

económicopuro, sinotro tipo de connotaciones4,

Los repetidosintentosde demostrarempíricamenteestetipo de comportamiento

como inherente a la naturalezahumana -se han hecho extensiblesa colectivos de

dementese incluso,de coloniasde animales5- tansolohandemostrado,probablemente,

que dichosgrupos evidencianun comportamientoeconómicoracional restringido,en el

sentidoestricto atribuidoaquí.

En consecuencia,el comportamientoeconómico racional seria la tendencia

inherentea la naturalezahumana -y, seguramente,aotrasespecies- a disponerde los

bienescon el menorcosteposible.Es en tal sentidorestringidocomo seconcibeaquí la

“tendenciaal consumoracional”.

Por su parte, la tendenciaal consumosuntuario, cuyas evidenciashistóricas

3LOS orígenesdeesteplanteamientoseencuentranen MILL, J.S, (1836) “On The Definition of Political
Economy’, recogidoen BLAUG, M. (1985, PP. 80-81); sedesarrollóampliamenteapartir deMASLOW,
AH: (1954): “Motivation andPersonalit>A’,Harper & Rnw,New York, pp.90-92.Tampocohan&ltado los
debates:BECKER, 0.8. (1962): “Irratimal Bdiavior and Economie Theoi~’ en Journat of Political
Economy, 70, febrero, PP. 1-13, y KIRZNER, I.M. (1962): “Rational action andEcononilc Th&Ú’,
JournalofPolitical Economy,70, agostopp. 380-385.Hoy se planteael supuestode racionalidadde una
formamásténue:“actúan comosi/iteran racionales” (McKarzie,RB. y TULLOCIC. 0, (1980pág67)

4Probablenientecoincideconel supuestode “comportamientooptimizadoren la selecciónde alimento”, tal
y como proponeRAPPORT,D.J. (1971): “Mi Optinilzaclon Model of Food Selection”, The American
Naturalist, 105 (noviembre-dicicubre),Pp. 575-587.

~ relaciónpormenorizadadetodosestosexperimentosse ofreceen McKenzie,RE.y TULLOCK Cl.
(1980,PP. 66-78).
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parecenincuestionables6,sedefinecomo“aqueltipo de tendenciaaconsumirlos bienesde

la mayorcalidady conel mayorgradodeexclusividady ostentación”.

El término ‘suntuario” encierraunaacepciónmuchomásextensaquela asumida

en el lenguaje ordinario, albergando esencialmentetres connotacionesespecificas

eminentes:calidad,exclusividady ostentación;enel casoconcretodelvino, comoen otros

bienesalimentarios,la tendenciaa la ostentación,sedesarrollaen un contexto situacional

másrestringido(restaurante,entornode amistades)queel habitualen otro tipo de bienes

(automóvileso atuendopersona],porejemplo),

Paraentenderel conceptode “resistividad”, separtedel postulado,intuitivamente

evidente pero no susceptiblede contrastación,que sostiene: “en ausenciade factores

limitadores (ausenciade resistividad), el ser humano manifestaría una tendenciaal

consumoracionaly suntuarioen gradomáxim¿

Tal circustancia -ausenciade resistividad- esconcebibledesdeel puntode vista

lógico, pero carecede toda verosimilitud emplrico-~ctica, el mito judeo-cristianodel

paraísoterrenalrepresentarla,conalgunaslimitaciones8,estasituaciónirreal de carencia

de frenos(ausenciaderesistividad)al consumoracionaly alconsumosuntuario.

Enel mundoreal,históricoo presente,el hombre,entantoconsumidorde bienes,

aparececondicionadoporun conjuntodefaenaso factorescuyaconcurrenciacontribuye

6E1 contbsionismoa la hora de concebir cl consumosuntuarioy consumoracional ha dado lugar a

interpretacionescontradictorias,como la ya clásica de SOMBART, W. (1913. “El turguds”, 3’ ed.
castellana,AlianzaEd. 1979.Madrid),quecontraponeel espíritudel lujo inherentealmundofeudal versus
espíritu económico racional propio de la mentalidad burguesa, germen, a su entender, del espíritu
capitalista. Otros investigadoreshan replicadoa esteplanteamientoaludiendoal espíritu suntuariotan
arraigado en las sociedades capitalistas actuales,

