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RESUMEN

El presente proyecto ha sido realizado por Guillermo Matute Gémez, Ingeniero Industrial del
plan de 1994, en el seno del Departamento de Economia y Direccién de Empresas, dentro del
convenio de colaboracion de este area con el Consejo Regulador de la D.O. Somontano.

En primer lugar, se ha analizado la situacion actual del sector vitivinicola con el objetivo de
generar un entorno en el encuadrar a la denominacién de origen. La situacidn de crisis actual
ha justificado la extensidon de este apartado, dado que es importante tener en cuenta los
grandes cambios que el sector vitivinicola atraviesa para comprender los resultados de los
analisis que se han acometido. Por lo tanto, se ha efectuado un proceso de documentacion e
investigacion a nivel internacional, nacional y de la comunidad auténoma de Aragon.

A continuacién se ha procedido a aplicar el indice Europeo de Satisfaccién del Cliente a la
denominaciéon de origen, principal objetivo de este proyecto. Para ello es necesario recopilar
informacién de una muestra cercana al ente de estudio. En este caso se ha empleado el
método de la encuesta online, aunque algunas encuestas también han sido cumplimentadas
por escrito. En anteriores proyectos relacionados con el tema se habian empleado encuestas
escritas, pero la opcién de Google Docs ha sido la escogida por la comodidad para recoger los
datos y almacenarlos directamente informatizados.

Por ultimo, se ha llevado a cabo un analisis para una buena depuracion de los datos recogidos
a los encuestados. No toda la informacién recogida es valida, y a través de SPSS se han filtrado
los datos mediante andlisis de fiabilidad y factorial. Mds tarde, mediante Smart PLS se ha
ejecutado el modelo definitivo que aplica el ECSI a la denominaciéon de origen del Somontano.

Como consecuencia, se han obtenido importantes conclusiones que relacionan el analisis del
sector con los resultados del modelo ECSI. Se espera que asi el Consejo Regulador disponga de
una serie de pautas que guien a la denominacién en la toma de decisiones a medio y largo
plazo con el objetivo de originar clientes fieles a la marca y captar nuevos consumidores.

En cuanto al formato de este documento, el método y procedimientos seguidos, asi como las
principales conclusiones se han incluido en la memoria. Por otro lado, toda la informacion
necesaria, asi como analisis y resultados, que constituyen la mayor carga de trabajo de este
proyecto, han sido adjuntados en anexos.



TABLA DE CONTENIDOS

Pagina

RESUIMEN ...ttt ettt e ettt et e e sttt e e e e s e s aa bbb e e e eeeseeesaansreteeeeeeeannrnaaaeesessannnne 2
TABLA DE CONTENIDOS ...ttt ettt ettt e e e ettt e e e e e s etbbe et e e e e e e e essnnbeeeeeeeesennnsreeens 3
1. INTRODUCCION ...ttt s 6
0 N 2 e [o = o OO U OO ORI 6
1.2, JUSTIFICACION .ttt st sttt et et e be e b e b e sbeenaeas 7
G TR O ] o =1 1 1Y/ o 1RSSR 7

2. EL MERCADO DEL VINO ...cttttiiiieiittiteee ettt e e e ettt e e e s ettt e e e e e seassasseeeeesesesnnneeeeaaeens 46
2.1.  El mercado del vino en el contexto internacional...........ccccoceeeiiiniieniicniiceeee e 46
2.2. Elmercado del vino en el contexto Nacional .........cccccueevieeiiiiinieceiie e 8
2.3.  Elmercado del vino en el contexto aragoneés .........ccceeeeccueeeeecieeeceiiiee et 9

3. MODELOS DE ECUACIONES ESTRUCTURALES ........eiiieieiee ettt e s 10
3.1.  Introducciony conceptos BENEIAIES ......cc.ueiiieiiiii ittt et 11
3.2. Componentes de un Modelo de Ecuaciones Estructurales........cccccoeeccvvrveeeeeeencnnnnnnn. 14
3.2.1. Modelo de medicidn o de variables [atentes.......cc.cceovereeriineiiniieeee e 14
3.2.2. MOdEl0 ESTIUCTUIAL..c.uiiiiiiiieiiesiie et e s s 15
3.2.3. Error @STrUCTUIAl..c.ceiiieeceeee et et 15
3.2.4.Variables Medidas ........cceeveerierieiieeeesee e e 16
3.2.5  Error de medida ..o e e e 16
3.2.6. CONSTANTES .. ceiiiiiiiiii ittt e 16

3.3. Etapas a seguir en un analisis confirmatorio con Modelos de Ecuaciones Estructurales 16

3.3.1. Especificacion del modelo eMpPiriCo.......veiiiiiieeiiiiiieccee e 18
3.3.2. Estimacion del Modelo........coeeiieiiiiiieeee e 18
3.3.3. Evaluacion del MOdelo ........cooeeiieriiiiienieseceee e e 19

4. INDICE EUROPEO DE SATISFACCION DEL CLIENTE ....vcvvieieevereiieecie et eaens 21
A1 INTFOTUCCION ..ttt sttt e b et esb e s b e sseenneesnees 21




4.1.1. Barometro Sueco de Satisfaccion del Cliente, SCSB..........coooovevieieeieieeeeeeeeecee, 21

4.1.2. indice Americano de Satisfaccion del ClIente, ACS| ...c..oweeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeanns 23
4.1.3. Indice Europeo de Satisfaccion del Cliente, ECSI .......ooveveueeeeeveveeeeieeeeeeeeeeeeeveseenans 24
4.1.4. Barometro Noruego de Satisfaccion del Cliente, NCSB ........cccceeevcveeeeiciveeeecieee s 24
4.2, ESErUCtUra del ECSI ....einiieiieeee ettt et et 25
4.3, CONCIUSIONES....utieiiiiieiiteete ettt ettt ettt s bt st st sttt et e e be e b e e sbeesneenneennees 28

5. PRIMER BLOQUE DEL CUESTIONARIO D.0. SOMONTANO.

PERFIL DE LOS ENCUESTADOS . ... ettt ittt tee e se ettt et sessesssaesessesessessessnsasensessesessessenssssssssesesesssn 29
LT I oY d g Yo [ ol Le ] o HUTRTR TP PRPRPRRPPPPPPRPPRPN 29
I =Y {1 o [=] =] g To U T=TY = Yo (o F U 29

6. SEGUNDO BLOQUE DEL CUESTIONARIO D.O. SOMONTANO. APLICACION DEL INDICE

EUROPEQ DE SATISFACCION DEL CLIENTE .....cuiveviiiieieeieieteeteeeae et 30
6.1, INTFOTUCCION ...ttt sttt s s st et eeeneereens 30
6.2. Analisis de fiabilidad y factorial........cc.cccviiieiiiii e .30

6.2.1. INtrodUCCION @ SPSS.. ..ottt e s s s 31
6.2.2. Analisis de fiabilidad..........ccevieiiiiii e 31
6.2.3. ANALISiS FACLONIAl ... 33
6.2.4. Ejecucidn de los andlisis de fiabilidad y factorial ..........cccoevviiiriieiiiccie e, 35
6.3. Aplicacion de los datos al modelo ECSI mediante Smart PLS.........cccooecveeeiiiieeeccieeeeeins 35
6.3.1. IntroducCion @ SMArt PLS ....ccc.coiiiiiiiieiecereestese e e e s 35
6.3.2. Aplicacion de los datos al Modelo ECSI.......c.ueeieciieiiiiiiee e 35
6.3.3. Resultado del andlisis y modelo definitivo.........ccceeeeeieeeiiiieeecciee e, 37
6.4, CONCIUSIONES. ....eeutiiiiiriieiie ettt sttt ettt ettt e s bt e s bt e s bt e s st e smee e sanesanesabeeabeeneeneeneens 42

7. CONCLUSIONES FINALES ...ttt sttt sttt sttt ettt st bt et bt ebe et et sbe et e sbesbeenee b 43

ANEXOS ...ttt sttt h e e bt et h e h et bt e h e et e bt a bt ea b e b sheeat et e bt et e teebe et entes 44
ANEXO |. EL MERCADO DEL VINO ...etiiiitiiiteiinitesieeiteie ettt sttt et st sbe e a e 45
ANEXO 11 ENCUESTA ECSI oottt sttt ettt ettt ettt st st e bt st e st sbe e e e e 98
ANEXO I1I. ESTUDIO DEL PERFIL DEL ENCUESTADO .....coitiiuiriieienienieie et eitenee e e 110




ANEXO IV. ESTADISTICOS FUNDAMENTALES POR INDICADOR........cvvvrrrimreeiererrineeeeneeeennnes 128

ANEXO V. LA CALIDAD EN LAS D.O...cutiiiiiiiiiii ittt 144
ANEXO VI. ANALISIS DE FIABILIDAD Y FACTORIAL ...cuvvvirrieiiieiniseeieseieessee st seenns 150
ANEXO VII. ANALISIS DEL MODELO .....vuvuviarieiisieieiseieissesssessiessssesssseae st sssssessssesanes 176
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt sttt sttt se s 183




1. INTRODUCCION

1.1. Prélogo

El presente proyecto esta estructurado en dos grandes partes.

En primer lugar, se lleva a cabo un analisis detallado de la situacidn del sector vitivinicola. El
ultimo proyecto que abordé un estudio de la situacion de mercado aplicado a la denominacién
de origen de Somontano es de marzo de 2010 (Analisis de Ecuaciones Estructurales aplicado al
indice Europeo de Satisfaccion del Cliente mediante el Método de Covarianzas, caso D.O.
Somontano. Cristian Barrio Virto) y ofrece datos de los afios 2007 y 2008. De modo que no se
ha tenido en cuenta el impacto de la crisis, ya que por aquel entonces se producia el comienzo
de esta. En el estudio que aqui se va a llevar a cabo se ofrecen datos de 2010 y 2011, de modo
que se pueden apreciar los cambios acaecidos durante los primeros cuatro o cinco afios de
crisis. Esta informacidn se incluye en el Anexo |, y las principales conclusiones en el apartado 2.

La segunda parte del proyecto se centra en la aplicacion del ECSI. En primer lugar, es necesario
comprender los modelos de ecuaciones estructurales. En el apartado 3 se detalla su
funcionamiento. Basicamente, se trata de comprender que para medir lo que se conoce como
constructos o variables latentes, que son el objetivo de este proyecto (satisfaccion, valor,
lealtad...), es necesario emplear indicadores o items, es decir, variables que los consumidores
puedan cuantificar con una escala numérica. Es decir, se trata de medir entes abstractos
mediante indicadores numéricos de la forma mas acertada posible. Pero, una vez se tienen
estos constructos cuantificados y representados por los indicadores, équé relacidn existe entre
estos? Al fin y al cabo se trata de detectar comportamientos del consumidor que le llevan a ser
leal con el producto. De establecer estas relaciones se ocupa el indice Europeo de Satisfacciéon
del Cliente, del que se habla en el apartado 4. Sin embargo, estas partes se han limitado a
explicar conceptos tedricos y en los bloques 5 y 6, junto con los Anexos Il a VI, va a aparecer el
resultado de su aplicacion.

Para comenzar, se han hecho llegar encuestas online a personas mas o menos conocedoras, 0
cercanas al entorno de la denominacién de origen de Somontano. Al fin y al cabo, para
cuantificar muchos de los indicadores necesarios para medir las variables latentes que se
desea conocer, hace falta cierto conocimiento de los productos de la denominacién. El método
ha sido el de la encuesta online mediante Google Docs. De esta manera se han obtenido un
total de 136 respuestas, suficientes para un buen analisis y para poner en practica las
directrices del ECSI. También, en otros casos, el método de recogida de encuestas fue el
tradicional, a través de impresos. Hay que tener en cuenta que para aportar representatividad
a la muestra hay que contar con todos los estratos de la poblacién, y por ejemplo, muchas
personas mayores no disponen o no saben emplear los mecanismos necesarios para
cumplimentar las encuestas online. Tras la obtencidon de las encuestas, el proyecto se ha
centrado en uno de los principales objetivos: el analisis y aplicaciéon del ECSI a la
denominacién. Asi, se han obtenido conclusiones agrupadas en dos bloques. El bloque | ha
llevado a cabo un perfil del encuestado. Se ha tratado de caracterizar al consumidor estandar
de la denominacion, para asi direccionar los esfuerzos hacia este tipo de clientes y, por qué no,
abrirse también a otros diferentes. El bloque Il ha llevado a cabo primeramente un analisis
factorial y de fiabilidad mediante el software SPSS. Estos andlisis suponen un primer filtro de



todos los indicadores empleados para formar constructos. En muchos casos, algunos de estos
items no ofrecen una buena informacion para elaborar constructos, ya que se han obtenido
respuestas muy dispersas o demasiado descentralizadas. Por ello ha habido que eliminarlos,
sin suponer esto pérdidas de informacién, ya que la cantidad de indicadores con que se ha
contado para formar cada constructo es amplia. A continuacidn, para terminar con este bloque
I, se ha construido el modelo ECSI mediante Smart PLS. Para esta modelizacién también se
exigen una serie de requisitos a los datos, y de esta manera se han eliminado mas indicadores
que dafiaban el prototipo elaborado. A lo largo de este segundo bloque, se han ido analizando
a la par dos modelos. El primero consta de siete variables, dentro de las cuales dos miden la
calidad percibida, centrandose una en el servicio y otra en el producto. El segundo consta de
seis, dado que las dos anteriores se fusionan en una sola, calidad percibida. Las conclusiones
finales se han centrado en el modelo mas apto de los dos planteados, y se han ido efectuando
comparaciones con los estudios recientes en este dmbito (Anadlisis de ecuaciones estructurales
para el indice europeo de satisfaccién del cliente con el método de minimos cuadrados
parciales aplicado al caso D.O. Somontano, Juan Pedro Gracia Aibar, 2010).

1.2. Justificacion

Si se acude a los archivos de la Universidad de Zaragoza, se puede observar que existe una
serie de proyectos relacionados con el que aqui se va a tratar, en los que se aplica el indice
Europeo de Satisfaccion del Cliente a la denominacion de origen de Somontano. Este hecho no
es casual, dado que el Departamento de Economia y Empresa tiene un contrato con el Consejo
Regulador de la Denominacidn. Ello implica que la aplicacion del ECSI a la denominacidn debe
tener cierto grado de constancia para obtener nuevos resultados que guien al Consejo en la
toma de decisiones, y adapten sus politicas a las circunstancias cambiantes del mercado. Pero
no es este hecho de renovacidon de informacion el Unico que justifica este proyecto.
Desgraciadamente, en la actualidad se estd atravesando una grave crisis econémica que
también ha afectado al sector vitivinicola. Esto ha supuesto grandes cambios en todos los
niveles, como se vera en los posteriores analisis. Por ello es necesario acometer un estudio
profundo de la situacion actual del sector y el impacto de la crisis en este que justifique los
resultados que, al aplicar el ECSI, se van a observar.

1.3. Objetivos
Los grandes objetivos que persigue este proyecto son:

- Estudiar el impacto que la crisis econdmica actual estd teniendo en el sector
vitivinicola.

- Analizar la situacidn particular de la D.O. Somontano en este sector y la de sus
principales competidores.

- Elaborar un perfil medio de consumidor de los producto de la D.O. Somontano

- Aplicar el Indice Europeo de Satisfaccién del Cliente a la D.O Somontano para
determinar el comportamiento de los consumidores

- Obtencidon de una serie de conclusiones que puedan emplearse como referente para la
denominacién a la hora de tomar decisiones en el mercado.



2. EL MERCADO DEL VINO

2.1. Introduccion

En este apartado, se va a analizar la situacién actual del sector vitivinicola a nivel internacional,
nacional y de la comunidad auténoma de Aragdn. Un extenso estudio se ha llevado a cabo en
el Anexo | de este documento.

2.2. El mercado del vino en el contexto internacional

En el sector vitivinicola, como en otros tantos, la crisis econémica se ha dejado notar con gran
importancia. Antes del inicio de la crisis, desde los afios noventa hasta 2007, se habia vivido
una situaciéon de gran bonanza, con un gran crecimiento en el consumo, en produccion,
aunque dentro de las normativas restrictivas impuestas por la UE para el caso de los paises
europeos, y en importaciones y exportaciones. Sin embargo, durante la crisis econémica el
sector vitivinicola se ve afectado fuertemente y tendra que apostar por diferentes estrategias,
sobre todo en el caso de los productores tradicionales como Espafia, Italia o Francia, que
decrecen mucho mas sus beneficios y consumidores que los paises nuevos en el area, como
EE.UU. y otros del hemisferio sur.

En el contexto internacional, el sector vitivinicola ha notado fuertemente la crisis a nivel
internacional. Han decrecido la produccion y el consumo, y las importaciones se han
mantenido mas o menos estables desde 2007 a 2010. Sin embargo, el mundo puede apoyarse
en las exportaciones, que han seguido creciendo de un modo espectacular como alternativa a
la complicada situacion que se vive. Los grandes productores de vino, como lItalia, Espafia o
Francia han apostado por buscar en el exterior los consumidores que no encuentran dentro de
sus territorios. Todo a costa de paises importadores con menor tradicion en el mercado
vitivinicola pero mejor preparados para la llegada crisis, como es el caso de Alemania, Reino
Unido o Estados Unidos. Se trata de los tres mayores importadores, en el orden citado, y que
han sido objeto de las habiles estrategias de marketing de los tradicionales vendedores de
vino.

También cabe destacar el crecimiento de un nuevo grupo de paises que empieza a tomar
importancia ya antes de la crisis. Se trata de los paises del hemisferio sur y Estados Unidos,
emergentes en la produccion de vino. Desde finales de los ochenta venian experimentando un
constante crecimiento en las exportaciones gracias a precios reducidos y competitivos en el
mercado. Sin embargo, en el afio 2010 se ha invertido la situacion. Dado que los tradicionales
productores europeos se han decantado por las exportaciones para subsanar la escasez de
consumidores dentro de sus territorios, buscando precios mas competitivos y una mejor
imagen publicitaria, el mercado hacia el exterior del nuevo grupo de paises del hemisferio sury
EE.UU. ha quedado claramente afectado. En 2010, por primera vez desde hace tres décadas se
produce un descenso en las exportaciones de estos paises, que tendran que buscar cémo
hacer frente no solo a los precios del vino de los tradicionales productores europeos, sino a la
imagen de calidad y produccidon tradicional, asi como ecoldgica y eficiente
medioambientalmente que de ellos se tiene.



Asi pues, se puede advertir cdmo en los primeros afios de la crisis la situacion era de sorpresa
ante la caida del consumo y la produccién en los mercados del sector vitivinicola, pero en 2010
se empiezan a observar las primeras reacciones a la adversa situacién actual, con una clara
apuesta por las exportaciones.

2.3. El mercado del vino en el contexto nacional

A nivel nacional, el sector vitivinicola espafiol es bastante influyente en su economia, y siempre
se ha caracterizado por una vasta produccion a través de extensos vifiedos. En los primeros
afos de la ultima década, el consumo interior era elevado, como resultado de la bonanza
econdmica. Espana recibia importantes subvenciones para incorporarse a la nueva moneda
europea y el sector de las construcciones seguia en auge. De esta manera, los espaioles se
volcaban en el consumo desmesurado, sin imaginar la situacion que se gestaba. Este consumo
también involucraba al vino. Sin embargo, en 2007 la situacion empezo a cambiar. Con la crisis
econdmica el consumo decayd, y mas aun el del vino, dado que no se trata de un bien
necesario para satisfacer necesidades primarias, sino mas bien todo lo contrario. Si el consumo
en la campafia 03/04 sobrepasaba los siete millones de hectolitros, en la 09/10 se mantenia en
los seis millones. De esta manera, a las bodegas espafiolas se les planteaba un dificil problema,
ya que volver a las cifras de consumo interior con los precios anteriores era bastante
complicado teniendo en cuenta la situacién de los consumidores, de los cuales una quinta
parte estaba en paro en 2010. La solucidn estaba, obviamente, fuera de nuestras fronteras. En
la presentacién de la Memoria de la campafia 2009/10 de la Federacion Espafiola del Vino, su
presidente Félix Solis Yafiez resume muy adecuadamente las ideas del sector vitivinicola para
impulsar los beneficios en tiempos de crisis: “A pesar de este entorno tan desfavorable, las
empresas bodegueras contintian encontrando en el exterior los mercados en los que poder
desarrollar su actividad, pero con crecimientos timidos y a precio de vender con margenes
muy ajustados. Es posible que sea precisamente la gran depresién del mercado interior la que
conduzca a dirigir las energias empresariales hacia la exportacién que, por otra parte, siempre
ha caracterizado a nuestro sector vitivinicola. En este ejercicio, lo deseable es potenciar los
productos con mayor valor afiadido, para mejorarla composicién de nuestra cartera
exportadora.” En definitiva, se trata de potenciar las exportaciones, pero prestando atencion a
los precios. Como se ha dicho, en el primer semestre de 2011 las ventas se incrementan en un
19% con respecto a 2010, y también crecen altamente los beneficios, gracias a la calidad,
precios competitivos, buena publicidad y mejores opiniones de los expertos internacionales.
Como dato que avala la importancia que empiezan a cobrar los vinos espafioles en el exterior,
148 vinos con D.O. Rioja han concursado en la conocida e influyente 'London International
Wine Fair', asi como otros de la D.O. Valdepefias. Sin embargo, en cualquier drea donde se
experimenten crecimientos tan grandes en los volimenes de ventas sdlo cabe concluir que, a
pesar de una buena imagen, promociones o mejora de procesos, los precios no han sido muy
elevados. éSe podrian haber fijado precios un poco mayores de modo que siguiesen siendo
competitivos en el exterior? La respuesta es probablemente afirmativa. Hasta 2010 se habia
impulsado la imagen de un vino ecolégico, obtenido con procesos eficientes, pero en 2011 se
ha apostado por afiadir la imagen de elevada calidad. Es esta via la que se estd tomando en la
actualidad para poder subir los precios y mantener un elevado volumen de ventas, y es quizd a
lo que se refiere el presidente de la FEV cuando se refiere a que es conveniente “potenciar los
productos con mayor valor afiadido”. Pero, écdmo dotar a los vinos con el valor afiadido que se



requiere, y en definitiva con la calidad necesaria para subir los precios? Aqui juegan un papel
determinante las denominaciones de origen, que deberdn continuar en la linea anterior y
basar su publicidad en una imagen de calidad avalada por vinos bien reconocidos por los
expertos y por diversos premios gastrondmicos.

2.4. El mercado del vino en el contexto aragonés

Aragon poseia hace una década extensos vifledos con una produccién de baja calidad. A
principios de siglo, la mitad del vino producido no estaba bajo denominacién de origen. Por
ello, las cuantiosas subvenciones recibidas y los planes europeos que impulsaban a las
denominaciones han tenido una importancia crucial en la mejoria experimentada en los
vifiedos, lograndose la produccién de mas del 80% de vino con denominacién. Otra prueba es
la de cdmo Teruel ha visto reducida su superficie de cultivo a causa de no ser rentable la
produccién, ya que en esta provincia no hay productos bajo denominacidon de origen. El
consumo interior respondié de modo favorable a las mejoras de calidad y eficiencia, y, en
definitiva, a la mejora de la imagen de las denominaciones. Sin embargo, la llegada de la crisis
ha hecho que las denominaciones no se puedan apoyar en este consumo interior. Como dato,
en 2007, a inicios de la crisis y con un consumo interior que comenzaba a debilitarse, Carifiena
y Campo de Borja, las denominaciones con mas fama exportadora de Aragén en el momento,
exportaban mas o menos el 60% de su produccién, Calatayud el 40% y Somontano el 20%. En
los afos siguientes la situacién empeoré drasticamente en el comercio interior, de modo que
la apuesta por el exterior fue de vital importancia para permitir la supervivencia a la crisis de
las citadas denominaciones. Como prueba de ello, Calatayud exportaba en 2010 el 85% de la
produccién, Campo de Borja el 67%, Carifiena el 63%. Incluso Somontano, cuya estrategia
siempre habia sido la de abastecerse a base de liderar el mercado interior, con productos de
calidad a precios bajos y competitivos, trata de hacerse hueco en el mercado exterior. A pesar
de ser el lider en el interior, las nuevas estrategias se encaminan a lograr que en torno al 40%
de la produccion se exporte durante 2012. También como recurso ante la crisis se ha notado la
estrategia de introducir nuevos productos. Tradicionalmente las denominaciones aragonesas
fundamentaban su estrategia en el vino tinto, pero actualmente la variedad de cultivos se ha
ampliado hacia nuevos tipos de uva que permiten diversificar los productos, pudiéndose asi
adaptar a cualquier tipo de necesidad del mercado. La garnacha tinta sigue siendo la uva
dominante en los vifiedos, pero decae un 8% su importancia en cuanto a superficie cultivada
durante los afios de la crisis.



3. MODELOS DE ECUACIONES ESTRUCTURALES

3.1. Introduccidn y conceptos generales

Los Modelos de Ecuaciones Estructurales, SEM, constituyen una técnica que, combinando el
analisis factorial con la regresidn lineal, trata de probar el grado de ajuste de datos observados
a un modelo, que se tratara de poner a prueba, y que queda expresado mediante un diagrama
de senderos. Como resultado, los SEM proporcionan los valores pertenecientes a cada relacion
y, mas importante, un estadistico que expresa el grado en el que los datos se ajustan al
modelo propuesto, confirmando su validez. Se puede considerar a técnicas tan conocidas
como el andlisis factorial o la regresién multiple casos particulares de aplicacion de los SEM.

Se puede considerar el “Pathanalysis” o andlisis Path como el origen de los modelos de
ecuaciones estructurales. Este modelo aparece en 1921 de la mano de Stewal Wright, y
estudia los efectos de un grupo de variables, consideradas causales, sobre otro.

Las variables se pueden clasificar en:

- Variable latente, tedrica o no observable. Estas variables no pueden ser observadas
directamente, y deben ser inferidas a partir de sus efectos en las variables observadas.
Es decir, para medir una variable latente es necesario emplear variables observables. A
este tipo de variables se les llama también constructos en sociologia o factores en
andlisis factorial. Se trata de variables abstractas, que representan conceptos
unidimensionales. Como las variables latentes representan conceptos, son variables
hipotéticas que varian en su grado de abstracciéon. Graficamente se representan
mediante una letra griega y dentro de un circulo, como se muestra en la figura 3.1:

|fr;-ﬁ\". 4 g n \
N4 N4

Figura 3.1. Variables latentes. Fuente: Estimacion de los modelos de ecuaciones estructurales, del indice
mexicano de la satisfaccion del usuario de programas sociales mexicanos, con la metodologia de
minimos cuadrados parciales (2011).

Dentro de esta tipologia, a su vez se tienen:

o Variables exdgenas: se trata de variables latentes independientes, es decir, no
dependen de ninguna otra.

o Variables enddgenas: es el caso de las variables latentes dependientes, es
decir, predecibles a partir de otras.

- Variable medida, observable o indicador. Se trata de variables observables, que se
pueden medir directamente. Segun Dijkstra, “una variable puede ser llamada
observable si y sdlo si su valor es obtenido mediante un experimento muestral real.
Graficamente se representan mediante una letra, “x” o “y”, y dentro de un cuadrado,
tal y como indica la figura 3.2:



Figura 3.2. Variables observables. Fuente: Estimacion de los modelos de ecuaciones estructurales, del
indice mexicano de la satisfaccion del usuario de programas sociales mexicanos, con la metodologia de
minimos cuadrados parciales (2011).

- En esta tipologia existen:

o Indicadores reflectivos. Estos indicadores estan expresados como funcion de
las variables latentes, son manifestaciones de éstas.

o Indicadores formativos. Estos indicadores conforman y causan a la variable
latente, es decir, de algiin modo la generan.

Una de las formas de conocer si se trata de indicadores formativos o reflectivos es ver
si al incrementarse los indicadores en una direccion el resto debe incrementarse de
manera similar. En caso de respuesta afirmativa, se tienen indicadores reflectivos.

Mediante ecuaciones matriciales se pueden representar los modelos de ecuaciones
estructurales, tal y como se observa en la figura 3.3:
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Figura 3.3. Ecuaciones estructurales representadas mediante expresiones matriciales. Fuente: Karl Joreskog
(1973)

Para efectuar una representacion grafica de estos modelos se emplea la notacion de Wright.
En ella, como se ha especificado ya al describir los tipos de variables, las variables latentes se
representan mediante circulos y las observadas con cuadrados. Como se sabe, existen
relaciones causales entre las variables, que son las que se va a tratar de probar mediante los
modelos que se disefien. De esta manera, una relacién causal se representa con una flecha
unidireccional, en la que el origen de ésta indica la causa y la punta, el efecto, tal y como se
observa en la figura 3.4:
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Figura 3.4. Relacién causal entre dos variables. Fuente: Estimacion de los modelos de ecuaciones estructurales,
del indice mexicano de la satisfaccion del usuario de programas sociales mexicanos, con la metodologia de
minimos cuadrados parciales (2011).



Por otro lado, la correlacidn entre variables se representa con una flecha bidireccional, tal y
como se aprecia en la figura 3.5:
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Figura 3.5. Relacion de correlacion entre dos variables. Fuente: Estimacion de los modelos de ecuaciones
estructurales, del indice mexicano de la satisfaccion del usuario de programas sociales mexicanos, con la
metodologia de minimos cuadrados parciales (2011).

Una relacién de reciprocidad se representa con dos flechas, una hacia cada sentido, tal y como
ilustra la figura 3.6:
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Figura 3.6. Relacion de reciprocidad entre dos variables. Fuente: Estimacion de los modelos de ecuaciones
estructurales, del indice mexicano de la satisfaccion del usuario de programas sociales mexicanos, con la
metodologia de minimos cuadrados parciales (2011).

Por otro lado, los errores se representan como una variable mas, y representan las causas de
una variable que se omiten. Se les puede considerar una variable latente mas (figura 3.7).
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Figura 3.7. Error 8. Fuente: Estimacion de los modelos de ecuaciones estructurales, del indice mexicano de la
satisfaccion del usuario de programas sociales mexicanos, con la metodologia de minimos cuadrados parciales
(2011).

En la figura 3.8. se puede observar una representacién grafica de un modelo de ecuaciones
estructurales, en el que se han tenido en cuenta los conceptos y relaciones descritas hasta
ahora.



Figura 3.8. Modelo de ecuaciones estructurales representado graficamente con la notacion de Wright. Fuente:
Anilisis del Modelo Europeo de Excelencia mediante la aplicacion de Modelos de Ecuaciones Estructurales (2004)

En este caso, £1 y £z serian variables latentes del modelo entre las que hay relacién de
correlacién. Por otro lado, Xs seria una variable observable. Entre <z y Xs existe una
relacion causal.

3.2. Componentes de un Modelo de Ecuaciones Estructurales

3.2.1. Modelo de medicion o de variables latentes

Normalmente, en cualquier modelo de ecuaciones estructurales el objeto de interés del
analisis reside en las variables latentes. Los conceptos que representan las variables latentes y
que se quieren analizar, tales como la satisfaccién del cliente, solamente pueden ser
observados a partir de las causas que originan en los indicadores o variables observadas con
los que tengan una relacién causal, como se ha visto al describir el método. Estas variables
quedan reflejadas en el modelo de medicidn. Para cada variable latente del modelo es
necesario definir los indicadores destinados a estimar su valor. Estas variables latentes son las
que representan a los conceptos en el modelo de medicién, resultantes de las covarianzas
entre los indicadores. La funciéon del modelo de medicién es corroborar la idoneidad de los
indicadores seleccionados para cada variable del modelo.



En la representacién empleada anteriormente, las variables latentes exdgenas se han

representado mediante ¢ , y las endégenas con n. Asi pues, cada variable enddgena es
sefialada por una o mas flechas unidireccionales, mientras que cada una de las exdgenas es tan
solo sefialada por una flecha bidireccional. En el ejemplo de la figura 3.8, la variable latente
exdgena &z es sefialada Unicamente por la flecha bidireccional que la une con <1, ya que
ambas son latentes y exdgenas y entre las cuales hay relacién de correlacion. También se
observa cdmo la variable 11 es latente enddgena vy a ella llegan tres flechas unidireccionales.

Cada variable latente se modela como causa comun de los indicadores utilizados para
observarla, tal como se ha hecho en la ecuacién 3.1. En los modelos de medida mas utilizados,
cada indicador esta asociado a una Unica variable latente, y cualquier covariacién que pudiera
existir entre los indicadores se entiende que es debida a las relaciones entre las medidas y la
variable latente. En la expresion siguiente, Ay es la matriz de coeficientes de la relacidn lineal
que expresa el efecto de las variables latentes n sobre sus indicadores y. Analogamente, Ax es
la matriz de factores de carga de las variables exdgenas € sobre sus indicadores x.
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Ecuaciéon 3.1. Modelo de medida

3.2.2. Modelo estructural

El rasgo que define y constituye al modelo estructural es el conjunto de interrelaciones que
existe entre las variables latentes. Estas relaciones son lineales, aunque modelos
evolucionados de ecuaciones estructurales han llegado a admitir relaciones no lineales. Las
relaciones mencionadas quedan expresadas en el modelo estructural. En la expresidn que
sigue se pueden apreciar estas relaciones:
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Ecuacidon 3.2. Modelo estructural de ecuaciones lineales

En el método grafico que se ha visto en la figura 3.7, las flechas unidireccionales representan

relaciones de regresién Y y B, mientras que las flechas bidireccionales representan relaciones
de correlacidn ¢. Las covarianzas entre variables exdgenas provienen de predictores comunes

a estas variables que no han sido incluidos explicitamente en el modelo analizado. Esta matriz

de covarianzas de las variables latentes exdgenas quedaria definida por ¢ (nxn).

En la ecuacién anterior, I es la matriz de coeficientes que representa los efectos que tienen las

variables latentes exdgenas ¢ sobre las enddgenas n.
3.2.3. Error estructural
Los modelos incluyen un término de error estructural, o distorsidn, { para cada variable

enddgena. Este término de error tiene en cuenta todas las fuentes de variacién que no estan
consideradas en las relaciones de regresion que predicen las variables enddgenas.



La estimacion correcta de los parametros del modelo exige que estos términos de error nunca

deben estar correlacionados con las variables exdgenas, es decir, covarianza (f , U) =0.Sin
embargo, en los modelos si pueden considerarse correlaciones entre los propios términos de
error para indicar fuentes comunes de variacidon para las variables enddogenas
correspondientes, y que no estarian explicadas por las relaciones de prediccién del modelo. La
matriz de covarianzas de los errores estructurales se representa por Y(m x m).El valor
esperado para los errores estructurales es cero, E({) =0.

3.2.4. Variables medidas

Las variables latentes se analizan mediante su expresion en diversas variables que pueden ser
medidas. De esta forma, un concepto abstracto como la satisfaccién de los clientes no puede
ser medido directamente, pero puede ser observado indirectamente a través de su efecto en
variables que si pueden ser medidas tales como la respuesta a la pregunta, de 1 a 5, "¢Cubren
sus necesidades los vinos comercializados bajo la Denominacién de Origen de Somontano?" en
la encuesta que posteriormente en este estudio se abordard y analizara. La estimacion univoca
de los parametros del modelo requiere, preferiblemente, al menos tres variables observadas o
indicadores por cada variable endégena. Con un Unico indicador, el error de medida no podria
ser estimado, y con tan solo dos indicadores por cada variable latente, es posible que el
modelo no esté identificado, o que no converja. Los indicadores de variables latentes exdgenas
se notan mediante x, mientras que los indicadores de variables endégenas se notan por y, tal y
como se observa en la figura 3.2.

3.2.5. Error de medida

La mayoria de las veces, y como ya se ha visto en la figura 3.7, una variable observada no
reproduce los valores de su variable latente a través de una relacion lineal exacta, por lo que la
diferencia es modelada mediante un error de medida 6 para los indicadores de las variables
exodgenas, y un error £ para el caso de los indicadores de las variables endégenas.

El modelo asume que el valor esperado para los errores de medida es cero, con lo que
E(8) = 0, E(g) = 0, y que éstos no estan correlacionados con las variables latentes, esto es,
covarianza (n, €') =0, y covarianza ( £ ,6 ') = 0. Adicionalmente, se asume que £,8 y { no estan
correlacionadas entre si.

3.2.6. Constantes

En el modelo de medida que aparece en la ecuacién 3.1, a, Y= ¥Vy serian términos
constantes.

3.3. Etapas a seguir en un analisis confirmatorio con Modelos de Ecuaciones
Estructurales

Es importante a la hora de definir el modelo estructural seguir una serie de pasos que quedan

recogidos en la figura 3.9.



PREPARACION DE LOS DATOS PARA EL ANALISIS

= Especificacion e identificacion de un modelo causal inicial a partir del
marco teorico de la investigacion. Incluye su representacion grafica
mediante un diagrama de sendero y su traduccion a ecuaciones estructurales
y de medicion

= Comprobacion de los supuestos basicos

= Tratamiento de los casos sin respuesta

= Eleccion de la matriz de datos: covarianzas y correlacion

¥

ESTIMACION DEL MODELO EMPIRICO

= Eleccion del procedimiento de estimacion: minimos cuadrados no
ponderados, minimos cuadrados generalizados, maxima verosimilitud u otro
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EVALUACION DEL MODELO

= Estimaciones erroneas
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» Ajuste del modelo global
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* Evaluacion del modelo de medicion: validez y fiabilidad
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Figura 3.9. Fases para la ejecucion del modelo estructural. Fuente: Carreras, E. (1999)

Para finalizar, en la evaluacién del modelo se realiza la verificacién parcial o global del modelo
a través de las pruebas establecidas en el modelo de estimacidon elegido. La falta de
confirmacién de una o varias hipétesis del modelo deriva en una modificacion de éste,
manteniendo su significado ldgico-sustantivo, ademas de una significancia estadistica. Toda
modificacién del modelo inicial lleva a la repeticion de todo el analisis estadistico. El proceso
de andlisis termina cuando se logra un nivel de ajuste igual o superior al establecido por el
investigador al definir el modelo.



