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RESUMEN: El presente trabajo tiene como objetivo elaborar un modelo tedrico para explicar laintensi-
dad de consumo de vino de calidad. Para la recogida de datos se ha realizado una encuesta a 50 profesio-
nales de la restauracion de la provincia de Alicante y una encuesta a 408 consumidores de vino de la
misma provincia. El tratamiento estadistico de los datos se ha realizado mediante andlisis de ecuaciones
estructurales, que ha permitido la construccién de las variables latentes explicativas de la intensidad de
consumo, asi como la cuantificacion de lainfluencia de cada uno de esos constructos tedricos sobre la va-
riable aexplicar. Los resultados muestran que la variable con mayor influencia sobre laintensidad de con-
sumo de vino de calidad es el interés por la gastronomia, seguida de la actividad social. La preocupacion
por lasalud, a contrario de lo que puede extraerse de ciertas estrategias de comunicacion, es unavariable
que influye negativamente sobre laintensidad de consumo, esto es, cuanto mayor es la preocupacion por
lasalud del consumidor, menor es su intensidad de consumo.
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The effect of worry about health, interest in gastronomy and social activity over
quality wine consumption intensity

SUMMARY: The aim of this work is the design of a theoretical model that explains quality wine con-
sumption frequency. To collect the data, two surveys were carried out: the first one to 50 hostel professio-
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nals from Alicante, and the second one to 408 wine consumers from the same region. Structural equation
models was used to estimate the model. This method allows for the construction of independent latent
(unobserved) variables which influence consumption intensity. Moreover, this analysis permit the quanti-
fication of the influence of the theoretical constructs over the dependent variable. The results show that
the variable that influence the most over quality wine consumption intensity is the «interest in gastro-
nomy», followed by the «social activity». The «worry about health» has a negative influence over con-
sumption intensity, that is, the highest worry about health, the lowest consumption intensity.

KEYWORDS: quality wine, structura equation models, consumption frequency.

JEL classification: M31, Q13

1. Introduccion

El sector vitivinicola es un sector altamente competitivo. En |os Ultimos afios es-
tamos asistiendo a un continuo crecimiento y diversificacion de laoferta, tanto anivel
nacional, con el incremento del nimero de denominaciones de origen para el vinoy
la aparicion de nuevas figuras de proteccion, como a nivel internacional, con el auge
de los denominados paises emergentes.

En este contexto, las empresas vitivinicolas que deseen sobrevivir en el mercado
deben optimizar sus politicas de marketing, tratar de crearse unaimagen diferenciada
de la de sus competidores, y ofrecer a los consumidores el producto que mas se
adapte a sus necesidades y deseos.

Para ello, el conocimiento de las variables que condicionan € consumo de vino
de calidad puede ser fundamental, ya que permitiria el disefio de estrategias de mar-
keting mas eficaces, y alcanzar los objetivos de competitividad y supervivenciaen los
mercados que antes mencionabamos.

En el presente trabajo se pretende desarrollar un modelo tedrico que explique la
intensidad de consumo de vino de calidad, analizando |as variables que determinan
un mayor o menor nivel de consumo de vino. Dado que existe dificultad parala me-
dicion de algunas de estas variables, puesto que no son observables directamente, se
ha optado por la utilizacion del andlisis de ecuaciones estructurales que permite lain-
corporacion de variables latentes a los model os econométricos.

El interés en el estudio de laintensidad de consumo o de las variables que deter-
minan dicha intensidad (frecuenciay cantidad de consumo) ha sido puesto de mani-
fiesto en diversos trabajos que la abordan desde diferentes puntos de vista. El trabajo
de Twedt (1964) fue uno de los primeros en destacar la importancia que tiene €l co-
nocimiento del perfil de los consumidores de grandes cantidades de producto parala
estrategia de marketing. Estos consumidores son un atractivo objetivo paralas empre-
sas, simplemente porque usan mucha cantidad de producto, y tienen un coste inferior
gue otros compradores, siendo en algunas ocasiones los Unicos responsables de los
beneficios empresariales, pese a ser un grupo reducido (Goldsmith y d’'Hauteville,
1998). De ahi que sea importante conocer €l perfil de estos consumidores, asi como
las variables influyentes en la intensidad de consumo. En su trabajo, Twedt destaca
gue las caracteristicas demogréficas no son capaces, por si solas, de explicar las dife-
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rencias en la intensidad de compra. En consecuencia, €s necesario encontrar otras
causas y variables influyentes que expliquen estas diferencias de comportamiento. A
partir de aqui, diversos son los trabajos que en el ambito del marketing en general, y
del marketing agroalimentario en particular, se han preocupado por determinar las
causas que explican las diferencias en el nivel de consumo de un determinado pro-
ducto. Algunos ejemplos de aplicacion al marketing vitivinicolalo constituyen € tra-
bajo de Goldsmith y d'Hauteville (1998), quienes desarrollan un modelo para expli-
car la frecuencia de consumo de vino a partir de variables referidas a los estilos de
viday al nivel de conocimiento de los consumidores de vino; €l trabajo de Gomez-Li-
mon et al. (2001), quienes construyen un modelo de regresién logistica para determi-
nar los factores que intervienen en la cuantificacion del vino consumido entre la po-
blacion joven de Valladolid; en otros casos se han Ilevado a cabo segmentaciones en
funcion de diferentes variables descriptivas y/o funcionales, y se ha tratado de averi-
guar como difieren dichos segmentos en cuanto a volumenes o frecuencias de con-
sumo de vino (Delgado y Caldentey, 1993b; Hoffman y Rungie, 2002).