7E1 grado máximono hacereferenciaa la cantidadde bien consumido,que sepresuponereguladapor
mecanismos esencialemente fisiológicos, eventualmente alterados por disfimciones fisicas a psíquicas, tal y
como propone, entre otros: BARNEfl, SA. (1983, 4’ Ecl.: “La conducta de las animales y del hombre”;
Alianza Ed. Madrid)

8Tales limitaciones harían referencia,como es conocido por las fuentes bíblicas, al disfrute de goces
sexuales y al escaso margen concedido a la ostentación.
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a modificar o alterar, afrenar,ensuma,talestendenciasnaturales.Lasfrerzasno sonotras

que las derivadas fundamentalmente de las estructurassocioecónomicasy culturales,

endógenasy exógenas,en las que vive inmersoel individuo; en su conjunto,constituyen

una resistencia al consumoracional y suntuario. En tanto fenómenorelativo a una

poblacióndada -en el sentido de que actúasobreella- cabehablar de resistividaden

sentido estricto,

La Resistividad al Consumo Suntuario(S) se define como: ‘la resultantedel

conjuntode fuerzaso factorescuyaconcurrenciacontribuyeafrenar latendencianaturalal

consumosuntuariodeunapoblaciónconsumidora(P)”.

Por su parte, la Resistividadal ConsumoRacional(Kl tiene idéntico carácterde

resultantede fuerzaso factoresquecontribuyeafrenar,estave; la tendenciaal consumo

racional

En principio, tal y como se concibenaqul, ambasdeben quedarreferidasa una

población consumidoradada(seaPl, P2,..,, Pn)y respectoa un bien concreto -en

nuestrocaso,el vino- susceptiblede gradacióncategórica(Rl, B2,tBn representanlas

diferentescategoríasdelbien),

Estanoción de resistividadsuponeinvertir los planteamientosimperantesen el

ámbito de la teorfadel comportamientodel consumidor,queconcibenfrecuentementelas

fuerzasaludidasen tanto factoreso variablesque explicarandirectamentelos diversos

comportamientosdelconsumidor9.

La teoríaesbozadaaquí sugiere, por el contrario, explicar el comportamiento

9Una descripciónsucinta,pero rigurosa,del corpusteórico sobrecomportamientodel consumidaaparece
en ALONSOWVAS, J. (1987,Y Ed.: ‘~EI comportamientodel consumidor”, Ecl. Instituto Nacional de
Consumio, Madrid). MIL se recogen los enfoques clásicos hiterdlscipllnares (enfcque económico,
psicosociológicoy motivaclonal), ademásde ima referencia exhaustiva a los modelos globtiles de
comportamiento(modelodeNicosia, deHoward-Shethy modelodeEngel-Blackwell-Kollat,entreotros).
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general del consumidoren función de una tendencianatural y uniforme inherente al

hombre; en tanto que los comportamientos particulares, privativos de individuoso grupos,

seexplicaríanpor re~renciaa la resultantede fuerzaso frenosconcretosquemodificarían

específlcamentésusrespectivastendenciasnaturales.

La inversión propuesta,al margende sus fbndamentacionesteóricas, tiene la

ventaja de ofrecer unos parámetrosde medición fiables -los gradosde resistividad

correspondiente-que, aunsiendosubjetivos,sirvende baseparaexplicarlos procesosde

gestaciónde imagencomunesa una población dada,tanto sobre el bien objeto de la

decisiónde compra,comosobrela imagende lasrestantesalternativasrechazadas,

Por otro lado, si se concibe la resistividadal consumocomo una resultantede

fuerzaso factoresquefrenanlas tendenciasmencionadas,esviable clasificarlasentomoa

dos grandescategorías:A) Conjuntode ffictores endógenosy iB) Conjunto de factores

exógenos, tal y como proponen en ocasiones los modelos integradores del

comportamientodelconsumidor10.