3.3.1. Especificacion del modelo empirico

Esta etapa se corresponde con la formulacidn de las hipdtesis que explicarian el
comportamiento de las variables observadas. De acuerdo a la teoria, el investigador
identificard las variables latentes o dimensiones del modelo y establecera las relaciones causa-
efecto entre las variables latentes y entre éstas y sus indicadores, asi como los indicadores que
se asignan a cada variable latente y las covarianzas entre variables latentes exdgenas. La
especificacion del modelo es la descripcién formal de estas relaciones, y su eventual
representacién en un diagrama. Esta descripcién formal incluye la determinacién de qué
parametros del modelo estaran fijados a priori, y qué parametros seran estimados a partir de
los datos empiricos. Normalmente, se fijan a cero los coeficientes para establecer la hipétesis
de que dos variables no estan relacionadas, mientras que los coeficientes entre variables que
el investigador supone relacionadas se dejan libres para ser estimados.

El modelo es, en definitiva, la descripcién formal, y por lo general grafica, de la hipdtesis que el
investigador desea confirmar. Por otra parte, las variables latentes no tienen una métrica
definida, por lo que es necesario establecer una escala de medida para cada variable latente.
Este aspecto se resuelve usualmente asignando un valor de 1 a la relacién entre la variable
latente y uno de sus indicadores. Este indicador serd el indicador de referencia, y proporciona
una escala interpretable para la variable latente con la que esta relacionado.

3.3.2. Estimacion del modelo

Los coeficientes, o parametros, del modelo son estimados de tal forma que el modelo sea
capaz de reproducir la matriz de varianzas y covarianzas de la muestra. Las relaciones entre
parametros de cualquier modelo tedrico propuesto suponen unas determinadas implicaciones
para las varianzas y covarianzas de las variables observadas. Esto permite encontrar una matriz
que proporciona una relacién uno a uno entre una varianza o covarianza de las variables
observadas y una funcién de los pardmetros del modelo. Estas relaciones permiten la
estimacion de los parametros del modelo, mediante diversos métodos de estimacidn, y la
evaluacion del ajuste del modelo a los datos reales.

La estimacion mediante el método de Maxima Verosimilitud, uno de los mas utilizados,
requiere que las variables observadas mantengan una distribucién normal multivariante. La
violacidon de esta condicidn no afecta a la estimacién sin sesgo de los parametros, pero no
permitiria garantizar las conclusiones respecto a la significancia de los parametros estimados
basadas en sus errores estandar, ni las relativas a los contrastes de hipdtesis sobre el ajuste del
modelo.

De no cumplirse la condicién de normalidad multivariante pueden utilizarse métodos
alternativos, como el criterio de distribucidn libre asintética ADF, que no requieran esta
condicion.

Por otra parte, la estimacién univoca de los pardmetros del modelo requiere que el modelo
esté identificado, es decir, que para cada pardmetro del modelo se disponga al menos de una
expresion algebraica que lo exprese en funcidn de las varianzas y covarianzas muestrales. Una
condicién necesaria, aunque no suficiente, para que el modelo esté identificado es que el
numero de varianzas y covarianzas muestrales sea superior al de parametros a estimar, siendo
la diferencia entre ambos el nimero de grados de libertad del modelo. No obstante, la



determinacidn aprioristica de si un modelo esta identificado no es trivial, por lo que es
aconsejable realizar una simulacién con el modelo especificado para verificar que es posible
estimar los parametros, antes de proceder al estudio de campo.

Un aspecto importante para acometer esta fase es contar con la informacién muestral
necesaria, obtenida de encuestas como las que se realizan en este proyecto.

3.3.3. Evaluacion del modelo

La utilidad del modelo viene dada por su capacidad para explicar la realidad observada.

Esta capacidad debe evaluarse tanto para el conjunto del modelo, como para cada una de las
relaciones expresadas en él.

Los parametros del modelo en su conjunto han sido estimados ajustando la matriz de
varianzas y covarianzas reproducida a la matriz S de varianzas y covarianzas de la muestra
observada. La bondad del ajuste sera mayor cuanto menor sea la diferencia entre ambas
matrices, de forma que si la diferencia es muy pequefia podria deducirse que el modelo
reproduce el comportamiento de los datos observados razonablemente bien. Por el contrario,
si la diferencia es grande, es posible concluir que el modelo propuesto no es consistente con
los datos observados.

Diversos investigadores han propuesto la utilizacién de una variedad de indices para evaluar la
bondad del ajuste del modelo. La fiabilidad de cada uno de estos indices puede resultar
afectada en mayor o menor medida por factores tales como el tamaifo demuestra o la
complejidad del modelo, por lo que resulta recomendable utilizar varios y observar su
coherencia. En este estudio se han utilizado los siguientes:

- X? Relativo: es el indice X* del modelo dividido por los grados de libertad, de forma
que sea menos sensible al tamano de la muestra o a la complejidad del modelo.
Carmines y Mclver (1981: 80) establecen que este indice deberia moverse entre el
rangode 1-2,01 -3, para un modelo aceptable. Kline (1998) indica que valores de 3 o
menores serian aceptables. Algunos investigadores admiten valores de hasta 5 para
considerar un modelo adecuado, mientras que otros, como Ullman (1996), insisten en
que los valores del indice deberian ser menores o iguales a 2 para considerar que un
modelo se ajusta aceptablemente a los datos de la muestra.

- GFl: indice de Bondad de Ajuste (Goodness-of-Fit Index GFI, Jéreskog- Sérbom 1984).
GFl varia de 0 a 1. Un valor de 1 significaria que el modelo ajusta perfectamente.
Aunque en teoria pueden obtenerse valores negativos, éstos no tendrian sentido. El
indice GFl se relaciona con el error cometido al reproducir la matriz de varianzas y
covarianzas. Por convencion debe ser mayor o igual a 0.90 para aceptar el modelo.

- CFl: el indice de Ajuste Comparativo (Comparative Fit Index CFl, Bentler 1990) compara
la discrepancia entre la matriz de covarianzas que predice el modelo y la matriz de
covarianzas observada, con la discrepancia entre la matriz de covarianzas del modelo
nulo y la matriz de covarianzas observadas para evaluar el grado de pérdida que se
produce en el ajuste al cambiar del modelo del investigador al modelo nulo. Este
indice esta corregido con respecto a la complejidad del modelo. Los valores del indice
CFl varian entre 0 y 1. Por convencién el valor de CFl debe ser igual o superior a 0.90
para aceptar el modelo, indicando que el 90% de la covarianza en los datos
puede ser reproducida por el modelo.



- RMSEA: (Root Mean Error of Aproximation RMSEA Browne y Cudeck, 1993). Por
convencion se entiende que el modelo presenta un buen ajuste si el valor de RMSEA es
menor o igual a 0.05, y con valores menores o iguales a 0.08 el ajuste seria adecuado.
No obstante, Hu y Bentler (1999) han sugerido un valor de 0.06 como el valor de corte
para considerar un buen ajuste. Este indice es bastante utilizado por no requerir la
comparacion con un modelo tan poco plausible como el modelo nulo, y porque
presenta una distribucidon conocida que permite calcular intervalos de confianza para
el indice.

- ECVI: (Expected Cross-Validation Index). Este indice ajusta el estadistico X* del
modelo penalizando la complejidad que se produce a consecuencia de |la
sobreparametrizacién. Se puede utilizar para comparar tanto modelos anidados como
no anidados.

Para asegurar la confianza en la fiabilidad de los indices de bondad de ajuste, Hoyle (1995)
recomienda utilizar tamafios muestrales entre 100 y 200 muestras como minimo. La
evaluacion del ajuste global del modelo permite la generacion por parte del investigador de
modelos compatibles con la teoria, y la seleccién del modelo que mejor se ajuste a los datos.
Aungue se han establecido reglas y valores de corte de los indices para la aceptacién del ajuste
de los modelos (p.ej. CFl debiera ser al menos 0.9), Bollen (1989) observa que estos valores de
corte son arbitrarios. Un mejor criterio podria ser simplemente comparar el ajuste de un
modelo propuesto con el ajuste de modelos anteriores. De este modo, un CFl de 0.85
representa un progreso en la interpretacion de la realidad observada sobre un modelo anterior
que tuviese un CFl de 0.70.

Una vez evaluado el ajuste global del modelo es necesario evaluar si cada una de las relaciones
entre variables es significativa. Un coeficiente de regresidén muy bajo entre dos variables puede
indicar que, en realidad, estas variables no estan relacionadas. La significancia de los
coeficientes estimados puede evaluarse mediante el estadistico z resultante de dividir el valor
del coeficiente por su error estdndar. El coeficiente se considera significativo si el estadistico
supera £1.96.

En cualquier caso, si bien la obtencién de valores bajos en los indices de bondad de ajuste
pueden servir para rechazar un modelo, valores aceptables no implican necesariamente que el
modelo examinado sea el que mejor explica la realidad observada. Para casi todos los modelos
pueden existir modelos alternativos que proporcionen grados de ajuste similares. Kline (1998)
recomienda incluir en cualquier estudio basado en modelos de ecuaciones estructurales la
demostraciéon de que el modelo propuesto por el investigador proporciona un mejor ajuste
que otros modelos alternativos, también plausibles y compatibles con la teoria. En este
sentido, y de acuerdo con Spirtes, "es importante presentar todas las alternativas, compatibles
con la teoria y con los datos, antes que escoger arbitrariamente una de ellas"(Spirtes,
Richardson, Meek, Scheines, y Glymour, 1998: 203).



4. INDICE EUROPEO DE SATISFACCION DEL CLIENTE

4.1. Introduccion

El andlisis de la satisfaccidon del cliente alcanzé mayor importancia a partir de la década de los
80, debido al aumento de la competencia y del desarrollo del sector de los servicios. Debido a
este motivo, diversos paises disefian e implementan indices nacionales para medir la
satisfaccion del cliente. El primer indice que se disefié para evaluar la satisfaccién de los
clientes, tras la adquisicion y posterior consumo de los productos y/o servicios demandados,
fue el Barémetro Sueco de Satisfaccion del Cliente (SCSB), creado en 1989 (Fornell, 1992). En
1991 se desarrollo el indice aleman, Deustsche Kundenbarometer (DK). A finales de 1992 se
presentd en Estados Unidos el indice Americano de Satisfaccién del Cliente (ACSI) (Fornell,
1994). El indice Noruego de Satisfaccién del Cliente (SCNB) (Andreassen and Lervik, 1999;
Andreassen and Lindestad, 1998) fue desarrollado en 1996 y actualizado en el afio 2000. El
indice Europeo de Satisfaccién del Cliente (ECSI) (Ekl6f, 2000), fue desarrollado para ser
aplicado en varios paises de la Unién Europea.

Analizando los indices nacionales, se observa que las especificaciones del modelo ACSI,
evolucion del modelo sueco, se ha aplicado en los modelos utilizados en Nueva Zelanda y
Taiwan (Formell, 1996) y posteriormente en los implantados en Corea del sur y Malasia
(Grigoroudis y Siskos, 2004), asi como en Dinamarca, Francia, Holanda y Suiza (Grigoroudis y
Siskos, 2004). Por Ultimo (Chan et al. 2003), desarrolla el indice de Satisfaccién aplicado al
entorno econdmico de Hong Kong (HKCSI).

4.1.1. Bardmetro Sueco de Satisfaccion del Cliente, SCSB

En el modelo estructural SCSB (Fornell, 1992), se representan dos variables antecedentes que
inciden sobre la satisfaccion, como se muestra en la figura 4.1. Se trata de la percepcién de los
resultados o beneficios que experimenta el cliente tras el consumo de un producto y/o
servicio, y las expectativas generadas por este antes de consumir el producto y/o servicio. La
percepcidn de los resultados es equivalente al valor percibido. Esta variable se interpreta como
la relacion calidad- precio o valor, pardmetro utilizado por los clientes para comparar
productos y/o servicios (Emery, 1969). El valor percibido produce un efecto directo sobre la
satisfaccion del cliente y las expectativas actlan como una variable interviniente entre el valor
percibido y la satisfaccidn del cliente.

RECLAMACIONES

Figura 4.1. Modelo SCSB original. Fuente: elaboracion propia



Las expectativas del cliente se definen como un deseo del consumidor de cubrir sus
necesidades y no como la necesidad de cubrirlas (Boulding et al., 1993). La expectativas es una
de las variables cognitivas en el proceso de evaluacién que influyen directamente en la
formacién de la satisfaccion del cliente (Oliver, 1980). El cliente realiza después del consumo
de un producto o servicio, una comparacion entre los resultados obtenidos tras el consumo del
producto y/o servicio y las expectativas creadas previamente, influyendo en las intenciones
futuras de compra. La variable expectativas, influye en la toma de decisiones de las empresas,
con lo que estas deben ser capaces de anticiparse a las expectativas futuras de sus clientes
influenciadas por las experiencias de consumo, es decir, la satisfaccién experimentada (Fornell,
1992).

Las consecuencias del modelo SCSB, se derivan de la teoria EVL de Hirschman (1970), (Exit-
Voice-LoyaltyTheory). Segun este autor, las empresas identifican las causas que provocan la
insatisfaccion de los clientes con sus productos y servicios a través de mecanismos de
retroalimentacion: finalizacién de la relacién comercial y la manifestacién a través de la queja
de la insatisfaccidon. En la teoria las consecuencias de la insatisfaccion incluyen distintas
reacciones que pueden clasificarse en tres grupos: salida o abandono (exit), expresién o queja
(voice) y lealtad (loyaly), (Hirschman, 1970).

La reaccion de salida o abandono, consiste en finalizar la relacién de intercambio, e implica
dejar de comprar, cambiando o disminuyendo el nivel de consumo del producto y/o servicio y
el establecimiento comercial en futuras compras. Este tipo de respuesta es perjudicial para la
empresa, porque ésta desconoce el origen de la insatisfacciéon de su cliente. La sefial que
recibe la empresa es que existe un problema, pero no aporta informacién sobre la naturaleza
de estos ni sobre los errores que estd cometiendo. En cambio, en la reaccién de queja, el
cliente pretende cambiar las politicas y los métodos de la empresa proveedora del producto
y/o servicio, es decir, la manifestacidon de la insatisfaccion a través de la queja, presenta una
actitud proactiva por parte del cliente de solucionar el problema. Este tipo de reaccion
favorece los intereses de la empresa, porque le permite identificar el problema que ha
desencadenado la insatisfaccion y asi poder corregirlo, ayuddndole a mejorar los niveles de
calidad y conseguir la fidelidad de los consumidores.

Por ultimo, la ausencia de reacciones de abandono y de queja se refleja en la reaccidn lealtad,
que indica una respuesta pasiva y constructiva porque el consumidor seguira realizando la
misma compra confiando en que la situacion mejore, aunque no significa que tenga
sentimientos positivos hacia la empresa, producto o servicio. (Hirschman, 1970).

Finalmente, el SCSB incluye una relacién directa entre la reaccidon de queja y la lealtad del
cliente. Cuando esta relacién es positiva, la empresa esta consiguiendo modificar y mejorar los
niveles de calidad de los productos y/o servicios que oferta y esta en el camino de fidelizar a
sus clientes. En el caso contrario los clientes reaccionan abandonado las relaciones comerciales
dejando de consumir los productos y/o servicios ofrecidos por la misma.



4.1.2. indice Americano de Satisfaccion del Cliente, ACSI

El modelo ACSI, cuyo disefio data de 1994, se basa en las especificaciones del modelo SCSB. La
estructura del modelo se observa en la figura 4.2:

CALIDAD
PERCIBIDA

RECLAMACIONES

VALOR
PERCIBIDO

Figura 4.2. El modelo ACSI original. Fuente: elaboracién propia.

La diferencia entre los dos modelos radica en la incorporacién en el modelo americano de la
variable calidad percibida, como un antecedente de la satisfaccién. Ademas se establece una
relacidn causal directa con la variable valor percibido.

Los expertos en calidad (Deming, 1981; Juran y Gryna, 1988) definen la calidad percibida como
la combinacion de dos componentes. El primero, vinculado al grado en que un producto y/o
servicio se aproxima a las necesidades claves para los consumidores (adaptacion), y el
segundo, se refiere al grado de fiabilidad, estandarizacién de los productos y/o servicios
prestados por la empresa (fiabilidad). En el modelo ACSI se toma como referencia para definir
la calidad percibida, la combinacidn de los dos componentes de la calidad, la adaptacién y la
fiabilidad.

En 1996 se realiza una modificacién en el modelo disociando la variable calidad percibida,
distinguiendo entre calidad de producto (producto manufacturado) y calidad de servicio. Esta
modificaciéon se aplicd solo para las empresas que producen y comercializan bienes de
consumo duraderos al ser mas facil disociar entre los componentes del producto relacionados
con la produccion del mismo y el servicio prestado tras su produccién.

La variable valor percibido, se define como la relacién entre la calidad percibida y el precio
pagado por el producto y/o servicio. El modelo ACSI predice, que un aumento tanto en el valor
percibido como en la calidad percibida supone un aumento de la satisfaccion del consumidor.
Ademas de proporciona una importante informacion de la percepcién del cliente respecto al
producto y/o servicio, el componente precio de la variable valor percibido, se considera uno de
los antecedentes mas importantes de la satisfaccion. (Fornell et al., 1996)

La lealtad es la consecuencia de la satisfaccion en el modelo, evaludndose desde dos
perspectivas diferentes. La primera esta basada en la evaluacién de recompra del cliente, y la
segunda evallia como afecta la variacion del precio en la decisién de cambio en la préoxima
compra del producto y/o servicio.



4.1.3. indice Europeo de Satisfaccion del Cliente, ECSI

El indice europeo de satisfaccién del cliente representa otra variacién del modelo ACSI (EkI6f,
2000). Las expectativas del cliente, la calidad percibida, el valor percibido, la satisfaccion del
cliente, y las estructuras de lealtad de cliente se plantean igual que en el modelo ACSI. Asi
como los indicadores para evaluar las variables y sus relaciones causales, salvo en los
indicadores disefiados para evaluar la lealtad. En el modelo europeo se evalua la probabilidad
de retencidén, la posibilidad de recomendar la empresa o marca y la probabilidad de
incremento del consumo del producto y/o servicio.

Ademas en el modelo europeo la variable calidad percibida se disocia en dos variables distintas
evaluadas por separado, calidad de servicio y calidad del producto, mientras en el modelo ACSI
esta disociacién solo se aplica a un subconjunto muy particular de empresas, (productores de
bienes de consumo duraderos).

Aun hay dos diferencias fundamentales mas entre los modelos americano y el europeo.
Primero, en el modelo europeo no se incluye las incidencias correspondientes a la variable
gueja como una consecuencia de la satisfaccién del cliente. Y, siguiendo las especificaciones
del modelo NCSB, incorpora la imagen corporativa como una variable antecedente a la
satisfaccion y que tiene una relacién causal positiva sobre las variables expectativas,
satisfaccion y lealtad.

4.1.4. Barédmetro Noruego de Satisfaccion del Cliente, NCSB
El modelo utilizado para evaluar la satisfaccion del cliente en noruega, es idéntico al modelo
americano ACSI salvo por la inclusion de dos nuevas variables, la imagen corporativa y el

compromiso de la relacién entre el cliente y la empresa. La representacion se observa en la
figura 4.3.

IMAGEN

CALIDAD
PERCIBIDA

RECLAMACIONES

VALOR
PERCIBIDO

SATISFACCION

LEALTAD

COMPROMISO
CON LA RELACION

Figura 4.3. Modelo NCSB original. Fuente: elaboracion propia.

La imagen corporativa, ejerce una relacién directa y positiva sobre la satisfaccion y la lealtad
del cliente. La imagen es una representacion mental que establece el cliente acerca de una
empresa, producto y/o servicio, capaz de influir en el comportamiento de los mismos. Segun
Fishbein y Ajzen (1975), las actitudes de los clientes estan relacionadas con las intenciones de
conducta de los mismos, por lo que es posible predecir el comportamiento de los clientes. Si la



imagen que el consumidor tiene sobre una empresa es entendida desde el punto de vista de
las actitudes de este hacia la empresa, la imagen influye positivamente en la percepcién de la
satisfaccion y en la fidelizacidn del cliente.

Selnes (1993) comprobd la influencia directa de la imagen en un estudio realizado en cuatro
empresas del sector servicios mediante un modelo causal, concluyendo que la imagen se
puede considerar como una actitud de los clientes hacia una marca o proveedor de servicios.

Ademas en el modelo se introduce un nueva variable, compromiso con la relacién, y que es
consecuencia de la satisfaccidn y antecedente de la lealtad del cliente. Esta variable se disocia
en dos componentes, el compromiso calculado que se refiera a los aspectos cuantitativos de la
relacidn, como pueden ser los costes de transaccion, y un componente afectivo, donde se
engloban los elementos emocidnales que influyen en el desarrollo de un compromiso
relacional con la empresa.

4.2. Estructura del ECSI

Las experiencias exitosas de la aplicaciéon de los indices suecos y americanos para evaluar la
satisfaccion del cliente, impulsaron el desarrollo del indice europeo de satisfaccién del cliente.
Participaron en el disefio del modelo el Organismo Europeo para la Calidad (EOQ), la
Fundacion Europea para la Direccion de Calidad (EFQM) y un grupo de expertos académicos
europeos que formaron el comité técnico de ECSI, encargado de plantear la base tedrica del
modelo y desarrollar la metodologia y requerimientos del mismo (EkI6f, 2000).

El modelo estd basado en modelos de ecuaciones estructurales (SEM) utilizando como medio
de estimacion la metodologia PLS (Partial Least Squares). A través de esta metodologia se
evaltia el grado de satisfaccion de los clientes, cuales son las variables que conducen a la
obtencién de la satisfaccion y el peso especifico de las mismas, ademas de conocer las
consecuencias conductuales de los clientes estimuladas por la satisfaccion o insatisfaccion tras
el consumo de un producto y/o servicio, asi como la intencion de recompra y en consecuencia
la fidelidad del los clientes (EkI6f, 2000). La representacion del ECSI se ha adjuntado en la
figura 4.4.
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Figura 4.4. Modelo ECSI original. Fuente: elaboracion propia.

Para explicar las causas y efectos en la satisfaccidn del cliente, el modelo estructural evaluda las
relaciones causales entre las distintas variables latentes antecedentes de la satisfaccion, la
imagen de la compaiiia, las expectativas del cliente, la calidad percibida y el valor percibido. Es
importante evaluar la relacion causal directa existente entre la satisfaccidon y la lealtad, ya que
ésta es la Ultima variable latente consecuencia de la satisfaccion.

A continuacion se realiza un analisis de las variables latentes antecedentes y consecuencia de
la satisfaccién del cliente:

Calidad percibida. “La calidad es lo que los clientes dicen que es” (Gronroos, 1994). Es decir, la
calidad de un producto o servicio es lo que los clientes percibes tras el consumo del mismo.

En el andlisis de la calidad percibida en ocasiones esta se disocia en dos variables para
evaluarla desde dos perspectivas; desde una perspectiva técnica o de resultado y una
perspectiva funcional o relacionada con el proceso. La calidad percibida desde la perspectiva
resultado, hace referencia a las caracteristicas genérica del producto o servicio, basandose
para su evaluacion en la experiencia adquirida tras el consumo del producto y/o servicio. La
calidad percibida desde la perspectiva funcional representa los aspectos especificos de la
presentacién del servicio, basandose para su evaluacion en la relacién cliente proveedor
(atencidn personalizada, distribucién del producto, los servicios de informacién, etc.). En la
literatura, a la calidad percibida analizada desde la perspectiva de resultado se le denomina
Calidad 1 o Calidad percibida “Hardware” o Calidad percibida de producto. Si, por otra parte,
es evaluada desde la perspectiva funcional recibe la denominacién de Calidad 2, Calidad
percibida “Human-ware” o Calidad percibida de servicio.

Esta distincion entre la calidad de servicio y la calidad del producto es un rasgo distintivo del
modelo de ECSI (Ekl6f, 2000) y (Kristensen et al., (1999). De este modo se prueba que la



calidad del producto y la calidad del servicio tienen una relacidn causal directa y positiva en la
satisfaccion del cliente en la aplicacién del modelo ECSI.

Valor. En diferentes investigaciones donde se estudia la satisfaccién del cliente, se ha
demostrado que esta depende del valor o precio del producto y/o servicio prestado. El valor
estd vinculado con la calidad percibida del producto y/o servicio y el precio pagado por el
mismo basandose en la experiencia adquirida por el cliente tras el consumo de un producto
y/o servicio. El valor se define como la relacién calidad precio, por lo que el valor tiene una
incidencia directa sobre la satisfaccion del cliente (Anderson el al del et., 1994, Fornell, 1992).

Imagen. La imagen hace referencia a la imagen o reputacidn de marca que tiene el cliente
sobre la empresa, los productos y/o servicios ofrecidos. Se desarrolla y establece en la mente
de los clientes a través de la comunicacién y la experiencia adquirida en el consumo del
producto y/o servicio por el cliente y cuando estos estan satisfechos con el producto y/o
servicio, la actitud hacia la organizacidn mejora. (Andreassen y Lindestad, 1998).

Segln Fishbein y Ajzen (1975), las actitudes de los clientes estan relacionadas con las
intenciones de conducta de los mismos, por lo que es posible predecir el comportamiento de
los clientes. Si la imagen que el consumidor tiene sobre una empresa es entendida desde el
punto de vista de las actitudes de este hacia la empresa, la imagen influye positivamente en la
percepcién de la satisfaccidon y en la fidelizacidn del cliente.

La imagen tiene una relaciéon causal directa y positiva sobre la satisfaccion del cliente,
incidiendo directamente sobre la lealtad del cliente. Ademas, influye positivamente en las
expectativas del cliente y sobre el valor de los productos y/o servicios comercializados por la
empresa (Martensen et al., 2000).

Expectativas. Las expectativas hacen referencia al nivel la calidad que esperan recibir los
clientes antes de adquirir un producto y/o servicio (Johnson el al del et.,, 2001). Las
expectativas se van ajustando y transformando en funcién de las experiencias adquiridas por el
cliente tras el consumo de un producto y/o servicio.

Las expectativas tienen una relacion causal directa sobre la calidad percibida del producto y la
calidad percibida del servicio, asi como sobre el valor de los productos y/o servicios, incidiendo
positivamente sobre la percepcidn de satisfaccién del cliente.

Lealtad. Es la variable final del modelo que representa el crédito del mismo. Si la lealtad del
cliente es creciente, se aseguran los beneficios futuros, y disminuye afianzando los niveles de
calidad de los productos o servicio prestados por la empresa. Ademas, la comunicacion verbal
por parte de los clientes satisfechos y por tanto fidelizados por la empresa, mejoran el
prestigio global de la misma, reduciendo la inversidon necesaria para atraer a nuevos clientes
(Anderson &Fornell, 2000).

La lealtad del cliente se evalla a través de la intencién de recompra, de la sensibilidad del
cliente frente la variacion del precio y por la intencién de prescripcidén y de recomendar los
productos y/o servicios a otros posibles clientes. Las variables de la imagen y satisfaccién del
cliente tienen una relacidn causal directa y positiva sobre la lealtad del cliente.

Las siete variables que intervienen el modelo son variables latentes, es decir, solo pueden ser
medidas de forma indirecta a través de indicadores o variables manifiestas. Los indicadores
disefados para evaluar el modelo han sido determinados por el Comité Técnico del ECSI,



basandose en los indicadores utilizados en los indices suecos y americanos e implementa un
cuestionario multi-item para recoger la informacion de los distintos clientes.

La utilizacidon de preguntas o items multiples para evaluar las variables, aumenta la precision
de la estimacidn del modelo, en comparacidn a utilizar una sola pregunta o item. Ademas, en
el disefio del cuestionario se utilizan preguntas o items genéricos con el fin de permitir un
mayor grado de flexibilidad a la hora de aplicar este modelo a los distintos sectores
productivos y de servicios.

4.3. Conclusiones

La utilidad de los modelos de ecuaciones estructurales para el investigador social radica en la
aportacién de una vision global de los aspectos del fendmeno estudiado, en contraposicion a
otro tipo de herramientas estadisticas que se centran en el analisis individual de cada factor.

Asimismo, reducen la cantidad de informacién que debe ser analizada, ya que su fundamento
es agrupar las relaciones entre un gran nimero de variables en unos pocos factores, poniendo
de relieve los aspectos esenciales de la situacion explicada. En el caso del estudio de
constructos o variables no medibles directamente, estos modelos tienen la ventaja de carecer
del error de medicidn, pero el inconveniente de que el investigador debe proceder a la
explicacion objetiva de relaciones causales entre variables que se caracterizan por su
abstraccion y subjetividad.

En lo que respecta al estudio de la causalidad, la funcion de los modelos de ecuaciones
estructurales no es corroborar las relaciones causales entre las distintas variables, sino facilitar
su analisis y toma de decisiones, para lo cual es necesario un analisis exploratorio de los datos
y que el proceso de modelizacidn sea seguido con rigor. En ocasiones la confirmacion de un
modelo de este tipo se ha considerado como una prueba de validez, sin tener en cuenta que
podrian ser igualmente validos otros modelos alternativos, puesto que las pruebas de
significacién sélo son efectivas cuando se cumplen las condiciones especificadas.



5. PRIMER BLOQUE DEL CUESTIONARIO D.O. SOMONTANO. PERFIL DE
LOS ENCUESTADOS

5.1. Introduccidon

La primera parte de la encuesta pretende determinar el perfil del encuestado. Se trata de
elaborar un patrén que determine datos generales como el sexo o la edad, y otros referentes
al consumo de vino y, mds en concreto, al nivel de relacidn con la denominacidn de origen de
Somontano. Para este primer bloque, el cuestionario empleado se puede observar en el Anexo
Il. El estudio detallado realizado mediante el cual se ha podido elaborar un perfil de
encuestado se puede consultar en el Anexo lll.

El objetivo a la hora de seleccionar la muestra de encuestados ha sido el de encontrar perfiles
cercanos al del consumidor habitual de vino para analizar su opinidn sobre la denominacién de
origen de Somontano. De esta manera la informacidn correspondiente al segundo bloque, que
es el que realmente se ocupa de medir la satisfaccion del consumidor, es fiable y vdlida. Como
se puede observar en el Anexo Il, se requiere cierta cercania con la denominacion de origen
para responder a algunas de las preguntas del segundo bloque, encargado de medir de modo
concluyente la satisfaccion del consumidor, y es lo que se ha tratado de buscar en la muestra
encuestada. Por lo tanto, se ha privado a quienes no consumen vino de la posibilidad de
cumplimentar el bloque 2, asi como a aquellos que no han tenido nunca contacto con los
productos de la denominacién de origen de Somontano.

5.2. Perfil del encuestado

Los resultados y el analisis del Anexo Il han permitido obtener un perfil del encuestado como el
gue se muestra en la Tabla 5.1:

Procedencia Huesca

Sexo Vardn

Edad 30-49afios
Estado civil Casado

MNivel de estudios Universitarios
Personas en el hogar 4 personas
Ingresos 18000 - 40000 £
Conocimiento sobre vino Intermedio
Consumidor habitual Si
Consumidor habitual de una D.C. Si

Ha consumido D.0. Somontano Si

Otras denominaciones Riofa, Ribera del Duero
Contacto con D.O. Somontano Amigos y familiares
Destino de consumo Consumo propio

Tabla 5.1. Perfil del encuestado. Fuente: elaboracion propia.



6. SEGUNDO BLOQUE DEL CUESTIONARIO D.O. SOMONTANO.
APLICACION DEL iNDICE EUROPEO DE SATISFACCION DEL CLIENTE

6.1. Introduccion

Esta segunda parte del cuestionario aplica el indice Europeo de Satisfaccién del Cliente a la
Denominacién de Origen de Somontano, objetivo primordial de este proyecto. Como se ha
visto en el apartado 4, el modelo que propone el ECSI estd basado en las variables latentes
siguientes: expectativas, calidad percibida, valor del servicio, imagen del servicio, satisfaccion
del cliente, y fidelizacion del cliente. Como se sabe, estas variables no son medibles
directamente, y para ello hay que emplear indicadores. Estos indicadores van a tratar de dar
una medicion de las variables latentes, para lo cual el encuestado debe darles un valor. En el
caso de este cuestionario, se va a emplear la escala de Likert de 1 a 5 para asociar un valor a
cada indicador. Los estadisticos fundamentales para cada indicador y el resumen de respuestas
obtenido se han incluido en el Anexo IV.

Para la cumplimentacién de este bloque, como se ha explicado anteriormente, se tienen las
noventa respuestas de aquellos encuestados bebedores habituales de vino, y que ademas
consumen los productos de la denominacion de origen de Somontano. Se entiende que es este
tipo de sujeto el capacitado para responder a las preguntas que se plantean, ya que exigen
cierto conocimiento de la denominacién.

Por lo tanto, en este segundo bloque del cuestionario se puede asociar cada grupo de
preguntas a una de las variables latentes mencionadas antes. Con el objetivo de efectuar un
anadlisis mas sencillo en cuanto a nomenclatura, se han empleado las abreviaturas que se
detallan en la segunda parte del Anexo II.

También conviene matizar que el ECSI mide dos variables, calidad percibida de producto y
calidad percibida de servicio. Las dos tienen las mismas relaciones causales, de modo que se
pueden unificar en una sola, midiendo la calidad de un modo global. El analisis va a evaluar las
dos posibilidades, escogiendo la que proporcione los mejores resultados. En el Anexo V se han
estudiado y explicado los servicios que ofrecen las denominaciones de origen, y se muestra la
necesidad de un andlisis considerando la calidad de un modo global y también con dos
variables diferenciadas: calidad de producto y de servicio.

6.2. Andlisis de fiabilidad y factorial

Antes de generar un modelo que se ajuste al ECSI es necesario llevar a cabo unos analisis de
fiabilidad y factorial que permitan depurar los datos. Es decir, puede ocurrir, como ha sido el
caso, que alguno de los indicadores no aporte informacidn coherente con el modelo, ya sea
porque el usuario no ha comprendido bien los enunciados o porque la pregunta estaba fuera
del alcance de su conocimiento. Esto da lugar a respuestas aleatorias o sin informacion. Por lo
tanto, algunas preguntas se han podido recopilar para el bloque primero dado que contienen



informacidn valiosa para la denominacién. Otras se han tenido que eliminar directamente, ya
que el contenido no da lugar a conclusiones vdlidas. Para este cometido se ha empleado el
software SPSS, del que se aporta una breve introduccion.

6.2.1. Introduccion a SPSS

SPSS es un programa estadistico informatico muy usado en las ciencias sociales y las empresas
de investigacién de mercado. Originalmente SPSS fue creado como el acrénimo de Statistical
Package for the Social Sciences aunque también se ha referido como "Statistical Product and
Service Solutions" (Pardo, A., & Ruiz, M.A., 2002). Sin embargo, en la actualidad la parte SPSS
del nombre completo del software (IBM SPSS) no es acrénimo de nada.

Como programa estadistico es muy popular su uso debido a la capacidad de trabajar con bases
de datos de gran tamafo. En la versién 12 es de 2 millones de registros y 250.000 variables.
Ademas, de permitir la recodificacidon de las variables y registros segun las necesidades del
usuario. El programa consiste en un médulo base y mddulos anexos que se han ido
actualizando constantemente con nuevos procedimientos estadisticos. Cada uno de estos
madulos se compra por separado.

Actualmente, compite no sdélo con softwares licenciados como lo son SAS, MATLAB,
Statistica, Stata, sino también con software de cdédigo abierto y libre, de los cuales el mas
destacado es ellenguaje R. Recientemente ha sido desarrollado un paquete libre
llamado PSPP, con una interfaz llamada PSP Pire que ha sido compilada para diversos sistemas
operativos como Linux, ademas de versiones para Windowsy OS X. Este ultimo paquete
pretende ser un clon de cddigo abierto que emule todas las posibilidades del SPSS.

El programa fue creado en 1968 por Norman H. Nie, C. Hadlai (Tex) Hull y Dale H. Bent.
Entre 1969 y 1975 la Universidad de Chicago por medio de su National Opinion Research
Center estuvo a cargo del desarrollo, distribucidon y venta del programa. A partir de 1975
corresponde a SPSS Inc.

Originalmente el programa fue creado para grandes computadores. En 1970 se publica el
primer manual de usuario del SPSS por Nie y Hall. Este manual populariza el programa entre
las instituciones de educacién superior en EE. UU.En1984 sale la primera version para
computadores personales.

Desde la version 14, pero mas especificamente desde la versidn 15 se ha implantado la
posibilidad de hacer uso de las librerias de objetos del SPSS desde diversos lenguajes de
programacion. Aunque principalmente se ha implementado para Python, también existe la
posibilidad de trabajar desde Visual Basic, C++ y otros lenguajes.

El 28 de junio de 2009 se anuncia que IBM, meses después de ver frustrado su intento de
compra de Sun Microsystems, adquiere SPSS, por 1.200 millones de ddlares.

Actualmente la version 20 es la disponible en el mercado.
6.2.2. Analisis de fiabilidad

En lineas generales, este analisis permite analizar si cada grupo de indicadores que miden una
variable latente, lo hace en la direccion apropiada. Es decir, si los indicadores dan una buena
medida de su variable latente asociada, o por el contrario son dispersos y no miden lo que
deberian.

El método que se va a emplear con este propdsito es el del Alfa de Cronbach.



En psicometria, el Alfa de Cronbach es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de
una escala de medida, y cuya denominacién Alfa fue realizada por Cronbach en 1951, aunque
sus origenes se encuentran en los trabajos de Hoyt (1941) y de Guttman (1945).

El alfa de Cronbach permite cuantificar el nivel de fiabilidad de una escala de medida para la
variable latente construida a partir de las variables observadas.

El alfa de Cronbach no deja de ser una media ponderada de las correlaciones entre los
indicadores que forman parte de la escala. Puede calcularse de dos formas: a partir de las
varianzas (alpha de Cronbach) o de las correlaciones de los indicadores (alpha de Cronbach
estandarizado). Hay que advertir que ambas fdrmulas son versiones de la misma y que pueden
deducirse la una de la otra. El alpha de Cronbach y el alpha de Cronbach estandarizados,
coinciden cuando se estandarizan los indicadores.

