a evolucién del consumo de vinos

en el ambito nacional, tras una con-

tinuada caida del consumo, que pa-
s6 de 46,6 litros/persona/ano en 1987
a 30,6 litros en 1995, tuvo una ligera
mejoria en 1998, hasta llegar a los 35,6
litros /persona/ano, para volver a caer
en 2000 a 32,7 litros y en 2001 a 30,6
litros. Una evolucion del consumo que,
sin embargo, no ha afectado por igual a
todos los tipos de vino, porque en |0s vi-
nos de calidad (V.C.P.R.D.) se ha produ-
cido un incremento, pasando de 6,3 li-
tros/persona/ano en 1987 a 7,9 litros
en 2001. El consumo de vinos de calidad
se basa fundamentalmente en el consu-
mo de vinos tintos que representan el
60% del total, frente al 23% del vino
blancoy 17% del vino rosado.

Dado que la evolucion experimentada
en los habitos de consumo de vino duran-
te los Gltimos anos posee como caracte-
ristica destacada la disminucién del con-
sumo, el presente trabajo trata de detec-

de vino

RODOLFO BERNABEU
MIGUEL OLMEDA

tar cuéles son los factores mas relevan-
tes que influyen en la frecuencia de con-
sumo (y de compra), por parte del consu-
midor. El objetivo Gltimo del conocimien-
to de tales factores de compra no es otro
que puedan ser utilizados por las empre-
sas en sus estrategias comerciales.

METODOLOGIA

Larecogida de informacion se harealiza-
do a partir de encuestas a consumidores
castellanomanchegos mayores de edad.
La ficha técnica de la encuesta figura en
el cuadro n° 1. EI cuestionario definitivo
se disend tras la realizacion de un pre-
test para el que se dispuso de un cues-
tionario provisional cuyas preguntas fue-
ron oportunamente contrastadas.

El cuestionario, fundamentalmente de
tipo cualitativo, aunque también con al-
gunas preguntas cuantitativas, iba diri-
gido a consumidores de vino, si bien es
cierto que, en ocasiones, los entrevista-
dos respondian que no eran consumido-

E.T.S. Ingenieros Agronomos

Factores que condicionan
la frecuencia de consumo

Universidad de Castilla-La Mancha

res de vino. En ese caso se les pregunta-
ba cuales eran los motivos de su no con-
sumo. En el caso de consumidores de vi-
no, se les preguntaba donde los consu-
mian (restaurante, hogar), tipo de vino
consumido, lugar de adquisicién y sus
motivos de compra, actitudes persona-
les particulares respecto a su salud, ali-
mentacion,... y distintos aspectos socio-
econémicos (edad, personas en el ho-
gar, ingresos familiares mensuales, si-
tuacion laboral y nivel de estudios).

El andlisis de los datos se realiz6 so-
bre las 307 encuestas contestadas por
consumidores de vino. El tratamiento de
los datos se efectué mediante anélisis
multivariante de Modelos de Ecuaciones
Estructurales (MEE) y método de maxi-
ma verosimilitud, utilizando el programa
informatico AMOS 4.01 (SPSS, 1999).

Las variables utilizadas inicialmente
como explicativas (o influyentes), en el
modelo de frecuencia de consumo de vi-
no para los consumidores de Castilla-La

[

Distribucion y Consumo 57

SEPTIEMBRE - OCTUBRE 2002



Factores que condicionan la frecuencia de consumo de vino

Mancha son las que se muestran en el

cuadro n° 2. Estas variables fueron eva-  CUADRONCT
luadas en una escala testada de Likert FICHATECNICA
de 5 grados, correspondiendo al 5 la mé&-
xima importancia. AMBITO « COMUNIDAD DE CASTILLA-LA MANCHA
Al principio, todas las variables obser- UNIVERSO o POBLACION CASTELLANOMANCHEGA, MAYOR DE EDAD

vadas se relacionaron con una variable

TAMANO MUESTRAL
latente, no observada, que a su vez, se

463 ENCUESTAS

relacionaba con la variable comporta- LRI UL A - e e

mental (o dependiente), también obser- NIVEL DE CONFIANZA * 95,5% (K=2)

vada, que se pretende explicar; frecuen- MUESTREO o ALEATORIO ESTRATIFICADO PROPORCIONAL POR
cia de consumo de vino. El objetivo de NUMERO DE HABITANTES EN LA PROVINCIA Y EDAD
este procedimiento fue eliminar aquellas CONTROL o DE COHERENCIA Y ESTABILIDAD

variables cuya razon critica fuese menor
de +1,96 (para un nivel de confianza del
95%). Posteriormente, con las variables
observadas (excepto la comportamen-
tal), se realiz6 un anélisis factorial ex-
ploratorio mediante componentes princi-
pales, rotacion varimax, que agrupase
las variables observadas en distintas va-
riables latentes.