Como factor especifico dentro de cadauna de las dos categorías,endógenay

exógenarespectivamente,cabedistinguir: a) el grado de conocimientosobre el bien en

cuestión -en nuestro caso, “cultura del vino”-, y b) la comunicaciónaportadapor el

productor-criadordevino y, defunnaespecial,por el comercializador”,

Desdeel punto de vista operativo,esta última persepectivatiene una especial

repercusiónpara la praxis empresarial.El productor-criadorde vinos y el distribuidor de

‘0Colnclden, de hecho, con el conjunto de variables objeto de análisis por partede la Teoría del

Consumidor.Por su parte,KOTLER, Ph. y ‘sos (1995, pág. 189) establecela siguienteclasificación:
factoresculturales,f socialesy C psicológicos,

“REINARES LARA, E. M. (1995,pág 391) ha puestode manifiestoque de caraa la posiblemedición
resultamásadecuadopartir del conceptode “disfimcionalidadde la comunicacióna efectosde imagen”,
frenteal conceptodeCOSTA, 1 (1995,pág. 240) “coeficientedeaccesoa la imagen” -no susceptiblede
medición,al entederdel propio COSTA- queimplica ademásconcebirla imagen,indebidamente,corno
unarealidadinherentea lapropiacorporaciónomarca.
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grandes superficies nada pueden hacer para modificar los factores estructurales endógenos

y exógenosde la poblaciónconsumidora;en modo algunoson, ni estánen condicionesde

serlo, instituciones dedicadas a mejorar las estructuraseconómicas, culturales o

psicológicasde susclientes.Susfuncionessonotras.Enel casodeldistribuidor,explícitay

primordialmente,procurarel mejor servicio comercialposible.

A este respecto,sí existe un campo especificode actuaciónque guardauna

estrecharelaciónconesafuncióneminente;nosreferimosala comunicación’2.Contribuir

a aminorarla disflincionalidadde la comunicacióndebeteneruna incidenciapositiva, a

medio y largo plazo, en el grado de conocimientodel consumidor acercadel bien en

cuestión.

Cabeesperar,por consiguiente,queel desarrollode la culturadel vino contribuya

asíaacercarel gradode resistividadtípicade la poblaciónconsumidora(subjetivo)haciael

grado de resistividadobjetivo, tal y como seha expuestoantes,Probablemente,en ello

reside la clavepara lograr unapercepciónhomegéneay nítida, tanto del producto y sus

cualidades,como de la propiaensefia, basea suvez paraquese gesteen el consumidor

unaimagenpositivade la enseflay del propioproducto.

La lealtadmutuaempresa-consumidor,frenteal conceptode fidelFzación,resume

acertadamenteesadinámica propuesta: comunicaciónobjetiva-percepciónobjetiva e

imagenpositiva,retroalimentandoeseprocesodelealtadmutuaempresa-cliente.

VL2. CONTRASTACIÓNDE HIPOTESIS

Unareferenciaa la descripcióngráfica del análisis factorial permitiráprecisar la

formulaciónteóricadescritay, corolariamente,contrastarlas hipótesisplanteadas,

‘2Las vinculacionesextrechasentrecomunicacióny servicioshan sido Investigadasespecialementepor
COSTA,1(1995)y REINARESLARA, E. M. (1995),
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Si delimitamos el espaciodefinido por los ejes 5 (horizontal) y R (vertical), que

representan¡os tetoresdescritos,ésteaparecesubdivididoen cuatroáreaso cuadrantes,

de formaquela posiciónconcretade cadavariable -las referidasacategoríasde producto

y a atributos- viene definida por la coordenadade los valores tomadospor 5 y R,

medidosen distanciarespectoal centro; así, la posiciónde ME (marcacomprada)para

consumidoresdeHIPERCORaparecedefinidapor los valores:ME (5= -0,06y R -0.5),

Teniendo en cuentala distribución de las variablesen el espaciodefinido, se

adviertequeel áreade dominio del consumoconunafunciónalimentaria -seade calidad

o básico- sesitúaenlos cuadrantesinferiores,asociadainequívocamenteaunacomprade

moderadao bajaresistividadalconsumoracional(valoresdeR inferioresa

Los cuadrantessuperioresdefinenasu vez el áreade dominio de la fUnción lúdica

(valorespositivos de R), Es preciso advenir que la función lúdica, aun desarrollada

frecuentementeen un contextoligado ala alimentación-enunarestaurante,por ejemplo-

sin embargo tiene la connotacióneminente de “consumo excepcional”, asociado a

celebracionesu otroscontextosfestivosy, eventualmente,aun comportamientotúdico de

meradiversión.

Talescontextosarmonizanconuna predisposiciónal gastoexcepcionalo, lo que

esequivalente,conunasituacióndealtaresistividadal consumoracional.

