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RESUMEN

El cultivo de alimentos ecoldgicos ha crecido notablemente en el Gltimo siglo, ante una
mayor conciencia ambiental y con ello una regulacion del etiquetado referente a este
modelo productivo, que juega un papel clave en las estrategias sobre el producto y en la

mente del consumidor.

El presente trabajo pretende analizar cuéles son las percepciones del consumidor con
respecto al etiquetado del vino ecol6gico. Para ello, se revisan conceptos clave sobre
marketing ecoldgico, especialmente en el caso de los alimentos, y se analiza el perfil del
consumidor ecologico y los sesgos cognitivos que puedan afectar a su comportamiento
de compra, asi como la regulacion de la certificacion europea y la situacion del vino en
Espafia. A continuacion, se presenta un estudio empirico realizado para comprobar las
diferentes percepciones que se generan en el consumidor ante una botella con
certificacion ecologica frente una botella de vino convencional, analizando a su vez los

habitos de consumo y su distincién por grupos de edad.

Palabras clave: marketing ecoldgico, consumidor ecoldgico, certificacion ecoldgica,

vino ecolégico, sesgos cognitivos.
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ABSTRACT

The cultivation of organic foodstuffs has grown considerably in the last century, in the
face of greater environmental awareness and with it the regulation of labelling referring
to this production model, which plays a key role in product strategies and in the

consumer's mind.

This paper aims to analyse consumer perceptions regarding the labelling of organic wine.
To this end, key concepts on organic marketing are reviewed, especially in the case of
food, and the profile of the organic consumer and the cognitive biases that may affect
their purchasing behaviour are analysed, as well as the regulation of European
certification and the situation of wine in Spain. Next, an empirical study is presented to
test the different perceptions generated in the consumer when faced with a bottle with
organic certification versus a bottle of conventional wine, analysing in turn the

consumption habits and their distinction by age groups.

Key words: organic marketing, organic consumer, organic certification, organic wine,

cognitive biases.
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INTRODUCCION

A lo largo del siglo XXI, el mercado se ha adaptado a cambios y nuevas tendencias, tales
como la creciente preocupacién medioambiental, que se encuentra cada vez mas presente
en la mente del consumidor. En torno al 70% de los consumidores en todo el mundo
consideraba en 2019 que la prohibicion de los plasticos en los productos deberia
efectuarse cuanto antes, y ademas pretendian premiar a aquellas marcas que asi lo hacian,
segtin el informe realizado por Ipsos “Un mundo de usar y tirar”. La conciencia ecologica
también se ha acentuado tras la pandemia de COVID-19, provocando que ahora el 60%
de los consumidores espafioles afirme realizar compras de marcas socialmente
responsables, buscando adaptarse a un comportamiento ético con el medio ambiente
(PuroMarketing, 2021).

El sector de los alimentos ecoldgicos ha experimentado una alta expansion en los Gltimos
afos, lo que ha permitido que el mercado tenga acceso a todos estos productos sostenibles
a través de gran variedad de agricultores, productores y grandes distribuidores o puntos
de venta especializados. En este caso, Espafia no se ha quedado atras, y cada afio la
superficie destinada a este tipo de cultivos es mayor, destacando también la expansion de

los vifiedos ecoldgicos (Bio Eco Actual, 2019).

Dentro de este sector, se ha desarrollado el denominado marketing ecoldgico, cuyas
estrategias comerciales pueden basarse en la diferenciacion sobre el producto y el precio,
destacando el papel que desempefia el etiquetado de certificacion oficial, como es la hoja

verde europea, que se ha reinventado y regulado a lo largo de este ultimo siglo.