CUESTIONARIO PREVIO

PRETEST A 25 PERSONAS

TRABAJO DE CAMPO ABRIL DE 2001

FUENTE: Elaboracion propia.

GRAFICO N° 1
MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE VINO

-,32
RESULTADOS P18
El modelo final de comportamiento del 12018
consumidor de vino en relacion a su fre- IMAR18 ACTITUD DE COMPRA
cuencia de consumo (variable depen- CALI20
diente que se intenta explicar) pasé des- VARIE20
de las iniciales 29 variables observadas
y una no observada, a las 16 variables SALU21
observadas y tres no observ?Qas del SANA21
mc:_jelcl) quetse |propon.e sln el graf;)co 1. EJER21

inaimente, 1as variables no observa- MESA21 ACTITUD PERSONAL FC2
das se denominaron actitud de compra,

: e PRENSA21
actitud personal y factores demografi-

. REGALO21

CO0s, que agrupan a las variables obser-
vadas que hacen referencia a la actitud SOCIAL21
del consumidor de vino en el momento
de la compra (ya sea delante del lineal EDAD
del supermercado o bien de la carta de RENTA FACT. DEMOGRAFICOS
vinos de un establecimiento hostelero), ESTUDIOS

las actitudes personales de comporta-
miento (individual y social) y los facto-
res demogréaficos que condicionan la
compra de vino, respectivamente.

DESCRIPCION

En el grafico n° 1 se muestran las varia-
bles observadas en rectangulosy las va-
riables no observadas en évalos, que ex-
plican la variable dependiente, también
observada, frecuencia de consumo de

IP18: Precio. 1Z0O18: Zona de origen. IMAR18: Marca. CALI20: El vino con D.O. es de calidad.
VARIE20: Interesa la variedad de uva en la elaboracion del vino. SALU21: Preocupacion por la salud.
SANAZ21: Practica alimentacion sana. EJER21: Hace ejercicio todas las semanas. MESA21: Disfruta
de la buena mesa. PRENSA21: Lee la prensa a diario. REGALO21: Un buen vino es el mejor regalo.
SOCIAL21: En un acto social no debe faltar vino de calidad. EDAD. RENTA: Ingresos familiares
mensuales. ESTUDIOS. FC2: Frecuencia de consumo de vino.

vino. Las flechas establecen las relacio-
nes entre cada variable no observaday
sus variables observadas asi como las
relacio-nes entre variables no observa-

dasy de ellas con la variable dependien-
te. Las cifras reflejadas sobre las flechas
son los coeficientes estandarizados de
la regresion, y las restantes flechas do-

s
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CUADRO N° 2

VARIABLES OBSERVADAS, LATENTES Y COMPORTAMENTAL DEL MODELO

VARIABLES LATENTES (NO OBSERVADAS)

e ACTITUD DE COMPRA

e ACTITUD PERSONAL

VARIABLE COMPORTAMENTAL

bles son las correlaciones entre las va-
riables no observadas. Todos los valores
de la razon critica entre las variables ob-
servadas y no observadas estan por en-
cima de £1,96 excepto entre la actitud
personal y la frecuencia de consumo de
vino que es de -1,176.

En el modelo propuesto, la mayor fre-
cuencia en el consumo de vino esta di-
rectamente relacionada con la actitud