Los dos cuadrantesde la derechaseasociana un consumoprimario o de menor

calidad; dadoque el término “consumode subsistencia”es más propio de economías

preindustriales,no coincidentepor tanto con los tipos de consumoinvestigadosaquí, se

0ptapor denominaresteespaciocomo“áreadeconsumoprimario o básico”;aunquemuy

distinto del consumode subsistencia,coincide con un escasodesarrollo del sentido

La función alimentariase asociaal comportamientodefinido comoracional, tal y comopreven los
postuladosde la cienciaecon&nica,estableciendounagradaciónde cafldaden fUnción de lasestructuras
económicasdel consumid.x.Vid al respectoALONSO RIVAS, J. (1987,pág 12) y MCKENZIE, R B. y
TIJLLOCK, 0. (1980,Pp 18-19),
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suntuario(situaciónde altaresistividadal consumosuntuario).

La combinaciónde factoresy fl.mciones nos delimitacuatroáreasesencialesdel

consumodel vino, Presentadasen unasecuencialógica, conreferenciaal contextotípico

de consumo,tendríamos:

Ivt

SUNTUARIO-LÚBICO ..

1.

LUDICO-BÁSICO

III.

Aunmo-suNTuARJo

IL

»ÁSICO-ALTMENTARIO.

El contextosituacionaltípico del consumolúdico-bésico(cuadrante1) sueletener

lugar en tomo a un tipo de actividadsocial de esparcimientorutinario, característicode

determinadaszonasgeográficas -eltípico “txiquiteo”, arraigadoespecialmenteen la zona

Norte-, en el quecualquierclase,categoríao calidadde vino, acualquierprecio,sirve para

desarrollarlazosde amistady diálogoentrequienescompartental formadeesparcimiento.

El consumobásico-alimentario(cuadranteII) seasociaríainequívocamenteaun contexto

alimentariofamiliar demoderadoo escasopoderadquisitivo -vino de bajoprecio y marca

poco conocida-,en tanto que aquelloscontextosalimentariosfamiliares,de moderadoa

alto poderadquisitivo,se corresponderíana su vezcon el tipo de consumoalimentario-

suntuario (cuadrante~) cuyas preferenciasse decantanpor vinos de marcaconocida,

calidadcontrastaday precio moderado.Tan soloel consumosuntuario-lúdico(cuadrante

IV), cuyo contextohabituales el restaurante,seasociarlaa marcasmuy conocidasy de

prestigio,categoríassuperiores-decrianzaagranreserva-y precioselevados.

Los valoresextremos,situadosen los vértices,responderíana suvez a contextos

extremos,tan solo verosímilesen situacionesexcepcionalesprovocadaspor factores
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endógenoso exógenosnadahabituales’4.

La resistividadtípicade las distintaspoblacionesde consumidoresanalizadas(de

ALCAMPO, de EROSKI, etc) se almeaen la diagonal in1~rior izquierdaque tiende a

confluir en el centro(valor O). Aunquedentro del espaciodefinido globalmentecomo

suntuarioalimentario(cuadranteIII), sin embargo,porsuproximidada los otros espacios

cabría definir el tipo de consumode estaspoblacionescomo “alimentario de calidad”,

asociandosea marcasque son percibidascomo “conocidas, de calidad y de precio

moderado”,

Es precisoinsistir en la subjetividadde estapercepción,ya que, lo quedemuestra

fundamentalmentees que todos los grupos asumenuna buena imagen acerca de su

compra;es decir, sobresu comportamientocomoconsumidores.La forma de percibir la

imagende otrasmarcas,junto con los elementosinherentesa la marcaelegida,delatansin

embargoquetal apreciaciónno secorrespondeexactanrnteconunaevaluaciónobjetiva

basadaencriteriospropiosde unaculturadel vino desarrollada.

No obstante,es muy valioso contrastarcómo percibensu compra, qué imagen

tienende ellae, implícitamente,quéimagentienende lasrentantesopcionesde compra.A

esterespecto,todoslos gruposreaccionanunánimementegestandouna imagenbastante

negativade las marcasde ensefla -seande vino joveno de crianza-, asignándolesunos

atributospropiosde un consumobásico-lúdicoo básico-alimentarlo(cuadrantes1 y II); en

