|
oo "
A Universidad de La Rioja

JORNADAS UNIVERSIDAD-EMPRESA
TENDENCIAS DE INVESTIGACION APLICADA EN
EL SECTOR VITIVINICOLA

PERCEPCION DE LA MARCA DE

VINO COMO SENAL DE CALIDAD

Dr. Agustin V. Ruiz Vega
D. Jorge AzOn Ramos

Valencia, 10 de Febrero 2006




FINALIDAD DEL TRABAJO

ANALIZAR EL PAPEL QUE JUEGA LA MARCA
EN LA EVALUACION DEL VINO

ESTUDIAR S| EXISTEN DIFERENCIAS ENTRE EL
ROL DESEMPENADO POR LA MARCA PARA:

- EXPERTOS
- CONSUMIDORES




1. SENALES 2. EVALUACION 3. HIPOTESIS 4. RESULTADOS

1. SENALES DE CALIDAD Y PROCESO DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR

2. EVALUACION DE LA CALIDAD INTRINSECA DEL VINO

3. HIPOTESIS ESPECIFICAS Y METODOLOGIA

4, RESULTADOS EMPIRICOS Y CONCLUSIONES

Valencia, 10 de Febrero 2006




1. SENALES 2. EVALUACION 3. HIPOTESIS 4. RESULTADOS

1. SENALES DE CALIDAD Y PROCESO DE COMPRA
TEORIA DE SENALES

ESTUDIA LA INFORMACION ECONOMICA BAJO CONDICIONES EN LAS
QUE COMPRADORES Y VENDEDORES POSEEN INFORMACION
ASIMETRICA ANTE UNA INTERACCION EN EL MERCADO (SPENCE, 1974)

REQUISITOS

v’ ESCASEZ DE INFORMACION PRE-COMPRA

v/ CLARIDAD DE LA INFORMACION POST-COMPRA
v" TRANSPARENCIA DE LA CORRIENTE DE PAGOS
v' VULNERABILIDAD DEL VINCULO O PROMESA
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1. SENALES 2. EVALUACION 3. HIPOTESIS 4. RESULTADOS

SENALES DE CALIDAD MAS ANALIZADAS
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1. SENALES 2. EVALUACION 3. HIPOTESIS 4. RESULTADOS

MARCA (DE LA BODEGA) COMO SENAL DE CALIDAD

— FUENTE DE INFORMACION

— REDUCE EL RIESGO DE COMPRA

— FUERTE IMPLICACION DEL CONSUMIDOR

— SIMPLIFICA EL PROCESO DE COMPRA
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MARCA DE LA BODEGA




D.O. COMO SENAL DE CALIDAD

CONTROL
VITICOLA

ELABORACION




» Solo si ofertan vinos tranquilos

»No se ha incluido el criterio anada (para
analizar el nombre comercial)

» NUmero de bodegas: 1.751

» Numero de nombre comerciales: 4.027




e NUmero medio de e Varias marcas

marcas diferentes Individuales 67,28%
por bodega 2,3

 Marca paraguas
 Amplia dispersion: parcialmente 3,37%
maximo en Jerez-
Sherry (5,3) y
Montilla-Moriles
(5,85)

 Marca paraguas
siempre 29,35%




Terruno/Bodega

53,01%

Nobles y Santos

9,76%

Lenguas muertas

3,74%

Marca multiple
(de las anteriores)

26,33%

Otros nombres

5,16%




» El terruno o la bodega predominan como
marca paraguas y en vinos reservas.

»lLas lenguas muertas predominan en

bodegas de “nueva” creacion y en vinos
de alta expresion.

»Los nombres de nobles y santos
predominan en vinos jovenes y crianzas.

» El uso de estrategias multiples no se ha
detectado un criterio claro predominante.




1. SENALES 2N =V/NEUINe @)\l 3. HIPOTESIS | 4. RESULTADOS

2. EVALUACION DE LA CALIDAD INTRINSECA DEL VINO

¢, Como medir objetivamente la calidad de un vino?

M) ANALISIS SENSORIAL

¢, Como trasladar esa opinion al mercado?