- Cdlculo a partir de las varianzas

A partir de las varianzas, el alfa de Cronbach se calcula de la siguiente forma:

I 2
0o | K| =1
k—1 S?
SE
] i es la varianza del indicador j,
SE
. ¢ es la varianza de los valores totales observados y

. k es el numero de preguntas o indicadores.

- Cdlculo a partir de las correlaciones entre los indicadores
kp
Qest = J
1+ pk-1)

. k es el nimero de indicadores
. FPesel promedio de las correlaciones lineales entre cada uno de los indicadores (se

tendran [k(k - 1)]/2 pares de correlaciones).

Lo deseable para crear una escala fiable es que los indicadores estén muy correlacionados
entre si. El nivel maximo de correlacién se alcanza cuando los indicadores son todos iguales.
En tal caso, por las propiedades de la varianza, simplificando, igual a 1.

Si los items fuesen independientes entre si (por lo que no podrian constituir conjuntamente
una escala fiable), entonces se tendria que vy el valor de alfa seria 0.

Hay que advertir que el alfa de Cronbach puede llegar a alcanzar valores negativos de existir
parejas de items negativamente correlacionados.

El alfa de Cronbach no es un estadistico al uso, por lo que no viene acompafiado de ningln p-
valor que permita rechazar la hipétesis de fiabilidad en la escala. No obstante, cuanto mas se
aproxime a su valor maximo, 1, mayor es la fiabilidad de la escala. Ademas, en determinados



contextos y por tacito convenio, se considera que valores del alfa superiores a 0,7 o 0,8
(dependiendo de la fuente) son suficientes para garantizar la fiabilidad de la escala.

Las condiciones para poder calcular un alfa de Cronbach son las siguientes:

1. Estar formado por un conjunto de indicadores que se combinan aditivamente para hallar
una puntuacién global (esto es, la puntuaciones se suman y dan un total que es el que se
interpreta).

2. Todos los indicadores miden la caracteristica deseada en la misma direccion. Es decir, los
items de cada una de las escalas tienen el mismo sentido de respuesta. Es el caso de la
encuesta empleada en este proyecto. Todos los indicadores miden de 1 a 5 segln una escala
de Likert el nivel de correspondencia con una idea que representa la variable latente que se
pretende evaluar. De esta manera, el 1 expresa minima correspondencia con la idea del
indicador y 5 la maxima.

Para el analisis de resultados, se recomienda lanzar los estadisticos. Al hacerlo, obtendremos
dos tipos de resultados: los estadisticos de los items y de la escala y los estadisticos de los
items en relacidn con el valor total. Estas dos tablas de resultados seran fundamentales para la
interpretacion y posible reformulacién del test. Para ello es necesario explicar dos conceptos:

a. Coeficiente de correlacién lineal: Mide el grado y la direccion de la asociacién lineal entre
dos variables cuantitativas.

b. Correlacién item-Total: Esta correlacidon es de gran relevancia porque indica la correlacién
lineal entre el item y el puntaje total (sin considerar el item en evaluacién) obtenido por los
jueces indicando la magnitud y direccién de esta relacion. Los items cuyos coeficientes item-
total arrojan valores menores a 0,35 deben ser desechados o reformulados ya que las
correlaciones a partir de 0,35 son estadisticamente significativas mas alla del nivel del 1%
(Cohen-Manion, 1990). Una baja correlacion entre el item y el puntaje total puede deberse a
diversas causas, ya sea de mala redaccion del item o que el mismo no sirve para medir lo que
se desea medir.

6.2.3. Analisis factorial

El andlisis factorial es una técnica de reduccion de datos que sirve para encontrar grupos
homogéneos de variables a partir de un conjunto numeroso de variables. Estos grupos
homogéneos se forman con las variables que correlacionan mucho entre si y procurando,
inicialmente, que unos grupos sean independientes de otros.

Cuando se recoge un gran nimero de datos, como ocurre en nuestro caso de aplicacion del
indice europeo de satisfaccion del cliente a los productos comercializados bajo la
denominaciéon de origen somontano, puede interesar averiguar si las preguntas del
cuestionario se agrupan de alguna forma caracteristica. Aplicando un andlisis factorial a las
respuestas de los sujetos podemos encontrar grupos de variables con significado comun vy
conseguir de esta manera reducir el nimero de dimensiones necesarias para explicar las
respuestas de los sujetos.

El andlisis factorial es, por tanto, una técnica de reduccion de la dimensionalidad de los datos.
Su propésito ultimo consiste en buscar el nimero minimo de dimensiones capaces de explicar
el maximo de informacién contenida en los datos.



A diferencia de lo que ocurre en otras técnicas como el analisis de varianza o el de regresion,
en el andlisis factorial todas las variables del analisis cumplen el mismo papel: todas ellas son
independientes en el sentido de que no existe a priori una dependencia conceptual de unas
variables sobre otras. Previamente, habiendo utilizado el anélisis de fiabilidad, vamos a aplicar
ahora, a las variables ya con sus elementos-pregunta filtrados, el analisis factorial.

Al disponer de factores independientes, se va a utilizar para ellos el método Varimax, se trata
de una rotacién ortogonal.

KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

La media de adecuacién muestral KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) contrasta si las correlaciones
parciales entre las variables son suficientemente pequefias. Permite comparar la magnitud de
los coeficientes de correlacién observados con la magnitud de los coeficientes de correlacion
parcial. EL estadistico KMO varia entre 0 y 1. Los valores pequefios indican que el analisis
factorial puede no ser una buena idea, dado que las correlaciones entre los pares de variables
no pueden ser explicadas por otras variables. Los menores que 0.5 indican que no debe
utilizarse el analisis factorial con los datos muestrales que se estan analizando.

La prueba de esfericidad de Bartlett contrasta la hipdtesis nula de que la matriz de
correlaciones es una matriz identidad, en cuyo caso no existirian correlaciones significativas
ente las variables y el modelo factorial no seria pertinente. . Asumiendo que los datos
provienen de una distribucidn normal multivariante, el estadistico de Bartlett se distribuye
aproximadamente segun el modelo de distribucidn chi-cuadrado. Si el nivel es critico (Sig.) es
mayor que 0.05, no se puede rechazar la hipdtesis nula de esfericidad y en consecuencia no se
puede asegurar que el modelo factorial sea adecuado para explicar los datos.

Comunalidades

Las comunalidades iniciales representan la informacidn inicial de cada variable, que siempre es
la unidad. Las comunalidades tras la extraccidn, son la cantidad de informacién que permanece
en cada variable original, una vez se han desechado algunos Factores.

Las comunalidades tras la extraccidon dan una idea de la calidad de representacién de las
variables originales en los factores retenidos en el analisis.

Varianza total explicada

En regresién multiple de un solo nivel el concepto de “varianza explicada” responde a la
pregunta de qué proporcidn de la variacidn total de la variable respuesta se explica a partir de
la relacién lineal de ésta con las variables explicativas introducidas en el modelo. Se considera
apropiado que la varianza total explicada supere el valor del 60%, teniendo en cuenta que
oscila entre el 0 y 100%.

Este analisis no va a servir para eliminar indicadores directamente, ya que se han suprimido
bastantes en el de fiabilidad. Sin embargo, si va a sefialar aquellos que probablemente se
eliminen al implementar el modelo si asi se consigue un mejor comportamiento de éste.



6.2.4. Ejecucion de los analisis de fiabilidad y factorial

Los resultados de estos analisis, asi como los informes extraidos de SPSS, estan disponibles en
el Anexo VI.

A consecuencia de éstos, se han eliminado ciertos indicadores para asi lograrse la adecuacién
de los datos a los requisitos exigidos para un buen modelo. La justificacién de eliminar uno u
otro indicador se puede comprender siguiendo el analisis del Anexo VI.

Modelo con dos variables para calidad percibida

Imagen. Se han eliminado IM2 e IM3.

Valor. Se ha eliminado VAL3.

Calidad percibida producto. Se ha eliminado CALPERPRO1.
Lealtad. Se han eliminado LEAL2 y LEAL3.

Modelo con una variable para calidad percibida

Coincide todo el analisis, obviamente, salvo para el constructo Calidad percibida, donde no ha
sido necesario eliminar indicadores.

6.3. Aplicacion de los datos al modelo ECSI mediante Smart PLS

6.3.1. Introduccion a Smart PLS

Smart PLS es un software de herramienta de modelado desarrollado por Christian Ringley su
equipo de la Universidad de Hamburgo en Alemania. En la actualidad, Smart PLS esta
disponible sin costo alguno para los académicos (profesores y estudiantes) para uso individual.

Smart PLS es una herramienta de modelado muy popular, con unos 16.000 usuarios en todo el
mundo. Smart PLS determina las relaciones entre las variables latentes independientes y
dependientes como los compuestos lineales, con técnicas como multivariado de regresion
logistica. Como una herramienta SEM, Smart PLS es capaz de determinar simultdneamente
tanto las influencias indirectas como las de ruta directa entre todas las variables latentes en
una red. Smart PLS es muy facil de usar herramienta de modelado de camino, con una interfaz
visual intuitiva.

6.3.2. Aplicacion de los datos al modelo ECSI

Aunque los parametros de medida y estructurales son estimados a la vez, un modelo PLS es
analizado e interpretado en dos etapas:

Valoracion de la fiabilidad y validez del modelo de medida: El modelo de medida trata
de analizar si los conceptos tedricos estan medidos correctamente a través de las
variables observadas. Este andlisis se realiza respecto a los atributos validez (mide
realmente lo que se desea medir) y fiabilidad (lo hace de una manera estable y
consistente).



Valoracion del modelo estructural: El modelo estructural evalla el peso y la magnitud
de las relaciones entre las distintas variables.

Evaluacion del modelo de medida

La evaluacion del modelo de medida implica el analisis de la fiabilidad individual del item, la
consistencia interna o fiabilidad de una escala, la validez convergente y la validez
discriminante.

Fiabilidad individual del item

Se valora examinando las cargas A o correlaciones simples de las medidas o indicadores con su
respectivo constructo. Para aceptar a un indicador como integrante de un constructo el valor
de la fiabilidad individual de ese indicador debe ser mayor de 0.70, esto implica que la varianza
compartida entre el constructo y sus indicadores es mayor que la varianza del error. Un nivel
de carga igual o superior a 0,70 implica que mas del 50% (A%) de la varianza de la variable
observada es compartida por el constructo. En el caso de que algunos de estos indicadores no
satisfagan el criterio son susceptibles de ser eliminados en la fase que se denomina depuracion
de item.

Fiabilidad del constructo

Esta prueba permite comprobar la consistencia interna de todos los indicadores al medir el
concepto. Evalta con qué rigurosidad estan midiendo las variables manifiestas o indicadores la
misma variable latente o constructo. Una herramienta util para medir la fiabilidad de un
constructo es el alfa de Cronbach. Es importante dejar notar que el alfa de Cronbach como
medida interna solo es aplicable a variables latentes con indicadores reflectivos (como es este
modelo).

Validez convergente

Tiene que ver con el hecho de que si los diferentes items destinados a medir un concepto o
constructo miden realmente lo mismo, entonces el ajuste de dichos item sera significativo y
por tanto estaran altamente correlacionados. La valoracidn de la validez convergente se puede
llevar a cabo por medio de la medida de al varianza extraida media (AVE). Esta medida
proporciona la cantidad de varianza que un constructo obtiene de sus indicadores con relaciéon
a la cantidad de varianza debida al error de medida. La recomendacidn para que el modelo con
el que se trabaja tenga validez convergente, es que la varianza extraida media sea mayor que
0.5, de esta forma se establecera que mas del 50% de la varianza del constructo es debida a
sus indicadores.

Validez discriminante

Indica en qué medida un constructo dado es diferente de otros constructos. Para que exista
validez discriminante en un constructo deben existir correlaciones débiles entre este y otras
variables latentes que midan fenédmenos diferentes. Para su valoracién se recurre a la varianza
extraida media, la raiz cuadrada de AVE ha de ser mayor que la correlacién existente entre los
constructos.

Evaluacion del modelo estructural

Una medida del poder predictivo de un modelo es el valor de R* para las variables latentes
dependientes. Esta medida indica la cantidad de varianza del constructo que es explicada por



el modelo. Este valor debe ser mayor que 0.3, ya que valores por debajo de esta cifra
proporcionan muy poca informacion.

El segundo indice a emplear es coeficiente B, coeficiente path o pesos de regresion
estandarizados. Este coeficiente se identifica facilmente en los nomogramas porque coincide
con las flechas que unen variables latentes. Para ser suficientemente significativos los
coeficientes B deben estar por encima de 0.1.

6.3.3. Resultado del analisis y modelo definitivo

Los resultados de los analisis obtenidos con Smart PLS, asi como los pasos que han llevado al
modelo definitivo, se muestran en el Anexo VIl. Como consecuencia, para cada uno de los dos
modelos de estudio se han vuelto a eliminar indicadores, tal y como se especifica a
continuacion.

Modelo con dos variables para calidad percibida
Calidad percibida servicio. Se ha eliminado CALPERSER1.
Modelo con una variable para calidad percibida

Valor. Se ha eliminado VAL4.

Calidad percibida. Se ha eliminado CALPERSERL.

A lo largo del analisis de este segundo bloque se han ido analizando a la par dos modelos. Uno
tiene en cuenta dos variables diferenciadas de calidad percibida, que distinguen entre
producto y servicios ofrecidos. El otro no obtiene este nivel de diferenciacién y aprecia la
calidad de producto y servicio como un todo integrado. Como se ha observado, el segundo
modelo ha sido el que mejor ha funcionado, debido a que el constructo Calidad percibida del
servicio no ha funcionado bien en el primero. Esto se debe al tipo de ente que representa la
denominacion del Somontano de cara al usuario. Para muchos de los encuestados, la
denominaciéon queda fuertemente representada por el producto que ofrece, es decir, la botella
de vino que finalmente consume. Es este el producto apreciado y del que conoce datos, por lo
que la calidad percibida de producto no ha dado problemas. Sin embargo, muchos
consumidores no conocen los servicios que hay detras de este producto. Se trata de relaciones
con proveedores, eventos, catas, ferias que quedan fuera del alcance de muchos encuestados.
También se da el caso de grupos de encuestados que si conocen esta informacidn pero no la
valoran como el producto. Al final, lo que el consumidor acaba queriendo en un producto
como este es el propio vino, como ocurre con muchos otros alimentos y bebidas. Es lo que va a
disfrutar y le va a aportar satisfaccion en mayor grado. Para este tipo de bienes de consumo
los servicios adyacentes ofrecidos suelen quedar en un segundo plano, tal y como se
desprende de la informacién del Anexo V. Como consecuencia, el constructo que mide la
calidad percibida del servicio no ha ofrecido una informacidn fiable para el analisis y se ha
optado por el modelo que tiene entiende la calidad de un modo global. No obstante, ha
permitido obtener importantes conclusiones como las que se detallan ahora, y sus indicadores
se han podido alinear con los de calidad percibida de producto para elaborar un mejor modelo.



El modelo ECSI definitivo se ofrece en la figura 6.1:
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Figura 6.1. Modelo ECSI definitivo con un solo constructo de calidad percibida. Fuente: elaboracion propia

A continuacidon se muestra en la figura 6.2 un cuadro resumen que muestra la adecuacién
entre los indicadores empleados y los que especifica el ECSI como necesarios. Esta ha sido una
de las causas por las que no se han eliminado demasiadas variables del modelo. Hay que tener
en cuenta que cefirse muy estrictamente a las correcciones de los andlisis de fiabilidad,
factorial y del modelo habria supuesto perder mas indicadores de los que se han eliminado
aqui. Pero el analista debe tener siempre en cuenta que dispone de una informacién limitada y
que ser muy estricto con los resultados de los andlisis puede implicar pérdidas de datos y
obtener resultados poco representativos. Por ello la figura 6.2 ha sido una buena guia para
tener en cuenta qué indicadores eliminar y cuales no. Como se puede apreciar, mas o menos
los indicadores escogidos representan a la informacion que exigen los modelos ECSI.



VARIABLE INDICADOR INDICADOR INDICADORES
LATENTE RECOMENDADO POREL | EMPLEADO EN EMPLEADOS
ECSI LA ENCUESTA | POR EL MODELO
Es una empresa fiable | IM3, IM4
Se establece bien IM4 IM1
Tiene una contribucion | IM5 IM4
IMAGEN positiva para la sociedad
IM5
Se involucra con sus IM1
clientes IM6
Es innovador IM2, IM6
Expectativas que EXP3
involucran la calidad
global
EXP1
Las expectativas sobre el | EXP1
cumplimiento de EXP2
EXPECTATIVAS necesidades de los
. EXP3
clientes
Las expectativas acerca | EXP2
de la fiabilidad
Calidad global percibida | CALPERPRO4
Calidad técnica de lared | CALPERSER2
CALPERSER2
Atencion personal CALPERSER2
CALPERSER3
Calidad de servicios CALPERSER2
proporcionados CALPERSER4
CALIDAD | Diversidad de productos | CALPERPRO1, CALPERPRO1
PERCIBIDA y servicios CALPERSER1 CALPERPRO2
Fiabilidad del producto | CALPERPRO3 CALPERPRO3
Calidad de informacién | CALPERPRO3, CALPERPRO4
proporcionada CALPERSER4
Fondo de la red CALPERPRO2




AR INDICADOR INDICADOR INDICADORES
TS RECOMENDADO POREL | EMPLEADO EN EMPLEADOS
ECSI LA ENCUESTA | POR EL MODELO
Evaluacién de precio VAL1
VALOR dada la calidad VAL3, VAL4 VALl
PERCIBIDO
Evaluacién de calidad VALZ
i VAL2
dada el precio
Satisfaccion global SAT1
SAT1
Cumplimiento de las
. SAT2
expectativas SAT2
SATISFACCION
SAT4 SAT3
Diferencia con de la
SAT3
Repeticion de
L LEAL1
compra/utilizacién
Sensibilidad al precio LEAL2, LEAL3
LEAL1
LEALTAD La intencién de
permanecer como un LEAL2, LEAL3 LEAL4
cliente
Recomendacion a los
- . LEAL4
familiares y amigos

Figura 6.2. Indicadores ECSI recomendados e indicadores empleados en la encuesta. Fuente: S. Coelho, S P
Esteves, 2007.

Una vez se ha determinado que el modelo mas apropiado es el que considera las seis variables
representadas en la tabla anterior, se pueden obtener conclusiones mediante el modelo que
se ha representado en la figura 6.1.

Las conclusiones mas importantes que se pueden obtener del modelo realizado son las que
ofrecen las relaciones entre los constructos. Es uno de los objetivos de este proyecto, y de
acometer un modelo ECSI, el de relacionar entre si los constructos que se han elaborado
mediante indicadores. Un pardmetro que da idea de la fuerza entre las relaciones de estas
variables latentes es, como se sabe, el coeficiente path o peso de regresién estandarizado,
cuyos resultados han aparecido detallados en el Anexo VII. Hay que tener en cuenta que se
representan los valores de estos coeficientes en una matriz. Como las implicaciones entre los
constructos son de un solo sentido, asi se han expresado en esta matriz, yendo de la variable




latente expresada en la primera columna hasta la expresada en la primera fila. Es decir, para
un dato de la matriz la implicacién va desde el constructo que estd en la fila que ocupa ese
coeficiente hasta la variable latente de la columna en que se situa.

Comenzando por la imagen, parece que esta tiene una fuerte influencia ($=0,5370) en las
expectativas que el consumidor se crea al adquirir el producto. Sin embargo, la imagen apenas
tiene influencia en las otras variables sobre las que tiene implicacidn: lealtad (B=0,1396) y
satisfacciéon (B=0,0856). Ya se ha visto algunas preguntas concretas sobre la imagen de la
botella, disefio y etiquetas tenian que ser eliminadas por dispersidn en los datos, ya que para
muchos consumidores no crece la satisfaccidon ni, por mejorarse la imagen se van a generar
clientes mas fieles.

Las expectativas, por su parte, influyen en la calidad (=0,6173), la satisfaccion (B=0,4709) y la
satisfaccion (B=0,4094). La relacidén entre expectativas y calidad es bastante elevada. Es decir,
aqui se pone de manifiesto que cuando un cliente se crea buenas expectativas y cree que va a
encontrar un buen producto, generalmente halla un vino de calidad. También se tiene una
buena relacion con satisfaccién y valor.

La calidad a su vez tiene influencia mas o menos influencia en la satisfaccién (f=0,3035). Un
vino de calidad provoca una gran satisfaccion en los encuestados para el caso del Somontano,
pero no ocurre lo mismo con el valor. La relacidn entre calidad y valor es baja (B=0,1668) para
los usuarios. Para muchos de ellos, la calidad del Somontano si que aporta satisfaccion, pero
no genera tanto valor afiadido como deberia. Es por eso que en muchas respuestas se ha
encontrado que se consideraba el precio del Somontano ligeramente caro. Acudiendo al Anexo
IV se puede observar este comportamiento en los encuestados. En VAL1, y teniendo en cuenta
que una medida del valor para el usuario puede ser el precio, se evalla la bondad de la
relacidn del precio frente a la calidad. Y el promedio es de 2,83 en una escala de 1 a 5, con
muchas respuestas de 3, 2 o 1 frente a unas pocas en torno al 4 y ninguna en el 5. Esto implica
que la calidad es evidente por la satisfaccidon que se produce, pero el consumidor no le da el
valor que deberia, o el que se le otorga en la denominacion a la hora de ponerle precio. En el
ultimo estudio de este tipo (Analisis de ecuaciones estructurales para el indice europeo de
satisfaccion del cliente con el método de minimos cuadrados parciales aplicado al caso D.O.
Somontano, Juan Pedro Gracia Aibar, 2010), en el que la crisis comienza a penetrar en el sector
vitivinicola, mientras que la relacién entre calidad y satisfaccion es similar a la obtenida aqui, la
que hay entre calidad y valor (B=0,439). Esta diferencia entre los valores se puede deber
perfectamente a la crisis actual. El consumidor no aprecia el valor de los productos del mismo
modo cuando dispone de menor cantidad de capital y se tiene que enfrentar a un precio que,
en consecuencia, considera elevado.

Por otro lado, la satisfaccion es una variable fundamental para la medicion que efectua el ECSI.
La satisfaccion tiene influencia sobre la lealtad. Un cliente satisfecho con la denominacion
volverd a repetir la compra de productos, uno de los grandes objetivos para cualquier
empresa. La relacién entre satisfaccion y lealtad es f=0,5922, bastante elevada, e implica que
de quedar complacido el consumidor, repetira la compra de nuevo. La lealtad es la finalidad de
lograr la satisfaccidon del consumidor, y el fin dltimo a conseguir, por lo que no influye sobre
ningun otro constructo.



Por ultim
valor del

o, el valor también influye sobre la satisfaccion. En este caso, B=0,1581 por lo que el
servicio no aporta satisfacciéon al consumidor. Por los motivos expuestos antes, los

consumidores estan considerando caro el valor de los servicios y productos que ofrece la

denominacion.

De este modo, el proceso que sigue el usuario es aquel cuyos pesos de regresion son mayores.

Se trata del camino que se ha representado en la figura 6.3:

Imagen -> Expectativas —> Calidad —> Satisfaccion —> Lealtad

M1 1144 M5
= OWE
i ug M6
0,53
0,000
MAGEN
0 0,046 L

0,851 o
0,580 : =,
Eiee 0,508 0,667
SAT2
SAT3
it
CALPERPRO
CALPERPROZ
CALPERPRO!
CALPERPRO4
0,565
0625
CALPERSERZ 5600 CALIDAD
CALPERSER:
CALPERSER4

Figura 6.3. Proceso de captacion del consumidor de la D.O. Somontano. Fuente: elaboracion propia.

6.4.

Conclusiones

Asi pues, a modo de resumen se pueden extraer las siguientes conclusiones:

El usuario sigue el siguiente proceso a la hora de decidirse por un producto de la
denominacién de origen de Somontano. En primer lugar, tal y como plantea el modelo,
y como fruto de la toma de contacto con el producto, ya sea mediante familiares y
amigos o a través de los medios de comunicacidn (bloque 1), el potencial consumidor
capta la imagen del producto. Esto no lleva directamente a satisfacer al encuestado, ya
que es el contenido, el vino, lo que la satisfara, y no se conforma con que la
denominacién tenga una buena imagen. Y aun menos, a través de la imagen se genera
directamente la lealtad del consumidor. La imagen le lleva a crearse unas expectativas,
es decir, a generar la esperanza de que el vino de esta denominacidn vaya a satisfacer
sus necesidades. A continuacion, estas expectativas se centran en la confianza de que
la denominacion va a ofrecer un producto de calidad y no en el valor del servicio. La
principal baza del Somontano para hacerse con la mayor parte de los clientes
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aragoneses, que en definitiva son los representados por los encuestados que han
cumplimentado el segundo bloque de la encuesta, es la de ofrecer un producto de
calidad. Como consecuencia de la calidad ofrecida, el consumidor directamente
experimenta una sensacion de satisfaccion con la denominacidn. Y, para terminar, se
genera un consumidor habitual, fiel a la denominacién. Como se puede observar, en
este proceso no ha intervenido el valor. Entendiendo que el consumidor valora a la
denominacién en funcién de la calidad que ofrece respecto al precio, la influencia de la
crisis es evidente y no aprecia el valor del producto en este proceso.

- La denominacidn quizas deberia examinar la politica de precios. Muchos consumidores
se vuelven leales al producto por la calidad, pero creen que el precio es ligeramente
elevado. Otra solucién, mds interesante, es continuar potenciando la imagen de
calidad del Somontano, de modo que asi el consumidor entienda el por qué de los
precios del mercado.

7. CONCLUSIONES FINALES

En este apartado se enumeran una serie de pautas generales extraidas a lo largo de la
realizacion del proyecto.

- La denominacidn deberia hacer un esfuerzo notable por exportar sus productos al
extranjero. Estd bien posicionada en el mercado interior y puede expandirse
perfectamente al exterior, como otras denominaciones aragonesas.

- Habria que examinar la penetracién del producto en pequefios supermercados. El
consumidor mayoritariamente adquiere el producto en grandes superficies o tiendas
especializadas. Hay que analizar también la posibilidad de abrirse a nuevos clientes,
como los jévenes.

- El consumidor se vuelve leal al producto por su calidad, y no por los precios. Muchos
encuestados consideran los precios demasiado elevados, por lo que se puede optar
por bajarlos, o por seguir dando una imagen de gran calidad bajo el sello de una
denominacién.
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1. EL MERCADO DEL VINO

1.1. El mercado del vino en el contexto internacional

1.1.1. Introduccion

En este anexo se va a analizar la situacion actual del sector vitivinicola a nivel internacional,
nacional y de la comunidad auténoma de Aragén, de modo que los datos obtenidos se puedan
tener en cuenta para posteriores investigaciones de la denominacion de origen del
Somontano. La crisis econémica que actualmente vivimos no es un fendmeno aislado que
actue sobre unos pocos paises; se trata de una situacidon que afecta, aunque en diferente
medida, a todos los paises del mundo. Tiene un caracter y dimension globales, de modo que es
importante un andlisis previo internacional de la situacién para después dar ideas sobre el
momento que se atraviesa en Espaiia y Aragdn. En el sector vitivinicola, como en otros tantos,
la crisis econdmica se ha dejado notar con gran importancia. Antes del inicio de la crisis, desde
los afios noventa hasta 2007, se habia vivido una situacién de gran bonanza, con un gran
crecimiento en el consumo, en produccion, aunque dentro de las normativas restrictivas
impuestas por la UE para el caso de los paises europeos, y en importaciones y exportaciones.
Sin embargo, durante la crisis econdmica el sector vitivinicola se ve afectado fuertemente y
tendrd que apostar por diferentes estrategias, sobre todo en el caso de los productores
tradicionales como Espafa, Italia o Francia, que decrecen mucho mas sus beneficios y
consumidores que los paises nuevos en el area, como EE.UU. y otros del hemisferio sur.

1.1.2. Produccidén de uva y vino

La superficie mundial de vifiedos en su totalidad, independientemente del destino final de la
uva e incluyendo las vides que aun no producen, ha caido en los 3 ultimos afios de los que se
conocen estadisticas. En 2010, la superficie mundial de vifiedos cayé un 0,8%, pasando de los
7647 mha a los 7586 mha.
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Figura 1.1. Evolucidn temporal de la superficie mundial de vifiedos, en miles de hectareas. Fuente: OIV (2010)

Como se desprende de la figura 1.1, la superficie mundial se ha mantenido mas o menos en
torno a los 7800 mha, salvo en el periodo de bonanza econdmica mundial de finales de los
noventa y principios del siglo actual, en el que se experimentdé un notable crecimiento,
llegandose a las 7900 mha. Esta cifra fue decayendo muy levemente hasta 2006. Sin embargo,
debido a la crisis actual, a partir de 2006 se observa una caida mayor, que aumenta desde
2008, pasandose de las 7800 mha a las 7586 mha.

Segun datos recientes de la Organizacién Internacional del Vino, en 2011 la superficie viticola
mundial disminuyd en 94.000 hectareas respecto a 2010, estimandose el total mundial en



7.495.000 ha. El vifledo comunitario total (UE-27) esta reduciendo progresivamente su
superficie plantada, pasando de las 3.792.000 has en el aino 2008 a las 3.530.000 has en el afio
2011. Este proceso es consecuencia de la combinacién de factores como la reestructuracion
del vifiedo y el impacto de la crisis viticola que, por otra parte, se ha dejado sentir de forma
distinta por zonas y tipos de vino y a la que se ha anadido el programa europeo de ayuda a los
arranques. La disminucién del vifiedo comunitario queda compensada por el mantenimiento
de las superficies plantadas del resto del mundo. Mientras disminuyen las plantaciones en
Argentina y Turquia, éstas crecen en China y Australia y se mantienen casi invariables en
EE.UU. y Sudafrica. En la figura 1.2 se pueden observar estos datos:

El vifiedo en el mundo

Fuente: Datac QIW; elabaracian Cefy
Datos {(miles Ha) % s/ total
Francia 852 837 825 a07 10,8%
Italia 825 812 7a3 786 10,5%
Fortugzal 248 244 243 240 3,2%
Rurmania 207 206 205 204 2.7%
Otros JE 491 451 476 431 f,2%
TotalUE 3.787| 3.084 3.630 3.630 4F15%
EELIU 395 395 395 405 5,4%
Turguia 518 505 500 500 6,7%
China 430 455 490 495 6,6%
Argentina 226 228 228 218 2,9%
Chile 185 159 200 202 2,7%
sudafrica 132 152 131 131 1,7%
&ustralia 173 176 170 174 2,3%
Totaf ro UE 3.820( 3.921 3.920 3865 529%
TOTAL MUNDO F.AO7F | 7615 F.550 7.495 100,0%

Figura 1.2. Distribucion de la superficie de vifiedo desde 2008 hasta la actualidad. Fuente: OIV (2011)

En el 2010, Europa, incluyendo a los paises de la antigua URSS, representa a un 57,4 % de la
superficie mundial de vifiedo. En 2007, representaba al 59%. Sin embargo, la caida
experimentada no se debe tan solo a la crisis actual. La cifra ha ido decayendo
progresivamente en las Ultimas décadas, puesto que a finales de los ochenta representaba el
69%. Esta bajada se debe, como se ha dicho, a las numerosas politicas de la Unidn Europea
para mejorar localidad y reducir
el excedente existente en
algunas regiones. En el segundo 0
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ha supuesto un estancamiento. Figura 1.3. Distribucion continental de la superficie mundial de vifiedos.

En 2007, el porcentaje de  Fuente:OIV(2010)

superficie mundial en Asia era del

21,7%, muy similar al 21,6% actual. Con el 13,2 %, el continente americano ocupa la tercera
posicion. En 2007, su cuota era del 12,6%. Sin embargo, no se puede pensar que la situacion



americana ha mejorado a causa de la crisis, ya que su cuota viene aumentando desde finales
de los ochenta, afio en que poseian el 10% de la superficie mundial. Africa ocupa la cuarta
posicion, con el 5% de la superficie mundial en 2010, con una cuota casi estable en las ultimas
décadas, del 4,9 % en el 2006 y 4,3 % a finales de los ochenta. Oceania ocupa la quinta
posicion, con el 2,7% en 2010, y experimenta un crecimiento significativo desde el 0,7 % de
finales de los 80, al 2,5 % en el 2006, en el que mdas o menos se mantiene constante durante la
crisis.

En cuanto a la situacidon por paises, Espafa ocupa la primera posicidon de ranking en 2011, con
1032 mha, seguida de Francia e Italia, con unas 800mha. Es cierto que poseen los vifiedos mas
extensos, pero todos ellos acusan la regresién de la crisis, mientras que la superficie de vifiedo
en China, Estados Unidos, Argentina y Chile continta creciendo, como muestran las figuras 1.4.
y 1.5.
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Figura 1.4. Superficie de vifiedos por paises, en miles de hectareas. Fuente: OIV (2010)
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Figura 1.5. Superficie de vifiedos por paises, en miles de hectareas. Fuente: OIV (2010)

Efectudndose una comparacion entre las previsiones para el afio 2011 y siguientes, y teniendo
en cuenta la evolucion de la superficie de vifiedos desde 2005, se obtiene el grafico de la figura
1.6, en el que en amarillo se sefialan los paises con una tendencia al aumento en la superficie
de vifias, en azul los que tienden a un decrecimiento, y en verde aquellos para los que se
espera una situacion estable.
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Figura 1.6. Superficie de vinedos en mha de los principales productores de vino en 2010, y tendencia esperada.
Fuente: OIV (2010)
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Como se observa, unos pocos paises tienen tendencia a seguir aumentando la superficie de
vifiedos. Es el caso de aquellos que han seguido creciendo a pesar de la crisis, como los citados
China, Estados Unidos, Argentina, Chile. También de Australia, que se espera recupere las
cifras de 2009, tras una bajada en 2010.

Una situacion mas favorable al crecimiento se observaba en este mismo grafico efectuado en
2008, a comienzo de la crisis. Como se observa en la figura 1.7, no se esperaba crecimiento en
los paises europeos, debido a la normativa de la UE para reducir la superficie de vifiedo y
aumentar la calidad, aunque en algunos paises como lItalia y Portugal se esperaba una
situaciéon estable, y no de decrecimiento, como en la actualidad. También para Irdn se
esperaba una situacion de estabilidad. Sin embargo, analizando también la informacién de las
figuras 1.4 y 1.5, se aprecia como el resto de paises siguieron durante la crisis la situaciéon que
se esperaba en 2008, salvo el caso de Estados Unidos, que ha seguido creciendo a pesar de
que se habia pronosticado una situacién de estabilidad.
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Figura 1.7. Superficie de vinedos enmha de los principales productores de vino en 2010, y tendencia esperada.
Fuente: OIV (2010)

En el caso de Espafia, a pesar de la reduccién de la superficie de cultivo, se observa un
mantenimiento de la produccion debido a un aumento del rendimiento del cultivo
consecuencia de factores vitivinicolas, como la mejora de las técnicas fitosanitarias, seleccion
de las plantas o perfeccionamiento en las practicas de cultivo. También se debe tener en
cuenta factores de tipo econémico, como el rejuvenecimiento del vifiedo o el desplazamiento
de las plantaciones a zonas mas fértiles y aptas para su mecanizacidn, produciendo cultivos
mas eficientes.

Analizando ahora la produccidn global de uvas, independientemente del uso, que puede
destinarse a mesa o vinificacion, la produccién mundial crece bastante desde la década de los
noventa, como puede verse en la Figura 1.8, llegando a su culmen en 2004. Sin embargo,
comienza en ese afio un receso que llegaria hasta 2007. Tras un ligero repunte en 2008 y una
estabilizaciéon en 2009, se experimentd un descenso del 3% en 2010, alcanzando los 644,9
millones de quintales o casi 6,45 millones de toneladas en relacién al afio anterior, y la
produccién global de uva se acercd a los niveles de 2007 , con 665,2 millones de quintales o
6,65 millones de toneladas.
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Figura 1.8. Produccién mundial de uva, en miles de quintales. Fuente: OIV (2010)

Como se puede observar en la figura 1.8,

6.5% 2.8%

Europa disminuye su porcentaje de

produccién de uvas, en relacién al que 1% mEurope
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debido a que el rendimiento para la
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produccién de uvas destinadas a mesa es 235,7%

mayor que el de las destinadas a Figura 1.8. Distribucion continental de la produccién de uva en 2010.
vinificacion. Por el contrario los Fuente: OIV(2010)

porcentajes de América y Asia se incrementan respecto a los que tenian en superficie de viiias,

ya que destinan una buena parte de su produccién a las uvas de mesa, para las que el
rendimiento de la produccion es mayor. Sin embargo, el hecho del menor rendimiento de la
produccién de uva para vinificacion no es el Unico factor explicativo, ya que los vifiedos de
vinificacion fuera de Europa son mds productivos por la mayor proporcion de regadio y nuevos

viiedos en continentes como Asia, América u Oceania.

En cuanto a la distribucidn por paises de la produccién de uva, tal y como se desprende de las
figuras 1.10y 1.11, se puede observar como la crisis ha incidido en la mayor parte de los paises
disminuyendo la produccidon de uva, de modo que los Unicos grandes productores que han
experimentado un crecimiento en los ultimos afios son China y Argentina.
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Figura 1.10. Produccién de uva por paises, en miles de quintales. Fuente: OIV (2010)
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Figura 1.11. Produccién de uva por paises, en miles de quintales. Fuente: OIV (2010)

Las previsiones para el futuro, efectuadas en 2010, se muestran en la figura 1.12, donde la cifra
indica la produccidn actual, en amarillo se sefialan los paises con una tendencia al aumento en
la superficie de vifias, en azul los que tienden a un decrecimiento, y en verde aquellos para los
que se espera una situacidn estable.
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Figura 1.12. Produccion de uva por paises en 2010, en millones de quintales, y tendencia esperada. Fuente: OIV
(2010)

Como se observa en la figura 1.12, la produccion estd liderada por Italia, tradicionalmente el
primer productor de uvas del mundo, seguida de Estados Unidos, que ha experimentado un
importante crecimiento en los Ultimos afos, tal y como se desprende de la quinta posicidon que
ocupaba en 2007 (ver figura 1.13). A continuacidn esta China, que sigue creciendo afio tras
afo, a pesar de la situacién de crisis, y se espera que este crecimiento continte. En la cuarta 'y
quinta posiciones estan Francia y Espana. Estos dos paises caen desde la posicidon segunda y
cuarta, respectivamente, tal y como muestra la figura 1.13.



