economia y empresa
p Articulo
El consumidor ante las
denominaciones de origen del VINO

En la actualidad la Denominacion de Qrigen (D.0) st cobrande una especial relevancia como sistema de protec-
cién de la calidad en los producios agroalimentarios y vinicos, contribuyendo de manera decisiva al desarrolio eco-
namica y social de nuestra regién,

De este modo, v por lo que al sector vinico se refiere, el ntimero de D.O, inscritas es de 58, cuando en 19386 exis
tlan 79, con una superficie de vifiedo de 641,8 miles de hectareas, 165943 viticultores y 4.488 bodegas.

Bajo este planteamiento, un aspecto de claro interes en lz evaluacién de la situacion por las empresas operantes
an el sector, lo constituye el analisis de la percepcion y el posicionamiento que para consumidor ocupa la D.O.
camo distintive de calidad.

Este estudio ha dado pie a una Tesis Doctoral en la que se describe el comportamiento del consumidor ante las
Denominaciones de Origen de vino analizando detalladamente el procese que el individuc adopta ante la decisién
de compra de este producie e integrando en la comprension de tal proceso la implicacion con este distintivo como
variable mediadora en aguél.

De este modo el esludio de estz varigble ofrece la infor-
macion necesaria en la toma de decisiones eslratégicas v

| estudio de la implicacion del consumidor con la
Denominacion de Origen coadyuva en la explicacion

del proceso de decisién de compra en lorno a tal indi-
cative ofreciendo informacicn sobre las causas Ultimas
tanlo del comportamiento del individuo, como de los pro-
cesos cognitivos y afectivos que éste desarrolla respeclo a

tacticas oportunas encaminadas hacia la consecucion de
un posicicnamiento adecuadao de las D.0. del que se deri-
ve la correspondiente intencidn de compra por parte del
consumidor.

tal distintiva.

En el presente articulo se muestran los resultados mas rele-
vantes en ¢l analisis del mercado de las Denominaciones de
Origen de vino, percepcién de las mismas por el consumi-
dor y comportamienta de ésle frente a tal indicativo.

Esta informacion se ha obtenido a partir de los datos reco-
gidos a través de dos dinamicas de grupo, y 400 encuestas
ad hoc a consumidores de vina con Denominacion de
Qrigen de Ledn capital y su alfoz.

En este sentida, en la descripcion de la estructura de con-
sumo de Denominaciones para el caso del vino, primera-
mente se ha de destacar como el consumider atribuye una
gran confianza a este dislintivo, percibiéndolo como indi-
cador de una determinada regidn de procedencia de la
uva, y de produccion y elaboracion del vino,
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Asi, el 70% de los individuos encuestados valoraron esta con-
fianza come muy elevads, sustentando la misma en la zona de
origen represenlada por el distintivo, asi como en ¢l control
desarrollado por el Consejo Regulador.

Motivos de confianza
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Respecto a los principales motivos de desconflanza, éstos ver-
san sobre la existendia de vinos de idéntica calidad no ampara-
dos bajo este distintivo, junto con la diversidad de calidades
dentro de las Denominaciones.

Con base en tal percepcion, ante una ocasién especial como
una comida o cena con familiares y amiges © una reunion de
negocios, el consumidor incluye comao una alternativa dentro
del conjunto evocade de posibles opdones un vine con
Denominacion, prefiriendo el €6,8% de los consumidores
encucstados un vino amparado bajo este distintive frente a
otro de igual precio sin D.O.

Por lo gue se reficre al cenocimiento acerca de las
Denominaciones de Origen, el 49% de los entrevistados mani-
fiesta poseer un conoadimiento medio, debiéndose éste funda-
mentalmente al consurmo y experiencia. En este sentido el con

surnidor afirma mayeritariamente poder describir qué recoge ¢l

distintivo, asi como conocer diferentes D.O. de vine y marcas
concretas dentro de las mismas.

De este estudio se deriva como la Dencminacion con una
mayor notoriedad en nuestra region es Bierzo, sequida de
Rioja, conocidas por mas del 90% de los consumidores en
ambos casos. Otras Denaminadiones reconotidas por un ele-
vado porcentaje de encuestados son Ribera del Duero, Rueda,
Ribeiro y Toro, coincidiendo en su practica totalidad con las
Denominaciones registradas en la Comunidad, con un conoci-
miento menor de Cigales -mendionado por el 39,8%-.

Cabe destacar a este respecto la confusién que se observa en
el mercado en relacién a la D.O. y otros distintivos de calidad
coma 'Vina de la Tierra’, o marcas concretas que el consumi-
dor identifica como Denominaciones.

Analizando los hahitos de compra y consumo, en la eleccion de
una Deneminacién de Origen el consumidor se basa funda-
mentalmente en los consejos de conacidos y amigos, v en la
experiencia previa —indicados en ambos casos por alrededor del
60% de encuestados-.