) MARCA
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1. SENALES 2 =VINBUNe[@)\ll 3. HIPOTESIS | 4. RESULTADOS

10
APRECIACION
VISUAL

20
OLFACCION
DIRECTA

30
APRECIACION
BUCAL |
(sin tragar)

40
APRECIACION

BUCAL Il
(tragar o expulsar)
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Elaboracion Propia




1. SENALES 2N =V/NEUINe @)\l 3. HIPOTESIS | 4. RESULTADOS

METODO DE VEDEL

- Escueto, preciso y completo. Incluye todos los sentidos.

- Es el método mejor evaluado por los expertos y de obligado uso en
los concursos oficiales reconocidos por la O.1.V.

- Origen: I.N.A.O. (Instituto Nacional de D.Os. de Francia)

- Difusion de uso: O.1.V. (Organizacion Internacion de la Vinay el Vino)

FASES DE ANALISIS

1° FASE VISUAL.: Limpidez

2° FASE OLFATIVA: Intensidad y Calidad

3° FASE GUSTATIVA: Intensidad y Calidad

4° FASE GENERAL: Armonia
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1. SENALES 2. EVALUACION [N E(lelgui=tsifsi¥ 4. RESULTADOS

3. HIPOTESIS ESPECIFICAS Y METODOLOGIA

HIPOTESIS

H,: La marca genera diferencias en l|a evaluacidon
gue hacen los CONSUMIDORES de los atributos del
producto y en la evaluacion global del mismo

H,: La marca no genera diferencias en la evaluacion
gue hacen los EXPERTOS de los atributos del
producto ni en la evaluacion global del mismo
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1. SENALES 2. EVALUACION [N E(lelgui=tsifsi¥ 4. RESULTADOS

METODOLOGIA

Dos catas sucesivas: (a) test ciego; (b) test con
la marca a la vista

Cada vino pertenece a un area geografica
diferente

o Lugar de realizacion: Laboratorio U.R.
o Método de cata: Vedel
utiliza exclusivamente caracteres organolépticos

o Dos tipos de publicos:

- Profesionales del sector vitivinicola (N=99)
- Consumidores usuales de vino (N = 105)
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1. SENALES 2. EVALUACION [N E(lelgui=tsifsi¥ 4. RESULTADOS

CRITERIOS DE SELECCION DE VINOS

D.O.s espafnolas lideres en vinos de calidad

Las marcas han de de
mercado (PVP entre 7y 12 € segun marca)

Variedad de vino: (mayor frecuencia de consumo)
evitar saturacion del consumidor (3

marcas dos veces -test ciego y con marca-). El orden de cata
de cada marca fue diferente en cada test y desconocido para

los encuestados

Elegir con conocimiento medio-alto (en
relacion a las restantes marcas de vino)

Todas las marcas de vino son de la (factor
tiempo)

Todas las botellas proceden de la
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4. RESULTADOS

4.1. ANALISIS DESCRIPTIVO

4.2. MODELO CAUSAL
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1. SENALES 2. EVALUACION 3. HIPOTESIS 4. RESULTADOS

PERFIL PERSONAL

EXPERTOS CONSUMIDORES

EDAD MEDIA (anos) 46,11 43,97

SEXO (%)
HOMBRE
MUJER

Ha trabajac_lo en el g.ector 100 %
productivo del vino
_Ha_trabc_sl!ado en la 11.4 %
distribucion de vinos
Experiencia profesional
(af10s) -
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4. RESULTADOS

VALORACION DE LAS D.O.s (de 0 a 10 puntos)

EXPERTOS CONSUMIDORES
. Rioja Alta

. Rioja Alavesa

Burdeos

. Borgona

. Rioja Baja

. Ribera del Duero

. Navarra

.Jumilla

1
2
3.
4
)
6
I
8
9

. Campo de Borja

10. Beaujaulais

VALOR MEDIO
CORRELACION DE PEARSON 0,974**

**Diferencias estadisticamente significativas al 0,01




Denominaciones
de Origen

Opinién global

Expertos

Consumidores

Conoc.

Eval.

Conoc.

Eval.

Conoc.

Eval.