Figura 1.13. Produccion de uva por paises en 2007, en millones de quintales, y tendencia esperada. Fuente: OIV
(2007)

De nuevo, tal y como ocurria en los graficos para la superficie de vifiedos, en 2007 se esperaba
una situacién de estabilidad o crecimiento para algunos paises, como Espafia, Irdn, Turquia,
Argentina o Alemania, que no se ha seguido a causa de la crisis.

A continuacidn, se va a analizar la produccion de vino, sin tener en cuenta la de zumos y
mostos. Para el andlisis, se considera la produccion de vino procedente de uvas cosechadas en
el otofio de cada afio para los paises del hemisferio norte, y la de las cosechadas en primavera
en los del hemisferio sur. En 2010, la produccidon global de vino cae hasta los niveles de 1998,
con 263,9 millones de hectolitros. Desde los afios noventa, la produccidn de vino, aunque con
altibajos, habia ido creciendo hasta los casi trescientos millones de hectolitros de 2004. Sin
embargo, aqui comienza un periodo de decaimiento hasta 2007, donde la produccién es de
270,9 millones de hectolitros. A pesar de la crisis, en este mismo afio comienza un periodo de
crecimiento, pero, si bien de 2008 a 2009 se produce un aumento de 1,1 millones de
hectolitros, de 2009 a 2010 se pierden 7,4 millones de hectolitros, produciéndose una
reduccion del 2,7%. En la figura 1.14 aparece representada esta tendencia.
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Figura 1.14. Evolucién de la produccién mundial de vino. Fuente: OIV (2010)

Como se ha ido viendo, en 2010 Europa tiene un peso decisivo en la produccién mundial de
vino, con un 66,5% de la produccion mundial, tal y como se observa en la figura 1.15. La
tendencia es a la baja, ya que a finales de los ochenta ostentaba el 78%, por lo que este
descenso no tiene que ver tan solo con la crisis, sino que la evolucién ha tendido al descenso
desde las ultimas décadas. El continente americano ocupa el segundo puesto con el 19%,
experimentando un crecimiento constante desde finales de los ochenta, cuando poseia el 16%.
Asia, en el tercer puesto, también ha ido creciendo desde los ochenta, pasando del 1,5% al
5,5% actual. Oceania pasa del 1% a finales de los ochenta al 5% actual, y, por ultimo, Africa
pasa del 3% al 4%.
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Figura 1.15. Distribucidon continental de la produccion de vino, en 2010. Fuente: OIV (2010)

En la figura 1.16 se muestra la situacion en 2007. Como se observa, a pesar de la crisis Europa
ha continuado bajando su porcentaje de produccion, mientras que el resto de continentes,
salvo Africa, han seguido creciendo. Teniendo en cuenta la evolucién desde los afios ochenta,
no parece que la crisis haya tenido gran incidencia en la situacion porcentual por continentes.
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Figura 1.16. Distribucion continental de la produccion de vino, en 2007. Fuente: OIV (2007)



En la figura 1.17 se observa la produccién de ltalia, Francia y Espafia, principales productores
de vino. Italia es el principal pais productor mundial de vino, con 48,6 millones de hectolitros,
seguido de Francia, con 45,3 millones y Espafa, con 36,1 millones, todos ellos con una
tendencia decreciente desde 2005. Durante los ultimos tres afios de crisis, sélo Italia ha
experimentado un leve crecimiento, mientras que Francia y Espafia han experimentado
subidas y bajadas en su produccion:
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Figura 1.17. Produccién de vino, en miles de hectolitros, de los principales paises productores. Fuente: OIV (2010)
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Figura 1.18. Produccién de vino, en miles de hectolitros, por paises productores. Fuente: OIV (2010)

A estos tres paises, les siguen Estados Unidos, con 19,6 Mhl, pero también con una tendencia a
la baja en los ultimos afios, seguido de Argentina, con 16,3 Mhl y China, con 13 Mhl, ambos
paises con una tendencia creciente. Australia logré 11,2 Mhl de vino, con tendencia
decreciente, y Sudafrica, 9,2 Mhl, con tendencia creciente, al igual que Chile, con 8,8 millones.
Por ultimo, la produccién de vino fue decreciendo durante el afio 2010 en la Rusia, con 8,2
Mhl, Alemania, con 7,2 Mhl, y Portugal con 6,8 Mhl. La tendencia de todos ellos se observa en
la figura 1.18, y la produccién aparece en la figura 2.19. Como se observa, en 2010 sélo se
espera que China, Argentina, Sudafrica y Chile, que han crecido durante la crisis, continden
haciéndolo. Para el resto de paises la situacion esperada es de decrecimiento:



Figura 1.19. Produccion de vino por paises en 2010, en millones de hectolitros, y tendencia esperada. Fuente: OIV
(2010)

1.1.3. Consumo de vino

Como se ha visto, el mundo pierde en 2010 el 0,8% de la superficie de vifiedos, y la produccidon
decae a niveles de 1998. Sin embargo, en palabras de Federico Castelluci, director general de
la Organizacidn Internacional de la Vifia y el Vino, durante el 342 Congreso Mundial de la Vifia y
el Vino de junio de 2010, “el sector vitivinicola ain puede apoyarse en los consumidores, ya
que el consumo global de vino crecié un 0,4%, hasta alcanzar los 238 millones de hectolitros,
rompiendo la tendencia a la baja iniciada en 2007".

En la figura 1.20 se observa el fuerte impacto de la crisis en el consumo de vino. Como es
sabido, en periodos como el que se atraviesa en la actualidad, el consumo de los bienes de
primera necesidad, en cuyo grupo se engloba a la mayoria de los alimentos, no se ve muy
afectado. Sin embargo, no es este el caso del vino, sin el que se puede sobrevivir y que se suele
consumir mayoritariamente en situaciones especiales, como fiestas y banquetes, por lo que la
crisis se ha notado especialmente en su consumo. Hasta 2007 se mantuvo una situacién de
crecimiento. Sin embargo, en este aflo comienza una fuerte caida que llega hasta 2009. Sin
embargo, sorprendentemente el consumo crece, aunque levemente, en 2010.
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Figura 1.20. Evolucion del consumo mundial de vino, en millones de hectolitros. Fuente: OIV (2010)

Sin embargo, las cifras recientemente obtenidas para 2011 por la OIV apuntan a una
recuperacion en el consumo, ya iniciada en 2010. Con unas estimaciones de consumo mundial
de vino para 2011 de aproximadamente 241,9 millones de hectolitros, se aprecia un aumento
respecto al afio anterior de varios millones de hl. Este crecimiento se observa analizando la
previsién para los paises externos a la Unién Europea: China, en primer lugar, aumentaria
espectacularmente de los 1,2 millones de hl hasta los 17 millones, seguida de EE.UU., con
cerca de 1 millén mas de hl que en 2010. En cifras generales, se estima un crecimiento en el
consumo de 2,5 millones de hl. Otros paises con cifras positivas en consumo son Hungria,
Brasil, Sudafrica o Nueva Zelanda.

En cuanto a la UE, el consumo descendié 864.000 hl respecto a 2010. Los principales paises
consumidores europeos presentan una tendencia decreciente con respecto al aifio anterior
siendo, por orden, ltalia (-1.6 millones de hl), Reino Unido (-0,4 millones), Espafia (-0,2
millones), Grecia (-155.000 hl) y Portugal (-140.000 hl), mientras que Suecia sélo cayd en
10.000 hl. En el lado opuesto aparece Francia, que recuperé un millon de hl, Bélgica,
Luxemburgo y Austria, entre otros. Fuera de la UE, rompiendo con la tendencia positiva
general, paises como Australia, Argentina o Suiza presentan ligeras regresiones con respecto a
2010. Todas estas tendencias quedan representadas en la tabla de la figura 1.21.



Consumo Mundial de VYino {miles de hi)
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Reina Unido

Festo LIE-15*

13.200

Var. %
Pais 2010 2011 21041 % s/ total
Francia 25.917 29,936 3, 5% 12,4%
Italia 24624 23.052 -6, 3% 9.5%
Alernania 19.700 15,700 0, 0% 8,1%
12.800 04% 5,3%

21.649 21.947 1,4% 9,1%

Total HE-15 118449 |  117.585 £, 7% 48,65%
EELIL 27.600 28.500 3, 3% 11,8%
Argentina 9,755 9,725 -0, 3% 4, 0%
Australia 5517 5,265 -1, 2,2%
Brasil 3519 3.700 5, 1% 1,5%
Resto Mo LIE 75.562 77.161 2,1% 31,9%

TotalHo UE 121.751 | 124.351 0, 0% 51,4%
TOTAL MUNDO 210200 | 241.900 0, 7% 100, 0%

* UE-15: Alemania, Austria, Srecia, Espafia, Francia, Italia, Partugal, Bélgica, Luxemburza, Dina-
marca, Irlanda, Paisec Bajas, Finlandia, Suecia v Reina Unidao

Figura 1.21. Consumo mundial de vino en 2011, en miles de hl. Fuente: OIV (2011)
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Figura 1.22. Distribucion continental del consumo de vino, en 2010.

Fuente: OIV (2010)
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representaba al 67,4% y se ha producido durante la crisis un gran descenso, de casi el 3%, la

situaciéon de decrecimiento viene de afios atrds. A costa de este decrecimiento europeo, el

consumo se incrementa en el resto de continentes desde los ochenta, y también durante la

crisis.Asia, pasé de representar durante ese periodo desde el 4,2% del total a 7,9%, con un

aumento de 3,7 puntos porcentuales; América, pasé del 19,4% al 21,6%, unos 2,2 puntos

porcentuales mas; Africa también mejoré sus compras de vinos europeos, pasando del 2,6% al

2,9%, con un alza de 0,3 puntos porcentuales, al igual que Oceania, que elevd su participacion

desde el 1,6% al 2,7%, con 1,1 puntos porcentuales mas. Visto este incremento en el consumo

fuera de Europa, y como se verd mas tarde, van a aumentar las exportaciones desde este

continente como solucién al decaimiento experimentado.
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Figura 1.23. Consumo de vino, en miles de hectolitros, de los principales paises productores. Fuente: OIV (2010)
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Figura 1.24. Consumo de vino, en miles de hectolitros, por paises productores. Fuente: OIV (2010)

Como se desprende de la figura 1.23, Francia lideré en 2010 el consumo mundial de vino, con
29,4 millones de hectolitros y una tendencia decreciente, seguido de Estados Unidos, con 27,1
y tendencia creciente, e Italia, con 24,5 y una tendencia decreciente.

Alemania se sitla en cuarto lugar, con 20,2 Mhl, seguido de China, con 14,3 millones de
hectolitros importados, con tendencia creciente, mientras que para el Reino Unido, con
tendencia estable y 13,2 Mhl la situacidn es de continuidad.

Espafia ocupa un muy discreto séptimo lugar, con tendencia decreciente y 10,9 Mhl, seguido
de Argentina, con 10 Mhl, tendencia decreciente y Rusia, con 9,7 Mhl y tendencia decreciente;
Australia, con 5,3 Mhl y tendencia creciente; Portugal, con 4,4 Mhl y decreciente, y Canad3,
con 4,4 Mhl también en tendencia creciente. En la figura 1.24 se pueden observar estas cifras y
las tendencias esperadas. Cabe destacar el aumento esperado en el consumo en paises de
nuevos en el mercado del vino, como Estados Unidos, Alemania, China, Australia o Canad3,
gue han seguido creciendo en los ultimos afios a pesar de la crisis.
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Figura 1.25. Consumo de vino por paises en 2010, en millones de hectolitros, y tendencia esperada. Fuente: OIV
(2010)

Ahora, conocida la produccion de vino y el consumo, se puede trazar un grafico que lleve a
cabo la diferencia entre estos parametros. Tradicionalmente se han generado excedentes en la
produccién, que se destinan mayoritariamente a producir alcohol alimentario. Para solucionar
este problema, ademas, en la Unién Europea se han propuesto medidas restrictivas para
minimizar el problema. En la figura 1.26 se puede observar la diferencia a nivel mundial entre
produccién y consumo:
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Figura 1.26. Diferencia, en millones de hectolitros, entre producciéon y consumo mundial de vino. Fuente: OIV
(2010)

Mediante una linea se representa en el grafico los alrededor de 35 millones de hectolitros que
suelen sobrar y que se emplean para alcohol alimentario y otros fines. Es el caso de




aguardientes, vinagres, vermouths y de los carburadores. La diferencia entre la produccién y
el consumo estaria, siempre segun las estimaciones de la OIV para 2011, en una horquilla
entre los 15,7 y 32 millones de hectolitros, de la que se obtiene una media de 23,9 millones de
hl, que estaria cerca de los 24,9 millones de hl 2010.

También es interesante este grafico para la situacion por paises, como se ve en la figura 1.27.
Destaca Espafia, con una gran produccion y superficie de vifiedos, pero con un menor
consumo, al igual que Francia e ltalia. Esta situacidn, como se verd a continuacion, esta
fuertemente relacionada con el aumento de las exportaciones en estos paises, ya que tienen
una gran produccion pero no disponen de tantos consumidores.
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Figura 1.27. Diferencia entre producciéon y consumo por paises, en miles de hectolitros, en 2010. Fuente: OIV
(2010)

Durante la crisis este grafico se ha mantenido mas o menos constante, como se puede apreciar
en la figura 1.28, que muestra la situacion en 2007. Sin embargo, en el caso de Espafia, se
puede observar claramente como la reaccion a la crisis ha sido la de la exportacién frente al
menor consumo, dado que se pasa de una diferencia entre produccién y consumo de 20
millones de hectolitros a los 25 millones.
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Figura 1.28. Diferencia entre produccién y consumo por paises, en miles de hectolitros, en 2010. Fuente: OIV
(2010)

En relacién a los intercambios globales de vino durante 2010, estos se elevan a unos 93,5
millones de hectolitros. El comercio se destaca en ese afio por unos incrementos respectivos
de un 7% de las exportaciones y de un 3,3% en las importaciones, que representan 6,2
millones y 2,8 millones de hectolitros.

En cuanto a las exportaciones mundiales de vino, se observa un gran crecimiento desde la
década de los noventa. Con el comienzo de la crisis, las exportaciones decayeron levemente,
pero en 2010 experimentan un gran crecimiento como medida para salir de este periodo.
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Figura 1.29. Evolucion de las exportaciones, en millones de hectolitros. Fuente: OIV (2010)

Asi, de un total de 72,2 millones de hectolitros de media en el quinquenio 2001-2005, se ha
pasado a 103,5 millones de hectolitros en el afio 2011 segun estimaciones de la OIV. En
términos de valor y teniendo como fuente a la GTA, que toma los datos de las aduanas de los




diferentes paises, el importe global de las exportaciones de vino y mosto habria alcanzado en
2011 la cifra de 22.511 millones de euros. Este mercado mundial, considerado por la OIV como
la suma de las exportaciones de todos los paises, ha crecido significativamente en el ultimo
afo, suponiendo un 7,9% mas que la campafia anterior.

En 2011 las exportaciones mundiales de vino representaron aproximadamente el 42,8% del
consumo mundial (contra un 34,6% en 2006), de donde se deduce que una tendencia estable a
lo largo de los ultimos afios es el crecimiento constante de lo que los intercambios
internacionales representan dentro del consumo mundial, sefial de que las caidas del consumo
en los paises tradicionalmente productores se estd viendo compensada por el incremento en
paises cuyas necesidades de vino superan a su propia produccién y deben, por lo tanto,
importarlo.

En la situacidon continental se muestra la importancia de los nuevos mercados en expansion,
los llamados “Nuevos paises productores del Hemisferio Sur y Estados Unidos”, que estdn
representados por Argentina, Chile, Sudafrica, Australia, Nueva Zelanda y EE.UU., frente a la
caida experimentada por Europa. En 1995, Europa concentraba el 86,1% de las exportaciones
de vino en el mundo, mientras que en 2010, representa al 70% del total por este concepto,
aun ampliamente mayoritario. Asia pasa en ese tiempo del 1,1% a solo el 0,5% de las
exportaciones totales, mientras que América crece del 8,7% al 15,5%, al igual que Africa, del
1,9% al 4,2%, y Oceania, del 2,3 al 9,9% del total. En este contexto se observa de nuevo cémo
todos los continentes crecen salvo Europa, dado que se trata de nuevos mercados en
expansion. Sin embargo, Asia también ha decrecido en sus exportaciones, principalmente
debido a China, gran importador y consumidor pero con muy poca fuerza en las exportaciones.
La figura 1.30 muestra la distribucién continental de las exportaciones.
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Figura 1.30. Distribucidon continental de las exportaciones de vino en 2010. Fuente: OIV (2010)

Por paises, segun datos de la OIV para 2011, Italia, con ventas de 24,3 millones de hectolitros,
vuelve a ser primer exportador del mundo representando el 23,5 % de los intercambios
totales. Espafia ocupa la segunda posicién con 22,3 millones de hectolitros exportados, lo que
significa un 21,5% del mercado total, seguida por Francia con 13,5 millones y el 15%. De los
tres, Espaiia es el pais que mas ha visto incrementar su exportacidn desde la década de los 80:
ha pasado de 5,9 millones de hectolitros a 22,3 millones y de representar un 12 % del comercio
mundial a un 21,5 %.

La cuota de mercado de los 5 primeros exportadores de la UE (Italia, Francia, Espafia, Alemania
y Portugal), seguin estas estimaciones, rondard el 65,5% del total mundial, variando muy poco



su cuota de mercado respecto al quinquenio 2001-2005, cuando era del 65,2%, mientras que
en el periodo 1986-90 era del 78,8%.

El grupo de los 6 paises nuevos exportadores (Argentina, Chile, Sudafrica, EE.UU., Australia y
Nueva Zelanda), participa con un 25,2% del mercado en 2011, comparado con el 23,4% de
media en el quinquenio 2001-2005 y apenas el 3% del total mundial en el periodo 1986-90.

Estas cifras, que reflejan un descenso de las cuotas de exportacidon de los paises del “Viejo
Mundo”, junto con la subida de las cuotas de los paises del “Nuevo Mundo”, arrojan luz sobre
la fuerte entrada en el mercado de éstos ultimos.

La evolucién por paises en los ultimos afios se muestra este mismo comportamiento en las
figuras 1.31 y 1.32. En casi todos los paises las exportaciones decayeron con el comienzo de la
crisis, pero en 2010 se produce una gran recuperacion.
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Figura 1.31. Evolucion de las exportaciones, en miles de hectolitros, por paises. Fuente: OIV (2010)
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Figura 1.32. Evolucion de las exportaciones, en miles de hectolitros, por paises. Fuente: OIV (2010)




Los datos de exportaciones en 2010 por se recogen en la figura 1.33, donde se observa la
tendencia al crecimiento de la mayoria de los exportadores.
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Figura 1.33. Exportaciones por paises en 2010, en millones de hectolitros, y tendencia esperada. Fuente: OIV
(2010)

Puede sorprender la tendencia al decrecimiento de Francia, tercer exportador mundial, pero la
situacién se comprende con un analisis de la figura 1.27. Francia comenzd a experimentar un
decrecimiento de sus exportaciones en 2002, pero se mantuvo como primer exportador hasta
2004 a pesar de esto, mientras que sus competidores directos, Espafia e lItalia, seguian
creciendo. En 2005 pasa al tercer puesto y continla decayendo. Sélo en 2010 se ha
experimentado crecimiento, por lo que la situacidn que se espera no es demasiado optimista.
Las causas estan en que Francia no ha respondido bien a la globalizacién. La caida del consumo
interno, la sobreproduccion y la mejora en la calidad de vinos de sus competidores, que
ademas ofrecen precios mdas competitivos, desplazaron a Francia del primer puesto de los
exportadores mundiales, manteniéndose ahora en la tercera posicién. Los nuevos
exportadores, como Australia, Chile o Estados Unidos siguen creciendo pero aun no tienen
fuerza como para llegar a los niveles de Francia.

En cuanto a las importaciones, también experimentan un pequefio descenso al comienzo de la
crisis pero se recuperan en 2010, llegandose a los 86,6 millones de hectolitros importados.
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Figura 1.34. Evolucion mundial de las importaciones, en millones de hectolitros. Fuente: OIV (2010)

En cuanto a la situacién continental, se observa lo mismo que en las exportaciones. Europa
pierde fuerza desde la situacidn en los ochenta hasta 2010, y el resto de continentes crecen,
tal y como ilustra la figura 1.35. La diferencia es que aqui Asia también aumenta sus
importaciones, dado que cuenta con la presencia de China, siempre abierta a comprar vino del

extranjero.
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Figura 1.35. Proporcion continental de las importaciones, en 1995 y 2010. Fuente: OIV (2010)

La evolucién por paises muestra a Alemania a la cabeza de las importaciones, seguida del
Reino Unido y de Estados Unidos. Como se puede observar en la figura 1.27, se trata de paises
que producen menos vino del que consumen, con lo que deben complementar su
autoabastecimiento con importaciones. Observando la figura 1.37, se observa el gran
crecimiento en 2010 de China, que satisface el gran impacto del consumo de vino (es el quinto
consumidor a nivel mundial, ver figura 2.21), con un alto volumen de importaciones.
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Figura 1.36. Evolucion de los principales paises importadores, en miles de hectolitros. Fuente: OIV (2010)
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Figura 1.37. Evolucion de los paises importadores, en miles de hectolitros. Fuente: OIV (2010)
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Importaciones por paises en 2010, en millones de hectolitros, y tendencia esperada. Fuente: OIV




Los datos por paises en 2010 se observan en la figura 1.38, asi como su tendencia. Se espera
que la mayoria de ellos sigan importando aun mds. No es este el caso de Francia, que ha
reducido en 2010 las importaciones, consiguiendo exportar mds vino y mejorando asi la
situacién en que se encontraba en los Ultimos afos. Tampoco se espera, a la vista de la figura
1.33, que Rusia importe mads vino, porque aunque en 2010 se haya recuperado, las
importaciones han caido durante toda la crisis econdmica.

Por ultimo, es importante sefialar la incipiente importancia de los “nuevos productores del
hemisferio sur y Estados Unidos”, que se observa en la figura 1.39. Como se aprecia, durante
los ochenta y noventa, los cinco mayores exportadores europeos dominaban las exportaciones
de vino abrumadoramente. Sin embargo, desde los ochenta hasta finales de los noventa, el
hemisferio sur y Estados Unidos pasaban del 2% de las exportaciones al 14%, a costa de
Europa, que experimentaba un descenso desde cerca del 80% al 71%. Durante la ultima
década se ha mantenido este comportamiento, donde el hemisferio sur y Estados Unidos han
continuado creciendo en sus exportaciones, los mayores exportadores europeos, decreciendo.
Sin embargo, en 2010 esta situacion se ha invertido. La respuesta a la crisis econdmica es
evidente y, para los paises europeos, se ha basado en incrementar ain mas las exportaciones,
de modo que la proporcion pasa en ese ano del 60 al 62% mundial, y se produce en el grupo
del hemisferio sur y Estados Unidos el primer receso en la proporcidn de exportaciones desde
1986.
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Figura 1.39. Evolucion de la proporcion de exportaciones de los paises del hemisferio sur y Estados Unidos frente
a los 5 principales exportadores europeos. Fuente: OIV (2010)



1.2. El mercado del vino en el contexto nacional

1.2.1. Introduccion

Como se ha visto, Espafia tiene una gran importancia en el sector vitivinicola a nivel mundial.
Se trata de uno de los tradicionales productores europeos que ha visto disminuida su
produccién a causa de las normativas europeas, pero cuyas conocidas denominaciones de
origen son altamente apreciadas en el extranjero. Espaia ocupa determinantes posiciones en
el sector vitivinicola, siendo el primer pais en superficie de vifiedos, el tercero en produccion
de vino, el séptimo en consumo y el segundo mayor exportador.

Dentro del sector alimentario espafiol, el vino tiene una importancia determinante. Segun
datos del INE, en enero de 2009 el subsector del vino aporta 4132 empresas de un total de
30625 dentro del sector alimentario. Es decir, el 13,5% de las empresas de alimentos
espafiolas se dedican al vino. En 2008, Espafia obtiene beneficios por ventas netas de la
industria de 514.058.064euros y de productos alimenticios por valor de 87.600.232euros, de
los que 5.481.100se deben al vino. Este subsector representa asi al 1% del total industrial, y al
6,25% de las ventas de la industria alimenticia.

Asi pues, Espafia es una gran potencia internacional en el mercado del vino, y este sector es
importante para la economia del pais. A continuacién se van a analizar datos de la campafia
2009/2010, que van desde el 1 de agosto de 2009 al 31 de julio de 2010.

Antes de comenzar a analizar la situacién en profundidad, es importante conocer la
distribucidn de las denominaciones de origen, que se muestra en la figura 1.40. Espaifa cuenta
con 89 zonas de produccion de vinos de calidad con Denominacién de Origen Protegida (DOP),
de ellas 67 son con Denominacién de Origen, 2 con Denominacién de Origen Calificada, 6 con
Denominacién de Vinos de Calidad y 14 son Vinos de Pago, las cuales, siguiendo el modelo
europeo de produccidon, mantienen un estricto control sobre la cantidad producida, las
practicas enoldgicas, y la calidad de los vinos que se producen en cada zona. Las primeras
Denominaciones autorizadas se aprobaron en 1932, y se trata de Jerez-Xeres-Sherry,
Manzanilla de Sanlicar de Barrameda, Malaga, Montilla-Moriles, Rioja, Tarragona, Priorato,
Alella, Utiel Requena, Valencia, Alicante, Ribeiro, Carifiena, Penedés, Condado de Huelva,
Valdepefias, La Mancha, Navarra y Rueda.



| DO Condadeo de Huelva
Do Jerez-Xérés-Sherry
~ |po Malaga
ANDALUCIA | DO | Manzanilla-Sanldcar de Barrameda |
| DO Sierras de Malaga
Ve Granada
DO Calatayud
) DO Campo de Borja
S Do Carifiena
DO Cava (*)
RO somontano |
ISLAS BALEARES DO Binissalem
Do Pla i Llevant
po Abona
DO El Hierro
Do Gran Canaria
Do La Gomera
CANARIAS DO Lanzarote
DO LaPalma
Do Tacoronte-Acentejo
po Valle de Gidimar
DO Valle de la Orotava
Do Yeoden-Daute-lsora




Do Arribes
V¢ Valtiendas
Ve Valles de Benavente
DO Tierradelesn |
CASTILLA Do Arlanza
LEEN Do Bierzo
Do Cigales
po Ribera del Duere
DO Rueda
DO Tierra del Vino de Zamora
PO Toro
Do Almansa
po Jumilla (*)
DO La Mancha
DO Manchuela
DO Méntrida
DO Mondéjar
CASTILLA- __po Ribera del Jucar
LA MANCHA DO Uclés
po Valdepefias
VP Campo de la Guardia
VP Dehesa del Carrizal
VP Dominio de Valdepusa
VP Finca Elez
VE Guijgso
VP Pago Florenting
Do Alicante
COMUNIDAD Do Cava (*)
VALENCIANA DO Utiel-Requena
DO Valencia




[o]o] Alella
DO Emporda
Do Catalufia
Do Cava (*)
__ DO Conca de Barbera
CATALUNA —RQ | CostersdelSecere
__DO Montsant
Do Penedes
Do Pla de Bages
PO Ca Priorat
Do Tarragona
Do Terra Alta
EXTREMADURA DO Cava (°)
Do Ribera del Guadiana
po Monterrei
Do Riaz Baixas
GALICIA DO Ribeira Sacra
DO Ribgiro
DO Valdeorras
LA RIOJA Do Cava (*)
DO Ca Rioja
MADRID | Do | Vinos de Madrid
po Bullas
MURCIA DO Jumilla (*)
DO Yecla




DO Cava (*)
Do Mavarra
VP Pago de Arinzano
VP Pago de Otazy
VP Prado de Irache
DO Cava (*)
PAIS Do Chaceli de Bizkaia-Bizkaiko
VASCO Txa kﬂ“na
Do Chacoli de Getaria-Getariako
Txakolina
DO Ca Rioja (*)
PRINCIPADO DE
ASTURIAS ve Cangas
PLURI- Do Cava
COMUNITARIAS —BO Jumilla
DO Ca Rioja

Términos tradicionales de las DOPs:
D0z Denominacion de Origen
0 Ca: Denominacion de Origen Calificada
VC: Vino de Calidad con Indicacion Geografica
¥P: ¥ino de Pago

m Pluricomunitaria

Figura 1.40. Denominaciones de origen por comunidades autonomas. Fuente: MARGA (2010)

1.2.2. Estructura empresarial del sector vitivinicola

El sector vitivinicola espafol se encuentra inmerso en un importante proceso de actualizacion
y renovacion. Asi, desde el afio 2000, la superficie sujeta a reconversion y reestructuracion ha
superado las 130.000 hectdreas, lo que representa una inversion cercana a los 800 millones de
euros. Se estima que cerca de 4.600 bodegas elaboran en Espafia vinos tranquilos, espumosos
y de licor. Son, por lo general, de pequefio tamafio y su capital es mayoritariamente de origen
espafol, de tipo familiar, mientras que un gran numero estan constituidas como cooperativas
agrarias.



Entre las principales empresas del sector, con mas de 100 millones de euros de facturacion, se
encuentran las siguientes: Freixenet, J. Garcia Carrién, Codorniu, Arco WinelnvestGroup.;
Grupo Domecq Bodegas; Grupo Miguel Torres, S.A.; Félix Solis Avantis y Grupo Faustino.

Las pequefias bodegas y las cooperativas coexisten con estas grandes empresas, que poseen
centros de produccién en distintas zonas con objeto de diversificar su oferta. Para controlar la
calidad a lo largo de todo el proceso productivo, algunas bodegas han comprado o ampliado la
extensién de sus vifedos, si bien la mayor parte del suministro de las bodegas en Espafia
procede de otros viticultores o directamente de las cooperativas en forma de vino. También es
importante el nivel de inversién que se ha destinado a la edificacién de nuevas bodegas, a la
mejora de las instalaciones y equipamientos y a la utilizacion de técnicas de envejecimiento
distintas para ofrecer una gama mucho mas amplia de vinos de calidad, si bien tal nivel de
inversion se ha visto muy reducido en los afos recientes de crisis econdmica. En este contexto
es interesante resaltar la actividad y la innovacién de muchas bodegas que experimentan con
nuevas variedades de uva y la utilizacion de uvas autdctonas para producir vinos mas
adaptados al gusto del nuevo consumidor. Los proyectos de inversién en marcha para la
creacion y mejora de la capacidad productiva de las empresas vitivinicolas superan los 1.200
millones de euros.

La DOCa Rioja tiene registradas el mayor nimero de bodegas embotelladoras de vino de
calidad (1.209), seguida de DO La Mancha (276), DO Ribera del Duero, DO Catalufia y DO
Penedés.

Este proceso de modernizacidn se extiende, incluso, a la construccion de las nuevas bodegas
encargadas a arquitectos mundialmente famosos que han emprendido algunas bodegas, entre
las que destacan, en Rioja, la nueva bodega de Domecq, Bodegas Ysios (encargada a Santiago
Calatrava), o la de CVNE (disefiada por Philippe Maziéres), la de Marqués de Riscal que ha
proyectado Frank O. Gehry, o la tienda de R. Lopez Heredia por ZahaHadid o Sefiorio de
Arinzano proyectada por Rafael Moneo para Bodegas Chivite en Navarra.

El sector muestra un enorme dinamismo. El grado de concentracién es relativamente elevado,
estimandose que los cinco primeros grupos acaparan una cuota conjunta de casi un 28% del
mercado. La penetracion de capitales extranjeros entre los primeros operadores no es muy
importante aunque si se van extendiendo los acuerdos con empresas del sector en otros paises
para mejorar la capacidad de comercializacién mundial, como también aumentan las alianzas
entre comercializadores para afrontar conjuntamente el fuerte proceso de
internacionalizacidn en el que esta inmerso el sector espafiol del vino.

1.2.3. Datos de produccion nacional

Segln datos de la OIV para 2011, Espafa, con 1,032 millones de hectdreas destinadas al
cultivo de la vid (97,4% destinadas a vinificacion, un 2% a uva de mesa, un 0,3 % a la
elaboracion de pasas y un 0,3 % restante a viveros), sigue siendo el pais con mayor extension
de vifledo de la Unidn Europea y del mundo. Representa un 30% de la superficie total de la UE,
seguido por Francia e Italia con aproximadamente un 22,5 % cada una, y un 13,8 % del total
mundial. Su tradicion elaboradora de vinos se remonta a la época de los romanos, aunque no



ha sido hasta mas recientemente cuando la exportacién se ha convertido en un hecho masivo
y generalizado en el sector. La vid ocupa el tercer lugar en extension de los cultivos espafioles,
detras de los cereales y el olivar.

La situacidn geografica, las diferencias climaticas y la variedad de suelos, hace de la Peninsula
Ibérica y nuestras islas un lugar privilegiado para la produccién de vinos de caracteristicas muy
distintas. Se cultiva vifledo en la totalidad de las 17 Comunidades Auténomas en las que se
divide el pais, si bien cerca de la mitad de la extensidn total se encuentra en Castilla-La Mancha
(473.050 ha y el 48,7 % del vifiedo plantado), la zona geografica con mayor extensién del
mundo dedicada a su cultivo, seguida de Extremadura (cerca de 85.000 ha, 8,7 %), Valencia
(67.491 ha), Castilla y Ledn (65.837 ha), Catalufia, La Rioja, Aragdn, Murcia y Andalucia. Sin
embargo, es la Comunidad Auténoma de La Rioja la que dedica, proporcionalmente a su
superficie cultivada, mayor extensidn al cultivo del vifiedo. La media de explotacion agraria en
Espafia es de 3,34 ha, aunque varia entre las distintas regiones; las explotaciones mas
pequeias se dan en Galicia, las mayores, en Murcia.

Sin embargo, como se desprende de la figura 1.41, Espafia sigue reduciendo su superficie de
vifiedos. Ya se habia visto en el apartado de contexto internacional, en la figura 1.4, donde se
aprecia cdmo desde la Ultima década la superficie de vifiedo cae constantemente. No solo es
consecuencia de la crisis, se debe, como se sabe, a las politicas de la Unidn Europea tendentes
a reducir excedentes y a impulsar un vino de calidad, mejorandose y depurdndose los procesos
existentes. Con las ayudas de la OCM del vino, para la campafia 2010/2011, se ha aprobado el
arranque de 25.120 has de vifiedo, que sumadas a las arrancadas con ayudas europeas en las
dos campafias anteriores, dan un total de 93.567 has eliminadas, cifra a la que deben sumarse,
ademas, los vifiedos arrancados sin ayudas oficiales y simplemente abandonados por escasa
rentabilidad.De este modo, se puede observar en la figura 1.41, como una clara consecuencia,
cémo las existencias en bodega se han visto reducidas respecto a la campaia anterior al
reducirse la superficie de vifiedo y concentrarse la produccidn y los procesos en obtener un
producto mejor, y como asi se aumenta el volumen de vino calificado en la temporada 09/10.

Superficie total inscrita (al 31-07-2010)

601.790,73 ha (-5,07% respacto a la campana anterior)

Existencias en bodega (al 31-07-2010)

20.741.787 hl (-3,08% respacto a la camparia anterior)

Volumen de vino calificado (al 31-07-2010)

12.257.161 hl {=8,27% respecto a la camparia anterior)

Figura 1.41.Superficie total, existencias y vino calificado en julio de 2010. Fuente: MARGA (2010)



En la figura 1.42 se refleja el volumen de vino comercializado por tipos, donde destaca el tinto.
Se trata del tipo mas codiciado, el mas consumido desde siempre y representa mas de la mitad
del vino comercializado. A continuaciéon, con un 17,68% se sitia el vino blanco, que destaca
por su aplicacién en la cocina, junto al espumoso, con un 16,14%, agradable y facil de beber.
Por ultimo estan el de licor, con el 6,78%, y el rosado, con un 5,8%. Por ultimo, con menos del
0,05% de comercializacidon estd el vino de aguja, debido a su especial caracter. Se trata de
vinos jévenes que han de ser consumidos en el mismo afio que han sido embotellados, para
poder apreciar bien su frescor y burbujas.

Volumen de la comercializacidn total por tipos de vino
Vino tinto 5.791.094,87 hl 53,56%
Vino blanco 1.911.930,02 hl 17,68%
Vino rosado 626.765,04 hl 5,8%
Vino espumoso 1.745,308,52 hl 16,14%
Vino do licor 732.626,21 hl &, 78%
Vino de aguja 5.040,% hl 0,05%
Comercializacion total 10.812.765,60 hi|  100,00%

Figura 1.42. Comercializacién en volumen por tipos de vino en 09/10. Fuente: MARGA (2010)

Las variedades de uva mas comunes en Espafia son la Airén (23,5%), Tempranillo (20,9%),
Bobal (7,5%), Garnacha Tinta, Monastrell, Pardina, Macabeo y Palomino, por orden de
importancia en cuanto a su cultivo. De estas variedades, son tintas la Tempranillo, Bobal,
Garnacha tinta y Monastrell y blancas las restantes.