el mejordelos casos,propiodeun consumode bajo costeconmarcadesconociday, en el

peor, propio de un comportamientoque se resistea la racionalidady a la calidad,

dispuestoa consumir calidadesintériores y que provocandesconfianzaasumiendoun

“‘Así, a la coordenadadel vértice supericrderecho,le carespcnderiaunasituaciónde carestíaextronaen
la que el consumida,finado a cedera las exigenciasde un especuladorde provisionessin escrúpulos,
tuvieraquepagarel vino deínfima calidada preciosdesorbitados,Ladci vérticeInferior derechocuadraría,
con algunaaproximación,con una situaciónde mendicidady/o alcoholismo(vino muymalo a muy bajo
precio), en tanto que la coordenada del vértice inferior izquierdo podría atribuirse a un comportamiento
sibarítico,peropatológicamentecicatero -engradoalgo inferior, ci ‘sibarlta oportunista”-.Por CUtimo, la
situación del vértice superior izquierdo esfácilmenteimaginableen ccmpatamientcsde alto gradode
refinamientopropiosde los “reyesMidas” contanporáneos,
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coste propio de consumos suntuarios.

Estas contrastaciones empíricas, que vienen a corroborar las expuestas a lo largo

de la investigatión,permitenconcluirquela estrategiade marcade distribuidoren el vino

tiende a generaruna imagen inequívocamentenegativa, arrastrandoa u vez sinergias

negativasquehanafectado,tantoala marcade origendelproducto -a la Denominación

de OrigenRioja, fimdamentalmente-,comoalas distintasmarcasdevino de lasenseflas,

Todo ello nos lleva ala falsaciónde la hipótesissubyacenteala praxisempresarial

y, corolariamente,a aceptar la tesis alternativaexeluyente,esbozadapor la teoríade

marketing,cuyaformulaciónmásrigurosaquedaprecisadaen lasiguienteproposición:

“Siendo el vino un producto alimentario de alta divers¿ficación y susceptible de

una d(ferenciación categórica, la estrategia de comercialización bajo marcas de

distribuidor -especialmente bajo marca de enseña- tiende a provocar confusionismo

en el consumidor y restringe su capacidad de elección objetiva, genera una imagen

negativa, tanto de la marca de origen del producto y de las marcas de criadores, como

de las propias marcas de enseña, delatando incoherencias entre la imagen de la enseña

(asociada a la función servicio) y la imagen del producto (asociada a la función de

producción-crianza).”

La praxis empresarialsólo se justificarla, pues, desde una perspectivamuy

limitada: el diseño de una estrategia oportunista orientada a usufructuar el “efecto halo” de

la marca deorigen.

Es significativo que, pese al secretismo existente,el ámbito gerencial de la

distribución comienzaa cuestionarla coherenciade talesestrategias -subsistepor la

tUerzade la inercia-,admitiendoque éstaseha desarrolladode térmacontUsa(marcasde

ensefla, marcas propias, falsas marcasy contramarcas)y queseha tenidomásencuentala

posiciónde los competidoresquela dinámicade los propiosconsumidores.
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Paralos distribuidoressólo se concibe como adecuada y rentable,amedioy largo

plazo, la política de “enseña”asociadainequívocamentea un servicio de calidad. En un

contexto de lealtad mútua empresa-cliente la marca de enseña debe erigirse

fundamentalmentecomo comunicadora,contribuyendoa desarrollarla cultura del vino,

con mecanismosy estrategiasmuy diversos, pero siempre desdeuna perspectivade

objetividad.

Por últhno, el conjunto de contrastacionesempíricasdesarrolladasen el análisis

factorial de correspondencias,junto con su correspondientesistematizaciónteórica,

permitenverificar el contenidode la hipótesiscentral. No obstante,se proponeaquí la

formulaciónde una tesis másrestringida,aunquemásrigurosa,que viene a asumir lo

esencialde dichoplanteamientohipotético:

“El consumidor comprador de vino en grandes superficies, cuya finalidad es

atender eminentemente a una función alimentaria de calidad, actúa condicionado por

dos resultantes defactores relevantes cuya concurrencia contribuye a frenar la tendencia

natural al consumo racional y al consumo suntuario. Tales factores o resultantes de

factores -S (resistividad al consumo suntuario) y 1? (resistividad al consumo racional)-,

mensurables a través de un análisisfactorial de correspondencias, definen la posición de

compra del consumidor y, por referencia a dicha posición, la imagen implícita del

conjunto de marcasy calidades que no hayan sido objeto de su preferencia Lo decisión

de compra privativa de cada uno de los grupos -su posición concreta en el eje de

coordenadas- se convierte así en una definición tipológica de consumidor’~

VI.3. CONCLUSIONESDESCRIPTIVAS

A lo largo de la exposición han quedado establecidas múltiples conclusiones

sobre los ditérentes aspectos analizados en esta tesis doctoral, Se recoge aquí una

sistematización de las conclusiones descriptivas relevantes, cuya naturaleza y

contenido han servido de base para desarrollar el plano explicativo y operativo
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recogido en los dos puntos anteriores y, en última estancia, para contrastar el

entramadohipotéticopropuestoenla investigación.