Mientras que las segmentaciones por frecuencia y/o cantidad consumida permi-
ten identificar e perfil de los consumidores habituales y/o de grandes cantidades, y
disefiar estrategias de marketing adecuadas a sus necesidades y deseos, la identifica-
cién de las variables influyentes en la intensidad de consumo puede permitir disefiar
estrategias globales de cara a promover un consumo responsabl e de este producto. En
consecuencia, €l objetivo de este trabajo es la determinacion de las variables influ-
yentes en laintensidad de consumo de vino de calidad, con €l fin Gltimo de servir de
base alas empresas vitivinicolas ala hora de potenciar su consumo responsable.

El trabajo se ha estructurado de la siguiente manera: tras esta introduccién se pre-
senta la metodol ogia empleada para la recogida de los datos; a continuacion se des-
cribe brevemente el fundamento y aplicacion del método de andlisis utilizado, esto
es, |os model os de ecuaciones estructurales; en el cuarto apartado se plantean las hi-
potesis sobre las que se basa el modelo tedrico propuesto y se describen las variables
latentes que o integran; a continuacién se muestran los resultados y discusion, y en €l
ultimo apartado figuran las conclusiones a trabajo.

2. Metodologia

Parala consecucion de estos objetivos se han llevado a cabo dos encuestas, una entre
los profesionaes de larestauracion y otra a consumidores de vino de calidad. El &mbito
de estudio ha sido la provincia de Alicante y € trabajo de campo fue realizado durante
los meses de enero y febrero de 2001 en € caso de laencuestaal sector hostelero, y entre
los meses dejulio y agosto del mismo afio, en el caso de la encuesta a consumidores.

La encuesta al sector hostelero fue realizada al considerar que poseen informa-
cion de primera mano sobre |os gustos y necesidades del consumidor de vino de cali-
dad. En €lla, setratd de recoger, entre otras cosas, |a opinion de los hosteleros alican-
tinos sobre las principales motivaciones y ocasiones de consumo de vino de calidad.
Su objetivo fundamental era obtener un acercamiento al comportamiento del consu-
midor de vino de calidad de la provincia de Alicante, y los resultados obtenidos se
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utilizaron para formular parte de las hipétesis planteadas en € modelo de ecuaciones
estructurales. La muestra estaba formada inicialmente por todos |os restaurantes de 3,
4y 5 tenedores, es decir, los de mayor categoria de acuerdo alas clasificaciones pro-
porcionadas por las Camaras de Comercio de la provinciadeAlicante, por considerar
gue en ellos es donde se producia preferentemente el consumo de vino de calidad. Sin
embargo, en estas clasificaciones no se tienen en cuenta criterios exclusivamente de
calidad, por lo que se considerd que la opinidn de importantes restauradores no es-
taba siendo considerada. Finalmente, se opto por utilizar el procedimiento de mues-
treo denominado «disefio de bola de nieve» en el que cada unidad muestral es locali-
zada por indicacién de otra persona (Grande, Abascal, 2000). Para su aplicacion se
incluy6 una Ultima pregunta en el cuestionario en la que se pedia a los encuestados
(expertos en hosteleria, a tratarse de operadores del sector) que recomendasen tres
restaurantes de la provincia de Alicante que en su opinion destacasen por su calidad y
servicio. De esta forma, y seleccionando |os restaurantes recomendados por mas de
dos encuestados se han obtenido 50 encuestas, que han servido, como ya se ha men-
cionado, como apoyo para plantear parte de |as hipétesis del modelo.