Gracias a diferentes estudios, podemos conocer cudl es el perfil del consumidor ecoldgico
y cudles son sus motivaciones. Sin embargo, existen aspectos y actitudes que el individuo
no puede controlar, como son los sesgos cognitivos, que afectan a la percepciéon de
determinados productos en funcion de su packaging y caracteristicas, destacando también
el precio. Tras la pandemia, cerca del 80% de los consumidores espafioles afirma estar
dispuesto a pagar mas por envases sostenibles, especialmente los mas jovenes (Baldi,
2021). Para realizar una estrategia de marketing ecoldgico efectiva, debemos conocer
como afectan estas etiquetas de certificacion oficial a la hora de realizar un consumo
responsable, identificando qué es lo que motiva a la compra al consumidor ecoldgico, y

posteriormente reflejarlo en las variables del marketing mix.
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El objetivo principal de este trabajo es observar como influye la certificacion oficial
ecologica de la Unién Europea sobre el consumidor de vino, en comparacion con la

percepcidn que puede generar el embotellado de vino convencional.
Como objetivos generales, se establecen los siguientes:

— Definir y profundizar en el concepto de marketing ecolédgico, asi como sus

estrategias basicas en general, especialmente en el caso de la alimentacion.
— Conocer cudl es la situacién de la produccion ecoldgica en Espafia.

— Hacer una identificacion de las caracteristicas sociodemograficas y psicograficas
que han sido definidas sobre el perfil del consumidor ecoldgico, y conocer la
definicion del consumidor ecoldgico en Espafia.

— ldentificar y analizar los heuristicos y sesgos cognitivos que se generan con

relacion a la percepcion de certificaciones oficiales ecologicas.

— Analizar la influencia del etiquetado ecoldgico sobre los consumidores de vino, al
igual que la que pueda realizar otro tipo de etiquetas e informaciones sobre sus

caracteristicas.

A partir de estos objetivos, se han establecido otros mas especificos sobre el caso de

estudio de este trabajo:

— Conocer los requisitos que debe cumplir un producto para ser considerado
ecologico, teniendo en cuenta la normativa vigente en el d&mbito europeo y

nacional.

— Analizar cual es el consumo de vino en Espafia y su diferenciacion por grupos de

edad, conociendo cuales son los habitos y comportamiento de compra en vino.

— Conocer las caracteristicas de la viticultura ecolégica y la situacion de los vinos

ecologicos en Espafia.

— Conocer cuéles son las barreras que puedan afectar a la compra de vinos con

etiquetado ecologico.

— Analizar el conocimiento sobre los diferentes atributos que se pueden aplicar al

packaging de vino.
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Con el fin de cumplir con los objetivos marcados, se ha disefiado la siguiente estructura

a traves de la cual abordar la informacion e investigacion que atafien a este trabajo.

El presente trabajo recoge, en primer lugar, el estudio sobre los conceptos de marketing
ecologico, especialmente en el caso de los alimentos, estudiando las variables del
marketing mix que lo componen y también teniendo en cuenta el reglamento por el que

se rige la concesion de la certificacion oficial de la hoja verde europea.

En segundo lugar, se analiza la situacion de la produccién ecoldgica en Esparia y cuales
son los retos a los que se enfrenta la viticultura ecoldgica, teniendo en cuenta los habitos
de consumo de vino en nuestro pais y las iniciativas que han surgido por parte de

diferentes organismos para apoyarlo.

A continuacion, se pretende conocer cual es el perfil del consumidor ecoldgico y su
comportamiento de compra, especialmente en el caso del consumo en Espafia, y
diferenciar qué variables motivan sus decisiones, ademas de la influencia que ejercen los

sesgos cognitivos sobre la actitud ecoldgica.

Finalmente, para comprobar el marco teorico, se ha llevado a cabo una investigacion
primaria basada en un cuestionario, con el que conocer cuales son los habitos de compra
de vino de los encuestados teniendo en cuenta su edad, y su percepcion sobre el

embotellado de vino ecoldgico frente al de un vino convencional.
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METODOLOGIA

Para llevar a cabo este trabajo sobre la influencia de la certificacion ecoldgica se ha
empleado una metodologia mixta, con una fundamentacion teorica gracias a fuentes

secundarias y un estudio empirico cuantitativo como fuente primaria de informacion.