1.2.4. Comercio exterior frente a comercio interior

La comercializacion total de denominaciones de origen de la campafia 09/10 ofrece una
variacion de un +4,56% respecto a la anterior, alcanzandose la cifra de 10.812.765,60
hectolitros frente a los 10.341.046,83 hectolitros anteriores. Esto se debe al aumento
experimentado tanto por la comercializacion interior (+4,55%) alcanzando un volumen de
6.198.413,45 hl como por la comercializacién exterior (+4,58%) hasta un valor de 4.614.352,16
hl. La comercializacion interior representa un 57,3% y la exterior un 42,7%, aumentado
ligeramente esta uUltima con respecto a la campafia 2008/2009. Sin embargo, hay que tener en
cuenta la evolucién de los datos de los afios anteriores para obtener mejores conclusiones. En
las figuras 1.43 y 1.44 se puede observar la evolucién de los mercados interior y exterior de las
denominaciones espafiolas. Se aprecia cdmo en los afios noventa, el consumo interior era de
en torno a los seis millones de hectolitros, llegando, tras algin receso a mediados de la
década, a los mas de siete millones de hectolitros en la campafia 03/04. Sin embargo, poco a
poco el consumo decayd hasta llegar la crisis. En la campafia 08/09 se alcanza la cota mas baja
del consumo interior desde 1990, sin llegarse por poco a los seis millones de hectolitros. El
consumo interno de vino en Espafia sigue ofreciendo unos datos preocupantes, situdandose a
dia de hoy en una estimacion por debajo de los 20 litros por persona y afio, lo que supone
estar a la cola de Europa.



MERCADO INTERIOR MERCADO EXTERIOR e
CAMPANA o u o 5 TOTAL
s/total s/total
90/91 6.085.31 64 3.397.181 36 9,482,492
91/92 6.039.848 61 3.815.803 39 9.855.651
92/93 6.102.85% 61 3.924.59 39 10,027,450
93/94 6.045.758 65 3.266.673 35 9.312.43
94/95 5.909.560 64 3.334.718 36 9.244.278
95/96 4.613.359 63 2.716.018 7 7.329.377
96/97 6.065.815 64 3.450.761 36 9.516.576
97/98 6.109.882 61 3.926.965 39 10,036,847
98/99 6.269.709 62 3.894.076 38 10.163.785
99/00 6.235.529 61 3.930.828 39 10,166,357
00/01 6.136.510 62 3.692.890 38 9.829.400
01/02 6.495.19% 62 3.965.363 38 10,460,562
02/03 6.589.207 61 4.264.454 39 10.853.661
03/04 7.208.193 62 4.382.262 38 11.590.455
04/05 6.977.437 &0 4.685.516 40 11.662.953
05/06 6.502.697 59 4.574.412 41 11.077.109
06/07 6.569.013 58 4.678.844 42 11.247.857
o7/08 6.460.484 58 4.696.468 42 11.156.952
08/09 5.928.819 57 4.412.228 43 10.341.047
09/10 6.198.413 57 4.614.352 43 10.812.766

Figura 1.43. Cifras de evolucion del mercado interior y exterior. Fuente: MARGA (2010)
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Figura 1.44. Evolucion del mercado interior y exterior. Fuente: MARGA (2010)



La situacion del mercado interior frente al exterior queda representada en porcentajes en la
figura 1.45:
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Figura 1.45. Evolucion porcentual de mercado interior frente a exterior. Fuente: MARGA (2010)

En la campafia 09/10 se ha revertido ligeramente esta situacién, pero durante la crisis el
consumo interior se ha visto gravemente afectado. Ante la complicada situacidon que atraviesa
Espafia, se ha optado por el mercado exterior, que a pesar de la crisis y de un decrecimiento en
la campanfia 08/09, ha seguido creciendo.

El consumo interior y el exterior, tal y como se aprecia en las figuras 1.46 y 1.47, se apoyan
sobre todo en el vino tinto para impulsar las ventas. Se trata de un vino muy apreciado tanto
dentro de Espafia como en el extranjero para el consumo en casi cualquier evento. En el
consumo interior destaca el vino tinto con el 57,0% del volumen de la comercializacion
interior, siendo el vino blanco el segundo en volumen con el 20,1%. Respecto a la campania
anterior, disminuyen los vinos de aguja (-24,05%), rosado(-2,43%), espumoso (-1,69%) y tinto (-
1,38) frente al crecimiento de los vinos blancos (+16,15%) y de licor (+1,08%). En el consumo
exterior el vino tinto representa casi la mitad con el 48,87%. Cabe destacar el mayor
porcentaje de vino espumoso (23,33%) y de licor (8,19%) frente al volumen de ambos en la
comercializacién interior (espumoso: 10,8% y de licor: 5,7%).En cuanto a la evolucidn de cada
tipo de vino respecto a la campana anterior, destaca el aumento de vino blanco
(+15,04%),espumoso (+9,33%), rosado (+3,16%) y tinto (+1,83%) frente a la disminucion del
vino de licor (-6,14%) y vino de aguja (-3,98%).



hi

Volumen de la comercializacion interior por tipos de vino
Vino tinta 3.535.939,01 hl 57,05%
vino blanco 1.245.683,24 hl 20,1%
Vino rosado 388.500,09 hl 6,27%
Vino espumaoso 668.974,90 hl 10,79%
Vino de licor 354.716,00 hl 5,72%
Vino de asuja 4,600,21 hl 0,07
Comercializacion 6.198.413,45 hl (57,32% comercializacion
interior total)
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Figura 1.46. Situacion y evolucién del consumo interior del vino por tipos. Fuente: MARGA (2010)

¥.3. Volumen de la comercializacion exterior por tipos de vino
Vino tinto 2.255.155,86 hl 48,87%
Vino blanco 666.246,78 hl 14,44%
Vino rosado 238.264,94 hl 5,16%
Vino ospumoso 1.076.333,62 hl 23,33%
Vino do licor I77.910,21 hl 8,19%
Vino de agyja 440,75 hl 0,01%

mcgr"“i;"ﬁa'h“"iﬁ“ 4.614.352,16 hl (42,68% del total)
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Figura 1.47. Situacion y evolucién del consumo exterior del vino por tipos. Fuente: MARGA (2010)

Como se puede observar, a principios de los noventa las exportaciones se apoyaban en el vino
blanco, quiza desconocido para muchos paises emergentes con importancia actualmente en el
mercado del vino. Sin embargo, pronto paises como EE.UU. y los del hemisferio sur dispusieron



de importancia en el mercado y generaron vino blanco en sus propios vifiedos. De este modo,
Espafia aposté por el vino tinto, potenciando las estrategias de marketing y explotando el
hecho de que se trata de uno de los grandes productores mundiales con una tradicion
conocida y productos de gran calidad. De este modo el vino tinto de nuestro pais es muy
apreciado y conocido en el exterior.

Este comportamiento ante las exportaciones también se puede apreciar en las figura 1.48 y
1.49. En un principio, a inicios de los noventa, el consumo exterior se apoyaba en el vino
comprado a granel, que Espaia vendia para evitar la saturacién de existencias, con el objetivo
de no desecharlo. Sin embargo, una vez que otros paises cobraron importancia en el mercado,
como se ha visto en el apartado del contexto internacional, Espafia impulsé la calidad y
tradicion de sus productos, representados por el vino tinto embotellado. De este modo, en los
ultimos veinte afios se ha pasado de vender al exterior el 52% del vino a granel a vender tan
sélo el 12,2% en este formato en la campafia 09/10. El volumen de vino embotellado
representa el 87,8% frente al 12,2% del vino a granel. Respecto a la campafia anterior sufren
un aumento el vino embotellado (+5,98%) disminuyendo el vino a granel (-4,46%). De este
modo, los beneficios son mayores, puesto que aunque el vino embotellado implica gastos de
embotellado, encorchado y etiquetado, que no se tenian a granel, y mayores gastos de
transporte, los consumidores exteriores también pagan precios altos.
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Figura 1.48. Evolucidon de la proporcion entre vino embotellado y a granel en el consumo exterior. Fuente:
MARGA (2010)
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Figura 1.49. Evolucion del consumo exterior del vino embotellado y a granel. Fuente: MARGA (2010)

Por otro lado, en las exportaciones de vino la UE es el principal destino de la comercializacion
exterior (73,35%). En la figura 1.50 se muestra esta situacion:

Volumen de la comercializacidn exterior - Zonas Econdmicas

Unidgn Europea 3.383.300,79 hl 73,32%
Europa no U.E. 362.830,91 hl 7,86%
E.E.U.U. 393.253,53 hl 8,52%
Rosto 474.966,93 hl 10,29%

Figura 1.50. Volumen y porcentaje por zonas para las exportaciones. Fuente: MAPA

Por paises son Alemania, con el 23,23% del volumen de exportaciones, y Reino Unido, con el
21,63%, los principales destinos. En la figura 1.38 se habia visto como Alemania y Reino Unido,
con 14,2 y 12,4 millones de hectolitros, respectivamente, son los principales importadores, y
gran parte del vino que compran viene de Espafia. Fuera de la UE destaca Estados Unidos con
un 8,52%. En la figura 1.51 se aprecia la situacion descrita de un modo mds grafico:

Resto UE. 2N
g il

Dinamarca 4%

3.1% §

31.7%

~Alemania

ReinoUnido

29,5%
Figura 1.51. Distribucion de los destinos de exportacién en la Unién Europea. Fuente: MARGA (2010)
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Figura 1.52. Principales destinos de las exportaciones, por denominaciones de origen. Fuente: MARGA (2010)

En concreto, el consumo por paisesy las denominaciones de origen consumidas aparece en la
figura 1.45. De esta manera, conociéndose la cantidad total importada de cada pais y la que se
importa en Espafia, se puede elaborar la figura 1.53. Se puede observar cémo
aproximadamente entre el 7 y el 8% de los vinos importados en estos paises europeos
provienen de denominaciones de origen espafiolas.

Alemania 14,2 1,07 7.54
Reino Unido 12,4 0,99 7,98
Francia 4.5 0,32 711
Holanda 3,3 0,21 6,36
Bélgica 3 0,26 8,67
Suecia 1.8 0,13 7,22

Figura 1.53. Principales importadores europeos y porcentaje de importaciones. Fuente: elaboracién propia

En cuanto al resto del mundo, apartado en el que se engloba a los paises que no pertenecen
en la Unidn Europea, estos paises representan el 26,67% de las exportaciones nacionales.
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Figura 1.54. Distribucion de los destinos de exportacion fuera de la Union Europea. Fuente: MARGA (2010)

En las figuras 1.54 y 1.55 se muestra esta situacion. Suiza y Noruega cobran importancia en
este grupo porque, a pesar de no pertenecer a la Unién Europea, la cercania geogréfica es
evidente. Destaca la presencia de EE.UU, tercer mayor importador mundial de vino y que se
coloca también como el tercer mayor comprador de vino espafiol, tras Alemania y Reino

Unido.
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Figura 1.55. Consumo exterior de los compradores de vino espafiol, y distribucion por denominacién de origen
fuera de la Unién Europea. Fuente: MARGA (2010)



Estos datos de consumo exterior han mejorado bastante para Espafia durante 2011, segun las
primeras informaciones facilitadas por el OEMV sobre la reciente campafia 2010/2011. Estos
datos se pueden observar en la figura 1.56:

Exportaciones Espafiolas de Vino

Fuente: Datos AEAT elaboradan 0 efvh

Mill £ 1995 2000 2005 2011
DD envasado 261,686 586,5 7357 925,68
DO granel g5 47,3 39,2 43,7
Sin DO envasado 43,5 1256 1708 3663
Zin DO granel 69,7 1444 2170 386,7
Espumoso 1205 2283 2897 3023
Arorm atizado 28,2 29.3 39,9 o572
De licor 1764 91,8 83,3 58,8
De aguja 5,6 2,4 =] 20
TOTALWVIHNOS 760,56 1.255,9 1.580,6 2240,6
Mill | 1995 2000 2005 2011
DO envasado 1328 202,58 257 3131
DD granel 1055 A, &4 747 63,1
Sin DO ernvasado 69,5 139,56 21595 4254
%in DO granel 1752 330,5 B9, 2 1.164.3
Espumoso 43,1 7l.6 1087 1575
Ararnatizado 9.8 45,5 6l.4 63,1
De licor 90,5 39,3 30,2 25,0
De aguja 13 6,4 2,1 13,2
TOTALWVINOS 675 2024 1.450,0 2.232.8
€1 1993 2000 2005 2011
DO envasada 197 2,89 2,86 296
DO granel 0,52 071 0,52 064
Sin DD envasado 0,63 0,20 0,78 0,87
Zin DO granel 0,40 0,44 0,31 0,33
Espurnoso 2,50 3,19 2,66 2,49
Aromm atizado 0,71 0,84 0,85 0,84
De licor 1,94 2,34 2,75 2,35
De aguja 0,43 0,33 2,32 0,75
TOTALWVINODS 1,13 1,39 1,09 1,00

Figura 1.56. Exportaciones espaiiolas de vino. Fuente: OIV (2011)

Las ventas de vino al exterior en el primer semestre de 2011 superan los mil millones de euros
estableciendo un nuevo record de ventas en volumen y valor. El incremento con respecto a
2010 es del 19%. Tres paises, Alemania, Reino Unido y Estados Unidos suman entre ellos el
40% de las exportaciones de vino espafiol. Aunque la crisis mundial ha ralentizado el consumo
de vino en muchos mercados, las exportaciones espafiolas han crecido en torno al 29,3% en
volumen, con 1.037,9 millones de litros frente a los 802,7 millones de 2010. El valor de las



ventas es de 1.007,1 millones de euros, 165 millones mas que en el primer semestre de la
campanfa 09/10. Estos resultados han permitido que se supere por primera vez la barrera de
los 2.000 millones de litros en tasa interanual entre julio de 2010 y junio de 2011.Estos
positivos resultados se deben primordialmente al éxito de los vinos envasados con
Denominacién de Origen Protegida, crecieron un 16% en volumen, hasta los 141,9 millones de
litros, y un 18,7% en valor, lo que supuso una facturacién de 423,3 millones de euros. Los
vinos sin DOP a granel también han logrado abrirse camino entre sus competidores en los
mercados exteriores repuntando un 56,1% en volumen y un 58,7% en valor en los seis
primeros meses de 2011 en relacién al mismo intervalo del afio anterior.Por otro lado, los
vinos espumosos y cavas han continuado con una tendencia positiva, aumentando sus
exportaciones un 28,4% en volumen, hasta los 68,2 millones de litros, y un 22,1% en valor,
contabilizando entre ambos 158,8 millones de euros. Mientras, los vinos sin DOP envasados,
principal motor de las exportaciones durante el afio 2010, se mantuvieron estables en el citado
periodo, con avances del 0,1% en volumen y del 1,1% en valor. De esta manera, en palabras de
Rafael del Rey, director del OEMYV, se estd actualmente exportando practicamente el doble de
lo que se consume en el interior de nuestro pais.

Sin embargo todo no son datos positivos ya que el precio medio del vino espafiol ha caido un
7,5%, hasta los 97 céntimos de euro por litro. Ademas, los vinos aromatizados y los de licor han
cerrado el periodo entre enero y junio de 2011 en negativo.

La Unién Europea y Estados Unidos son los principales paises destinatarios donde se consume
nuestro vino. En el viejo continente, y en términos de valor, Alemania es nuestro principal
importador, donde se incrementaron las compras con respecto al primer semestre de 2010 en
un 10,41% hasta alcanzar los 156,04 millones de euros. En segundo lugar le sigue Reino Unido,
cuyas ventas alcanzan los 125,5 millones de euros. También son importantes en cuanto a
exportaciones de vino a granel, Italia o Francia, comprando en grandes cantidades a Espafia.

Fuera de Europa, Estados Unidos ha importado durante este periodo mds de 35,5 millones de
litros, superando mas de la mitad lo exportado durante todo 2010, por valor de 98,89 millones
de euros, es decir, afiadiendo diez millones al primer semestre del afio anterior.

En Asia, China supera a Japdn, principal importador del continente tanto en valor como en
volumen hasta el momento, y ocupa la octava posicién como comprador en ambos aspectos.
En total, segliin ESTACOM, China importa vino espafiol por valor de 34,39 millones de euros lo
que ha supuesto un crecimiento del 158%. En volumen, nuestro pais fue el segundo pais
proveedor de vino a China, alcanzando los 43,76 millones de litros y creciendo un 143,6% con
respecto al primer semestre de 2010.

De esta manera, Espafia se sitla en 2011 muy cerca del principal exportador en los ultimos
afos, Italia. Resumiendo lo expuesto, las principales causas del buen momento de los vinos
espafoles son:

- Alta calidad

- Precios competitivos, quiza no muy elevados teniendo en cuenta la calidad de nuestros
productos

- Buena promocién

- Opiniones muy favorables a nivel internacional de importantes periodistas del mundo
del vino



Como se ha observado, Espafia cumple en 2011 con el volumen de ventas, muy superior al de
2010, pero tiene que progresar en los precios, demasiado baratos. Por ello, una posible
solucidon de futuro es la de cambiar la imagen de vino ecoldgico que se tiene en el extranjero
por la de vino de calidad, de modo que sea posible subir los precios.

En cuanto a las denominaciones de origen, la proporciéon de exportaciones de cada una
respecto al total de 4614352,16 hl se muestra en la figura 1.57:

Cava 231
Rioja 16,7
La Mancha 2
Vatencs | 75
e e 7.
Comiia |+
Valdepeiia: | 2
Mavarra ﬁ 32
rece | 15,5

Q 3 0 15 0 25

Figura 1.57. Proporcion de exportaciones por denominaciones de origen. Fuente: MARGA (2010)

Como se puede observar, el comercio exterior se apoya mayoritariamente en las
denominaciones de origen Cava y Rioja. El cava representa a mas del 23% de las exportaciones.
Se trata de un vino espumoso elaborado principalmente en la cod4marca del Penedés,
Catalufia), especialmente en la localidad de San Sadurni de Noya.Sin embargo, también se
elabora cava con denominacidn de origen en otros puntos de Espafia, ademds de Cataluia,
como en Requena y Cheste (Valencia), Haro y Gréavalos (La Rioja) o Mendavia (Navarra),
Extremadura (comarcas de La Plata y Los Barros), Aragdn y en Aranda de Duero (Burgos). Asi
pues, Cava es una denominacién de origen de un vino exclusivo de Espafia cuyo consumo es
muy demandado en el exterior, dado que sélo se produce en nuestro pais. Por otro lado, la
denominacién de origen Rioja representa casi al 17% del consumo exterior. En la figura 2.58 se
observa la representacion por tipos de vino que se habia comentado antes en la figura 2.47.
Como se puede ver, del total de 4614352,16 hl de vino exportado el 23,33% es espumoso, y el
porcentaje de vino exportado de denominacion de origen Cava es del 23,1%, tal y como se
muestra en la figura 1.57. Es decir, la denominacién de origen Cava se ha hecho con la
totalidad de los vinos espumosos exportados, consiguiendo grandes volimenes de ventas.
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Figura 1.58. Proporcion de las exportaciones por tipo de vino para el total de 4614352,16 hl. Fuente: MARGA
(2010)

Comercializacion exterior de vino tinto por En cuanto al vino tinto, el Rioja representa
el ki el 31,2% del total de 225515586 hl
exportados, como se ve en la figura 2.59.
Sabiendo que esta misma denominacion
exporta el 16,9% de los 4614352,16 hl del
total de vino exportado, como se ha visto en
la figura 1.57, y que el 48,87% del vino
exportado es tinto (figura 1.58), se pueden
obtener importantes conclusiones para esta
influyente denominacion. En primer lugar,
que Rioja exporta 703608,628 hl de tinto del
total de 779825,515 hl que exporta, es
decir, el 90,22% de su produccion exportada

a 10 0 30 40 ] )
% es de tinto. Y en segundo lugar, que si

Figura 1.59. Comercializacién exterior de vino tinto por Espafa vende 2255033,9 hl de vino tinto y
denominaciones de origen. Fuente: MARGA (2010) Rioja 703608,628 hl de esta tipologia,

representa al 31,2%. Es decir, uno de cada
tres litros de vino tinto comprado fuera de Espaia proviene de la denominacion de la Rioja. De
esta manera se aprecia cdmo tanto Cava como Rioja han apostado fuertemente por el

mercado exterior, hecho que poco a poco van copiando el resto de denominaciones.

1.3. El mercado del vino en el contexto aragonés

1.3.1. Introduccion

El mercado del vino, como ocurre en Espafia, también tiene vital importancia en el sector
alimentario. En 2009, daba ocupacién a 953 personas, representando al 9,1% de los ocupados
en el sector de la industria alimentaria, y generaba 191420 miles de euros, es decir, un 7,6% de
los beneficios de esta industria.



Aragon se apoya en cuatro denominaciones de origen: Calatayud, Campo de Borja, Carifiena y
Somontano. Hay que recordar la presencia en Aragdén de la denominacidén Cava, pero
pertenece a otras comunidades, y mayoritariamente a Cataluiia, por lo que no se va a incluir

en este analisis. La distribucidon de éstas a lo largo de la comunidad auténoma aragonesa se
puede observar en la figura 1.60:
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Figura 1.60. Distribucion territorial de las denominaciones de origen aragonesas. Fuente: MARGA (2011)
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Como se puede apreciar, la mayor parte de estas denominaciones se distribuyen en la
provincia de Zaragoza. En cifras, la figura 1.63, que se analizara mas adelante, también pone de



manifiesto este hecho. En esta provincia se sitian Campo de Borja, Carifiena, Calatayud y Cava.
En Huesca se encuentra la de Somontano.

1.3.2. Analisis de las denominaciones de origen aragonesas

De estas denominaciones, es importante sefialar que se trata de vinos bastante jévenes. En la
tabla de la figura 1.61 se puede observar cdmo, a excepcién de la denominacion Carifiena,
designada en 1932, el resto aparecen hace tan solo entre dos o tres décadas:

DENOMINACION DE ORIGEN | DESIGNACION OFICIAL
Calatayud 1550
Carifiena 1932
Campo de Borja 1577
Somontano 1980

Figura 1.61. Ao de designacion de las denominaciones de origen aragonesas. Fuente: Elaboracion propia

La superficie ocupada por vifledos en Aragdn es de 40418,95 hectdreas, y la que ocupan las
denominaciones de origen es, en total, de 31208 hectareas, segun datos de 2010. En la figura
1.62 se aprecia la situacion por denominaciones:

DENOMINACION DE ORIGEN |SUPERFICIE DE VINEDO (ha)
Calatayud 3926
Carifiena 15259
Campo de Borja 7379
Somontano 4644

TOTAL 31208

Figura 1.62. Superficie de vifiedo por denominacién de origen. Fuente: elaboracion propia

De esta manera, se observa cdmo una buena parte del suelo aragonés no produce
denominacién de origen. Del total de 36922,08 ha que representan las denominaciones,
incluyendo a Cava y otras, quedan 3496,87 ha de vino sin denominacion.

Superficie vifiedo para vinificacién (ha)
Vinos sin indicacion
Comunidad Autonoma Provincia D.O.P.0o .G.P. Geografica Total
Aragén Huesca 5.606,37 522,64 6.129,01
Zaragoza 29.533.03 2.124,50 31.657,54
Teruel 1.782,67 849,74 2.632,41
Total 36.922,08 3.496,87 40.418,95

Figura 1.63. Superficie de viiedo con D.O.P o I.G.P, y sin calificacion. Distribucion por provincias. Fuente:
Gobierno de Aragén (2010)

La situacién para los vifiedos de completa remodelacién. Se ha hablado en el apartado del
mercado nacional cémo Espafia ha visto drasticamente reducida su superficie de vifiedo por
ayudas de la OCM para remodelar y adaptar los terrenos a procesos mas eficientes y
productivos. En concreto, en Aragodn la superficie de vifiedo en 2008 era de 46880 ha, y en
2010 es de 40418,95 ha, lo que implica una reduccion del 13,7%.



Pero, obviamente, estos procesos de adaptacion de los vifiedos necesitan de fuertes
inversiones. Segun cifras oficiales, en sélo diez afos, desde 2001 hasta la conclusion de los
planes aprobados, se ha subvencionado al vifiedo aragonés con mas de 65 millones de euros a
través de los denominados planes de reestructuracidn y reconversion de cultivos, financiados
por la Unién Europea. Su objetivo es adaptar la uva que se produce, y el vino que se obtiene
con ella, a las preferencias de los mercados nacional e internacional. En definitiva, disponer de
vifiedos que den una produccidn competitiva en un sector, el del vino, en el que abunda la
oferta dentro y fuera de Espafia.

Es un mercado complicado y eso ha hecho que algunos productores hayan optado por
abandonar la actividad. Durante anos han sido muchos los que se han acogido a las lineas de
ayudas destinadas a subvencionar el arranque del vifiedo. En Aragdn esto no ha afectado por
igual a todas las comarcas vitivinicolas, pero a alguna de ellas, como es el caso de la
Denominacién de Origen Calatayud, le ha supuesto la pérdida de una significativa parte del
vifiedo que tenia hace afios.

Las subvenciones concedidas entre 2001 y 2011 han permitido reestructurar y modernizar casi
una tercera parte de toda la superficie de vifiedo que tenia Aragdn. Se actud exactamente
sobre 15000 hectareas. De estos planes se benefician, casi en su totalidad, las cuatro
denominaciones de origen de vino que tiene esta Aragén: Campo de Borja, Carifiena,
Calatayud y Somontano. También se han reestructurado algunas hectdreas pertenecientes a
vifiedos amparados por el sello de Vinos de la Tierra del Bajo Aragon.

Las consecuencias de la reconversidon de los vifiedos se pueden apreciar en la estructura
varietal que se tiene en Aragdn, que aparece en la figura 1.64. Existen otras muchas variedades
aparte de las representadas aqui, pero apenas tienen importancia. Esta remodelacién del
vifiedo aragonés ha introducido nuevas variedades, donde destaca la uva francesa, como es el
caso de Cabernet Souvignon, con una proporcidn del 10,01%, Syrah, que ya representa el 5,6%
de la superficie plantada, o Chardonnay. Sin embargo, Aragdén sigue apoyandose en la
garnacha tinta, ya que el principal vino producido es tinto embotellado.

Variedad Superficie plantada (ha) Proporcion ( % )
GARNACHA TINTA 17.017,18 42,10
TEMPRANILLO 6.646,00 16,44
CABERNET SOUVIGNON 4.045,28 10,01
MACABEO,VIURA 3.182,66 7,87
MERLOT 2.499,82 6,18
SYRAH 2.258,62 5,59
CHARDONNAY 861,51 2,13
CARINENA, MAZUELA 782,00 1,93
NOIDENTIF 778,48 1,93
GARNACHA BLANCA 331,61 0,82

Figura 1.64. Estructura varietal del vifiedo aragonés en 2010. Fuente: Gobierno de Aragén (2010)

Esta evolucion de las variedades se puede apreciar en la figura 1.65. Como se observa, en 2006
ya se empezaban a introducir nuevas tipologias, pero la garnacha tinta representaba al 50% de



la superficie. Sin embargo, en 2010 sdlo el 42% de la superficie corresponde a esta uva,
introduciéndose asi nuevas tipologias:

2006

M Garnacha Tinta 50%

W CabernetSouvignon 5%
W Macabeo, Viura 12%

B Dtros5%

B Tempranillo 14%

W Syrah 5%

W Merlot5%

2010

m Garnacha Tinta 42%

M CabernetSouvignon 10%
M Macabeo, Viura 8%

B Otros12%

B Tempranillo 16%

M 5yrah 6%

m Merlot &%

Figura 1.65. Evolucién de la estructura varietal de la superficie de vifiedo entre 2006 y 2010. Fuente: Gobierno de
Aragén (2010).

También es importante un andlisis de la produccidon obtenida a base de las superficies
estudiadas. La figura 1.66 muestra detalladamente la produccidn por provincias de los
diferentes tipos de vino segun su calificacidon. En cuanto a las tipologias, como se ha dicho y a
consecuencia de primar en la superficie de vifiedo la garnacha tinta, el principal producto
aragonés es el vino tinto. En concreto, del total de los 1138304 de hectolitros producidos, un
77% es vino tinto. Un 11,8% de la produccién se destina al vino blanco y un 11,2% a rosados y
claretes. Por otro lado, la distribucion por grado de calificacion también es importante. Un
82,3% del vino producido esta bajo una Denominacién de Origen, y un 15,2% tiene Indicacion
geografica. Por otro lado, un 2,5% de los vinos no se engloban dentro de estas exigencias de
calidad. Sin embargo, estos datos han sido muy diferentes en afios anteriores. A lo largo de la
Ultima década, tal y como se ha explicado, Aragdn ha recibido cuantiosas subvenciones a
través de las cuales ha reorganizado sus vifiedos ampliamente, dando cada vez mas
importancia a las denominaciones de origen, principales destinatarias de los fondos enviados a



PRODUCCION { hl )
PRODUCTO Blancos Tintos Rosados y Total
claretes
Vinos con Denominacion de origen protegida DOP ( Total ) 25.938 5.500 85.5685 125.003)
-Vinos espumosos
- Vinos de licor
- Los demas vinos con Denominacion de Origen Protegida 29938 5.500 85.5685 125.003)
Vinos con Indicacion Geografica Protegida (IGP) 8453 28.980 0 37.433
Vinos certificados y controlados (gin DOP ni IGP), varietales... 0 4.832] 0 4832
Total Otros vinos (sin calidad reconocida)
- Espumosos, de aguja v gasificades
- Vinos de licor
- Vinos aromatizados
- Vinos para vinagreria
- Otros vinos (sin calidad reconocida)
TOTAL VINO 38.391 43.312 85.565 187.268
PRODUCCION { hl )
PRODUCTO Blancos Tintos Rosados y Total
claretes
Vinos con Denominacion de origen protegida DOP ( Total ) 76.522 734.970 731 812.323
- Vinos espumosos 400 400
- Vinos de licor 250 250
- Los demas vinos con Denominacién de Origen Protegida 76,822 734,970 &1 811.673
Vinos con Indicacion Geografica Protegida (IGP) 5.839 55.399 40.513 115.751
Vinos certificados y controlados (sin DOP ni IGP), varietales... 0 0 0 0
Total Otros vinos (sin calidad reconocida) 0
- Espumosos, de aguja v gasificades 0
- Vinos de licor 0
- Winos aromatizados 0
- Vinos para vinagreria 0
- Otros vinos (sin calidad reconocida) 0
TOTAL VINO 25 461 B00.365) 41244 §28.074)
PRODUCCION [ hi
PRODUCTO EBlancos Tintos Rosados Total
y claretes
¥inos con Denominacion de origen protegida DOP | Tot
- Winos espumosos
- Winos de licar
- Las demas vinos con Denominacicn de Origen Frotegida
¥inos con Indicacion Geografica Protegida [IGP) 4436 16,802 20,288
¥inos certificados § controlados [sin DOF ni IGP). varig 5,395 17.273 22674
Total Otros vinos [sin calidad reconocida)
- Espumosos, de agujay gasificados
- Winos de licor
-"Winos aromatizados
- %inos para vinagreria
- Qtros winos [gin calidad reconocidal
TOTAL ¥IND 9,881 3081 42962

Figura 1.66. Por orden, de arriba abajo, produccién de vinos por tipos para DOP, IGP o sin reconocimiento de

calidad, en Huesca, Zaragoza y Teruel. Fuente: Gobierno de Aragén (2010)

esta comunidad auténoma. De esta manera, en la figura 1.67 se puede observar la tendencia a

incluir vino con Denominacidon de Origen, creciente en los ultimos afios. Como se puede

apreciar, la produccion comenzé a crecer como respuesta al fuerte consumo interior de los

primeros afios de la década pasada, llegando a su culmen en 2005. Sin embargo, pronto la
pérdida de consumidores a causa de la crisis, y las normativas y subvenciones que impulsaban
una produccién de calidad frente a la cantidad, se hicieron notar, descendiendo, aunque con

fluctuaciones, la cantidad total producida. Esta situacion de bonanza econdémica de los

primeros afios frente a la posterior crisis y aplicacion de la remodelacion de los vifiedos se
puede extrapolar también a la cantidad producida bajo denominacion de origen, tal y como se
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Figura 1.67. Produccion total y produccién con y sin D.O. a lo largo de la tltima década. Fuente: elaboracion
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Figura 1.68. Evolucion de la proporcion de la produccion bajo denominacion de origen.
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Fuente: elaboracion

muestra en las figuras 1.67, y de modo mas grafico, en la 1.68. Al fin y al cabo, ostentar una

denominacion de origen implica comprometerse con una serie de procesos de mayor calidad.
De esta manera, hasta 2005 el porcentaje de vino bajo denominacién rondaba el 60%. En

2010, supera el 80% y se espera que continde creciendo.



Como se ha sefialado en apartados anteriores, es conveniente también un analisis de las
exportaciones. Comenzando por la denominacion de origen Calatayud, 22935 hl se exportan
en el afio 2009, como muestra la figura 1.69. La exportacion es especialmente significativa para
la denominacidn, ya que venden en mercados exteriores el 85% de su produccién, sobre todo
en Estados Unidos, con 1,7 millones de botellas vendidas en 2009 y la mitad de las
exportaciones de Calatayud, Alemania y Reino Unido.

EXPORTACIONES POR PAISES EN HL.

PAISES 1.998 1.999 2.000 2,001 2,002 2.003 2,004 2.005 2.006 2.00T 2.008 2.009
Alemania 176 153 1007 1673 1811 1.724 2633 1.830 2219 3244 3020 3359
Francia 3344 2936 100256 2360 2184 2522 2B82 7853 586  1.682 235 2a7
Bélgica 275 235 320 591 2252 3593 T4F1 5823 2087 2144 186X 1.360
Holanda 434 679  1.072 1997 1762 2065 2407 1452 1867 2144 Bel  1.169
Finlandia 671 458 718 423 111 5 50
Dinamarca - 26 477 2118 &40 458 313 255 115 196 746 -
R. Unida 7.548 7491 32447 13581 16168 8344 13232 1277 6.104 6417 2216 856
MNomnega = = - - = = = - - - - 1.042
Austria - 24 139 188 - 187 5 34 121 126 12 14
Suecia a4 - a7 - B1 133 2208 283 272 an2 11 20
Suiza 50 994 75 B9,75 236 165 201 291 339 346 384 398
Resto Eu. 26 - 6 515 B42 2739 2603 2312 1162 1828 2386 247
EE.LIL. 493 715 883 1471 3088 03.084 8330 13280 12694 12927 15517 12884
Resto Amer, - 270 - 110 281 38 212 ags 793 553 a73 481
Japan = = = 2 3 < . i 2 = = &01
otros 179 18 57 137 239  3.466 229 235 2467 1.075 583 207
TOTAL 13.240 14,999 18.323 26247 20.861 20,626 43107 47332 30.812 32,084 28,6834 22,035

Figura 1.69. Evolucion de las exportaciones por paises de destino de la denominacion de origen Calatayud.
Fuente: www.docalatayud.com (2009)

La denominacién de origen Campo de Borja también obtiene un elevado porcentaje de ventas
a través de la exportacion. Como dato, hasta septiembre de 2010, la comercializacion de los
vinos estuvo un cinco por ciento sobre las cifras de 2009, y del total, el 67 % se exporta. El
Reino Unido y Estados Unidos son los paises donde mas exporta Campo de Borja, aunque es
significativo el nimero de botellas que venden en paises como Holanda, Suiza y Japdn. Segun
José lIgnacio Gracia, secretario general de la denominacién, actualmente “se trabaja para
aumentar su presencia en el mercado asiatico”. De estas palabras se puede intuir la intencion
de abrirse al mercado chino, cuyas importaciones han crecido de manera impresionante en los
ultimos afios, como se ha visto en el apartado del mercado internacional y se ha mostrado en
la figura 1.37. La figura 1.70 muestra claramente el constante crecimiento de las
exportaciones, que decrecié en 2009 pero del que se espera una recuperacion en 2010.
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Figura 1.70. Evolucion de las exportaciones y del consumo de vino de la denominacién de origen Campo de Borja.
Fuente: www.docampodeborja.com (2009)

La denominacién de origen Carifiena también estd abierta al mercado exterior. En palabras del
presidente de la denominacién, José Luis Mainar, “el 63% de la produccion se vende fuera,
sobre todo en Estados Unidos, Alemania y Reino Unido, aunque también en Suecia, Suiza,
Japdén y China, y el 37% restante va al mercado interior, donde la competencia es muy dura, ya
que algunas bodegas han bajado mucho sus precios y con sus vinos no se puede competir.” A
su juicio, fue un "acierto" acogerse a la oportunidad de emprender el camino de la exportacion
y ha recalcado que en el futuro quieren potenciar e incrementar su presencia en Estados
Unidos, un mercado que “funciona muy bien”. Entre los proyectos actuales, la denominacién
dirige sus esfuerzos en aumentar su volumen de negocio en Japdn, Brasil, Canadd y en los
paises del Este de Europa, ya que hacerse un hueco en el mercado nacional complicado en este
periodo de crisis econdmica. La campafia de 2011 se cerré con mas de 60 millones de botellas
vendidas, de las cuales 38 millones fueron destinadas a la exportacion, que crecié un 24 %
respecto al afio anterior, y el 22 % al mercado nacional, que apenas aumenté un 0,5 %.



El mercado internacional ha propiciado, ademas, que las ventas a lo largo de ese afio se hayan
incrementado en un 6 % respecto al mismo periodo del afio anterior, con un total de 14,5
millones de botellas vendidas.

Como prueba del éxito, un total de 39 medallas han obtenido las principales bodegas de la
Denominacién de Origen Carifiena en los certdmenes internacionales mas importantes del
mundo del vino en los que han participado desde principios de 2011. No es casual este
reconocimiento internacional, y se debe a medidas como la de ser la primera denominacion en
enviar su expediente a la Comisidon Europea, de modo que ha sido recientemente acreditada
por la Entidad Nacional de Acreditacién, o a la de la presentacién de su nueva edicidn de la
campafia de promocion "El vino de las piedras" de 2012, una coleccidn de doce de los vinos
mas representativos de la zona.