La encuesta a consumidores de la provincia de Alicante, fue la que nos propor-
ciond los datos utilizados para validar el modelo propuesto sobre intensidad de con-
sumo de vino de calidad. La poblacién objetivo fueron los consumidores de vino tinto
de laprovinciade Alicante, s bien se incluyé una pregunta filtro para averiguar si €l
encuestado consumia o no vino tinto de Denominacién de Origen, realizandose una
bateria de preguntas distintas para unos y otros consumidores. Conviene aclarar en
este punto que, en el ambito de la presente investigacion, por vino de calidad se ha
entendido el vino amparado por alguna Denominacion de Origen. La seleccién de la
muestra se realizd mediante un procedimiento aleatorio estratificado en 4 etapas, con
afijacion proporcional al sexo, la edad, €l tipo de habitat y la pertenencia o no perte-
nencia del encuestado a una zona productora vitivinicola. En total se obtuvieron un
total de 408 encuestas vélidas, 10 que garantiza en una poblacion «infinita» (mayor de
100.000 habitantes) como la que estamos analizando, un error maximo del 5% con un
nivel de confianza del 95% (Rodriguez-Barrio et al.,1990).

El andlisis de datos se ha realizado mediante andlisis de ecuaciones estructurales.
El software utilizado hasido AMOS 4.0.

3. Los modelos de ecuaciones estructurales

L os model os de ecuaciones estructurales surgen de la union de dos disciplinas, €
andlisis psicométrico y el andlisis economeétrico, adoptando de cada una de €llas sus
principales ventajas, de forma que permite formar model os de ecuaciones estructura-
les econométricas que incorporan explicitamente la nocion psicométrica de variables
inobservadas (constructos) y de errores de medida (Fornell y Larcker, 1981).

Un modelo econométrico estd formado por un conjunto de variables independien-
tesy una o més variables dependientes. Las relaciones entre |as variables se especifi-
can normalmente mediante una ecuacion para cada variable dependiente. Estas rela-
ciones pueden representar asociaciones empiricas o, bien, relaciones causales. Cuando
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entran en juego las relaciones causales € modelo econométrico pasa a denominarse
«modelo de ecuaciones estructurales», en adelante SEM (Aaker y Bagozzi, 1979). La
incorporacion a estos modelos de las denominadas variables latentes o variables no
observadas dalugar alos model os de ecuaciones estructurales con variables latentes.

Laventagja principal de este método sobre la mayoria de las técnicas multivarian-
tes empleadas en investigaciones sociales es su posibilidad de examinar simultanea-
mente diferentes relaciones entre las variables dependientes e independientes. rela
ciones de dependencia entre variables, a igual que lo hariaun andlisis de regresion y
representacién de un concepto mediante diversas variables observadas, de forma si-
milar acomo lo hace el andlisis factorial.

Las principales ventagjas de las técnicas SEM pueden resumirse en cuatro puntos:
(1) posibilidad de estimar relaciones de dependencia multiples y cruzadas, (2) la ca
pacidad de incorporar conceptos abstractos y no observados en estos andlisis, (3) la
consideracion explicitadel error de medida en el proceso de observaciony (4) lapo-
sibilidad de combinar en el mismo modelo variables observadas que hayan sido me-
didas en diferentes escalas (Bollen, 1998; Hair, 1999; Luque, 2000).

El fundamento de las técnicas SEM radica en la comparacion de la matriz de va-
rianzas 'y covarianzas del modelo especificado por €l investigador con la matriz de va
rianzasy covarianzas de la muestra que se esté estudiando, es decir, laque representala
estructurainterna delas variables que constituyen labase de datos (Diez, 1992). Cuanto
més parecidas son estas dos matrices, megjor es el model o especificado, puesto que ello
quiere decir que e modelo reproduce el sistema de relaciones existente en larealidad.

El planteamiento de un modelo de ecuaciones estructurales requiere un impor-
tante apoyo tedrico que justifique €l establecimiento de las relaciones entre variables,
asi como la formacién de los constructos tedricos. En cualquier caso, tal y como in-
dica Lugue (2000), la experiencia o la practica obtenida por la observacion del
mundo real son también justificaciones validas para establecer |as relaciones causales
de un model o de ecuaciones estructurales. En el presente trabajo se hace uso tanto de
labibliografia existente como de las investigaciones previas de los autores para desa-
rrollar un model o de intensidad de consumo de vino de calidad.

En larealizacién de un andlisis de ecuaciones estructurales se ha de cumplir una
serie de etapas que se resumen en el cuadro 1.

CUADRO 1

Etapasen larealizacion de un andlisis de ecuaciones estructurales

Etapa Objetivo

1. Especificacion Construir y representar el modelo tedrico por medio de un diagrama secuencial de
relaciones causal es 0 «path-diagram».

2. Identificacién Analizar si la matriz de entrada (correlaciones o varianzas-covarianzas) de las
variables observadas permite estimaciones Unicas de los parametros no conocidos.

3. Estimacion Probar el modelo propuesto, lo que se realiza habitualmente mediante el método
de méxima verosimilitud.

4. Evaluacion e Valorar la calidad del agjuste del modelo mediante las diferentes medidas pro-

Interpretacién puestas.