Rioja Alta

97,06%

8,48

100%

8,71

93,93%

8,23

Rioja Alavesa

98,53%

8,08

100%

8,46

96,96%

7,67

Burdeos

91,18%

7,92

97,14%

7,91

84,84%

7,93

Borgona

73,53%

7,32

88,57%

7,26

57,57%

7,42

Ribera de Duero

98,53%

7,25

100%

6,97

96,96%

7,56

Rioja Baja

94,12%

6,97

100%

7,06

87,87%

6,86

Navarra

95,59%

6,03

100%

5,83

90,90%

6,27

Jumilla

82,35%

4,96

91,43%

4,66

12,72%

5,38

Campo de Borja

75,00%

4,84

88,57%

4,61

60,60%

5,20

EEUIEBIETS

70,59%

4,71

82,86%

4,34

57,57%

5,26




4. RESULTADOS

VALORACION DE LOS TIPOS DE VINO
(de 0 a 10 puntes)

CONSUMIDORES
TIPO DE

CRIANZA
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4. RESULTADOS

VALORACIONES MEDIAS DE LOS CONSUMIDORES

6,86 +3,79%

6,11 +8,02%

5,86 +8,19%

5,97 +9,05%

5,80 +10,86%

6,12 +3,92%

VALOR GLOBAL +23,%

**Diferencias estadisticamente significativas al 0,05
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4. RESULTADOS

VALORACIONES MEDIAS DE LOS EXPERTOS

7,73 -3,88%

6,17 +4,54%

6,27 +1,59%

6,43 -0,93%

5,93 +3,37%

5,87 +2,73%
VALOR GLOBAL 1\6,06 o AT B

**Diferencias estadisticamente significativas al 0,05
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1. SENALES 2. EVALUACION 3. HIPOTESIS

MODELO CAUSAL

VD

INNREINSHIDAIDR@IEEANH A

CALIDARC L = ATRA/A

INNREIN S IDAIPDNE DS HIANH VA

CALIDAIDNGOUSHIANHNA

AEIVIGINTA

4. RESULTADOS
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4. RESULTADOS

CARACTERES ORGANOLEPTICOS Y PERCEPCION DE
LA MARCA

0,224

0,520 0,291\1
0,265 O,505/|
0,125 0,699

R? Ajustado 0,835 0,717
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4. RESULTADOS

HIPOTESIS |: CONSUMIDORES

La marca modifica la evaluacion global que el
consumidor realiza del propio vino

La valoracion e importancia relativa de cada
atributo organoléptico estan influenciados por
la percepcion de las marcas de vino que tienen

los consumidores (T.M.)

Se cumple la hipotesis primera
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4. RESULTADOS

HIPOTESIS II: EXPERTOS

La marca modifica la evaluacion de los expertos
(endlogos de bodegas), tanto la global como de
los atributos organolépticos del vino

La marca genera cambios en la estructura de
evaluacion de los vinos analizados entre los
expertos. Los expertos se estan comportando,
en parte, como clientes (en T.M.).

Se rechaza la hipotesis segunda
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4. RESULTADOS

MARCA DEL VINO: CONCLUSIONES

v'La funcion informativa de la marca aporta un
valor anadido al propio producto que FACILITA
Y SIMPLIFICA l|la evaluacion del producto e
Incrementa la probabilidad de su compra.

v'"Modifica y enriquece la evaluacidén (subjetiva)
de las caracteristicas organolepticas del vino,
especialmente entre los consumidores finales.
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4. RESULTADOS

MARCA DEL VINO: CONCLUSIONES

v  Ademas, se ha detectado que existe una
vinculacion afectiva hacia la marca de las DO
de cada zona entre los consumidores
(ecuaciones SURE).

v|]_a marca actla como una Senal de calidad
hacla los clientes finales.

v' Es rentable (y necesario) llevar una gestién
de la marca acorde con el tamano de Ilos
recursos de cada bodega.
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4. RESULTADOS

LINEAS DE INVESTIGACION FUTURAS Y
LIMITACIONES

v  Ampliar el ambito geografico del trabajo

v Posible influencia del conocimiento y la
experiencia previa

v Vincular los resultados obtenidos con los
meéetodos de medida del Valor de marca

v’ Diferenciar la influencia de la marca del vino
respecto ala de la propia Denominacion de
Origen
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