1.- El consumode vino en Españaha suftido cambiosprofimdosen las dos últimas

décadas,coincidiendocon un mcrementogeneralizadodel nivel de vida y con un

desarrollointensode los hipermercados;auncuandoha dejado de ser unapieza

esencialde la subsistencia,sigue cumpliendo una función alimentariaevidente,

supeditadaahoraa la calidady variedaddelproducto.La tendenciadecrecienteen

el consumo,propiciadapor factoresdiversos -ello esespecialmenteperceptibleen

los segmentosde población joven-, aparececontrarrestadapor el desarrollo

significativo de las categoríasde denominaciónde origen. Conmásde la mitad de

la cuotade mercadoen vino calificado, la Denominaciónde OrigenRioja aparece

inequívocamentecomo la más dinámica y competitiva, convirtiendoseasí en

suficientementerepresentativadelsectoralimentariovinícolade calidad.

2.- El sector vitivinícola riojano, a la vez que rigurosamenteregulado, aparece

fragmentadoen un grannúmerode productoresy empresascomercializadoras.El

ámbito de la producción,excesivamenteatomizado, se caracterizapor: escaso

volumenindividual, alta calidad de producto y falta de integracióncorporativa.

Salvo excepciones,el grueso del sector requiere el desarrollo de enfoquesde

marketingencaminadosaoptimizarla competitividad.

3.- Todoello, unido ala carenciadecanaleságilesy/o adecuadosde comercialización,

hacontribuidoa decantarel poderdedecisióndellado de la modernadistribución,

especialmentede los hipermercados.La comercializaciónde vinos de Rioja bajo
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marcas de las enseñas minoristas -erigidas en supuestosproductores-,auncuando

ha podido obedecer también a estrategias derivadas de una dinámica de

competitividadhorizontal,encuentraexplicaciónadecuadaen el contextodescrito.

4.- La tendenciaa aumentarprogresivamentela producciónglobal, con el propósito

de abastecernuevoscanalesde distribución, ha hecho emerger canales cuya

presenciacontribuye en escasamedida a propiciar un incremementodel valor

añadidodel producto.El desplazamientohacia la producciónde vinos jóveneso

categoríasde menorprestigio, asociadoa otros factores -la masiflcaciónen el

consumo o las propias estrategias de marcas de enseña-, constituye

inequívocamenteun riesgo de deterioro de la imagen de Denominación de Origen

Rioja, tradicionalmenteemblemáticade la calidady prestigio en la producciónde

vmos.

5.- La comunicaciónglobal de la Denominaciónde Origen Rioja comienzaa ser

insuficiente a la hora de garantizar y dotar de imagen positiva al conjunto de

marcas y bodegas, cuyas característicasy calidadesresultan,objetivamente,menos

homogéneasque lo prejuzgado en los mensajesglobales. Ello constituye,

especialmentepara las marcasde productores-criadoreslíderes,un apremioa las

accionesde comunicaciónindividual, privativas de marca,tendentesa fortalecery

resaltarla personalidady valoresde la propiamarcaen detrimentode los mensajes

alusivosa la marcade origen.

6.- Lasestrategiasde extensiónde marcade enseñaa los vinos de Rioja, a diferencia

de otrosproductos,sehandiseñadoprimordialmenteconel objetivo casiexclusivo

de usufructuar la imagen positiva -efecto “halo”- de la marca de origen,

relegandoa último plano el objetivo clásico de conseguirincrementosde mArgen
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de beneficio.

Tal estrategia, intencionadamente ambigua, cambiante y carente de

homogeneidad -casisiempreconstituye“formasespúreas”de extensiónde marcade

la enseña-, se ha plasmado en actuacionesintuitivas encaminadasa obtenerventajas

frentea suscompetidoresdirectos,adoleciendode unafalta de planificaciónarraigada

enprincipios consolidadosde marketing.