Fuente: Elaboracion propiaapartir de Castro y Galindo (2000) y Lugue (2000).
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Laaplicacion del andlisis de ecuaciones estructurales alainvestigacion de marke-
ting es relativamente reciente. Los primeros trabajos datan de finales de la década de
los setenta y principios de los ochenta en EE.UU. En Espafia, |as primeras aplicacio-
nes surgen a principios de los afios noventa por 1o que la aplicacion a marketing de
esta metodol ogia solo cuenta con una década de investigaciones. Sin embargo la utili-
dad en este campo es indudable ya que, como indican Fornell y Larcker (1981) los
constructos tedricos en marketing son, por lo general, dificiles de establecer através
de una medida Unica, por lo que los errores de medida son a menudo inevitables. El
campo del marketing donde mas se ha utilizado esta técnica hasido €l del comporta-
miento del consumidor, como consecuencia de la necesidad de trabajar con variables
no observables directamente como las actitudes, opiniones, intenciones, motivacio-
nes, etc. (Luque, 2000).

En el marketing agroalimentario son destacables los trabajos de Sulé y Levy
(1998) y Sulé et al.(2002) en los que proponen y desarrollan un modelo de calidad
percibida de la fruta fresca; Calvo (2001) quien construye un modelo para explicar el
riesgo percibido por el consumidor en la compra de carne de ternera; Riveray Lopez
(2001) que construyen un model o que explicalas variables influyentes en la frecuen-
ciade consumo de carne de ternera; Sanzo et al. (2001) quienes contrastan un modelo
que reflgjalas relaciones entre actitud, calidad, satisfaccion e intencion de compra de
unamarcade miel; Vazquez et al. (2002) utilizan el andlisis de ecuaciones estructura-
les para construir un modelo de calidad percibida de la miel; Bernabéu y Olmeda
(2002) construyen un modelo para explicar lafrecuencia de consumo devinoy Fragj y
Martinez (2003) plantean un modelo para explicar el comportamiento del consumi-
dor ecoldgico.

4. Planteamiento del modelo tedérico

Tal y como se ha puesto de manifiesto en laintroduccion, la variable que se pre-
tende explicar con el modelo de ecuaciones estructurales es la intensidad de con-
sumo de vino de calidad, variable obtenida a partir de la frecuencia y la cantidad
consumida de vino de calidad. La frecuencia (nimero de veces por mes) y la canti-
dad de consumo (ndimero de copas a mes) fueron medidas en la encuesta mediante
dos preguntas cerradas con cuatro y cinco opciones de respuesta respectivamente,
considerando el consumo fuera 'y dentro del hogar de forma conjunta. Como pro-
ducto de ambas variables se obtuvo la que denominamos intensidad de consumo,
gque muestra el consumo mensual en copas. Suponiendo que una copa tiene un con-
tenido medio de 0,125 litros, se obtuvo también el consumo mensual en litros. El
cuadro 2 muestra la distribucion de los encuestados en funcion de su intensidad de
consumo.

A continuacion, se va a proceder a describir cada uno de los constructos tedricos
gue forman parte del modelo propuesto: «actividad social», «vida sana» e «interés
por la gastronomia. Los constructos tedricos se consideran variables latentes que no
pueden ser medidas directamente, sino que deben ser medidas indirectamente a tra-
vés de una serie de indicadores.
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CUADRO 2
Distribucion delos consumidores alicantinos de vino de calidad en funcion de su intensidad
de consumo
Individuos %
1. Consumo bgjo: < 0,1 litros/ mes (< 0,8 copas /mes) 97 238
2. Consumo moderado: 0,1-0,75 litros/ mes (0,8-6 copas/mes) 177 43,4
3. Consumo medio: 0,75-4 litros/ mes (6-32 copas/mes) 108 26,5
4, Consumo alto: > 4 litros/ mes (> 32 copas/mes) 26 6,4

Consumo de vino y actividad social

Los resultados de la encuesta a los hosteleros de la provincia de Alicante fueron
labase de partida de la primera de nuestras hipétesis.

H,: Cuanto mayor (menor) sea la actividad socia que lleva a cabo un individuo
mayor (menor) sera su intensidad de consumo de vino de calidad.

En la encuesta antes mencionada se identificaron como principales ocasiones de
consumo de vino de calidad las comidas de negocios, |as comidas 0 cenas en pargjay
las comidas 0 cenas con amigos, ocasiones que, a huestro juicio, implican una activi-
dad social. Las ocasiones de consumo que pudieran aventurar una menor actividad
social, como el consumo en celebraciones y comidas familiares o la comida diaria
tienen menor importancia relativa como ocasiones de consumo, segun la opinion de
los hosteleros alicantinos (grafico 1).