En la primera parte, el marco teérico ha quedado dividido en tres capitulos, que se han
centrado en la definicion del marketing ecoldgico y regulacion sobre la certificacion
oficial, la situacion de la produccion ecoldgica en Espafia (especialmente en consumo de
vino y su cultivo ecolégico) y en el perfil del consumidor ecoldgico, asi como los sesgos
cognitivos que puedan influir en su percepcion sobre los alimentos ecoldgicos,
respectivamente. Para esta revision de literatura se han utilizado diversos libros, articulos,
tesis doctorales, estadisticas y noticias que han sido publicados en las bases de datos
Dialnet, Google Scholar, Scopus y Statista.

Tras la revision de literatura, detectando cual es el perfil del consumidor de vino y
teniendo en cuenta las motivaciones y preocupaciones del consumidor ecoldgico, se ha
disefiado una encuesta para realizar una investigacion primaria y completar la

informacion anterior.

En esta segunda parte se recogen los resultados de la investigacion primaria a través de
un cuestionario anénimo, en el que se preguntaba a los encuestados a cerca de su perfil
demografico (como es el sexo, la edad, el nivel de estudios y lugar de residencia), la
frecuencia y comportamiento de compra de vino, y por ultimo la valoracion que daban a
diferentes atributos sobre sostenibilidad y marketing respondiendo en funcion de la
percepcidn que les generaba una serie de imagenes sobre una botella de vino ecolégico y
una botella de vino convencional. Los modelos de pregunta en este Gltimo apartado
corresponden a una escala Likert diferenciada de 1 a 5. La eleccion de la encuesta para
esta investigacion se ha planteado gracias a sus ventajas en cuanto a la facilidad para

divulgarla y para analizar los datos una vez alcanzadas las 200 respuestas.

Para el analisis de datos se ha utilizado el programa SPSS con el objetivo de extraer tablas
de frecuencias y llevar a cabo los andlisis de comparacion de medias de T de Student,
ademas de comprobar la relacion de los habitos de compra de vino con la edad mediante

el andlisis de Chi Cuadrado.

10
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CAPITULO 1: EL MARKETING ECOLOGICO Y LA
REGULACION SOBRE SU ETIQUETADO

Se puede definir el nacimiento de la revolucion ecoldgica como tal a partir de los afios
60, que, a través del movimiento hippie y del Primer congreso Internacional de Ecologia
celebrado en 1974, ha crecido y evolucionado hasta el dia de hoy, generando a su vez una
revolucién en el mundo del marketing. Existen nuevas variables a tener en cuenta en el
momento de realizar una compra derivadas de la consciencia y preocupacion
medioambiental, que ha requerido una consecuente adaptacion a las nuevas marcas y al

nuevo consumidor ecoldgico (Pino Merino, 1993).

En la actualidad, la influencia del COVID-19 también ha incrementado la conciencia de
la huella ecoldgica en el mercado. Segun las Gltimas publicaciones, hasta el 39% de los
espafoles se siente comprometido con esta problematica, con lo que decide cambiar sus
habitos de consumo y adoptar medidas de compra sostenibles, con la bdsqueda del
consumo de marcas eco-friendly. Esta tendencia ha quedado denominada como
conshumanism, que define la evolucion del consumidor a un ciudadano comprometido

con la sociedad y su entorno (La Publicidad, 2020).

Todo este movimiento ha generado el desarrollo de practicas sostenibles por parte de las
empresas a través del marketing ecoldgico, que ya se considera como una de las
estrategias béasicas para llegar al consumidor sostenible, buscando la transparencia y
evitando aquellos productos que contengan materiales no reciclables o cuya fabricacién

haya sido contaminante.

Dentro de este nuevo marketing ha jugado un papel fundamental el etiquetado de
productos ecoldgicos, que sirven como certificacion de la sostenibilidad por parte de los
fabricantes. Con ello, muchas empresas han decidido desarrollar su propio etiquetado
para influir en la percepcion del consumidor, por lo que organismos oficiales como la
Unién Europea han desarrollado una serie de normativas que rigen la insercion de las

etiquetas oficiales como la hoja verde.