7.- Existe una clara desproporciónentre las ventajascompetitivasa través de la

presión en la variable precio sobre productores y criadores, detectadas

inicialmente,y el deterioromanifiestode la imagendel producto,queha arrastrado

asociacionesnegativaspara otros productosdel distribuidor y para la propia

enseña.En suma,pues, se ha producido el efecto contrario del propuestocomo

adecuadopor la gestiónempresarialal incluir esteproductoen suslinealesbajo la

modalidaddescrita.

8.- La investigaciónempíricadocumentainequívocamenteque se ha producidoun

deteriororealde la imagenglobal de la marcade origen(Denominaciónde Origen

Rioja) como consecuenciade la comercializaciónde vino bajo marcade enseña.

Estehechoha afectadoespecialmentea las categoríasde menorcalidady precio

(vino joven). Las asociacionesnegativas,en contra de lo que hubieracabido

esperar,hanafectadomásgravementea la enseñaquea la denominación,debidoa

la dificultad de condiliarse en un mismo producto dos imágenesincongruentes

entresi: a) la imagende modernidady servicio de los hipermercadosversus b)

imagende productode crianza,artesanaly suntuariodelvino de Rioja.
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9.- Las cuotasde mercadode esteproducto a travésde hipermercadoscomienzana

disminuir, trasunascifras consideradasoptimistaspor las enseñas.La causaes la

igualacióndeprecio de los vinos de fabricantey de enseñay, sobretodo, el efecto

de consolidaciónde la percepciónnegativadel productoconmarcade enseña.

10.- A pesar de que las “marcas propias” están comercializadasen todas las

categorías,sólo parecentenerposibilidad de implantarse,ocupandoun puesto

entre las marcasde fabricante, las categoríasbajas de menor precio Goven y

crianza).La inclusión de categorías“reserva” y “gran reserva”conmarcapropia,

por partede algunas enseñas,evidenciauna cierta dosis de irracionalidad en

términosde doctrinade niarketing.

11 ,- Aun cuandoen general no parecehaberexistido en términos absolutos una

limitaciónde las gamasprocedentesdeproductores-criadores,tendentea favorecer

la compra de la marca de la enseña, el confusionismo de las estrategias

desarrolladasha terminadopor generaren el consumidorunarestricciónreal de la

capacidadde elecciónobjetiva.

12.- Las “marcaspropias” de vino tienenun posicionamientoen precio similar a la

mediadentro de cadacategoría,por lo cualparecehabersedescartadola política

de “primeros precios”en el vino de Rioja con marcade enseña,teniendoen cuenta

que todas las enseñas -al menos, las cinco primerasen Españasegúncuota de

mercado-hanelegidode forma exclusivala denominaciónRioja para llevar a cabo

la estrategiade extensiónde marcaalos vinos de origen,

Pese a las evidenciasnegativas expuestasy en contra de los principios de

marketing, las enseñasminoristas incluyen el vino de Rioja como producto
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abanderadoen susestrategiasde gestiónde marcapropia,

13.-No existeun perfil definido de fabricante-bodegade vino de Rioja específicopara

las enseñas.Aun cuandose constataunapredisposiciónnegativaa fabricar estas

marcaspor partedel sectorvitivinícola riojano, sin embargo,un segmentode los

fabricantes,especialmentelos másdébiles,resultaríaneventualmenteproveedores

potencialesde este producto para las enseñassiempre que las condicionesde

mercadopresentaranestaoportunidad.

14.- El consumidorcompradorde vino con marcade la distribuciónpareceresponder

a un perfil especifico distinto del conjunto de consumidoresde vino con

denominaciónde origen y del conjunto global de clientes de hipermercados,

presentando,no obstante,connotacionescontradictoriasen su comportamiento;

talescontradiccionesresponden,esencialemente,a carenciao escasodesarrollode

una cultura del vino y/o a distbncionesen la comunicaciónpropiciadaspor una

estrategiaempresarialimpregnadade confusionismo.

15,- Tratandosede un productoqueno esde primeranecesidad,cuyo primercriterio

de eleccióndebieraser la calidad,estetipo de consumidorotorga la prioridadal

factor de compra“precio másventajoso”,cuandola realidadobjetivaevidenciaque

las marcasde vino de la enseñano responden-no sonpropuestascomotales,y no

resultande hechoasí- a estrategiasde bajo coste.