GRAFICO 1

Importanciarelativa de las ocasiones de consumo de vino de calidad en opinion delos hosteler os
delaprovincia deAlicante
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En segundo lugar, y teniendo en cuenta las motivaciones de consumo también en
opinién de los hosteleros alicantinos, laimagen de prestigio es la principal causa de
consumo de vino de calidad, lo que implica un consumo en sociedad o en situaciones
que propicien las relaciones sociales (gréfico 2).
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GRAFICO 2

Importancia relativa de las razones de consumo de vino de calidad en opinion de los hosteleros
delaprovinciadeAlicante
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Algunas de las referencias bibliogréaficas que apoyan nuestra hipétesis las pode-
mos encontrar en Bello y Cervantes (2002), quienes afirman que el vino es un pro-
ducto cuya compray consumo tiene una «importancia social» o en Fernandez (1996),
quien sefiala que €l vino no sdlo tiene un valor de uso (acompafiar alas comidas) sino
gue ademas tiene sobre todo un valor de cambio simbdlico: sirve para llevar a cabo
una demostracion de status. En esta linea, Edwards y Mort (1991) sefialan que los
consumidores no sélo buscan en un vino sus cualidades tangibles, sino que también
buscan otros beneficios entre los que cita el estatus asociado a su consumo.

Lauroba (1999) establece una doble perspectiva para explicar el consumo de
vino. Por un lado estaria el plano personal, que se refiere a placer sensorial que una
persona experimenta a consumir €l vino. Por otro lado existiria un plano sociocultu-
ral, en el que e vino se concibe como un vehiculo de relacién social 0 como una
formade cubrir las necesidades de proyeccion social de laimagen de la persona.

Delgado y Caldentey (1993b) llevan a cabo una segmentacién de los consumido-
res de Cordoba en la que detectan que tres de los cinco segmentos de consumidores
actuales de vino tienen entre sus principales motivaciones de consumo la actividad
social. Estos mismos autores llevan a cabo un andlisis factorial para determinar las
motivaciones de consumo de vino, encontrando gque uno de los factores que explica
dicho consumo es la actividad social, factor que esta definido por caracteristicas de
personalidad importantes que reflejan rasgos de extraversion, es decir, sociabilidad y
actividad, dentro de un contexto de aprobacion social (Delgado y Caldentey, 1993a).

En definitiva, parece existir unaciertarelacion entre el consumo devinoy laacti-
vidad socia desarrollada por un individuo, por lo que se procedi6 a construir una va-
riable latente que tratara de reflgjar dicha actividad social.

Vino y salud

En los Ultimos afios se vienen observando dos posturas contrapuestas en 1o que
concierne alarelacion entre e consumo de vino y lasalud (Bujanda et al., 1999; Es-
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truch, 2002; Goldberg, 2003). Por un lado existen opinionesy evidencias médicas que
apoyan la tesis de que un consumo moderado de vino tiene efectos beneficiosos para
la salud (Farre, 1995; Fuchs et al., 1995; De la Torre, 1997; Thun et al., 1997). Por
otro lado, las elevadas tasas de a coholemia registradas, y de forma especial las que se
dan entre la poblacién joven, preocupan a conjunto de la sociedad, por |0 que se han
venido adoptando acciones para moderar el consumo de acohol, 1o que consecuente-
mente ha afectado a consumo de vino (Gémez y Gémez, 2001; Del Rio, 2002).

Esta controversia en larelacion entre vino y salud ha sido puesta de manifiesto en
el estudio sobre el consumo de vino del Ministerio de Agricultura (2000) llevado a
cabo por IKERFEL. Seglin este informe la percepcion de los consumidores es que
existe por un lado una opinion médica sobre las bondades o perjuicios del vino que se
moadifica continuamente, y por otro lado el concepto de moderacién relacionado con
el consumo de vino queda un tanto difuso.

Por nuestra parte, lainvestigacion en el sector de larestauracion ha puesto de ma-
nifiesto que los hosteleros no creen que e consumo de vino de calidad pueda expli-
carse en base al aspecto saludable del mismo, pues laimportanciarelativa de esta mo-
tivacion de consumo sblo alcanza un 3% (gréfico 2).

Finalmente indicar que, entre las causas que tratan de explicar la caida del con-
sumo de vino de calidad, se encuentra, ademas de la preocupacion por las tasas de a -
coholemia, el cambio experimentado en los habitos de consumo de |os consumidores
(Toscano, 1991; Mula, 1992; Calduch y Proensa, 1995; Millan y Yagiie, 1997), cada
vez més preocupados por lasalud y lalinea, y por la k<moda» 0 el auge de los produc-
tos «light».