VARIABLES OBSERVADAS

- EL PRECIO

— LA ZONA DE ORIGEN

- IMAGEN DE PRESTIGIO

- LA MARCA

- LA COSTUMBRE O HABITO
— LAS RECOMENDACIONES

— APROVECHO LOS VINOS DE OFERTA EN EL ESTABLECIMIENTO QUE COMPRO HABITUALMENTE

— ME INTERESA LA VARIEDAD DE UVA A PARTIR DE LA CUAL SE HA ELABORADO EL VINO

- UN PRECIO MAS ELEVADO ME GARANTIZA UNA MAYOR CALIDAD DE VINO

~ ENEL VINO TINTO, UN COLOR INTENSO Y ALTA GRADUACION SUPONEN MEJOR SABOR

— EL VINO BLANCO DEL ULTIMO ANO ES EL MEJOR

~ EL VINO CON DENOMINACION DE ORIGEN (D.O.) ES DE CALIDAD

- ME PREOCUPO POR MI SALUD
— PRACTICO UNA ALIMENTACION SANA

- HAGO EJERCICIO FISICO TODAS LAS SEMANAS

— LEO LA PRENSA DIARIAMENTE
- ME GUSTA DISFRUTAR DE LA BUENA MESA
— UN BUEN VINO ES EL MEJOR REGALO

— EN UN ACTO SOCIAL NO DEBE FALTAR VINO DE CALIDAD

- VOY DIARIAMENTE AL BAR

- HAGO VIAJES DE MAS DE 50 KM AL MES
- SEXO

- EDAD

~ NUMERO DE PERSONAS EN EL HOGAR MAYORES DE 18 ANOS

~ NUMERO DE PERSONAS EN EL HOGAR MENORES DE 18 ANOS

— INGRESOS FAMILIARES MENSUALES
— SITUACION LABORAL

— NIVEL DE ESTUDIOS

— FRECUENCIA DE CONSUMO DE VINO

del consumidor en la compra, siendo los
criterios de compra del vino mas impor-
tantes la zona de procedencia, la varie-
dad de uva utilizada en la elaboracion
del vino, la asociacion de un vino de cali-
dad con un vino de denominacion de ori-
gen (D.0.), la marca (la cual asocia a
una imagen de prestigio) y, finalmente,
la actitud de compra disminuye, como
cabria esperar, ante precios altos.

Por el contrario, tanto la actitud per-
sonal como los factores demograficos
hacen disminuir la frecuencia de consu-
mo de vino. En el caso de la actitud per-
sonal, el consumidor considera que en
los actos sociales no deberia faltar vino
de calidad, es amante de la buena mesa,
a diario lee la prensa, procura seguir una
alimentacion sana, se preocupa por Su
salud, realiza ejercicio fisico semanal-

[
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mente y no descarta al vino como forma
de realizar un regalo. Por otra parte, los
factores demograficos en los que se de-
senvuelve el consumidor de vino tam-
bién lo condicionan disminuyendo la fre-
cuencia de consumo. Los factores de-
mograficos que mayormente influyen
son los estudios, la renta (ingresos fami-
liares mensuales) y la edad, ésta Ultima
tiene una influencia contraria a las ante-
riores. Asi, se tiene que, cuanto menor
es la edad, menor es la frecuencia de
consumo. Asimismo, se ha constatado
que cuanto mas edad tiene el consumi-
dor de vino, menores son los ingresos fa-
miliares de que dispone (y menor es su
nivel de formacién) y mayor es la fre-
cuencia de consumo de vino; mientras
queen los consumidores de vino con me-
nos edad, con mas renta y estudios, su
frecuencia de consumo es menor, aun-
que eso si, fundamentalmente centrada
en los fines de semana, y con vino de ca-
lidad de precio mas elevado.

Pero si estas son las variables que in-
fluyen en la frecuencia de consumo tam-
bién hay que mencionar aquellas que, en
principio, no influyen o no parecen resul-
tar significativas. Asi, respecto a la acti-
tud de compra, el consumidor de vino pa-
rece no depender ni de la costumbre en
el consumo (baja fidelidad) ni de las re-

CUADRO N° 3

MEDIDAS DE LA BONDAD DE AJUSTE DEL MODELO

x2/df.(p) GFI AGFI

2,409 (p<0,00) 0,911 0,878

comendaciones de consumo de otros
consumidores (no busca opiniones aje-
nas). Respecto a las actitudes persona-
les, no suele aprovechar los vinos en
oferta del establecimiento en el que
compra habitualmente, parece tener cla-
ro que un precio mas elevado no garanti-
za una mayor calidad del vino y que un vi-
no tinto con color intenso y alta gradua-
ciébn no supone un mejor sabor; y, res-
pecto al vino blanco, estima que el vino
del Gltimo ano no tiene porqué ser el me-
jor. En general, se puede decir que el
consumidor de vino no es un consumidor
que diariamente visite el bar o bien que
realice frecuentes viajes. Por Gltimo, y
respecto a los factores demograficos,
mencionar que el consumidor de vino
puede ser indistintamente hombre o mu-
jer que vive en hogares en los que, en
una gran proporcién, no hay personas
menores de 18 anos.

VALIDACION

Por dltimo, para validar el modelo pro-
puesto se pueden utilizar distintas medi-
das de bondad de ajuste (Hair et al.,
1999; Castro y Galindo, 2000). A conti-
nuacién se muestran las medidas de la
bondad de ajuste utilizadas (cuadro n°
3) en el modelo propuesto (graficon® 1).
La razén c2/d.f., o prueba de c2 relati-
vo, es un indicador de discrepancia. El
indice de ajuste global (GFI) y el indice
ajustado de bondad de ajuste (AGFI),
son indicadores de medida de la bondad
de ajuste global del modelo. El indice de
ajuste normado (NFI), el no normado
(NNFI) y el de ajuste comparativo (CFl),
son indicadores de ajuste incremental.
Por Gltimo, el error cuadratico medio de
aproximaciéon (RMSEA), es un indicador
basado en la discrepancia respecto a la
poblacion.