Diferente es la estrategia de Somontano, denominacidon aragonesa con mayor cuota de
mercado nacional en 2010. Como dato, entre enero y septiembre de ese aifo comercializd
9.244.894 botellas, unos siete millones de litros de vino, de los cuales sdlo se destinaron a la
exportacion poco menos de un millén y medio, un 21,4% del total. La denominacién ha
experimentado un crecimiento constante desde 1998, manifestado por un elevado consumo
interior. Sin embargo, en 2007, con el inicio de la crisis, el mercado interior decae levemente,
se recupera en 2008 pero en 2009 cae drasticamente, tal y como se aprecia en la figura 1.71:

MERCADD EXTERIDR MERCADD INTERIOR

Figura 1.71. Mercado interior y exterior de la denominacion de origen Somontano. Fuente: www.
dosomontano.com (2009)

Ante el riesgo que supone seguir potenciando un mercado interior pobre y sin interés, y a
pesar de los increibles volimenes de ventas de Somontano en Espaiia frente a las otras tres
denominaciones aragonesas, la denominacién estd apostando en la actualidad por adaptarse
al mercado exterior. Mariano Beroz, presidente del Consejo Regulador de la Denominacién de
Origen Somontano, destaca en junio de 2012 que a pesar de las dificultades econdmicas estan
“aguantando”. Cuando comenzd la crisis, este sector en el Somontano acusé los efectos por
ser “proyectos jovenes” y ha destacado que las bodegas siguen manteniendo su actividad. El



presidente ha afirmado que las bodegas de las zonas con “tradicién y reconocimiento” tienen
sus ciclos y sus crisis pero no terminan con las “puertas cerradas”. De este modo, la
denominacién tiene para este afio el objetivo de alcanzar el 40% de sus ventas en exportacion
con el fin de amortiguar el descenso del consumo en el mercado nacional. Para ello esta
realizando acciones comerciales en distintos paises del mundo.
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BLOQUE 1

*

Provincia de residencia
Huesca
Teruel

Zaragoza

Otro:

1. Sexo *
Hombre
Mujer

2. Edad. *
De 18 a 29 afios
De 30 a 49 afios
De 50 a 65 afios
Mas de B5 afios

3. Nivel de Estudios. *
Sin estudios
Primarios
Bach. Elem./EGB
Bach. Sup./BUP/COU/FP

Universitarios

4. Estado Civil. *
Solterofa
Casado/a
En pareja
Divorciado/a
Viudo/a

5. Nomero de personas en el hogar.

1 2 3 4 #



6. Ingresos anuales familiares (en euros).
© Menos de 18.000 euros
= Entre 18.000 € v 40.000 euros
~ Entre 40.001 € y 52.000 euros
= Entre 52.001 € y 64.000 euros
= Mas de 64.001 euros

f. Es consumidor de vino. *
Rl
- Mo

8. ;Qué grado de conocimiento cree tener sobre el vino? *
i Alto

) Medio

i Bajo

9. ;Consume vino comercializado bajo una Denominacion de Origen? *
oS
o Mo

Si su respuesta es NO especifique el motivo:

10. ; Consume vino comercializado bajo la Denominacion de Origen de Somontano? *
Si responde NO, responda a la pregunta 14 y pulse el botén COMTINUAR

oS
= Mo
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Si su respuesta es NO especifique el motivo:

11. ;Como ha comocido los vinos de la Denominacion de Origen Somontano?
[T] Television

[ Radin

[7] Medios de comunicacidn escritos
[[] Carteles publicitarios

[ Familiares/Amigos

[T Otro:

12. En caso de consumir vinos de la Denominacion de Origen Somontano, ; donde realiza
la compra?

[C] Grandes superficies

[[] Pequefios supermercados
[] Tiendas especializadas
[] Otro:

13. ;A qué destina el consumo de los vinos adquiridos de la Denominacion de Origen
Somontano?

[] Consumo particular (hogar, celebraciones, etc.)

[l Consumo en establecimientos del canal HORECA (cafeterias y restaurantes)
[T] Para realizar un regalo

[ Otro:

14. Consume vino comercializado por otras Denominaciones de Origen distintas a la
Denominacion de Origen Somontano. *

7 Si
= Mo

Si su respuesta es Sl indique cuales:
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BLOQUE 2

IMPORTAMTE, deje en blanco aquellas cuestiones sobre las que no tenga una opinidn definida.

15. ; Cubren sus necesidades los vinos comercializados por la Denominacion de Origen
Somontano?

(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucho)

1 2 3 4 5

16. ;Cual es la confianza que le generan los vinos de la Denominacion de Origen
Somontano?

(1-muy poca, 2-poca, 3-algo, 4-bastante, 5-mucha)

1 2 3 4 5

17. ; Cubren sus expectativas los vinos de la Denominacion de Origen Somontano?
(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucho)

1 2 3 4 5

18. ; Los servicios proporcionados por la Denominacion de Origen Somontano cubren sus
necesidades de formacion, difusion, entretenimiento, etc.? (Catas, ferias, exposiciones,
festivales, enoturismo, etc.).

(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucho)

1 2 3 4 5

19. ; Influye el disefic de la botella y etiquetas en su decision a la hora de adquirir un vino
de la Denominacion de Origen Somontano?

(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucho)

1 2 3 4 4

20. ; Contribuye que un vino pertenezca a la Denominacion de Origen Somontano en su
eleccion de compra?

(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucho)

1 2 3 4 4
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21. Valore la posicion de la Denominacion de Origen Somontano dentro del sector
vitivinicola.
(1-muy malo, 2-malo, 3-regular, 4-bueno, 5-muy buena)

1 2 3 4 5

22. La existencia de la Denominacion de Origen Somontano proporciona ventajas a su
entorno (comarca, ciudades, pueblos, ciudadanos, etc.)..
(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucho)

1 2 3 4 4

23. ;Como valora las campafias de marketing (publicidad, promociones, eventos, etc.), de
la Denominacion de Origen Somontano?
(1-ineficaces, 2-poco eficaces, 3-eficaces, 4-bastante eficaces, 5-muy eficaces)

1 2 3 4 5

24. Evaluando el vino desde el punto de vista de la calidad, ; como califica su precio?
(Relacion del precio del vino con respecto al nivel de calidad).
(1-muy alto, 2-alto, 3-adecuado, 4-bajo, 5-muy bajo)

1 2 3 4 4

25. Evaluando el vino desde el punto de vista del precio ;como califica su calidad?
(Influencia de las cualidades del vino en el precio del mismo).
(1-muy baja, 2-baja, 3-adecuada, 4-alta, 5-muy alta)

1 2 3 4 5

26. ;El precio condiciona la decision de compra de un vino comercializado por la
Denominacion de Origen Somontano?
(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucho)

1 2 3 4 5

27. Considera que el precio del vino comercializado por la Denominacion de Origen
Somontano se ajusta al precio de mercado? (Respecto a vinos comercializados por otras
Denominaciones de Crigen).

(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucho)

1 2 3 4 4
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28. ;Como valora la variedad de vinos comercializados por la Denominacion de Origen
Somontano?

(1-muy reducida, 2-reducida, 3-adecuada, 4-amplia, 5-muy amplia)

12 3 4 5

29. ;Piensa que los vinos comercializados bajo la Denominacion de Origen Somontano
son mejorables?

(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-muchao)

1 2 3 4 4

30. ;Qué garantias le ofrecen los vinos que oferta la Denominacion de Origen del
Somontano?

(1-muy baja, 2-baja, 3-media, 4-alta, 5-muy alta)

1 2 3 4 4

3. ;Como calificaria, en general, la calidad de los vinos comercializados bajo la
Denominacion de Origen Somontano?

(1-muy baja, 2-baja, 3-adecuada, 4-alta, 5-muy alta)
12 3 4 5

J2. Valore el nimero de puntos de venta donde se comercializan vinos de la
Denominacion de Origen Somontano.

(1-muy reducido, 2-reducido, 3-adecuado, 4-amplio, 5-muy amplio)
1 2 3 4 5

33. Valore el servicio y formacion del personal de la Denominacion de Origen Somontano
{Consejo Regulador, tienda especializada, ferias y congresos, catas, etc).
(1-muy deficiente, 2-deficiente, 3-suficiente, 4-buena, 5-excelente)

12 3 4 4
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34. ;Como definiria la claridad y transparencia de la informacion trasmitida por la
Denominacién de Origen Somontano?

(1-muy deficiente, 2-defi ciente, 3-suficiente, 4-buena, 5-excelente)

1 2 3 4 4

35. ;Como califica la informacion proporcionada en las etiquetas, envases, campaiias de
divulgacion de los vinos de la Denominacion de Origen Somontano?

(1-muy reducida, 2-reducida, 3-adecuada, 4-amplia, 5-muy amplia)

1 2 3 4 4

36. ;Cual es su nivel de satisfaccion tras el consumo de vino de la Denominacion de
Origen Somontano?
(1-muy reducida, 2-reducida, 3-adecuada, 4-amplia, 5-muy amplia)

12 3 4 5

37. ; 5e cumplen sus expectativas tras el consumo de vino de la Denominacion de Origen
Somontano?
(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucho)

1 2 3 4 4

38. ;Como de cerca esta la Denominacion de Origen Somontano respecto a la que usted
entiende por ideal?

(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucha)
12 3 4 &

39. Compare la satisfaccion obtenida tras el consumo de vino de la Denominacion de
Origen Somontano, respecto a otro vino similar de otra Denominacion de Origen.
(1-muy poca, 2-poca, 3-algo, 4-bastante, 5-mucha)

12 3 4 5
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40. ;Volveria a repetir la compra de vinos comercializados por la Denominacion de
Origen Somontano?
(1-no, 2-probablemente no, 3-no lo sé, 4-probablemente si, 5-si)

1 2 3 4 4

41. Si existiese otra empresa que ofreciese el mismo producto, ; cuanto deberia bajar el
precio para comprar su vino en vez del comercializado por la Denominacion de Crigen
Somontano?

(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucho)

1 2 3 4 4

42. Variaria su decision de compra de los vinos de la Denominacion de Origen Somontano
frente a un aumento de precio de los mismos.

(1-muy poco, 2-poco, 3-algo, 4-bastante, 5-mucho)
1 2 3 4 5

43. 5i un amigoffamiliar le preguntase, ;recomendaria el vino de la Denominacion de
Origen Somontano?
(1-no, 2-probablemente no, 3-no lo sé, 4-probablemente si, 5-si)

1 2 3 4 4

Encuesta ECSI separada por variables. Abreviaturas empleadas para los andlisis
EXPECTATIVAS
EXP1

15. ¢Cubren sus necesidades los vinos comercializados por la Denominacidon de Origen
Somontano?

EXP2
16. ¢ Cudl es la confianza que le generan los vinos de la Denominacidn de Origen Somontano?
EXP3

17. éCubren sus expectativas los vinos de la Denominacién de Origen Somontano?
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IMAGEN
IM1

18. ¢élos servicios proporcionados por la Denominacion de Origen Somontano cubren sus
necesidades de formacion, difusién, entretenimiento, etc.? (Catas, ferias, exposiciones,
festivales, enoturismo, etc.).

IM2

19. ¢éInfluye el disefio de la botella y etiquetas en su decision a la hora de adquirir un vino de la
Denominacién de Origen Somontano?

IM3

20. éContribuye que un vino pertenezca a la Denominacidon de Origen Somontano en su
eleccién de compra?

IM4
21. Valore la posicién de la Denominacién de Origen Somontano dentro del sector vitivinicola.
IM5

22. La existencia de la Denominacién de Origen Somontano proporciona ventajas a su entorno
(comarca, ciudades, pueblos, ciudadanos, etc.).

IM6

23. iComo valora las campafias de marketing (publicidad, promociones, eventos, etc.), de la
Denominacién de Origen Somontano?

VALOR
VAL1

24. Evaluando el vino desde el punto de vista de la calidad, écomo califica su precio? (Relacidn
del precio del vino con respecto al nivel de calidad).

VAL2

25. Evaluando el vino desde el punto de vista del precio ¢cémo califica su calidad? (Influencia
de las cualidades del vino en el precio del mismo).

VAL3

26. ¢El precio condiciona la decision de compra de un vino comercializado por la
Denominacién de Origen Somontano?
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VAL4

27. Considera que el precio del vino comercializado por la Denominacién de Origen
Somontano se ajusta al precio de mercado? (Respecto a vinos comercializados por otras
Denominaciones de Origen).

CALIDAD PERCIBIDA DEL PRODUCTO

CALPERPRO1

28. éComo valora la variedad de vinos comercializados por la Denominacion de Origen
Somontano?

CALPERPRO2

29. ¢(Piensa que los vinos comercializados bajo la Denominaciéon de Origen Somontano son
mejorables?

CALPERPRO3
30. ¢Qué garantias le ofrecen los vinos que oferta la Denominacion de Origen del Somontano?
CALPERPRO4

31. ¢Como calificaria, en general, la calidad de los vinos comercializados bajo la Denominacidn
de Origen Somontano?

CALIDAD PERCIBIDAD DEL SERVICIO

CALPERSER1

32. Valore el numero de puntos de venta donde se comercializan vinos de la Denominacién de
Origen Somontano.

CALPERSER2

33. Valore el servicio y formacién del personal de la Denominacién de Origen Somontano
(Consejo Regulador, tienda especializada, ferias y congresos, catas, etc).

CALPERSER3

34. iComo definiria la claridad y transparencia de la informacién trasmitida por la
Denominacién de Origen Somontano?

CALPERSER4

35. ¢Cémo califica la informacion proporcionada en las etiquetas, envases, campanas de
divulgacion de los vinos de la Denominacion de Origen Somontano?

108



SATISFACCION
SAT1

36. ¢Cual es su nivel de satisfaccién tras el consumo de vino de la Denominacidon de Origen
Somontano?

SAT2

37. éSe cumplen sus expectativas tras el consumo de vino de la Denominacién de Origen
Somontano?

SAT3

38. ¢Como de cerca esta la Denominacién de Origen Somontano respecto a la que usted
entiende por ideal?

SAT4

39. Compare la satisfaccién obtenida tras el consumo de vino de la Denominacién de Origen
Somontano, respecto a otro vino similar de otra Denominacién de Origen.

LEALTAD
LEAL1

40. ¢Volveria a repetir la compra de vinos comercializados por la Denominaciéon de Origen
Somontano?

LEAL2

41. Si existiese otra empresa que ofreciese el mismo producto, ¢cuanto deberia bajar el precio
para comprar su vino en vez del comercializado por la Denominacion de Origen Somontano?

LEAL3

42. Variaria su decision de compra de los vinos de la Denominaciéon de Origen Somontano
frente a un aumento de precio de los mismos.

LEAL4

43. Si un amigo/familiar le preguntase, ¢recomendaria el vino de la Denominacién de Origen
Somontano?
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ANEXO Il

ESTUDIO DEL PERFIL
DEL ENCUESTADO
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La primera parte del primer bloque de la encuesta trata de obtener un perfil general del
encuestado. A estas respuestas puede acceder cualquier sujeto, incluyéndose a los no
consumidores de vino. Para tener una idea también del perfil del encuestado que consume
vino, se van a analizar tanto los datos totales como los obtenidos para los consumidores
habituales de vino.

Lugar de procedencia

Como se puede observar, se ha enviado la encuesta a zonas cercanas a la denominacién dado
que es el tipo de consumidor habitual del Somontano. Como se ha visto en apartados
anteriores, la denominacién se ha esforzado tradicionalmente en dominar el mercado interior,
y en concreto el aragonés. Las exportaciones a otras comunidades y paises se estdn
planificando actualmente. De este modo, y con vistas a obtener informacién valiosa para el
bloque 2 de la encuesta, mas de la mitad de los participantes pertenece a Huesca, lugar en el
que emplaza la denominacién de origen. A continuacion esta Zaragoza, representando a un
tercio de los encuestados. La capital representa un importante destino de consumo para el
Somontano. Por ultimo estd Teruel con un 4% de los encuestados, ya que se trata de la
provincia aragonesa donde el Somontano llega con menos facilidad. También se ha hecho
llegar la encuesta a provincias cercanas como Soria, La Rioja o Navarra.

43] Huesca 75

Teruel 6

Tere ||‘__'\ e Zaragoza 43
3 Other 1"

Huesca [75]

Figura A3.1. Lugar de procedencia de los encuestados. Fuente: elaboracién propia.

Sexo

Tradicionalmente, el mayor consumidor de vino con denominacién de origen es el varén. Por
ello se ha escogido una muestra con aproximadamente dos tercios de hombres y uno de
mujeres, de modo que el perfil del encuestado se ajuste al del bebedor de vino. Esto también
se puede observar en las figura A3.2 y A3.3. En ella se aprecian los porcentajes de encuestados
por sexo, y los porcentajes de los que beben vino por sexos.
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Mujeres
41 (31%)

Hombres
93 (69%)

Figura A3.2. Porcentaje de encuestados por sexo. Fuente: elaboracion propia.

Mujeres
31 (31%)

Hombres
68 (69%)

Figura A3.3. Porcentaje de encuestados que consumen vino habitualmente, por sexos. Fuente: elaboracién propia

Como se puede observar, los porcentajes por sexos de encuestados y de bebedores de vino
por sexos coinciden, lo cual significa que se ha escogido una muestra apropiada para el estudio
en cuanto al género de los participantes. Asi pues, aproximadamente la cantidad de hombres
gue consumen vino es el doble que la de mujeres.

Tradicionalmente, el varén es el consumidor tipico de vino.
Edad

Otro importante aspecto a tener en cuenta es el de la edad de los encuestados. En este
estudio el mayor porcentaje corresponde a la franja de edad entre los 30 y 49 afios, con el
38%. A continuacidn estan los jovenes de entre 18 y 29 afios y las personas con entre 50 y 65
afos, representado, respectivamente, al 32% y al 27% de los encuestados, tal y como
manifiesta la figura A3.4.
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Figura A3.4. Edad de los encuestados. Fuente: elaboracion propia.

Pero hay que determinar como quedan estos grupos de edades cuando se analiza a los que
consumen vino. Esto se muestra en la figura A3.5.

40 36(36,3%)

35

29(29,3% 31(31,3%)
o | 29(29,3%)

25

20

15

10

Del8a29 De30a4s De50at65 Masde65anos Sin
anos anos anos contestacion

Figura A3.5. Edad de los encuestados que consumen vino habitualmente. Fuente: elaboracién propia.

Asi pues, los encuestados que beben vino entre los 18 y 29 afios son muchos menos de los
totales analizados en este estudio. En concreto, se ha producido una reduccién del 32,5% del
numero de encuestados en este rango de edad. En el caso de los de entre 30 y 49, el 71%
beben vino, con lo que se ha reducido en un 29% el nimero de encuestados. En el caso de los
sujetos de entre 50 y 65 afios, tan sélo 6 de los 37 encuestados no consumen vino
habitualmente, por lo que aqui la muestra se ha reducido en sélo un 16%. Para el caso de los
mayores de 65 afios, todos los encuestados bebian vino habitualmente. Estos resultados
quedan plasmados en la figura A3.6:
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Edad Encuestados Bebedores Descenso (%)
De 18 a 29 afios 43 29 326

De 30 a 49 afios 51 36 294

De 50 a 65 afios 37 31 16,2

Mas de 65 afios 3 3 0.0

Sin contestacian 1 0 100.0

Figura A3.6. Encuestados por rangos de edad, totales y consumidores habituales de vino. Fuente: elaboracion
propia

De estos resultados se desprende que muchos de los jévenes encuestados si que han probado
alguna vez el vino, pero no lo consumen de un modo habitual. Se trata en su mayor parte de
estudiantes universitarios que no tienen un gran conocimiento sobre el vino y muchas veces lo
beben mezclado o alternan el consumo de éste con el de otras bebidas diferentes. No suelen
ser consumidores habituales, y mucho menos, fieles a una denominacidon de origen.

También el grupo de los encuestados de entre 30 y 49 afios experimenta un descenso
importante en el nimero de bebedores habituales, aunque algo menor que para el caso de la
franja joven vista antes. Esto es debido a que a esta edad se empieza a generar cierto interés
por el consumo del vino y se empieza a apreciar esta bebida frente a otras. El consumidor
comienza a tener cierto criterio y comienza a preferir esta bebida frente a otras para ir
creando un habito.

En el caso del grupo de entre 50 y 65 afios, el descenso en el nimero de encuestados es ya
mucho menor, en concreto la mitad en porcentaje del caso de los jovenes. A esta edad se
tienen ya muchos consumidores afianzados que buscan la calidad en una o varias
denominaciones de origen. Esto se manifiesta también para el grupo de los mayores de 65
anos.

Nivel de estudios

El nivel de estudios manifiesta hacia dénde va dirigido este estudio. Ineludiblemente, y dado
gue es un proyecto cercano a la universidad, la mayor parte de los encuestados poseen
estudios universitarios. En concreto, el 71,9% de los encuestados posee estudios
universitarios. Hay que tener en cuenta ademas que en las respuestas, en casi todos los casos
los estudiantes han dado por supuesto que poseian estudios universitarios, ya que a pesar de
no poseer una titulacién acreditativa, los estaban cursando en ese momento. Un 18,5% tiene
el bachillerato superior o ciclos formativos y un 7,4% la secundaria. Por Gltimo, tan sélo un
1,5% poseen Unicamente estudios primarios y un 0,7% no han contestado.
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Figura A3.7. Estudios de los encuestados. Fuente: elaboracion propia.

En la figura A3.8 se muestran los resultados obtenidos para los consumidores de vino. Se trata
de resultados similares a los globales, entre los que destaca la presencia de los estudios
universitarios. Por lo tanto, se puede observar que el perfil del encuestado se ajusta al de una
persona con estudios de este tipo.

80 74 (74,7%)

70

60

50

40

30

20 16(16,2%])

0,
10 8(8,1%)

0(0%) 1(1%)
. ]

Sin contestacion Universitarios2 Bach. Bach. Elem./EGB2 Primarios2
Sup./BUP/COU/FP

Figura A3.8. Nivel de estudios de los consumidores de vino. Fuente: elaboracién propia.

115



Estado civil

Como se puede desprender de la figura A3.9, casi la mitad de los encuestados esta casada. A

continuacién, un tercio estd compuesto por el grupo de los solteros y cerca de una décima

parte por encuestados que viven en pareja. El resto esta compuesto por poblacién viuda y por

aquellos que no han respondido a la pregunta.

70 66 (48,9%)
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20 15-(11,1%)
10 . 5-(3,7%)
2(1,5%)  1(0,7%)
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Figura A3.9. Estado civil del encuestado. Fuente: elaboracién propia.

Mas o menos, estos porcentajes mas o menos se mantienen para el caso de los consumidores

habituales de vino como se observa en la figura 3.10. La diferencia esta en que se incrementa

el porcentaje de bebedores habituales en el caso de los casados y se reduce en el de los

solteros, probablemente por la tendencia del primer grupo a una vida mas estable, con mas

habitos y costumbres prefijadas.

60 153753, 5%)
50

40
31(31,3%)

30

20
11 (11,1%)

10

2 (2%) 2 (2%) 0 (0%)

Figura 3.10. Estado civil de los bebedores habituales de vino. Fuente: elaboracion propia.

Por lo tanto, el perfil del encuestado se acerca al de un consumidor casado.
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Numero de personas en el hogar

El ndmero de personas en el hogar del encuestado se muestra en la figura 3.11.
Aproximadamente un tercio de los encuestados conforman hogares de 4 personas, y una
cuarta parte de 3 personas. Una quinta parte se corresponde con hogares de mas de 4
personas. Por ultimo, los hogares de dos y una personas se corresponden con el 12,6 y el 8,1%
de los encuestados.

50

45 44 (32,6%)

40

35 32(23,7%

20 29 (21,5%)

25

20 17-(12,6%)

L T 1181%)

10
5 l (1,5%)
0 : .

Mas de 4 Sin
contestacion

Figura 3.11. Numero de personas en el hogar de los encuestados
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Figura 3.12. Numero de personas en el hogar de los consumidores habituales de vino

La figura 3.12 muestra resultados muy similares a los vistos antes. Por lo tanto, el perfil del
encuestado es el de una persona que pertenece a un hogar compuesto por 4 personas.
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Ingresos anuales

Los ingresos anuales de los encuestados estan en su mayor parte entre los 18000 y los 40000
euros, representando esta cantidad al 36% de ellos. Una cuarta parte oscila entre los 40001 y
52000 euros. Por otra parte, se sitian entre los 52001 y 64000 euros el 16,3% de los
encuestados y con mas de 64000 el 11,9%. Un 4,4% de los encuestados recibe menos de 18000
euros al afio, y el mismo porcentaje no ha contestado a esta pregunta. Estos resultados se
muestran en el histograma de la figura 3.13.

60
9(36,3%)

50

40 6{26,7%)

30
22(16,3%)
20 16{11,9%)
10 6 {4,4% 6{4,4%)
0 ]

Menosde  Entre 18.000 € y Entre 40.001 € y Entre 52.001 € y Mas de 64.001 Sin contestacion
18.000euros  40.000 euros  52.000euros  64.000euros euros

Figura 3.13. Ingresos anuales de los encuestados

Estas cifras no cambian mucho para el caso de los consumidores de vino habituales. Se puede
apreciar como crecen ligeramente estos porcentajes para los estratos de renta superiores, ya
que “entre 52001 y 64000 euros” y “mds de 64001 euros” representan ahora al 19,2% vy al
12,1% de los consumidores de vino. Esto se debe a que entre los niveles de renta mas altos el
consumo de vino suele ser un habito frecuente. Para los estratos intermedios, desde los 18000
a los 52000 euros, no se observan apenas cambios. Si se aprecia un menor consumo entre los
estratos de renta inferiores, aunque al tenerse tan sélo seis muestras para el andlisis no se
puede determinar que el bajo consumo se deba a una menor renta por la escasez de datos.
Estos resultados quedan detallados en la figura 3.14.
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Figura 3.14. Nivel de renta para los consumidores habituales de vino. Fuente: elaboracién propia

En lineas generales, se puede decir que el perfil del encuestado se acerca al de una persona
con un nivel de renta intermedia, de entre 18000 y 41000 euros anuales.

Consumo de vino

Saber si el encuestado consume vino de un modo mds o menos habitual es crucial para la
encuesta, sobre todo para el caso del bloque segundo. De hecho, a los encuestados que
marcaban una respuesta negativa no se les permitié responder a las preguntas de ese bloque,
ya que no pueden facilitar una informacion fiable sobre la denominacién, asi como a aquellos
gue nunca habia consumido productos de la D.O. Somontano, como se vera mas adelante.

No consumen
vino
36 (26,7%)

Consumen vino
99 (73,3%)

Figura 3.15. Consumo de vino de los encuestados. Fuente: elaboracion propia
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Tal y como muestra la figura 3.15, algo mas de un cuarto de los encuestados no consumen vino
nunca, o no lo consideran ni siquiera un habito esporadico. Como consecuencia, la encuesta
trabaja a partir de aqui con los 99 encuestados que si consumen vino.

Conocimiento sobre el vino

Tal y como ilustra la figura 3.16, el conocimiento sobre el vino que tienen los consumidores
encuestados es medio-bajo. Un 60% de los encuestados considera tener un conocimiento
intermedio en enologia, y aproximadamente un tercio de ellos considera que su nivel de
conocimiento es bajo. Una décima parte considera que conoce el tema a un alto nivel.
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59(59,6%)

60
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30(30,3%)
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10(10,1%)
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Figura 3.16. Conocimiento sobre vino de los encuestados. Fuente: elaboracion propia

Por lo tanto, se puede afirmar que los encuestados consideran tener un conocimiento
intermedio sobre vino.

Consumo de vino bajo una denominacion de origen

Como se ha visto en apartados anteriores, Aragdn ha recibido importantes subvenciones para
adaptar sus cosechas a los requisitos de calidad que exigen las denominaciones de origen. De
esta manera, en los ultimos afios la cantidad de vino del mercado sin denominacion ha
decrecido, favoreciéndose asi la introduccién del vino con denominacién. Ello se observa en el
diagrama de tarta de la figura 3.17. Un 95% de los consumidores de vino se sirven de
productos con denominacién de origen, mientras que el 5% restante no bebe este tipo de
producto. En 2010, tal y como se sabe por el uUltimo proyecto que realizé un perfil del
encuestado (Analisis de Ecuaciones Estructurales aplicado al indice Europeo de Satisfaccién del
Cliente mediante el Método de Covarianzas, caso D.O. Somontano, Cristian Barrio Virto), de
2010, un 91% de los bebedores consumian productos bajo una denominacién de origen. Esto
significa que la introduccidn de las denominaciones de origen en Aragén ha sido un éxito, y el
consumidor rara vez se plantea la compra de productos sin este distintivo de calidad.
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Figura 3.17. Consumo de vino bajo denominacion de origen por los encuestados. Fuente: elaboracién propia

Por lo tanto, el perfil del encuestado es el de un consumidor que escoge vino calificado con
denominacién de origen.

Consumo de vino bajo la D.O. Somontano

Para este estudio es primordial acercarse a los consumidores de la D.O. Somontano, con el fin
de obtener informacién fiable para la institucién. De los bebedores de vino que se tenian, el
91% consume productos de la denominacién de origen de Somontano, tal y como se observa
en la figura 3.18. Asi pues, se ha conseguido un perfil de encuestado bastante cercano a la
denominacion.

Consumen vino
de otra o sin D.O.
9(9,1%)

Consumenvino
dela D.O.
Somontano
90(90,9%)

Figura 3.18. Consumidores de vino de la D.0. Somontano sobre el total de consumidores de vino. Fuente:
elaboracién propia.
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Teniendo en cuenta a los consumidores de productos bajo denominacidn de origen, el 96% de
los encuestados consumen vino de la D.0. Somontano frente a los que consumen otras
denominaciones, tal y como muestra el diagrama de la figura 5.19.

Consumen vino de
otra D.O.
4 (4,3%)

Consumen vino de la
D.0. Somontano
90 (95,75%)

Figura 3.19. Consumidores de vino de la D.O. Somontano sobre el total de consumidores de denominaciones de
origen. Fuente: elaboracion propia.

Las principales causas que han mostrado los encuestados para no consumir esta denominacion
ha sido la del lugar de residencia. Se trata, en su mayoria, de los consumidores de otras
regiones diferentes de Aragdn. Por lo tanto, el perfil del encuestado es el de un consumidor de
vino de la Denominacién de Origen de Somontano.

Dado que los apartados que siguen, asi como el bloque segundo requieren de un cierto
conocimiento sobre la denominacién, el estudio continda con la informacién proporcionada
por los bebedores de D.O. Somontano. El resto de encuestados quedan excluidos de estos
apartados, pero pueden responder a la pregunta 14, tal y como se muestra en el Anexo .

Conocimiento de la D.O. Somontano

En este apartado se evallia como la denominacién ha conseguido llegar por primera vez al
encuestado. La figura 3.20 muestra los medios de propagacién y las circunstancias que llevan
al consumidor de la denominaciéon a conocerla. Aproximadamente la mitad de ellos la han
conocido mediante familiares o amigos. La pertenencia a la regién no es una opcidén que se
pudiese marcar al cumplimentar la encuesta, pero una gran cantidad de encuestados ha
escrito esta manera de conocer a la denominacion en la casilla “Otros”, por lo que se ha
incluido en el diagrama, representando al 12% del total. Como se ha visto, la mayoria de los
encuestados proceden de Huesca y muchos de estos de la regiéon del Somontano. Por otro lado
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estan los medios de difusién y publicidad que se hacen efectivos por medio de carteles
publicitarios (7%), medios de comunicacidn escritos (12%), televisidon (5%) y radio (7%). Entre
todos ellos constituyen el 31%, mas o menos un tercio de los modos de llegar al consumidor
que tiene la denominacion. Un 8% esta conformado por las respuestas dadas en el apartado
“Otros”, de libre cumplimentacién. Aqui destacan las visitas a las bodegas (2,5%), la
pertenencia del encuestado a la denominacién (2,5%) o la presencia de ésta en el canal
HORECA

(1,7%).

Carteles Otros Pertenencia a la
icitari 8% region
PUb|I7c;ar|os g0
(]

Medios escritos
12%

Television
5%

Familiares/
Amigos
49%

Figura 3.20. Conocimiento de la denominaciéon de origen de Somontano para sus consumidores. Fuente:
elaboracion propia

Por lo tanto, el perfil del encuestado se corresponde con el de una persona que ha conocido a
la denominacion por familiares o amigos.

Puntos de venta de los productos de la D.O. Somontano

La mayor parte de los productos de la denominacién ha llegado a manos del usuario a través
de grandes superficies. Es el caso del 41% de los encuestados. A continuacion estan las tiendas
especializadas en este tipo de productos, que representan a un tercio de los lugares de venta.
Los pequefios supermercados simbolizan al 22%, y otros establecimientos al 4%. Dentro de
esta Ultima categoria destacan las bodegas, con el 3,7% del total, y que ofrecen sus productos
a los consumidores de la region, representados por una buena parte de los encuestados, como
se ha visto. Estas cifras se pueden observar en la figura 3.21.
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41%

Figura 3.21. Puntos de venta de los consumidores de la denominacion de origen de Somontano. Fuente:
elaboracidn propia.

A la vista de los resultados parece que los pequeifios supermercados deberian tener mas
importancia. No deberian estar por encima de los grandes supermercados, pero si deberian
estar al nivel, por lo menos, de las tiendas especializadas. Por ello, quizas la denominacidn
deberia potenciar la entrada de sus productos en estos establecimientos.

Prosiguiendo con el perfil del encuestado, se trata de un comprador que emplea las grandes
superficies para encontrar el producto Somontano que demanda.

Destino del consumo de los productos de la D.O. Somontano

El diagrama de la figura 3.22 muestra el destino que se da a los productos de la denominacion
por parte de los consumidores. La gran mayoria, un 62%, destina el producto a un consumo
particular. Un 28% lo emplea como regalo, y un 10% al consumo en establecimientos de
hosteleria.
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Figura 3.22. Destino del consumo de los productos de la denominacion de origen de Somontano. Fuente:
elaboracion propia

Por lo tanto, el encuestado consumidor de Somontano suele destinar los productos adquiridos
al consumo particular.

Consumo de vino comercializado por otras denominaciones de origen

Para esta pregunta se han aceptado también las respuestas de aquellos consumidores de vino
qgue no consumen productos de la D.O. Somontano, con objeto de tener acceso a mas
informacién.

D.0. Cava D.0. Torop.0. Otras D.O. Carifiena
2% o0 2% Navarra 2% 14%
D.O. Rias Baixas Priorat

/1%/_ D.O. Valdepefias

2% 3%
D.O. Rueda D.O. Campo de
()
3% Borja
7%
D.O. Calatayud
4%
D.O.C. Rioja
33%
D.O. Ribera del
Duero
25%

Figura 3.23. Consumo de vino comercializado por otras denominaciones de origen. Fuente: elaboracién propia.
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Como refleja la figura 3.23, los encuestados en su mayor parte recurre a denominaciones de
origen diferentes de la del Somontano para encontrar una mayor variedad y cambiar sus
habitos de consumo.

Un tercio de las denominaciones mencionadas como alternativa pertenece a la D.O.C. Rioja.
Esta denominacion es la mas conocida y consumida en Espafia, y actualmente un referente en
exportacion junto con Cava, como se ha visto en el apartado segundo de este estudio. Es muy
conocida también por ser el lider por excelencia en produccién de tintos. Se trata de la Unica
que, ademas de ser Denominacion de Origen, también es Calificada. Todos estos argumentos
permiten entender por qué los encuestados la han escogido como principal complemento al
consumo del Somontano.

Por otro lado, Ribera del Duero ostenta una cuarta parte de las respuestas. Se trata del
principal competidor del Rioja, sobre todo en los tintos. No estd impulsando una labor de
exportacion, pero se sirve de la fidelidad de sus consumidores dentro de las fronteras
espanolas, donde goza de gran aceptacion, lo que se ha dejado notar entre los encuestados de
este estudio.

A continuacion, estan las denominaciones aragonesas, cuya presencia se justifica, sobre todo,
por proximidad geografica. Con un 14% destaca Carifiena. Se trata de una de las
denominaciones de origen mas antiguas de Espafia, constituida como tal en 1932, y el gran
competidor en el consumo aragonés del Somontano. Con un 7% y un 4%, respectivamente,
aparecen Campo de Borja y Calatayud, mas recientes y a la busca de paliar la crisis con el
consumo exterior.

Estas son las denominaciones de origen mas importantes que se han obtenido en el analisis
como alternativas al consumo del Somontano. Asi pues, el perfil del encuestado es un
consumidor que bebe, ademas del Somontano, Rioja y Ribera del Duero con frecuencia.

Influencia del disefio de la botella a la hora de adquirir un producto de la denominacion de
origen de Somontano

La figura 3.24 muestra si el disefio del envase de los productos del Somontano afectan
positivamente a la hora de adquirir un producto. En promedio, en una escala de 1 a 5, el
resultado ha sido de 2,75, con bastantes usuarios entre el 2 (poca influencia) y el 3 (alguna
influencia). Esto significa que muchos consumidores no dan importancia a la imagen del
envase. La gran mayoria escoge estos productos por la imagen de calidad que da la
denominacioén, lo que garantiza que el producto va a satisfacer plenamente sus necesidades,
mientras que el disefio de las botellas queda en un segundo plano.
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Figura 3.24. Influencia del disefio de la botella a la hora de adquirir un producto de D.O. Somontano. Fuente:
elaboracion propia.

Valoracion del numero de puntos de venta de los consumidores de la denominacion de origen
de Somontano

Para la gran mayoria de los usuarios el nimero de puntos de venta oscila entre adecuado, 3, y
amplio, 4. Como se ha visto, la denominacidn esta bastante bien representada en grandes
supermercados y tiendas especializadas. A pesar de no ser tan importante para los usuarios en
pequenos supermercados, se puede decir que cuando el consumidor necesita adquirir un
producto, dispone de los puestos de venta oportunos.
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Figura 3.25. Valoracion de niumero de puntos de venta de productos de D.O. Somontano. Fuente: elaboracion
propia.
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ANEXO IV

ESTADISTICOS
FUNDAMENTALES
POR INDICADOR
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EXPECTATIVAS
EXP1

15. éCubren sus necesidades los vinos comercializados por la Denominacién de Origen
Somontano?

70

59 (65,5%)
60

20

20 12 (15.6%) 15116,7%]

10
0 10%) 2(2,2%)
O e =

1 2 3 4 5

Media: 3,96

Desviacion tipica: 0,64

EXP2

16. ¢ Cudl es la confianza que le generan los vinos de la Denominacidn de Origen Somontano?