En resumen, se aprecian dos posturas encontradas con respecto alarelacion entre
vinoy salud. Por un lado, existe la creencia mas o menos generalizada de que un con-
sumo moderado puede ser beneficioso parala salud. Por otro lado, los cambios socia-
les experimentados en |os Ultimos afios han llevado ala poblacion a preocuparse mas
por su salud y por su alimentacion, lo que ha contribuido a la caida del consumo de
determinadas bebidas alcohdlicas, entre ellas el vino.

Nuestras investigaciones previas nos llevan més a decantarnos por la dltimade las
posturas, por lo que la segunda de las hip6tesis que formulamos en relacion alain-
tensidad de consumo de vino de calidad quedaria como sigue:

H,: Cuanto mayor (menor) sea la preocupacion por la salud del consumidor me-
nor (mayor) sera su intensidad de consumo de vino de calidad.

Consumo de vino y gastronomia

El valor de uso (acompahar las comidas) que sefiala Fernandez (1996) como ex-
plicativo del consumo de vino es el punto de partida para el planteamiento de la ter-
ceradelas hipétesis:

H,: Aquellos consumidores con interés por la gastronomia son mas proclives ate-
ner un consumo alto de vino de calidad.

En efecto, una de las diferencias fundamentales entre el vino y otras bebidas al co-
hdlicas (combinados) es que su consumo, en la mayoria de las ocasiones, se realiza
acompafando una comida. Ello puede ir en detrimento del consumo de vino puesto
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gue, mientras el consumo de sus bebidas sustitutivas suele realizarse en cafeterias,
pubs, discotecas u otros lugares donde no se sirven comidas, €l consumo de vino esta
generalmente asociado a un acontecimiento gastronémico. Ademas, existe toda una
«cultura» del vino, vinculada por lo general ala «cultura gastronémica» de un pais.

De hecho, una de las reivindicaciones que hacen las diferentes asociaciones agra-
riasy empresarios del sector vitivinicolaen relacién al anteproyecto de ley de preven-
cién del consumo de bebidas alcohdlicas, es e mantenimiento del vino asociado a
entorno de laalimentaciény lagastronomia. Larecientemente aprobada Ley del Vino
viene arecoger parte de estos requerimientos, ya que considera a vino como un ali-
mento, y no como una bebida acohdlica.

Ello se pone también de manifiesto en el estudio sobre el consumo de vino del
Ministerio de Agricultura (2000) en el que se resumen las actitudes positivas de los
consumidores nacionales hacia el vino de calidad. Una de estas actitudes es la exis-
tencia de un maridaje vino-gastronomia, en el sentido de que «una buena comida no
se entiende sin un buen vino».

Los resultados previos de nuestra investigacion permiten también el apoyo de
nuestra hipétesis. La segmentacion de la poblacion alicantina por intensidad de con-
sumo de vino de calidad nos permiti6 detectar que uno de los factores que diferen-
ciaba alos consumidores de altas y bajas intensidades de consumo erala motivacion
de consumo «sabor» que engloba las variables «consumo vino por su sabor» y «es la
bebida més adecuada para acompafiar una buena comida.

En definitiva, entendemos que existe una relacién entre €l consumo devinoy la
gastronomia que trataremos de reflgjar en latercera de las variables |atentes.

5. Resultados y discusion

El modelo propuesto para explicar la intensidad de consumo de vino de calidad
contiene por tanto tres constructos tedricos (actividad social, preocupacion por la
vida sana e interés por la gastronomia)®.

Siguiendo el procedimiento propuesto por Anderson y Gerbing (1988), se halle-
vado a cabo una modelizacién en dos etapas, verificando en primer lugar la validez
de los modelos de medida (formacion de las variables |latentes), para posteriormente
abordar la evaluacién conjunta de los model os de mediday el modelo estructural (re-
laciones causales).

Para formar |os constructos tedricos se probaron las variables que se muestran en
los cuadros 3, 4 y 5. Todas las variables, a excepcion de las 9 Ultimas variables del
cuadro 5, fueron medidas en una escala de Likert de 7 niveles en las que los encuesta-
dos debian mostrar su nivel de acuerdo o desacuerdo con dichas afirmaciones, desde

1 Lainvestigacion desarrollada por los autores les ha llevado a proponer y rechazar otros modelos
alternativos en los que se tenian en cuenta variables sociodemogréficas y econémicas, asi como lavalora-
cion otorgada a diferentes aspectos con influencia en la decision de compra de vino de calidad (caracte-
risticas organolépticas, precio, marca, zona de origen, envase, etc.). Dichos modelos fueron rechazados
por no resultar estadisticamente significativos.
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el nivel 1 (totalmente en desacuerdo) a nivel 7 (totalmente de acuerdo), y agrupadas
por temas segun se refiriesen a estilos de vida del encuestado, actitudes generales de
comprau opinién sobre los consumidores de vino de calidad. Las preguntas5a 13 de
latabla5 fueron preguntas dicotémicas referidas a la ocasién de consumo de vino de
calidad y alaimportancia concedida a la ocasion de consumo en la eleccién de un
vino de calidad. Se eliminaron todas aquellas variables cuyo coeficiente de regresion
no era estadisticamente significativo, por lo que a fina las variables «vida sana» e
«interés por la gastronomia» estaban medidas cada una por 4 indicadores, y lavaria-
ble «actividad social» quedaba explicada por 5 indicadores.