16.- Una parte de este segmento de población está integrada por antiguos

consumidoresde vino genérico(sin denominaciónde origen), incorporadaahoraal

330



CONCLUSIONES

consumode vinosjóvenes -categoríasy precios inferioresde la denominaciónde

origen-,cuya percepciónpareceignorar o prestarescasaimportanciaa la imagen

de reputaciónde la marcade origen Rioja; es decir, es muy poco sensiblea la

calidady al prestigio del producto. Aparentemente,no escapazde discernir los

elementosasociadosala acciónde marketingdelfabricanteo la enseña,talescomo

publicidado prestigiovinculadaa la compradelproducto.

17.- Objetivamente,la calidad de vino de enseñano difiere sustancialmentede la

marcadel fabricantede la mismacategoría:sin embargo,el conjunto global de

consumidoresde hipermercadosle atribuye una calidad muy por debajo de las

marcasde fabricantede similar precio,

18,- Tomandocomo referenciauna seriede variablesrelevantes,seconstatade forma

generalizadauna gradación decreciente en la valoración de las respectivas

imágenesde: a) globalde enseña,b)conjuntode productoscon marcade enseñay

c) vinos con denominacióncon marca de enseña;aparentemente,este último

producto es inequívocamenteinfravalorado por el conjunto de la población

consumidorainvestigada.Esta contrastaciónviene a poner en tela de juicio la

estrategiade marketing basadaen unaasociacióndescendente;esdecir, el intento

de transmitirsinergiaspositivasde la enseñahaciasusproductos.

19.- Aun cuandoel volumende ventasde vino con marcade enseñapudierahacer

pensaren la viabilidad de esta praxis empresarial,sin embargo,es preciso no

soslayarel hechode quetodaslas evidenciasempíricas,al menoslas desarrolladas
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en esta investigación,vienena corroborardeteriorossignificativos de la imagen

global de enseña-deterioro tambiénde la marcade origen- quetienensuraiz en

una probable asociacióncon la propia imagen del vino de marca de enseña,

inequivocablementenegativa.

20.- La investigaciónempírica permite, pues, establecerla Iblsedad de las tesis,

defendidasexplícitamente por el ámbito gerencialde las grandessuperficiesy/o

subyacentesa la praxisempresarial,cuyo contenidoviene a sosteneresencialmente

que: “la estrategiade marcade distribuidor-incluida la “marca de enseña”-en el

vino de D.O. procuraventajascompetitivasa la enseña,caodyuvaa mejorar la

satisfacciónde necesidadesdel consumnidor,ofrece una salida comercial a los

sectoresde la produccióny tiende a generarsinergiaspositivas, ascendentesy

descendentes,entre la imagen del producto y la imagen de Ja enseña,

contribuyendoa desarrollar una potenciacióndel valor global de la marca de

enseña.” Por el contrario, se confirma que tal práctica tiende a provocar

confusionismoen el consumidor,restringelas posibilidadesde elecciónobjetivay,

a la postre, provocaincoherenciasentrela imagen de la enseñay la imagendel

producto.

21,- El ámbito gerencial de los hiperniercadosno parecehaber evaluado con

ponderaciónlas consecuencias negativas, incluso para las propias enseñas,

derivadasde la comercializaciónde vinos de origenbajo marcasde distribuciónen

sus diferentes modalidades. Tal circustancia es tanto más relevante, cuanto que los

canalesde distribución de vino de origen -especialmentede Rioja- estánsufriendo

transformacionesprofundas. El fortalecimiento del canal de distribución, en

detrimentodel de hostelerla,guardaextrecharelaciónconel desarrollode ventas
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en hipermercados,cuya participación llega ya a cubrir una cuarta parte del

mencionadocanalalimentarioen el vino de D.O. Rioja.

22.- Desde una persepectivaestrictamentenormativo-operativa,parececoherente

inferir que la gestiónempresarialdebetrasladarel énfasis,en lo que respectaa la

comercializaciónde vinos de calidad, hacia los aspectos inherentes a la

comunicacióny al servicio. En un futuro inmediato, las auténticasventajas

competitivas habrán de gestarseen torno a los modos de concebir y diñ¡ndir

creativamentelos valoresasociadosa la culturadelvino.
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