Por atra parte, por lo gue se refiere a los criterios empleados en
la seleccidn de una Denorminacitn, éstos aluden principalmen-
te a Iz 7ona de origen de ésta, valorada por el 73,3% de los
individuos, v al precio, considerado por el 47% de los encues-
tados.

En esta linea, en la descripcion del proceso de dedsion adop-
lato por el consurnidor se ha de considerar igualmente como
éste no suele buscar de mancra mayoritaria informacion acer-
ca de las distintas Denominadiones de Origen entre las que
puede elegir, asi corno tampoco presta atencién a los carteles
publicitarios sobre las mismas,

Por otra parte, ¢l individuo refleja una reticencia a realizar des-
plazamientos superiores a los de sus compras habituales con el
propasite de comprar un vino con D.O.

Con todo ello se ha de poner de
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manifiesto la importancia de asegu-
rar la presencia del producto en el
lugar de compra al que acude el
consumidor, utilizando como estra-
legia de comunicacion una estrate-
gia proacliva de comunicacion per-
sonal, asf como fomentar la comu-
nicacién boca-areja.

En este sentido, en relacion al lugar
de compra en el consumo gue se
rezliza en el hogar, el hipermercado
y el supermercado son elegidos por
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interrelacionado de estos tres ele-
mentos se puede obtener una des-
cripcion de tal estado.

Sin llegar a ser el propdsito de cste
articulo a continuadén se especifi-
can de manera muy sintética otros
resultados de la investigacién por
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Otro aspecto de interés lo canstituye la frecuenda de consumo
de este tipa de vina. Asi, éste representa UN CONSLITIO eSPOrd-
dico para méas del 50% de los individuos entrevistades, un con-
suma duranite el fin de semana para un 22% y un consumo
diaric para un escaso 7% de los encuestados.

Dentro de este consumo destacan las comidas y cenas con
familiares y arnigos, fundamentalmente fuera del hogar —mer-
cionado por el 61% de los individuos-, o celebracicnes espe-
ciales, asi como el tapeo.

Finalmente, no resulta destacable una leallad del consumidor
hacia una D.0. concreta, pasicianandose en el mercado cemo
Denominaciones mas consumidas Bierzo y Ricja —poral 72% y
el 60% de los encuestados, respectivamente-, coincidiendo
con aguéllas con una mayar notoriedad.
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Tal y como se indicd con anterioridad, en la explicacién del
comportamiento desarito por el consumidor se ha de acudir al
andlisis de la implicacion de éste con tal distintivo.

De este modo, en esla investigacian se ha estudiado Lal varia-
ble, habiendo enfecado su analisis desde una erientacidn €og-
nitiva bajo la cual el estado de implicacdn del consumnidor
resulta descrito por la combinacion de tres propiedades:

- niirmero de valores asociados par el individuo con la D.O.,
_intensidad de la refacion valor-D.0.,

- tentralidad o importancia de los valores vinculados para el
individuo.

citarias a desarrollar con el proposi-
ta de influir sobre la intencion de compra del consumidor.

De este modo se han identificade tres segmentos de can-
sumidores de acuerdo con la estructura de valores vincula-
dos persenalmente por el individuo con la seleccion de un
vino con Denominacion de Origen, si bien se puede sefia-
lar una hase de asociaciones comunes en el mercado. Asi
como explicaciones fundarnenlales del conocimiento, com-
pra yfo consumo que el individuo manifiesta en lormo a
este indicativo se podrian indicar: probar un producto tipi-
co, una bisqueda de la calidad, un placer culinario, o una
vinculacién con una region geografica.

Por otra parte, se demostré una relacion causal positiva del
estado de implicacidon temporal del consumidar con la
Denominacion de Origen y el proceso de decision que éste
adopta. De este modo, cuanto mayor sea la implicacion de!
consumider con este distintivo su proceso de decision
resultara mas complejo y extenso, incidiendo sobre aspec-
tos como: la busqueda de informacion, las fuentes a las
que acude para tomar la decisién, una predisposicion acti-
va/pasiva ante la informacion recibida, el tempo y el
psfuerzo empleados, los atributas valorados en Iz evaiua-
cign de las Denaminacicnes, una predisposicion hada un
vino con Denominacian, a pagar un precio superior por
éste, y a realizar mayores desplazamiento para adauirirlo,
la preferencia por alguna Denominacidn en concreto, o la
poslura critica ante su eleccion.

Estos y otros resultados del estudic del consumidor se
habran de tomar en consideracién en la loms de decisio-
nes tanto por la empresa privada como por los Consejos
Reguladores y las Administraciones Piiblicas en sus esfuer-
205 en tormo a la camercializacidn de los productos ampa-
rados bajo este sistema de proteccién de la calidad, y mas
concratamente y por lo que a este estudio se refiere, en el
sector vinico.
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