De esta forma, la variable que més contribuiria a explicar la «vida sana» seriala
preocupacion por la salud, pues el coeficiente de regresion supera el valor de 0,8. En
segundo lugar estarian la preocupacién por la alimentacién y la preocupacion por la
linea y en dltimo lugar hago deporte regularmente.

CUADRO 3

Indicadoresinicialmente propuestos parala variable latente «vida sana»

Vidasana

Me preocupo por mi salud

Me preocupo por mi linea

Me preocupo por mi alimentacién

Hago deporte regularmente

L os consumidores de vino de calidad se preocupan por su salud*
L os consumidores de vino de calidad son unos a cohdlicos*

O UTAWNE

* Variables eliminadas a no tener un coeficiente de regresion significativo.

En el caso delavariable que recoge el «interés por la gastronomia», los indicado-
res con mayor peso serian las motivaciones de consumo de vino de calidad sabor y
acompafiamiento. El disfrute personal por la buena mesay la opinion sobre el gusto
de la buena mesa de los consumidores de vino son las otras dos variables explicativas
de este constructo.

CUADRO 4

Indicadoresinicialmente propuestos para la variable latente «inter és por la gastronomia»

Interés por la gastronomia

Me gusta disfrutar de la buenamesa

No importa el precio del producto si el producto es bueno*

Prefiero consumir productos artesanal es*

L os consumidores de vino de calidad saben apreciar un buen producto*

A los consumidores de vino de calidad |les gusta disfrutar de la buena mesa

Consumo vino de calidad porque me gusta su sabor

Consumo vino de calidad porque es la bebida més adecuada para acompafiar una buena comida

SUUAwWNE

* Variables eliminadas al no tener un coeficiente de regresion significativo.

Finalmente, |a variable que mas contribuye a explicar la «actividad social» es la
frecuencia de comidas de trabajo, seguida de la ocasion de consumo de vino de cali-
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dad en comidas de negocios y la frecuencia de viajes de trabajo. La realizacién de
viajes en €l tiempo de ocio y las reuniones con amigos serian los ultimos indicadores

de este constructo tedrico.

CUADRO 5

Indicadoresinicialmente propuestos parala variable latente «actividad social»

Actividad social

Tengo con frecuencia comidas de trabajo

Tengo con frecuencia reuniones con amigos

Mi tiempo librelo dedico avigar

Por mi trabajo, vigjo con frecuencia

Consumo vino de calidad en comidas con amigos*
Consumo vino de calidad en lacomida diaria*
Consumo vino de calidad en salidas de fin de semana*
Consumo vino de calidad en comidas familiares*
Consumo vino de calidad en comidas de negocios
Consumo vino de calidad en celebraciones*

Consumo vino de calidad porque produce alegria*
Consumo vino de calidad porque tiene buena imagen*
Valoracion de la ocasion de consumo en la decision de compra de vino de calidad*

COONDUTRWDNE

Pl el o
WP

* Variables eliminadas a no tener un coeficiente de regresion significativo.
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El modelo finalmente propuesto aparece representado en la figura 1. En esta fi-
gura las variables observables se han representado mediante rectangulos y las varia-
bles latentes mediante 6valos. Las flechas que enlazan las variables latentes con las
variables explicativas nos dan unaidea de qué variables miden qué constructos. Tam-
bién se muestran los val ores estandarizados (entre 0 y 1) de los coeficientes de regre-
sion de cada indicador.

CUADRO 6

indices de evaluacion del modelo propuesto para explicar laintensidad de consumo
devino de calidad

Chi? CMIN/DF GFI AGFI NFI CFlI RMSEA PRATIO
201,692
gl =72 2,801 0,936 0,907 0,789 0,850 0,067 0,791
p = 0,000

El modelo proporciona valores aceptables para los indicadores de calidad del
gjuste (cuadro 6). Examinando dicho modelo, se puede comprobar que la variable
que mas contribuye a explicar laintensidad de consumo de vino de calidad es el «in-
terés por la gastronomiax». Las otras dos variables contribuirian a explicar la intensi-
dad de consumo en similar cuantia, si bien el signo negativo del coeficiente de regre-
sién de lavariable «vida sana» nos indicaria que cuanto mayor es la preocupacion de
los consumidores por una vida sana, menor es el consumo de vino de calidad, tal y
como habiamos supuesto en la segunda de nuestras hipoétesis. Finalmente se muestra
la correlacion entre las variables «interés por la gastronomia» y «actividad social»
gue alcanzael valor de 0,34, 1o que viene aindicar unaciertarelacién entre ambos es-
tilos de vida.