60

51 (56,7%)
50

25 (27.8%)

20
12 (13,3 %)

10
0 (0%) 2(2,2%)
0 |

1 2 3 4 5

Media: 4,1

Desviacion tipica: 0,7
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EXP3
17. éCubren sus expectativas los vinos de la Denominacién de Origen Somontano?
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54 (60%)

50

20
20(22,2%)
20
12 (13,3%)
10

Media: 4

Desviacion tipica: 0,73
IMAGEN

IM1

18. éLos servicios proporcionados por la Denominacién de Origen Somontano cubren sus
necesidades de formacion, difusidon, entretenimiento, etc.? (Catas, ferias, exposiciones,
festivales, enoturismo, etc.).

a0

ac 34 (37,8%)

31(34,4%)

30

25

20

15 (16,7%)
15

10 0

5 2(2.2%)
a [
1 2 3 4 5

Media: 3,31

Desviacion tipica: 0,9267
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IM2

19. ¢éInfluye el disefio de la botella y etiquetas en su decision a la hora de adquirir un vino de la
Denominacién de Origen Somontano?

35

20 29 (32,2%)

25 22 (24,4%)

20

16 (17,8%)

15 14 (15,6%)

10 9 (10%)
5 I
D T T T T 1

1 2 3 4 5
Media: 2,75

Desviacion tipica: 1,204
IM3

20. iContribuye que un vino pertenezca a la Denominacidon de Origen Somontano en su
elecciéon de compra?

43 41 {45,6%)

40

35

30

25 7774, 3%]

20

18 (20%)
15
10 717.8%]
u - T T T 1
2 3 4 5

1

Media: 3,73

Desviacion tipica: 0,940
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IM4

21. Valore la posicién de la Denominacién de Origen Somontano dentro del sector vitivinicola.

70
61 (67,8%)

a0

50

40

30

19 (21,1%)

20

10

0(0,0%) 2 (2,29%) -
o |

Media: 3,83
Desviacion tipica: 0,601
IM5

22. La existencia de la Denominacion de Origen Somontano proporciona ventajas a su entorno
(comarca, ciudades, pueblos, ciudadanos, etc.).

40 37 (41,1%)

35

30
24 (26,7%)

25 27 (28,4%)

20

15

10
& (6,7%)

5
1(1,1%)
i) I

1 2 3 4 5

Media: 3,85

Desviacion tipica: 0,927
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IM6

23. iComo valora las campafias de marketing (publicidad, promociones, eventos, etc.), de la
Denominacién de Origen Somontano?

45

39 (43,3%)

40

35

30 28{31,1%)

25

20

16 (17,8%)
15

10
5 (5,6%)

= ]
0 I

1 2 3 4 5

Media: 3,2

Desviacion tipica: 0,872
VALOR

VAL1

24. Evaluando el vino desde el punto de vista de la calidad, écomo califica su precio? (Relacidn
del precio del vino con respecto al nivel de calidad).

60

51 (56,7%)
50

a0

30

24 (26,7%)

20

13 (14,4%)

10
2 (2,2%)
0 —

1 2 3 4 5

Media: 2,83

Desviacion tipica: 0,687
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VAL2

25. Evaluando el vino desde el punto de vista del precio ¢cémo califica su calidad? (Influencia
de las cualidades del vino en el precio del mismo).

S50

a5 43 (47 83

40

35

30

25

20 16 (17.8%)

15

10

o I |

Media: 3,12
Desviacion tipica: 0,8
VAL3

26. ¢El precio condiciona la decision de compra de un vino comercializado por la
Denominacién de Origen Somontano?

40
43 (47,8%) 27 (30,0%)

35

30

25

20

15
2 (2,2%)

10 16{17.8%}

Media: 3,467

Desviacion tipica: 0,8
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VAL4

27. Considera que el precio del vino comercializado por la Denominacién de Origen
Somontano se ajusta al precio de mercado? (Respecto a vinos comercializados por otras
Denominaciones de Origen).

45

40 (44,4%)
40

35

30

25 (27,8%)
25

20 (22,2%)
20

15

10

5 T12,7%] 7
o | — |

1 2 3 4 5

Media: 3,24
Desviacion tipica: 0,91

CALIDAD PERCIBIDA DEL PRODUCTO

CALPERPRO1

28. éComo valora la variedad de vinos comercializados por la Denominacion de Origen
Somontano?

40 38{42,2%}

37 [41,1%]
35

30

25

20

15

10 ——8H{B;0%—
6 (6,7%)

1(1,1%)

Media: 3,5
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Desviacion tipica: 0,792
CALPERPRO2

29. (Piensa que los vinos comercializados bajo la Denominacion de Origen Somontano son
mejorables?

60
54 (60,0%)

S50

40

30 25 (27,8%)

20

10 (11,1%)

10
1(1,1%) . 0 (0,0%)
u T T T T

1 2 3 4 5

Media: 2,81
Desviacion tipica: 0,631
CALPERPRO3

30. ¢Qué garantias le ofrecen los vinos que oferta la Denominacién de Origen del Somontano?

m 7 ioS Sash
= =

=10

a0

30 25 (27,8%)

20

10

0(0,0%) 101,1%) -
]

Media: 3,778

Desviacion tipica: 0,592
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CALPERPRO4

31. ¢Como calificaria, en general, la calidad de los vinos comercializados bajo la Denominacidn
de Origen Somontano?

=10

51 (56,7%)
50

40

34 (37,8%)

30

20

10

1(1,1%) 2 (2,2%) 2(2,2%)
0 —_— ——

Media: 3,567
Desviacion tipica: 0,633

CALIDAD PERCIBIDAD DEL SERVICIO

CALPERSER1

32. Valore el nimero de puntos de venta donde se comercializan vinos de la Denominacion de
Origen Somontano.

a0

35 (38,9%)
35

37 (35,6%)
30

25

20

16 (17,8%)

15

10

7 (7,8%])

5
0 (0,0%)
U T T T T

Media: 3,333

Desviacion tipica: 0,856
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CALPERSER2

33. Valore el servicio y formacién del personal de la Denominacién de Origen Somontano
(Consejo Regulador, tienda especializada, ferias y congresos, catas, etc).

=10

50 48 (53,3%)

34 (37,8%)

30

20

10

5(5,6%
(5.6%] 3(3,3%)
0 (0,0%)
. l —
1 2 3 4 5

Media: 3,389
Desviacion tipica: 0,644
CALPERSER3

34. iComo definiria la claridad y transparencia de la informacién trasmitida por la
Denominacién de Origen Somontano?

60

50 48 [53,3%)

a0

30 ¥

20
12 (13,3%)

10
101,1%) 2(2,2%)

Media: 3,189

Desviacion tipica: 0,728
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CALPERSER4

35. ¢Cémo califica la informacion proporcionada en las etiquetas, envases, campanas de
divulgacidn de los vinos de la Denominacién de Origen Somontano?

=10

49 (54,4%)

S0

40
33 (36,7%)

30

20

10
5 (5,6%
(5.6%] 3(3,3%)

o | 0o Bl —

Media: 3,377
Desviacion tipica: 0,642
SATISFACCION

SAT1

36. ¢Cual es su nivel de satisfaccion tras el consumo de vino de la Denominacidn de Origen
Somontano?

60
52 (57,8%)

50

40

30 76 [28,9%]

20

9 (10,0%)

10
1(1,1%) 2(2,2%)

Media: 3,733

Desviacion tipica: 0,712
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SAT2

37. éSe cumplen sus expectativas tras el consumo de vino de la Denominacidon de Origen
Somontano?

70

60 (66,7%)

60

50

40

30

20

14 (15,6%) 12 (12,2%)

10

2 (2,2%) 2(2,2%)

Media: 3,867
Desviacion tipica: 0,748
SAT3

38. ¢Como de cerca esta la Denominaciéon de Origen Somontano respecto a la que usted
entiende por ideal?

6l

50 48 (53,3%)

33 (36,7%)

30

20

10
5 (5.6% 4(4,4%)

0 (0,0%)

Media: 3,566

Desviacion tipica: 0,667

140



SAT4

39. Compare la satisfaccion obtenida tras el consumo de vino de la Denominacién de Origen
Somontano, respecto a otro vino similar de otra Denominacién de Origen.

50 26 (51.1%)

45

40

33 31 (34,4%)
30

25

20

15

10 6 (6,7%) 7{7.8%)

5
0 (0,0%)
ﬂ T T T T 1

Media: 3,6

Desviacion tipica: 0,727
LEALTAD

LEAL1

40. ¢Volveria a repetir la compra de vinos comercializados por la Denominacién de Origen
Somontano?

60
54 (60,0%)

50

28 (31,1%)

30

20

10 516, 7%]

2(2,2%)
JLoom  20m gy

1 2 3 4 5

Media: 4,489

Desviacion tipica: 0,718
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LEAL2

41. Si existiese otra empresa que ofreciese el mismo producto, écuanto deberia bajar el precio
para comprar su vino en vez del comercializado por la Denominacion de Origen Somontano?

a0

50 (55,6%)
50

40

30

20(22,2%)
20

12 {13,3%)

10 B16,7%)

[ —
o . . . I
1

Media: 3
Desviacion tipica: 0,843
LEAL3

42. Variaria su decisién de compra de los vinos de la Denominacién de Origen Somontano
frente a un aumento de precio de los mismos.

Media: 2, 567

Desviacion tipica: 0,857

45
40 (44,4%)
40

35
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30

25

20

15

11(12,2%) 11(12,2%)
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LEAL4

43. Si un amigo/familiar le preguntase, ¢{recomendaria el vino de la Denominacion de Origen
Somontano?

a0

55 (61,1%)

50

30 76 [28,9%]

20

10 FH78%}

1(1,1%) 1(1,1%) -
0]

Media: 4,477

Desviacion tipica: 0,778
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ANEXO V

LA CALIDAD EN LAS
DENOMINACIONES
DE ORIGEN
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Durante la ultima década, el sector vitivinicola ha experimentado importantes cambios
orientados hacia la calidad. Como se ha visto, frente a un menor consumo de vino dentro de
Espafia, se ha optado por la exportacion pero también, en muchos casos, por ofrecer un vino
de elevada calidad, representado por las Denominaciones de Origen. Este sello ofrece al
consumidor la tranquilidad de saber que se encuentra ante un producto que seguramente va a
satisfacer sus necesidades.

El término calidad, aplicado al sector agroalimentario, es un concepto complejo que se define
en base a la satisfaccién de las preferencias del consumidor final, que en la actualidad pueden
incluir conceptos de muy distinto signo relacionados con la seguridad alimentaria, la
sostenibilidad, el medio ambiente, el bienestar animal o los valores nutricionales, entre otros.
La Organizacidn Internacional de Normalizacion (ISO) define calidad como la capacidad de un
producto o servicio de satisfacer las necesidades declaradas o implicitas del consumidor a
través de sus propiedades o caracteristicas. Mediante la gestiéon de la calidad, las
organizaciones (empresas, instituciones, explotaciones agrarias, etc.) tratan de mejoraren un
proceso continuo la satisfaccién del cliente con sus productos o servicios. Desde este punto de
vista, la calidad es una nocion subjetiva (ligada al sujeto, al consumidor), la cual ademas esta
sometida a los mismos cambios que se suceden en la sociedad a lo largo del tiempo. Pese a
este caracter subjetivo del concepto de calidad, o quizads debido a ello, cada dia parece mas
importante en el ambito de la actividad comercial disponer de mecanismos que aseguren de
algin modo la posesion de ciertos atributos objetivos de calidad o el cumplimiento de
determinados requisitos en los procesos productivos relacionados con ésta. Es aqui donde las
certificaciones de calidad tienen su razdn de ser. Actualmente es posible certificar la calidad de
productos, servicios, personase incluso de sistemas de produccion.

En el sector agroalimentario, los sistemas de aseguramiento de calidad se orientan mas hacia
la certificacion de productos, aunque cada vez mas se incluyen en estos esquemas aspectos
mas relacionados con los sistemas productivos y los procesos relacionados. Esto se debe a que
tradicionalmente lo que ha primado en este sector para asegurar la calidad es conseguir un
buen producto, aunque los procesos productivos asociados no sean los mejores. Es por ello
gue en este estudio se observa que los encuestados son conscientes de la calidad del producto
y que esta fuertemente relacionada con la satisfaccidn y el valor que dan a la denominacién.
Sin embargo, las relaciones de la calidad de servicio con el valor y la satisfaccion (ver figura
6.33), son muy débiles. El consumidor se centra, en cuanto a bienes procedentes del sector
agroalimentario, en el producto y no le importa en muchos casos qué procesos se han seguido
si el bien final cumple los requisitos de calidad necesarios.

Para analizar el concepto de calidad en productos alimentarios, se pueden distinguir las
siguientes categorias (Niflo de Zepeda et al., 1999):

— Seguridad alimentaria. La calidad como resguardo de inocuidad, esto es, que el
alimento se encuentre libre de contaminaciones que supongan una amenaza para la
salud. Los estandares minimos de seguridad que debe satisfacer un producto
alimenticio son controlados por las Administraciones publicas y de obligado
cumplimiento.
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— Calidad nutricional. La calidad que se refiere a la aptitud de los alimentos para
satisfacer las necesidades del organismo en términos de energia y nutrientes. Este
factor ha adquirido gran relevancia para el consumidor informado que conoce el
potencial preventivo de una dieta saludable y equilibrada.

— Calidad definida por los atributos de valor. Estos atributos son factores que estan
mas alld de la calidad basica nutricional o de inocuidad de un alimento, y diferencian
los productos de acuerdo a sus caracteristicas organolépticas y a la satisfaccion del
acto de alimentarse ligada a factores socioculturales, medioambientales, éticos,
tradicionales, etc. Asi se consideran elementos como el color o sabor de los alimentos
(ej: requisitos organolépticos de calificacion de algunas denominaciones de origen de
vino o aceite), el respeto al medio ambiente a lo largo de la cadena productiva (ej.:
productos ecoldgicos), el respeto a los trabajadores encargados de la produccion (ej.:
comercio justo)o el respeto a las tradiciones(ej.: alimentos elaborados por métodos
tradicionales).

El ECSI es un indice bastante genérico que se puede aplicar a diversos ambitos. De modo que
distingue entre calidad percibida de producto y de servicio. Dentro de las tres categorias aqui
descritas para el sector agroalimentario, las dos primeras son las que en el ECSI se entienden
como calidad percibida de producto y la ultima es la calidad percibida de servicio. En el caso
del sector vitivinicola, se refiere a factores como respeto al medio ambiente, a los trabajadores
o a las tradiciones, elementos muchas veces desconocidas para el consumidor, que se centra
en el producto. Este desconocimiento se ha manifestado en el estudio realizado en este
proyecto, y ha generado que el modelo definitivo haya considerado la calidad de modo global,
englobando a servicio y producto, tal y como se ha analizado en el apartado 6.

Esta falta de informacion representa un problema para el sector vitivinicola. Solamente en
Espafia coexisten varios miles de vinos nacionales que se comercializan simultdneamente por
lo que la eleccién de una marca por parte de un consumidor es una labor muy ardua que se
realiza en un entorno de informacién asimétrica entre oferentes (bodegueros y endlogos) y
consumidores respecto al conocimiento y evaluacion del producto. Al tratarse de un producto
de experiencia del que se conoce la calidad, el consumidor utiliza sefiales tanto intrinsecas
como extrinsecas que le permitan inferirla. Ademas, en el sector vitivinicola la sefial mas
empleada para diferenciar la calidad del vino y reducir el riesgo de la evaluacién es la marca
tanto colectiva como individual. La primera estd representada por las distintas
denominaciones de origen pudiendo proteger vinos de distintas empresas. Las segundas se
refieren a las marcas de las diferentes bodegas. Por lo tanto, un vino podria llevar una marca
colectiva mas una marca individual, o Unicamente una marca individual. La notoriedad de las
marcas en este sector es muy baja, por lo que la D.O. asume en muchos casos las funciones
especificas de la marca jugando el papel de marca paraguas sobre todo cuando la marca
individual es desconocida por los consumidores. Ademas representan una triple garantia
certificada a través de etiquetas numeradas que gestionan los distintos Consejos Reguladores
y que suponen un elemento de comunicacién con el cliente final. Por un lado Ilevan a cabo un
control vitivinicola que se plasma en aspectos tales como las variedades de uva permitidas, el
rendimiento maximo por hectdrea, etc. También controlan la elaboracion del vino y sus
aspectos técnicos regulando los litros de vino que puede producir un kilo de uva, los requisitos
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que tiene que cumplir cada tipo de vino, etc. Por ultimo, certifican la afiada de la cosecha, es
decir, de qué afo es la uva con la que se ha elaborado el vino.

Todas estas labores necesarias que se ocultan tras el producto final de la denominacion suelen
estar alejadas del conocimiento de los usuarios finales del producto, lo que se traduce en que
en este estudio, como se ve en el analisis del modelo del apartado 6, resulte mejor considerar
la calidad como una sola variable en vez de diferenciar entre producto y servicio, ya que los
encuestados no disponen de tanta informacion.

La calidad se mide mediante sistemas de certificacion. En primer lugar, en funcién de la
informacién a la que acceden los consumidores sobre un producto se pueden establecer tres
grandes grupos de caracteristicas o atributos de valor:

— Atributos de busqueda. Los que pueden ser conocidos antes de la compra. Aqui se incluye
todo aquello que identifica o diferencia un producto de otro, y que es facilmente reconocible
por el consumidor en el acto de compra como, por ejemplo, el tipo de producto, la marca
comercial, el peso o el tamafio, el tipo de envase, etc.

— Atributos de experiencia. Aquellos otros que pueden ser conocidos una vez se ha consumido
el producto. Estos atributos son los que hacen que un consumidor vuelva a adquirir un
producto determinado una vez que ya lo ha probado, y haber comprobado que satisfacia sus
necesidades.

— Atributos de confianza. Caracteristicas que no pueden ser conocidas por el consumidor ni
antes ni después de consumido el producto, o lo pueden ser a un coste muy alto(contenido en
residuos, modo de produccidn, lugar de origen, etc..).

Una de las mejores formas que tiene el consumidor de cerciorarse que un producto presenta
unos determinados atributos de valor es mediante la certificacién, en la que una entidad
independiente y con la suficiente competencia confirma que un producto reldne unas
determinadas caracteristicas. En linea con la clasificacion previa, la certificacion tiene
especialmente su razén de ser en el aseguramiento de los atributos de confianza. No tendria
excesivo interés certificar que un aceite de oliva virgen tiene un color determinado, cuando es
una caracteristica facilmente comprobable por el consumidor. Sin embargo si tiene mas
utilidad que se asegure, por ejemplo, que se ha producido en una comarca concreta o sin la
utilizacion de productos quimicos de sintesis. Mediante la certificacion y el empleo de los
distintivos de la misma en el etiquetado del producto se trata de conseguir que los atributos
de confianza se conviertan en atributos de busqueda.

En la practica, la comprobacién de una o varias de las caracteristicas deseables se articula en
torno a sistemas de certificacion, integrados por distintas fases. Aunque el elemento mas
visible para el operador sean los controles que se realizan in situ para comprobar la
adecuacion a las caracteristicas establecidas, el proceso incluye mds elementos.

En primer lugar, no es usual que se certifique una caracteristica aislada sino que se agrupan en
pliegos o referenciales, debido al coste de un sistema de certificacion y con el objetivo de
procurar un mayor respaldo al resultado. Un pliego o referencial es un protocolo establecido
por una entidad publica o privada (que denominamos Autoridad de Certificacion), en el que se
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detallan los estandares y requisitos exigidos ya sea al producto, proceso, etc. Usualmente se
habla de pliego cuando la autoridad es una Administracidn publica y de referencial en el caso
de que sea una entidad privada.

Igualmente deben quedar meridianamente claras las caracteristicas que deben cumplir las
entidades que finalmente comprueben en cada explotacién o en cada industria la observancia
de los estandares. Esto segundo se consigue por medio de los criterios de autorizacién.

Los organismos de control que cumplan estos criterios serdn autorizados por la autoridad para
ejercer su actividad en un dmbito geografico y en un sector concreto.

Una fase mds del sistema es la acreditacion de los organismos que van a supervisar el
cumplimiento de los estandares. Basicamente la acreditacién es una declaracién que realiza
una entidad de que un organismo de control es competente técnicamente. La mayoria de las
certificaciones de calidad exigen como criterio de acreditacién el cumplimiento de una norma
de la familia EN-45000. La Entidad de Certificacion, papel ejercido en Espafia por la Entidad
Nacional de Acreditacion (ENAC), acredita a los organismos que pretenden supervisar el
cumplimiento de un determinado estandar (organismos de certificacién) comprobando que a
su vez ellos cumplen con una de las normas EN-45000.

Por ultimo, los organismos de evaluacién de la conformidad u organismos de control son los
encargados de evaluar y realizar una declaracion objetiva de que los productos, sistemas,
servicios o personas (en adelante producto) cumplen los requisitos especificados. La labor de
inspeccidn, incluida en el proceso de certificacion, puede realizarse de forma aislada por
organismos dedicados exclusivamente a esta labor. Los organismos de evaluacién de la
conformidad u organismos de certificacién (debidamente autorizados por la autoridad de
certificacion y acreditados por la entidad de certificacidn) son los que finalmente conceden a
los productos la certificacidn y el uso de los distintivos asociados a ella.

Una vez certificado el producto accede a los mercados, generalmente mediante un distintivo
que dé fe del cumplimiento del protocolo al que haya estado sujeto. Asi encontramos una
amplia gama de etiquetados, marchamos, figuras, logotipos, etc.. que diferencian visualmente
estos productos.

Existen multitud de sistemas de certificaciéon, con unas caracteristicas que difieren en buena
medida entre unos y otros. En los ultimos afios no sélo se ha incrementado el nimero de
productos que acceden a ellos (denominacién de origen, denominacién especifica, etc.), sino
gue continuamente aparecen nuevos sistemas con caracteristicas propias.

Antes de continuar hay que advertir que no se incluiran en este punto la agricultura ecoldgica
ni produccion integrada. Estos sistemas agrarios poseen un esquema de certificacién similar al
descrito antes, aunque su orientaciéon y la motivacion, tanto de los agricultores que los
adoptan como de los consumidores que adquieren sus productos, estan casi exclusivamente
relacionadas con la idea del respeto medioambiental y la preservaciéon de los recursos
naturales. Esta orientacién especifica, su desarrollo normativo y la importancia tanto comercial
como productiva que en algunos casos esta cobrando la agricultura ecoldgica, hace acreedores
a estos sistemas agrarios de un tratamiento especifico que excede los objetivos del presente
texto.

Se presenta aqui una tipologia de sistemas de certificacion presentes en el sector
agroalimentario. Los epigrafes no son excluyentes entre si, de forma que un sistema de
certificacién puede clasificarse en cada uno de los tipos propuestos.
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Asimismo, para la mayoria de ellos se presentan ejemplos de certificaciones que seran
definidas y comentadas mas adelante.

1. Sistemas publicos o privados: Es funciéon de la naturaleza juridica de la Autoridad de
Certificacidn, la que se encarga de aprobar los pliegos o los referenciales en funcion de su
naturaleza publica o privada respectivamente. Generalmente la observancia de estos
protocolos se traduce en la concesién de un distintivo diferenciador propiedad de la Autoridad
de Certificacidn, con el que el producto accede a los mercados. Como ejemplos, la Indicacion
Geografica Protegida es regulada por las Comunidades Europeas y por tanto de cardacter
publico, mientras que SICAL fue elaborada por ECOHAL, una organizacidn empresarial sectorial
y de indole privada que integra a muchas de las alhdndigas almerienses.

2. Sistemas con vinculo geogrdfico o sin él: Muchos sistemas basan parte de su existencia en
certificar que un producto guarda un vinculo con determinada unidad territorial, un atributo
de confianza que es altamente valorado en ciertos mercados. Asi, por ejemplo, la Unidn
Europea establece que una Denominacion de Origen Protegida produzca, transforme y elabore
su produccién en una zona geografica delimitada. El sistema IFS sin embargo no certifica el
origen geografico de cada producto.

3. Certificacion de producto o de sistema: se pueden realizar certificacionesde productos,
sistemas, servicios o personas, siendo las dos primeras las mas significativas desde el punto de
vista agroalimentario. El objeto de la certificacidon y portador final del distintivo de calidad
asociado puede ser el producto finalmente comercializado (alimento) o el sistema organizativo

y funcional capaz de producirlo (la empresa) a través de una serie de procesos que son
igualmente objeto de la certificacion. Como ejemplo del primer tipo de certificaciones podemos citar
a las denominaciones de origen o las certificaciones de calidad de productos carnicos. Por su parte,
una certificacién tipo ISO 9000 se aplica a empresas y constituye un claro ejemplo de lo que es una
certificacion de sistema.

4. Sistemas de certificacion de la produccion o de la transformacién/distribucion: También se
pueden clasificar los sistemas de certificacidon en funcion de la fase de la cadena
agroalimentaria donde recaiga el énfasis del control. Si UNE 155001 controla basicamente la
fase de produccidn, SQF va mas alld y presta especial atencion a la transformacion y
distribucion de los productos.

5. Sistemas obligatorios o voluntarios: En principio, los sistemas de certificacidon a los que nos
estamos refiriendo son por regla general voluntarios. Del control oficial se ocupan las
Administraciones publicas, de forma que inspeccionan que se cumplan los requisitos minimos
de seguridad alimentaria, seguridad laboral, respeto medioambiental, etc. Sin embargo
algunos sistemas de los mencionados tienden a convertirse en cuasi obligatorios cuando se
quiere acceder a determinados canales de comercializacion.

Por ejemplo, numerosas cadenas de distribucidon europeas exigen para los alimentos que
comercializan el certificado del EUREP-GAP.
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ANEXO VI

ANALISIS DE
FIABILIDAD Y
FACTORIAL
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FIABILIDAD EXPECTATIVAS

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
hasada en

los

Alfa de elementos I de
Cronbach fipificados elementos

858 859 3

Matriz de correlaciones inter-elementos

ExP1 ExP2 ExP3
EXP1 1,000 602 684
EXP2 G602 1,000 T17
EXP3 689 T17 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la Yarianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacidn Correlacidn Cronbach si
elimina el elimina el elemento- mdltiple al ge elimina el
elemento elemento total corregida cuadrado elemento
EXP1 8,10 1,776 698 488 835
EXP2 7,87 1,606 722 A3T 812
EXP3 2,07 1,456 786 G618 750
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F all al2 Sig.
4928 2436 2 aa 0493

Figura A6.1. Analisis de fiabilidad para la variable latente expectativas. Fuente: elaboracién propia

En este caso, como se refleja en la primera tabla de la figura A6.1, el Alfa de Cronbach es de
0,858, superior a los 0,7 necesarios para que los indicadores sean fiables.

Ademas se puede observar, en Estadisticos total-elemento, de eliminarse cualquier indicador,
el Alfa de Cronbach no crece, por lo que previsiblemente seran estos indicadores y no menos
los que midan el grado de cumplimiento de las expectativas del cliente.
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FIABILIDAD IMAGEN

Estadisticos de fiahilidad
Alfa de
Cronhach
hasada en
los
Alfa de elementos M de
Cronbach tipificados elementos
Natals] G676 ]
Matriz de correlaciones inter-elementos
M1 IM2 IM3 4 IM& IMB&
M1 1,000 48 274 352 337 542
IM2 48 1,000 NEE 188 217 22
IM3 274 88 1,000 Nujels 185 A73
M4 352 58 J0ag 1,000 356 233
IM& 337 217 185 356 1,000 380
IMBG 542 22 73 233 380 1,000
Estatdisticos total-elemento

Media de la YWarianza de la Alfa de

escala sise escala sise Correlacion Correlacion Cronbach si

elimina el elimina el elemento- multiple al se elimina el

elementa elementa total corregida cuadrado elementa
M1 17,38 7,881 04 380 Ralits]
IM2 17,83 2108 285 095 JE70
IM3 16,96 9009 288 04 648
M4 16,86 9788 36T 1493 28
IM& 16,83 3,253 453 244 Nat=ie]
IME& 17,49 3253 A 351 E74
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F all al2 Sig.
113,410 21,663 5 85 000

Figura A6.2. Analisis de fiabilidad para la variable latente imagen. Fuente: elaboracién propia.

Como se desprende de la figura A6.2, el Alfa de Cronbach para estos indicadores es 0,656. Por
lo tanto, hay que tratar de mejorar esta situacidén eliminando alguna variable. En el caso de
eliminar IM2 del modelo, el Alfa de Cronbach asciende a 0,670, por lo que este indicador se va

a eliminar.

IM2 hace referencia a si el disefio de las botellas influye en la decision de compra de los
consumidores de la denominacion. Para gran parte de ellos, lo que importa es el contenido, el
vino, y no compran el producto por la imagen que ofrece la botella. Por ello, esta pregunta no
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contribuye a generar un buen modelo pero si se va a analizar como parte del bloque primero,
ya que es interesante un analisis de los resultados obtenidos. Como consecuencia, acudiendo
al bloque primero, se aprecia una media muy baja, de 2,75 sobre 5 si se compara con el resto
de indicadores de imagen que aparecen en el anexo |V, cuyas medias superan con creces el 3
sobre 5. Ademas se ha producido una gran dispersidon en las respuestas, y también la
desviacion tipica de este indicador es la mas alta de los que miden la imagen, con un valor de
1,2 frente a los demds, que no superan la unidad, lo que contribuye negativamente a formar
un buen valor de Alfa de Cronbach y reduce la fiabilidad de los datos.

FIABILIDAD IMAGEN SIN 1M2

Estadisticos de fiahilidad

Alfa de
Cronhach
hasada en

los
elementos M de
tipificados elementos

B75 ]

Alfa de
Cronbach

670

Matriz de correlaciones inter-elementos

1 N3 N4 ks MG
11 1,000 274 352 337 542
M3 274 1,000 085 185 73
4 352 0a8s 1,000 356 233
M5 337 185 3586 1,000 380
IME 542 A73 233 380 1,000

Estadisticos total-elemento
Media de la Warianza de la Alfa de
escala sise escala sise Correlacian Correlacian Cronbach si

elimina el elimina el elemento- maltiple al se elimina el

elemento elemento total corregida cuadrado elemento
11 14,62 4,889 A70 378 A4
N3 14,20 6,004 \261 ,0as 696
4 1410 6,685 373 188 645
M5 14,08 5,308 451 235 606
IME 14,73 5,289 A06 338 ha0

Prueha T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F al1 ql2 Sig.
58 646 14 167 4 86 000

Figura A6.3. Analisis de fiabilidad para la variable latente imagen sin incluir IM2. Fuente: elaboracion propia

153



Analizando la figura A6.3, una vez se ha eliminado IM2, el Alfa de Cronbach alcanza el valor de
0,670, pero no llega a 0,7. Esto se logra si se elimina IM3 del modelo, de modo que el valor
seria de 0,696, ya aceptable por la cercaniaa 0,7.

IM3 hace referencia a si que el producto pertenezca a la denominacion de origen de
Somontano influye en la decision de compra del usuario. El enunciado se refiere a si los
productos ofrecen al usuario tantas garantias como para comprarlos tan solo por el mero
hecho de pertenecer a esta denominacidn. Sin embargo, muchos encuestados consumen otras
denominaciones de origen aparte del Somontano. De modo que han respondido pensando si
es imprescindible que su vino sea Somontano, cosa que no ocurre en la mayoria de los casos,
ya que como se ha visto otras denominaciones como Rioja o Ribera del Duero, cubren sus
necesidades. De esta manera, se han obtenido datos bastante dispersos como se observa en el
Anexo IV. La desviacidn tipica, de 0,94 es la segunda mayor de los indicadores empleados para
cuantificar la imagen del producto.
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FIABILIDAD IMAGEN SIN IM2 E IM3

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronhach

Alfa de
Cranhach
hasada en
los
elementos
tipificados

M de
elementos

o6

689

4

Matriz de correlaciones inter-elementos

I 4 IMa IMG
I 1,000 352 337 542
4 3562 1,000 356 233
s 337 386 1,000 380
MG 542 233 380 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de la Alfa de
escala sise escala sise Correlacian Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento- miuitiple al se elimina el
elemento elemento total corregida cuadrado elemento
11 10,89 3,268 A54 354 Az
4 10,37 4,684 403 a8 683
1] 10,34 3,632 454 22 650
MG 11,00 3,483 536 338 R[5
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F gl al2 Sig.
A6, 506 18,642 3 87 ,0aa

Figura 6.4. Analisis de fiabilidad para la variable latente imagen eliminando IM2 e IM3. Fuente: elaboracion
propia

El Alfa de Cronbach es valido ahora, tal y como indica la figura 6.4, y no se puede alcanzar un
mayor valor eliminando indicadores, por lo que se mantienen los cuatro restantes.
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FIABILIDAD VALOR

Estadisticos de fiahilidad

Alfa de
Cronbach
basada en

los

Alfa de elementos M de
Cronkach fipificados elementos

380 428 4

Matriz de correlaciones inter-elementos

WAL1 WALZ WAL3 VALY
WALT 1,000 h22 - 191 AEE
WALZ h22 1,000 - 151 325
WAL3 -, 1491 - 151 1,000 - 017
WAL 486 325 - 017 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacian Carrelacian Cronbach si
elimina el elimina el elemento- miultiple al se elimina el
elemento elemento total corregida cuadrado elemento
WALT 9,83 2,540 409 374 1249
WALZ 9,54 2,498 327 286 181
WAL3 9,20 3,600 =141 047 G682
WAL 9,42 2112 386 224 075
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F ql1 ql2 Sig.
38,810 12,646 3 ar 000

Figura 6.5. Andlisis de fiabilidad para la variable latente valor. Fuente: elaboracion propia

El Alfa de Cronbach para estos cuatro indicadores es muy bajo, de 0,380. Acudiendo a la figura
6.5, se observa en Estadisticas Total-Elemento como de eliminarse cualquier variable la
situacién no mejora, salvo para el caso de VAL3. Eliminar VAL3 implica un gran aumento para
el Alfa de Cronbach, que pasa a valer 0,682.

El problema con VAL3 ha sido el de la interpretacion de la pregunta, que quizas debid ser
mejor formulada. Acudiendo a la introduccién de este bloque, concretamente se cuestiona si
el precio condiciona la decision de compra de un vino comercializado por la Denominacion de
Origen Somontano. A continuacion la escala de Likert mide de 1 a 5 si condiciona poco o
mucho la decision de compra. Pero faltaria preguntar si condiciona la decision de compra
positivamente, con lo que el consumidor compraria el producto a causa del buen precio, o si
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condiciona la decision de compra negativamente, dado lo cual el comprador no escogeria el
producto debido a los altos precios.

Por lo tanto, acudiendo de nuevo al Anexo IV, se observa para VAL3 una elevada desviacion
tipica, ya que 0,933 para una escala de Likert de 1 a 5 es bastante elevada, y la mas alta del
grupo de indicadores que miden el valor.

Por todos estos motivos se elimina VAL3 del modelo, y no se analiza en el bloque |  ( ver

Anexo Ill).

FIABILIDAD VALOR ELIMINANDO VAL3

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en

los
elementos M e
fipificados elementos

697 3

Alfa de
Cronhach

622

Matriz de correlaciones inter-elementos

WAL1 WALZ VALY
WAL 1,000 522 456
WALZ 522 1,000 325
WAL4 ARG 325 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la Warianza de la Alfa de
escala sise escala sise Correlacian Correlacian Cronbach si
elimina el elimina el elemento- multiple al se elimina el
elemento elemento total corregida cuadrado elemento
WAL 6,37 1,865 il ki 364 487
WALZ 6,08 1,883 478 282 609
WAL4 5,96 1,706 441 218 681
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F aql ql2 Sig.
28,3649 14,025 2 aa 000

Figura 6.6. Analisis de fiabilidad para la variable latente valor eliminando VAL3. Fuente: elaboracién propia.

De este modo el Alfa de Cronbach ha subido pero no llega a 0,7. Probablemente se elimine
VAL4 del modelo final porque se comporta de modo parecido a VAL3, y porque esto no
significaria un problema, ya que segun el ECSI se recomiendan dos indicadores para medir esta
variable latente.
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FIABILIDAD CALIDAD PERCIBIDA PRODUCTO

Alfa da
Cronbach
hasadaen
los
Alfa de elementos I de
Cronhach tipificados elementos
614 G628 4
Matriz de correlaciones inter-elementos
CALFERFPRO CALPERFRO CALFERPROD CALFERFROD
1 2 3 4
CALPERPROM 1,000 22 355 255
CALPERFROZ 122 1,000 393 268
CALPERFPRO3 3R5 393 1,000 355
CALFERFRO4 2RA5 268 395 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de la Alfa de
escala si se escala sise Correlacién Correlacién Cronhach si
elimina el elimina el elemento- multiple al se elimina el
elemento elemento total corregida cuadrado elemento
CALPERPRO1 1016 1,976 321 143 B17
CALPERFROZ 10,84 2,280 332 AT Rat1s]
CALFERFPRO3 988 2,04 548 306 440
CALFERFRO4 10,08 21448 4156 87 A28
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F ql gl2 Sig.
189,010 61,687 3 ar 000

Figura 6.7. Andlisis de fiabilidad de calidad percibida de producto. Fuente: elaboracion propia.

Como se observa en la figura 6.7, el alfa de Cronbach asciende y alcanza el valor de 0,617 si se
elimina CALPERPROL. Esto se debe a la desviacidn tipica elevada de este indicador, la mayor de
los que miden la calidad del producto, tal y como se observa en el Anexo IV. En este caso, la
pregunta se entiende perfectamente pero, simplemente, la diversidad de opiniones en cuanto
al grado de variedad de los productos del Somontano es amplia. Por ello, este indicador se
analiza en el bloque primero de la encuesta, como se ha visto en este informe.
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Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronhach

Alfa de
Cronhach
hasadaen
los
elementos
tipificados

M de
elementos

617

3

Matriz de correlaciones inter-elementos

FIABILIDAD CALIDAD PERCIBIDA PRODUCTO ELIMINANDO CALPERPRO1

CALPERPRO CALFERFRO CALPERPRO
2 3 4
CALFERPROZ 1,000 393 268
CALPERFPROZ 393 1,000 395
CALFERPRO4 268 395 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de la Alfa de
escala si se escala sise Correlacion Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento- multiple al se elimina el
elemento elemento total correqgida cuadrado elemento
CALFERPROZ 734 1,060 393 70 565
CALFERPROZ 6,38 1,024 405 245 423
CALFERPRO4 6,59 1,064 395 71 64
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F gl al2 Sig.
187,073 92485 2 a8 000

Figura 6.8. Analisis de fiabilidad de la calidad percibida de producto eliminando CALPERPRO1. Fuente: elaboracio
propia.