NFI NNFI CFI RMSEA

0,704 0,754 0,797 0,068

El uso de la prueba de c2 relativo ha
sido sugerido por varios autores como
alternativa a la prueba c¢2 debido a la
inestabilidad de ésta debido a que su
aplicacion depende de que la distribu-
cioén de los valores empiricos carezca de
curtosis, de que se analice la matriz de
covarianzas (y no la de correlaciones),
que la muestra sea grande (ya que este
estadistico es muy sensible al tamano
muestral) y que la hipétesis nula (HO)
sea cierta. Esta provisionalidad de c2
como indicador de ajuste se debe a su
inestabilidad antes citada y a su depen-
dencia del tamano muestral (Bentler y
Bonett, 1980). En este sentido, Gullik-
seny Tukey (1958) manifiestan que si la
muestra es pequena, entonces la prueba
c2 mostrara que los datos no son signifi-
cativamente diferentes, mientras que si
la muestra es grande, la prueba ¢2 mos-
trara que los datos son significativamen-
te diferentes de los esperados aunque la
diferencia pueda ser tan pequena como
para ser despreciable y carente de im-
portancia. Por ello, en el presente traba-
jo se haelegido el ¢2 relativo como indi-
ce de discrepancia y medida de ajuste
del modelo. Wheaton et al. (1977) su-
gieren que un valor igual o menor a 5 es
un comienzo razonable para la aceptabi-
lidad del modelo. Carmines y Mclver
(1981), manifiestan que los valores en-
tre 3y 1 son indicadores de un ajuste
aceptable entre el modelo hipotético y
los datos de la muestra. Por dltimo,
Marsh y Hocevar (1985) apuntan que
los valores entre 2y 5 indican un ajuste
razonable.

Los indices GFl y AGFI, propuestos por
Joreskog y Sorbom (1984, 1989), para
la estimacion del ajuste de modelos uti-
lizando el método de maxima verosimili-
tud, pueden adquirir valores entre Oy 1,
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considerandose, como regla general, un
ajuste bueno esta en torno a 0,9.

Los indices NFI (normado) y NNFI (no
normado), propuestos por Bentler y Bo-
nett (1980), indican la relacion entre la
discrepancia minima del modelo que se
evallay la discrepancia minima del mo-
delo de independencia. El indice CFI,
propuesto por Bentler (1990), es un in-
dice de ajuste comparativo. Todos estos
indices incrementales, con un valor pré-
ximo a 1, indican muy buen ajuste.

El indicador RMSEA, error cuadrético
medio de aproximacion, esté basado en
la discrepancia respecto a la poblacion.
Se estima como un ajuste bueno entre
0,05y 0,08 (Browne y Cudeck, 1993).

CONCLUSIONES

La frecuencia de compra estéa estrecha-
mente relacionada con la frecuencia de
CoNsUMoO 'y a su vez ésta parece estar re-
lacionada con la actitud del consumidor
en el momento de la compra (ya sea de-
lante de las estanterias del supermerca-
do, o bien delante de la carta de vinos de
un establecimiento hostelero), su acti-
tud personal y los factores demogréaficos
en los que se desenvuelve de tal manera
que, mientras la actitud de compra influ-
ye de una forma positiva y directa sobre
la frecuencia de consumo de vino, la ac-
titud personal y los factores demografi-
cos la condicionan de una forma negati-
va e inversa.

Los factores que determinan la acti-
tud de compra, son: la zona de origen, la
variedad de uva, si es 0 no de denomina-
cion de origen (ya que la asocian a un vi-
no de calidad), la marca (asociada a una
imagen de prestigio) y el precio. Todos
positivos excepto el precio, como cabria
esperar, ya que precios altos disminuyen
la frecuencia de consumo de vino.

Los factores que determinan la acti-
tud personal del consumidor de vino son:
su preocupacion por la salud y la alimen-
tacion sana, la practica de ejercicio fisi-
co, disfrutar de la buena mesa, leer la
prensa diariamente y considerar el vino
como objeto de regalo y un acto social,
de tal manera que, cuanto mas se preo-
cupa por los factores anteriores menor
es la frecuencia de consumo de vino.

Los factores demograficos que le influ-
yen, son: los ingresos familiares men-
suales (renta), estudios y la edad. Asi,
cuanto mas renta y estudios, menor es
la frecuencia de consumo, probablemen-
te debido a que estos consumidores con-
sumen vinos de calidad méas caros, en
los establecimientos hosteleros, duran-
te los fines de semana. Por el contrario,
cuanto mayor es la edad del consumidor
mayor es la frecuencia de consumo, ge-
neralmente basada en el vino de mesa
en el hogar. B

RODOLFO BERNABEU
MIGUEL OLMEDA

E.T.S. Ingenieros Agronomos
Universidad de Castilla-La Mancha

NOTA

Este trabajo se enmarca dentro del proyecto
de investigacion FEDER FD 97-1090, de la
Comision Interministerial de Ciencia y Tecno-
logia.
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