En cuanto a la bondad de gjuste del modelo, el cuadro 4 muestra los indices
mas representativos para su evaluacion. El valor de Chi? resulta significativo
(p < 0,05) indicando asi la discrepancia entre el modelo y los datos. En cualquier
caso, no se debe rechazar el modelo, pues su aceptabilidad o no depende de otros
muchos indicadores, debido a la inestabilidad y la dependencia de este indicador
con respecto a tamafio muestral (Castro y Galindo, 2000). En su lugar utilizare-
mos el valor del indice CMIN/DF menos sensible a tamafio muestral. Este indice
esta dentro de los valores éptimos que sugieren la mayoria de los autores, lo que
nos indica que el modelo es aceptable. El GFl y el AGFI son muy proximos a 1,
indicando un buen ajuste global. En cuanto a los indicadores de gjuste incremental
(NFI' y CFI) arrojan valores algo ajustados, pues son tanto mejores cuanto mas se
aproximan a 1. El RMSEA es suficientemente pequefio (< 0,08), por lo que contri-
buye a la aceptacion del modelo. El indicador de parsimonia (PRATIO) muestra
gue es un modelo parsimonioso, suficientemente alejado de la complejidad del
modelo saturado. En definitiva, la mayoria de los indices nos permiten aceptar el
model o propuesto.
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6. Conclusiones

El presente trabajo tiene como objetivo el desarrollo de un modelo tedrico para
explicar la intensidad de consumo de vino de calidad. El interés de los resultados
puede ser doble. A nivel cientifico, €l trabajo muestra la utilidad de una herra-
mienta, el andlisis de ecuaciones estructurales, que si bien no estd muy extendida
en trabajos de aplicacion a marketing agroalimentario, resulta de gran utilidad
para poder incluir variables latentes de dificil medicion. Bien es cierto que varia-
bles tales como la preocupacion por la salud pueden tener una relativamente di-
recta medicion a través de las preguntas de una encuesta, pero nos parece mucho
mas cercano a la realidad la creacion de un constructo que incorpore distintas va-
riables indicativas de una preocupacion real por la salud, tales como el cuidado de
la alimentacion o la realizacion de gjercicio regularmente. De la misma forma, el
nivel de actividad social desarrollado por un individuo puede ser algo muy subje-
tivo, si se le pregunta directamente, por lo que una variable latente que retina diver-
sas actividades social es puede ser mejor indicativo de las relaciones sociales que el
encuestado Ileve a cabo. Similar justificacién puede hacerse con el constructo «in-
terés por la gastronomia.

A nivel empresarial, el conocimiento de |os factores que afectan al consumo de
vino de calidad puede ser una informacion de gran utilidad para los productores
vitivinicolas a la hora de disefiar sus estrategias de marketing, en especial en unos
mercados tan competitivos como en los que nos encontramos inmersos en la ac-
tualidad. De estaforma, y de acuerdo a nuestros resultados, la asociacién del vino
de calidad con la gastronomia constituye uno de los elementos clave para promo-
ver su consumo responsable. En este sentido, una de las ventajas competitivas que
posee €l vino respecto a otras bebidas alcohdlicas es su vinculacion con la dieta
mediterranea, como parte de la cultura y gastronomia popular, por lo que dicha
asociacion podria ser una de las estrategias de comunicacion adesarrollar. Otra es-
trategia a tener en cuenta podria ser mostrar el consumo de vino de calidad aso-
ciado al disfrute de una buena comida, de forma que no se entendiese 1o segundo
sin lo primero. En cuanto a las estrategias de distribucién, la proliferacion de tien-
das de delicatessen y de gourmets, en las que productos agroalimentarios de cali-
dad se comercializan junto a vinos de calidad, reafirman la asociacion que veni-
mos comentando.

Otro de los factores claves que explican laintensidad de consumo de vino de cali-
dad es la actividad social, lo que constituye una informacion importante a la hora de
plantear |as estrategias de distribucion, puesto que la mayor parte de las actividades
sociales que forman parte del constructo tienen lugar en hosteleria.

Finalmente, nuestro modelo revela una asociacion negativa entre la preocupa-
cion por la salud y la intensidad de consumo de vino de calidad, lo que viene a
cuestionar el éxito de la estrategia de comunicacion cuyo objetivo es convencer a
consumidor de que beber vino con moderacion puede tener efectos beneficiosos
paralasalud.
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