La figura 6.8 muestra cdmo, una vez eliminado CALPERPRO1, el Alfa de Cronbach no puede
crecer mas reduciendo el nimero de indicadores, manteniendo el valor de 0,617. Por lo tanto
se mantienen tres indicadores para esta variable latente.
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FIABILIDAD CALIDAD PERCIBIDA SERVICIO

Alfa de
Cronbach
hasadaen
los
Alfa de elementos M de
Cronhach tipificados elementos
725 744 4
Matriz de correlaciones inter-elementos
CALPERSER CALPERSER CALPERSER CALPERSER
1 2 3 4
CALFPERSER1 1,000 268 326 215
CALFERSERZ 268 1,000 G672 A04
CALFPERSERZ 326 G672 1,000 G366
CALFERSER4 2158 h04 h36 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la YWarianza de la Alfa de
escala si se escala sise Correlacian Correlacian Cronhach si
elimina el elimina el elemento- maltiple al se elimina el
elemento elemento total corregida cuadrado elemento
CALFPERSER1 996 2542 322 12 k]
CALFERSERZ 940 2,855 621 482 608
CALFPERSERZ 1010 2,540 GET 520 Ralits]
CALFERSER4 981 3,048 518 326 664
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F all gl2 Sig.
12826 4212 3 ar 008

Figura 6.9. Andlisis de fiabilidad de calidad percibida de servicio. Fuente: elaboracion propia.

En el caso de esta variable, los resultados muestran un Alfa de Cronbach de 0,725, apropiado
para construir el modelo ECSI.
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FIABILIDAD CALIDAD

Estatlisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
hasadaen
Alfa de elementos I de
Cronbach tipificados elementos
727 730 g
Matriz de correlaciones inter-elementos
CALFPERSER CALFPERSER CALPERSER CALPERSER CALPERFRO CALPERFRO CALFPERPRO CALFPERPRO
2 3 4 1 2 3 4
CALPERSER1 1,000 268 326 215 082 034 1ag 123
CALPERSER2 268 1,000 672 504 120 181 314 086
CALPERSER3 V326 672 1,000 536 278 223 328 A28
CALPERSER4 215 504 536 1,000 218 23 337 87
CALPERPRO1 082 20 278 218 1,000 122 355 255
CALPERPROZ2 034 181 223 i 122 1,000 393 268
CALPERPRO3 68 314 328 337 355 393 1,000 395
CALPERPRO4 123 086 128 a7 255 268 395 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la YWarianza de la Alfa de
escala sise escala sise Correlacidn Correlacidn Cronbach si
elimina el elimina el elemento- multiple al se elimina el
elemento elemento total corregida cuadrado elemento
CALPERSER1 23,61 8,600 278 126 736
CALPERSERZ2 23,56 3,385 A18 448 6a1
CALPERSER3 2376 7,714 614 G458 Ntali
CALPERSER4 2387 3,361 A28 353 G674
CALPERFRO1 2344 2,604 322 1483 722
CALPERFROZ 2413 9128 318 1483 718
CALPERFRO3 2317 8,500 BT N3] 362 G678
CALPERFRO4 23,348 9114 320 185 718
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F gl ql2 Sig.
203,342 27,0891 7 a3 000

Figura 6.10. Analisis de fiabilidad de calidad. Fuente: elaboracién propia.

Para el caso de considerar una sola variable que mida la calidad percibida por el usuario, todas
los indicadores de calidad percibida de producto y servicio constituyen un solo grupo. Los
resultados del analisis se observan en la figura 6.10. El Alfa de Cronbach, de 0,727, es
apropiado, pero hay que tener en cuenta que este indice creceria aun mas de eliminarse

CALPERSER1. Probablemente es lo que ocurra al construirse el modelo.
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FIABILIDAD SATISFACCION

Alfa de
Cronbach
hasadaen

los

Alfa de elementos M de
Cronbach tipificados elementos

817 817 4

Matriz de correlaciones inter-elementos

SATH SATZ SAT3 SAT4
SAT1 1,000 Ga4d 482 a8
SATZ 684 1,000 552 433
SAT3 482 552 1,000 421
SAT4 5a8 433 421 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la Yarianza de la Alfa de
escala sise escala sise Correlacidn Correlacidn Cronhach si
elimina el elimina el elemento- mdltiple al se elimina el
elemento elemento total corregida cuadrado elemento
SAT1 11,03 2,989 732 A75 724
SATZ 10,80 2,880 680 53z 748
SAT3 11,20 3,443 ATE 344 797
SAT4 1M17 3,287 568 371 802
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F all al2 Sig.
18,476 6,346 3 a7 001

Figura 6.11. Analisis de fiabilidad de la satisfaccion. Fuente: elaboracién propia.

En el caso de esta variable, el Alfa de Cronbach de 0,817 es bastante elevado, de modo que los
consumidores han sido bastante unanimes al valorar los indicadores que permiten medir su
satisfaccidén con la denominacion.
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FIABILIDAD LEALTAD

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
hasadaen

los

Alfa de elementos M de
Cronbach fipificados elementos

474 500 4

Matriz de correlaciones inter-elementos

LEAL1 LEALZ | LEAL3 | LEAL4
LEAL1 1,000 165 182 636
LEAL2 165 1,000 - 046 203
LEAL3 182 - 046 1,000 061
LEAL4 636 203 061 1,000

Estatdisticos total-elemento

Media de la Varianza de la Alfa de
escala sise escala sise Correlacidn Correlacidn Cronhach si
elimina el elimina el elemento- maltiple al se elimina el
elemento elemento total corregida cuadrado elemento
LEAL1 10,04 2,358 E17 427 181
LEALZ 11,53 2,803 140 048 530
LEAL3 11,87 3,044 080 043 RBY
LEAL4 10,06 2,345 447 416 231

Prueha T cuadrado de Hotelling

T-cuadrado
de Hotelling F all al2 Sig.
436,092 142 087 3 a7 000

Figura 6.12. Analisis de fiabilidad de la lealtad

Como se muestra en la figura 6.12, se debe eliminar LEAL3 para que el modelo mejore. Tanto
LEAL3 como LEAL2 tienen bajas correlaciones con el resto de indicadores. Analizando el Anexo
IV en la parte de la variable lealtad, se observan distribuciones similares entre estas variables,
con aspecto de distribucién normal centrada en torno al 3. Por otro lado estan LEAL1 y LEAL4,
que tienden al 5 y decrecen hacia el 1. Tanto LEAL3 como LEAL2 tienen las mayores
desviaciones tipicas, lo que va a hacer que desaparezcan del modelo.

Quizas el problema con estos dos indicadores ha sido que las preguntas que los miden tienen
cierto grado de complejidad, y deben ser leidas con cierta concentracién para generar una
buena respuesta. Esto no es un problema si el encuestado dispone de bastante tiempo para
contestar o si se trata de las primeras preguntas, pero precisamente estas dos son la
antepenultima y la penultima. Por lo tanto, la formulacion de las preguntas, algo mas
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complicada y el cansancio del encuestado pueden haber generado dispersidn en las respuestas
de estos indicadores. Estos problemas hacen que estas preguntas no se tengan en cuenta para
el andlisis del bloque | (ver Anexo lll).

El primer indicador a eliminar es LEAL3.

FIABILIDAD LEALTAD ELIMINANDO LEAL3

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
hasada en

los
elementos M e
tipificados elementos

601 3

Alfa de
Cronbach

587

Matriz de correlaciones inter-elementos

LEAL4 LEAL1 LEALZ
LEAL4 1,000 636 203
LEAL1 636 1,000 165
LEALZ 203 65 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la Yarianzade la Alfa de
escala sise escala sise Correlacidn Correlacidn Cronbach si
elimina el elimina el elemento- multiple al se elimina el
elemento elemento total corregida cuadrado elemento
LEAL4 7,449 1,444 526 414 280
LEAL1 7,48 1,601 G04 405 337
LEALZ 2,87 1,853 204 043 76
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F al ql2 Sig.
208,427 103,637 2 aa 000

Figura 6.13. Analisis de fiabilidad de la variable lealtad eliminando LEAL3. Fuente: elaboracion propia.

El Alfa de Cronbach es de nuevo inferior a 0,7, pero puede ascender eliminando LEAL2. Es lo

gue se hace a continuacion.
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LEALTAD ELIMINANDO LEAL2 Y LEAL3

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
hasadaen

los
elementos M de
fipificados elementos

J77 2

Alfa de
Cronbach

T

Matriz de correlaciones inter-

elementos
LEAL4 LEAL1
LEAL4 1,000 G636
LEAL1 G636 1,000
Estadisticos total-elemento
Media de la Warianza de la Alfa de
escala sise escala sise Correlacidn Correlacidn Cronhach si
elimina el elimina el elemento- multiple al se elimina el
elemento elemento total correqida cuadrado elemento
LEAL4 4449 h22 636 404
LEAL1 448 612 (636 404
Prueba T cuadrado de Hotelling
T-cuadrado
de Hotelling F all al2 Sig.
027 027 1 a8 870

Figura 6.14. Analisis de fiabilidad de la variable lealtad eliminando LEAL3 y LEAL2. Fuente: elaboracidn propia.

Ahora el modelo cumple bastante bien.

FIABILIDAD GLOBAL. CASO DE DOS VARIABLES LATENTES PARA LA CALIDAD

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronkbach
hasadaen

los
elementos M de
fipificados elementos

599 29

Alfa de
Cronbach

886

Figura 6.15. Andlisis de fiabilidad global para el caso de emplearse dos variables de calidad. Fuente: elaboraciéon
propia.

El Alfa de Cronbach global es de 0,886, bastante elevado.
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FIABILIDAD GLOBAL. CASO DE UNA VARIABLE PARA LA CALIDAD

Estadisticos de fiahilidad

Alfa de
Cronbach
hasada en

los

Alfa de elementos M de
Cronbach fipificados elementos

901 603 24

Figura 6.16. Analisis de fiabilidad global para el caso de una sola variable de calidad. Fuente: elaboracién propia.

En este caso se obtiene un alfa de Cronbach mds alto que si se usan dos variables diferentes
que midan la calidad.

166



FACTORIAL EXPECTATIVAS

Métado de extraccidn: Analisis
de Componentes principales.

KMO y pruebha de Bartlett
Medida de adecuacidn muestral de Kaiser-Meyer- 718
Olkin.
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado 123,205
Bartlett aproximado
al 3
Sig. ,0oo
Comunalidades
Inicial Extraccion
ExP1 1,000 743
ExP2 1,000 (TEE
ExP3 1,000 831

\farianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
% dela % dela
Components Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 2,340 78,010 78,010 2,340 78,010 78,010
2 ,399 13,314 91,324
3 260 8,676 100,000

Método de extraccidn: Analisis de Componentes principales.

Figura 6.17. Analisis factorial de expectativas. Fuente: elaboracidon propia.

Como se observa, con KMO de 0,718, Sig. 0, comunalidades superiores a 0,5 y varianza del

78,01%, se cumplen los requisitos para un buen analisis factorial.

FACTORIAL IMAGEN

La figura 6.18 muestra cémo los indices del anadlisis factorial estan dentro de rango en general.

Tan solo la comunalidad de IM4 es bastante baja, lo que podria hacer necesario eliminarla del

modelo, y la varianza total explicada no supera el 60% pero no es demasiado baja. Como hay

cuatro indicadores para esta variable y el ECSI recomienda cinco, no se van a eliminar mas por

el momento.
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KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacidn muestral de Kaiser-Meyer- B75

Olkin.

Prugba de esfericidad de Chi-cuadrado 64325

Bartlett aproximado
al i}
Sig. 0oo

Comunalidades
Inicial Extraccion

1M1 1,000 623

14 1,000 407

M5 1,000 498

IME 1,000 580

Método de extraccidn: Analisis
de Componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
Autovalores iniciales extraccidn
% de la % dela
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 2,109 52,730 52,730 2,109 52,730 52,730
2 810 20,248 72478
3 654 16,362 88,340
4 A28 10,660 100,000

Método de extraccidn: Andlisis de Componentes principales.

Figura 6.18. Analisis factorial de expectativas. Fuente: elaboracién propia.
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FACTORIAL VALOR

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacian muestral de Kaiser-Meyer- B35
Olkin.
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado 49163
Bartlett aproximado
al 3
Sig. 000
Comunalidades
Inicial Extraccion
WAL1 1,000 723
WAL2 1,000 B11
WAL4 1,000 540

Método de extraccion; Analisis
de Componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccian
% dela % de la
Companente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 1,873 62,443 62,443 1,873 62,443 62,443
2 G680 22,676 85,119
3 446 14,881 100,000

Método de extraccian: Analisis de Componentes principales.

Figura 6.19. Analisis factorial de expectativas. Fuente: elaboracién propia.

En el caso de esta variable, todos los parametros del factorial estan dentro de los intervalos

apropiados.
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FACTORIAL CALIDAD PERCIBIDA PRODUCTO

Métado de extraccidn: Andlisis de
Componentes principales.

KMO y prueha de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer- 624
Olkin.
Prueha de esfericidad de  Chi-cuadrado 31,013
Bartlett aproximado
al 3
Sig. ,00o
Comunalidades
Inicial Extraccidn
CALPERPROZ 1,000 526
CALPERPRO3 1,000 654
CALPERPRO4 1,000 528

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
% de la % dela
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 1,707 56,914 56,914 1,707 56,914 56,914
2 73z 24 400 81,314
3 561 18,686 100,000

Método de extraccidn: Andlisis de Componentes principales.

Figura 6.20. Analisis factorial de calidad percibida producto. Fuente: elaboracion propia.

En este caso, tal y como se aprecia en la figura 6.20, los parametros de analisis no muestran
desviaciones. Unicamente la varianza total explicada no supera el 60%, pero el valor de 56,9%

es cercano.
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CALIDAD PERCIBIDA SERVICIO

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer- 726
Olkin.
Prueba de esfericidad de  Chi-cuadrado 96,510
Bartlett aproximado
al B
Sig. ,0oo
Comunalidades
Inicial Extraccidn
CALPERSER1 1,000 (264
CALPERSERZ2 1,000 710
CALPERSERZ 1,000 T
CALPERSER4 1,000 582

Método de extraccion: Analisis de
Componentes principales.

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccion
% de la % dela
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 2313 57,824 57,824 2,313 57,824 57,824
2 240 20,988 78812
3 524 13,106 a1,918
4 323 8,082 100,000

Método de extraccidn: Analisis de Componentes principales.

Figura 6.21. Analisis factorial calidad percibida servicio. Fuente: elaboracion propia.

En este caso los resultados son correctos, salvo para CALPERSER1, con una comunalidad muy

baja, de 0,264. Lo mas seguro es que se elimine al implementar el modelo.
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FACTORIAL CALIDAD

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacidn muestral de Kaiser-Meyer- 755
Olkin.
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado 160,931
Bartlett aproximadao
gl 28
Sig. 000
Comunalidades
Inicial Extraccidn
CALPERFROZ 1,000 405
CALPERPROZ 1,000 3T
CALPERFRO4 1,000 G662
CALPERSER1 1,000 278
CALPERSERZ2 1,000 721
CALPERSER3 1,000 754
CALPERSER4 1,000 A70
CALPERPRO 1,000 347

Método de extraccion: Analisis de
Componentes principales.

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de |as saturaciones al cuadrado de la

extraccion

Suma de las saturaciones al cuadrado de la

rotacidn

étodo de extraccion: Analisis de Componentes principales.

Figura 6.22. Analisis factorial de expectativas. Fuente: elaboracién propia.

% dela % dela % dela

Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 2,940 36,744 36,744 2,540 36,744 36,744 2,323 29,042 29,042
2 1,335 16,688 53,433 1,335 16,688 53,433 1,051 24,390 53,433
3 912 11,405 64,338

4 853 10,664 75,602

5 634 7,928 83,430

[ 521 6,515 80,045

7 507 6,339 96,283

8 297 3717 100,000

M

Para el caso de un analisis con una sola variable que represente a la calidad percibida, los

resultados del analisis factorial se muestran en la figura 6.22. Se aprecian datos con bajas

comunalidades, sobre todo para el caso de CALPERSER1, del que existia la posibilidad de

eliminarlo del modelo en el analisis de fiabilidad. También es posible que se eliminen

CALPERPRO1 y CALPERPRO2 si causan problemas al modelo. Por otro lado, se observa una baja

varianza explicada, pero esto se debe a la abundancia de indicadores. Por lo demads, los

resultados son aptos.
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FACTORIAL SATISFACCION

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacidn muestral de Kaiser-Meyer- 736
Olkin.
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado 129,153
Bartlett aproximado
al 6
Sig. 000
Comunalidades
Inicial Extraccidn
SAT1 1,000 753
SATZ 1,000 705
SAT3 1,000 A68
SAT4 1,000 62

Método de extraccidn: Analisis
de Componentes principales.

Vfarianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de a3

Autovalores iniciales extraceidn
% dela % dela
Componente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 2,589 64,715 64,715 2,589 64,715 64,715
2 623 15,565 80,280
3 A18 12,857 93,237
4 271 6,763 100,000

Método de extraccidn: Analisis de Componentes principales.

Figura 6.23. Analisis factorial de expectativas. Fuente: elaboracién propia.

Para este constructo el analisis ofrece buenos resultados. No hace falta realizar cambios.
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FACTORIAL LEALTAD

Método de extraccidn: Analisis
de Componentes principales.

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacidn muestral de Kaiser-Meyer- &00
Olkin.
Prueha de esfericidad de Chi-cuadrado 45272
Bartlett aproximado
gl 1
Sig. ,aon
Comunalidades
Inicial Extraccidn
LEAL1 1,000 818
LEAL4 1,000 818

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la

Autovalores iniciales extraccidn
% dela % dela
Components Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 1,636 81,778 81,778 1,636 81,778 81,778
2 364 18,222 100,000

Método de extraccidn: Analisis de Componentes principales.

Figura 6.24. Analisis factorial de lealtad. Fuente: elaboracién propia.

Esta variable reacciona bien al andlisis, por lo que va a responder bien al modelo que se
ejecute.

FACTORIAL GLOBAL PARA EL CASO DE EMPLEAR DOS VARIABLES DE CALIDAD

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacidn muestral de Kaiser-Meyer- 854
Clkin.
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado 10141649
Bartlett aproximado
ql 253
Sig. ,ooo

Figura 6.25. Analisis factorial global para el caso de dos variables de calidad. Fuente: elaboracién propia.

El KMO global, de 0,854, es alto, y la significacidon nula, lo cual implica una buena respuesta al
analisis.
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FACTORIAL GLOBAL PARA EL CASO DE EMPLEAR UNA VARIABLE DE CALIDAD

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacidn muestral de Kaiser-Meyer- 8463
Clkin.
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado 1048, 776
Bartlett aproximado
ql 276
Sig. 000

Figura 6.26. Analisis factorial global para el caso de una sola variable de calidad. Fuente: elaboracion propia.

Los resultados obtenidos aqui son muy similares a los que se tienen para dos variables de
calidad.
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ANEXO VIi

ANALISIS DEL
MODELO
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MODELIZACION PARA EL CASO DE CALIDAD PERCIBIDA CON DOS VARIABLES LATENTES

En la figura 7.1 se puede observar la construccion de un primer modelo ECSI. Conforme al
criterio de fiabilidad del item, habria que eliminar todos los indicadores cuya carga, expresada
sobre la flecha que le une con su variable latente asociada, sea mayor que 0,7. Aqui se van a
admitir relaciones entre 0,6 y 0,7 para no perder informacion. Asi pues, acudiendo a la figura 'y
conforme a este criterio, hay que eliminar CALPERSER1 del modelo. Esta pregunta se va a
analizar en el bloque | porque tiene cierto interés.

| In1 | | 4 | | s | | In6 |
ozeo NB1 0§ gg3a
IMAGEN
0,537 ) 0139

0,592

{866

5

0
CALPERSER] o
CALPERSEH%:

; 5% ' 1 i
B0, . \
SEEaEAs CALIDAD ... VALOR
CALPERSER4 5535
0,278
VALZ
] VAL4
CALPERPROZ_ o @

0,
CALPERPROI%—
CALPERPRO G B

\BES

Figura 7.1. Primer modelo ECSI obtenido al introducir las variables consideradas tras los analisis de fiabilidad y
factorial. Caso de emplear dos variables para representar la calidad percibida. Fuente: elaboracion propia.

Una vez eliminado este indicador, la situacion es la mostrada en la figura 7.2. Ahora la
fiabilidad de los items es cercana o superior a 0,7, pero fallan otros criterios. No se deberian
eliminar ya indicadores para no perder informacidn, por lo que el modelo de esta figura es
definitivo.

A continuacidn se van a mostrar los resultados de este modelo para obtener conclusiones.
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0.000
IMAGEN
0,537 6,118 0,139 LEALY
0,88

ExXP1

0881

0 a70 0.288 0,469 f 0730 0,532 w0454
EXP2 0503 ) 0,565

A SATH fg0s
e EXPECTA SATISFA Ny gh LEALTAS
0,01
SAT3
OyHa

CALF'ERSER%‘
GALPERSERY
CALPERSER4

Figura 7.2. Modelo ECSI definitivo para el caso de dos variables para representar la calidad percibida. Fuente:
elaboracion propia.

Fiabilidad individual del item

CALIDAD FERCIBIDA PRODUCTO CALIDAD PERCIBIDA SERVICIO EXPECTATIVAS IMAGEN LEALTAD SATISFACCICN VALOR

CALPERFROZ 0.6200 0.o000 0.o000 0.0000  0.0000 0.0000 0.o000
CALPERFRO3 0.8005 0.o000 0.o000 0.0000  0.0000 0.0000 0.o000
CALPERFRO4 0.8113 0.o0000 0.o0000 0.0000  0.0000 0.0000 0.o000
CALPERSER2 o.oooo 0.8655 0.0000 0.0000 0.0000 0.oooa 0.0000
CALPERSER3 0.ooo0 0.8610 0.0000 0.0000 0.0000 0.oo00 0.0000
CALPERSER4 0.oo0oao 0.8072 0.0000 0.0000 0.0000 0.oooa 0.0000
E¥P1 o.o0o0 0.0000 0,8609 0,0000 0.0000 0.oooo 0.0000

EXP2 o.o0o0 0.0000 0.,8790 0,0000 0.0000 0.oooo 0.0000

EXP2 0,o0000 0,o0000 0,9091 0.0000  0,0000 0.0000 0,o0000

IH1 0,o0000 0,o0000 0,o0000 0,7596 0,0000 0.0000 0,o0000

TH4 0.o0000 0.o000 0.o000 0.7811 0.0000 0.0000 0.o000

IHME 0.o0000 0.o000 0.o000 0.6709 0.0000 0.0000 0.o000

IMe 0.o0000 0.o000 0.o000 0,6391 0.0000 0.0000 0.o000

LEALL 0.o0000 0.o000 0.o000 0.0000  0,.9009 0.0000 0.o000
LEAL4 0.o0000 0.o000 0.o000 0.0000 0,.9076 0.0000 0.o000

SAT1 0.o0000 0.o000 0.o000 0.0000  0.0000 0.8662 0.o000

SAT2 0.o0000 0.o000 0.o0000 0.0000  0.0000 0.8388 0.o000

SAT3 o.oooo 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.7611 0.0000

SAT4 0.ooo0 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.7450 0.0000

VALl o.o0o0 0.0000 0.0000 0,0000 0.0000 0.oooo 0,8247

VAL2 o.o0o0 0.0000 0.0000 0,0000 0.0000 0.oooo 0,8699

VALY 0,0000 0, 0000 0,o0000 0.0000  0,0000 0.0000 00,6346

Figura 7.3. Fiabilidad individual del item. Fuente: elaboracién propia.

Como se muestra en la figura 7.3, obtenida con Smart PLS, los indicadores mantienen valores
por encima de 0,7. Tan sdlo algunos estan bajo este valor, pero se acercan. Es el caso de
CALPERPRO2, IM5, IM6 y VAL4.

Fiabilidad del constructo y validez convergente

La fiabilidad del constructo se puede observar en los analisis de fiabilidad anteriores, pero se
adjunta en la cuarta columna de la figura 6.30. También se puede observar aqui el AVE.
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AVE Composite Reliability R Sguare Cronbachs Alpha Communality REedundancy
79

CALIDAD PERCIBIDA FRODUCTO  0,5611 0,7903  0,3606 Q. 0.5611 0,1981
CALIDAD PERCIBIDA SERVICIO  0.7140 0.8821  0.1107 0,7993 0.7140 0,0783
EXPECTATIVAS  0.7801 0.9140  0.2879 0.8587 0.7801 0.2237
IMAGEN 0.5114 0.8061  0.0000 0,6986 0.5114 0,0000
LEALTAD 0.8177 0.8997  0.4635 0,7772 0.8177 0,0920
SATISFACCION  0.6471 0.68796  0.7300 0.8165 0.6471 0,2217
VALOR  0,6132 0.8238  0,2880 0,6972 0.6132 0,1116
Figura 7.4. Analisis general del modelo. Fuente: elaboracion propia.
Como se puede observar, el AVE es superior a 0,5 en todos los casos. Y tan solo el alfa de
Cronbach es muy inferior a 0,7 en Calidad percibida del producto.
Validez discriminante
Segun este criterio, las correlaciones entre variables latentes, mostradas en la figura 7.5,
deben ser siempre inferiores a la raiz cuadrada de AVE.
CALIDAD PERCIBIDA PRODUCTO CALIDAD PERCIBIDA SERVICIO EXPECTATIVAS — IMAGEN LEALTAD SATISFACCION  VALOR
CALIDAD PERCIEIDA FRODUCTO 1,0000 0, 0000 0,0000 00000 O,0000 0,0000  0,0000
CALIDAD PERCIEIDA SERVICIO 0,3339 1.0000 0,0000 0.0000 O,0000 0,0000 0,0000
EXFECTATIVAS 0, 6005 0,3327 1,0000  0,0000 O,0000 0,0000  0,0000
IHAGEN 0,5085 04658 0.5366 1.0000 0,0000 0,0000 0,0000
LEALTAD 0,4746 0,259 0,5283  0,4740 1,0000 0,0000  0,0000
SATISFACCION 0,7149 0,3892 0.7651 0.5648 10,6710 1,0000  0,0000
VALOR 0,4741 0,2273 0,4844 02449 0,2609 0,5370  1,0000

Figura 7.5. Correlaciones entre las variables latentes para dos variables de calidad percibida. Fuente: elaboraciéon
propia.

CONSTRUCTO VAVE En la figura 7.6 se han obtenido las raices

Calidad percibida producto |  0,7491 cuadradas de los AVE.
Calidad percibida servicio 0,8450

Se aprecia que los valores de las raices de AVE de

Expectativas 0,8832 . .
cada constructo son siempre superiores a los de
Imagen 0,7151 . .
las correlaciones de este con el resto de variables
Lealtad 0,9043
. . latentes.
Satisfaccidn 0,8044
Valor 0,7831

Figura 7.6. Raiz cuadrada de AVE. Fuente: elaboracién propia.

Evaluacion del modelo estructural

El valor de R cuadrado se representa dentro de los circulos de las variables latentes del
modelo. También se puede encontrar en la figura 7.4. Como se observa, los valores son mas o
menos aceptables para todas las variables. Se podria objetar que el valor de R cuadrado para el
constructo imagen es nulo, pero este indice solo tiene sentido para variables latentes
dependientes. De la imagen sdélo parten flechas, con lo que no depende de ningln otro
constructo. Como se ha dicho, los valores se acercan mucho o superan el umbral de 0,3, salvo
para el caso de la calidad percibida de servicio, una R cuadrado de 0,1107. Esto implica que
esta variable no aporta apenas informacién al modelo. La lectura de este dato es crucial para la
seleccidn entre un modelo que tenga una o dos variables para caracterizar la calidad percibida.
Como se aprecia, quizd sea mas adecuado crear un constructo Unico que mida la calidad de un
modo global.
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CALIDAD PERCIBIDA PRODUCTO (CALIDAD PERCIBIDA SERVICIO EXPECTATIVAS — IMAGEN IEALTAD SATISFACCION

CALIDAD PERCIBIDA FRODUCTO 0,0000 0.0000 0.0000 0.0000 0,0000
CALIDAD PERCIBIDA SERVICIO 0,0000 0, 0000 0.0000 0,0000 0,0000
EXPECTATIVAS 0,6005 0,3327 0.0000 0.0000 O0,0000

THAGEN 0,0000 0, 0000 0,5366  0.0000 0,13%95

LEALTAD 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 O0.0000

SATISFACCION 0,0000 0.o000 0.0000  0,0000 0,5%22

VALOR 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 O0.0000

Figura 7.7. Pesos de regresion estandarizados. Fuente: elaboracion propia.

Los pesos de regresion estandarizados deben superar el valor de 0,1. Aparecen en el modelo
de la figura 7.2 sobre las flechas que unen variables latentes, y en la figura 7.7. En todos los
casos se cumple este requisito, salvo para la variable calidad percibida de servicio. Segun las
respuestas obtenidas, parece que a los consumidores nada les importa el servicio que ofrece la
denominacién detras de sus productos, ya que no le generan ni satisfaccion (=0,0163) ni le
afiaden valor (B=0,032). Las causas de este problema se detallan en el Anexo V. Para paliar
este problema precisamente se ha mencionado y evaluado la posibilidad de emplear un
modelo que contenga una sola variable que represente a la calidad percibida. A continuacion
se aborda ese caso.

MODELIZACION PARA EL CASO DE UNA SOLA VARIABLE DE CALIDAD PERCIBIDA DE SERVICIO

IME
0,630

140
EXP1 T
087 0592
=
SATZ
SAT3
CALPERPRO
SATH
CALPERPROZ
CALPERPRO
CALPERPRO4
0,285
ALPERSER 11 0,572
0,631
CALPERSERZ B.E0 CALIDAD

CALPERSER:

HAHH

CALPERSER4

Figura 7.8. Primer modelo ECSI obtenido al introducir las variables consideradas tras los analisis de fiabilidad y
factorial. Caso de emplear una variable para representar la calidad percibida. Fuente: elaboracién propia.

A primera vista, y teniendo en cuenta el criterio de fiabilidad individual del item, que es el que
rapidamente permite eliminar indicadores, de la figura 7.8, parece que es seguro eliminar
CALPERSER1, cuya carga es de 0,285, y VAL4, cuya carga es de 0,357. En los analisis factorial y
de fiabilidad previos ya se podia intuir que VAL4 podria tener que ser eliminado, y este es
también el caso de CALPERSER1. Como son indicadores que han mostrado en esos andlisis
resultados aceptables pero tienen que ser desechados para mejorar el modelo, los resultados
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VALOR
0,3049 0,2798
0.0163 0,0322
0,4690 0,3056
0.1180  0,0000
0.0000  0,0000
0.0000 0. 0000
0,1327 0,0000
0.4
0,453
LEALTRHS



obtenidos se han enviado al bloque | (ver Anexo lll), ya que pueden implicar la obtencién de
buenas conclusiones para este estudio.

| i ‘ | 144 | s |
0,539
0,000
MAGEN
9,140
X1
0,88 0,582

EXPECTAT. FATIEFAC sho ST

:

O
CALPERPRO1

SAT4
CALPERPROZ
s
.
0,565
0,625

CALPERSERS 0,600 CALIDAD
CALPERSER:
CALPERSERA

Figura 7.9. Modelo ECSI definitivo para el caso de emplear una variable para representar la calidad percibida.
Fuente: elaboracidn propia.

A continuacidn se evalla este segundo modelo como ya se ha hecho en el caso anterior.
Fiabilidad individual del item

Como se ha visto, los pesos mas o menos estan por encima de 0,7 o superan este valor. Sélo en
el caso de algunos indicadores de calidad los valores son mas bajos pero se pueden admitir.

CALTDAD EXPECTATIVAS TMAGEN LEALTAD SATISFACCION YALOR

CALPERFRO1 0.5353 0.o00a 0.0000 o0.0000 0.o00a 0.0000
CALPERFROZ 0.5438 0,.0000 0.0000 0O.0000 0,.0000 0.o0000
CALPERFROZ 0.7710 0.o000 0.o0000 0.0000 0.o000 0.0000
CALPERFRO4 0.6562 0.o00a 0.o0000 0.0000 0.o00a 0.0000
CALPERSERZ 0.5654 0.o00a 0.o0000 0.0000 0.o00a 0.0000
CALPERSERZ 0.6252 0.o00a 0.0000 o0.0000 0.o00a 0.0000
CALFPERSER4 0,.6005 0,0000 0.0000 0O.0000 0,0000 0,o0000
EXP1 0.0000 0.8610 0.o0000 0.0000 0.o00a 0.0000

EXP2 0.0000 0.8799 0.o0000 0.0000 0.o00a 0.0000

EXP3 0.0000 0.9080 0.o0000 0.0000 0.o00a 0.0000

M1 0.0000 0.a00a 0.7595 0.0000 0.a00a 0.0000

IM4 0.0000 0,0000 0,7811 0.0000 0,0000 0,o0000

ITHS 0.0000 0.o00a 0.6710 0.0000 0.o00a 0.0000

IME 0.0000 0.o00a 0.6391 0.0000 0.o00a 0.0000

LEALL 0.0000 0.o00a 0.0000 0.9010 0.o00a 0.0000
LEAL4 0.0000 0,.0000 0.0000 0.9076 0,.0000 0.o0000

SAT1 0.0000 0.o000 0.o0000 0.0000 0.8670 0.0000

SATZ 0.0000 0.o00a 0.o0000 0.0000 0.8387 0.0000

SAT3 0.0000 0.o00a 0.o0000 0.0000 0.760%9 0.0000

SATY 0.0000 0.o00a 0.0000 o0.0000 0,7445 0.0000

WALl 0.0000 0,0000 0.0000 0O.0000 0,0000 0,82456

YALZ 0.0000 0.o00a 0.o0000 o0.0000 0.o00a 0.9129

Figura 7.10. Fiabilidad individual del item. Fuente: elaboracién propia.
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Fiabilidad del constructo y validez convergente

En cuanto a la fiabilidad de los constructos, los Alfa de Cronbach son elevados y admisibles,
muy cercanos o superiores a 0,7 como ya se ha visto. El AVE es superior a 0,5 en todos los
casos salvo para calidad, debido a que esta variable consta de mas indicadores ahora.

AVE Compo=ite Reliability E Square Cronbachs Alpha Communality REedundancy
0,1326

CALIDAD 0,3826 0,8104 0.3810 0. 0.3826
EXPECTATIVAS 0,7a00 0,9140 0.2884 0,385a7 a.7a00
THAGEN 0,.5114 0,806l 0.o00a00 0,69386 0.5114
LEALTAD 0,8177 0,89397 0.4635 n,7772 0.8177
SATISFACCION 0.6471 0,8796 0.7212 0.8165 0.6471
VALOR 0.7567 0, 8612 0.2797 0.6858 0.7567

Figura 7.11. Analisis general del modelo. Fuente: elaboracién propia.
Validez discriminante

CALIDAD EXPECTATIVAS IMAGEN LEALTAD SATISFACCION VALOR

CALIDAD 1.0000 0.o00o 0.o000 0.0000 0.o0a0o 0.o0a0o
EXPECTATIVAS 0.6173 1.0000 0.o000 0.0000 0.o0a0o 0.o0a0o
IMAGEN 0.6167 0.5370 1.0000 0,0000 0.o00o0 0. oaoa
LEALTAD 0.5003 0.5285 0.4740 1.0000 0.o00o 0.o0a0o
SATISFACCION 0.7133 0.7852 0.5646 0.6710 1.0000 0.o00o
VALOR 0.4195 0.5124 0.2465 0.2703 0.5478 1.0000

Figura 7.12.Correlaciones entre las variables latentes para dos variables de calidad percibida. Fuente: elaboracion
propia.

CONSTRUCTO VAVE En todos los casos la raiz cuadrada de AVE de una variable
calidad 0,6185 supera a las correlaciones de esta con el resto. Unicamente no
Expectativas 0,8832 se cumple para la correlacion entre calidad y satisfaccion,
Imagen 0,7151 superior a la raiz cuadrada del AVE de calidad.

Lealtad 0,9043

Satisfaccion 0,8044

Valor 0,8699

Figura 7.13. Raiz cuadrada del AVE. Fuente: elaboracion propia.
Evaluacion del modelo estructural

Los valores de R cuadrado para cada constructo se muestran en la figura 7.11. Al unificar la
calidad percibida en una sola variable se ha logrado que todos los constructos tenga un valor
cercano o superior a 0,3.

CALIDAD EXPECTATIVAS IMAGEN IEALTAD SATISFACCION VALOR

CALTIDAD 0.0o00 0.0o00 0.0000 0,0000 0.3035 0.1668
EXFECTATIVAS 0.6173 0.a0a0o 0.0000 0,0000 0.4709 0.4094
THAGEN 0.o0a0o 0.5370 0.0000 0,1396 0.0856 0.o0a0o
LEATTAD 0.0o00 0.0o00 0.0000 0,0000 0.0000 0.0o00
SATISFACCION 0.o0a0o 0.o0a0o 0.0000 0,5922 0.o0a0o 0.o0a0o
VALOR 0.a0a0o 0.a0a0o 0.0000 0,0000 0.1581 0.a0a0o

Figura 7.14. Pesos de regresion estandarizados. Fuente: elaboracién propia.

Se puede comprobar que el modelo se ajusta ahora mejor analizando la figura 7.14. Los pesos
de regresion estandarizados superan el valor de 0,1 en todos los casos. Ahora la calidad como
un ente global genera al usuario cierta satisfaccién y afiade valor a los productos de la
denominacién.
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