En este primer capitulo se tratara el concepto del marketing ecoldgico, realizando una
revision sobre sus principios, bases y estrategias, asi como haciendo hincapié en el
branding y packaging centrado en el etiquetado de los productos de alimentacion
ecologicos, delimitados por la normativa europea y su aplicacion nacional, que también

se enfrentan a las etiquetas de certificacion privada.

11
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1.1. EL MARKETING ECOLOGICO: CONCEPTO

Como se ha mencionado, debido a la creciente preocupacion medioambiental desde
mediados del siglo XX, han aparecido diversos factores como la introduccion de
normativas y legislacion sobre politica medioambiental en la empresa y las nuevas
exigencias ecoldgicas del mercado, que han determinado la aparicion de un nuevo
marketing: el marketing ecoldgico. Este modelo queda definido por la American
Marketing Association (2017) como “el desarrollo y la comercializacion de productos
presuntamente seguros para el medio ambiente (es decir, disefiados para minimizar los
efectos negativos sobre el entorno fisico o para mejorar su calidad). Este término también
puede utilizarse para describir los esfuerzos por producir, promocionar, envasar y
reclamar productos de una manera que sea sensible o responda a las preocupaciones

ecoldgicas”.

Se trata tanto de satisfacer las necesidades del publico objetivo al que pretende llegar la
empresa, como de cuidar al resto de la sociedad a través de las buenas practicas de
produccion y desarrollo de la empresa de forma sostenible, siendo a su vez compatible

con el medio ambiente y su entorno (Fraj Andrés, 2002).

Este nuevo marketing se enfrenta a retos afiadidos sobre las diferentes percepciones que
pueden recibir los productos ecoldgicos, tales como desconfianza ante las técnicas de
greenwashing por parte de algunas compafiias, la persistente falta de sensibilidad
ecologica por parte del mercado, el continuo ruido sobre la huella ecoldgica por parte de
los medios de comunicacion masivos, y la oposicion entre los productos ecolédgicos y los
locales (Camarero Arribas, 2010). Asimismo, el marketing ecologico debe centrarse en
cumplir con los principios de ética y responsabilidad social como base de la filosofia de
la empresa, con lo que conseguira evitar ser percibida como un objetivo de cuidado

medioambiental sincero més all& de las cifras de ventas (Pino Merino, 1993).

Estos retos quedarian delimitados por la busqueda del equilibrio entre la expansion del
mercado de la empresa a la vez que cumple con el cuidado del aspecto medioambiental,
a través de las practicas de marketing ecoldgico que se dirijan no sélo al pablico objetivo

de la empresa, sino que también beneficien a la sociedad en su conjunto.

Las caracteristicas que rigen el marketing ecologico, y que entonces la empresa debe
aplicar a su cultura y proceso productivo, quedan definidos como las siguientes
(Montserrat & Diaz, 2002):

12
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- Aplicacion y gestion de una implicacion sobre la causa ecologica de forma
continuada, enfocada en el aprovechamiento de recursos y reduccion en la

generacion de residuos.

- Adaptacion y satisfaccion de la demanda del consumidor al igual que ocurre con
el marketing tradicional.

- Satisfaccion también de la sociedad en general, haciendo que la empresa
desempefie su actividad comercial al mismo tiempo que cuida de su entorno, con

una perspectiva a largo plazo.

Para conseguirlo, Hopfenbeck (1993) defiende que las empresas pueden conseguir este
proposito a través de la identificacion de los problemas de tipo ecoldgico dentro de la
empresa, optando por unas estrategias de este modelo de marketing que permita instalar
una mentalidad ecoldgica y transmitirlo de la misma forma al pablico, como son las
tacticas sobre prevencion de dafio medioambiental, reduccion de dafios inevitables, y
explotacion de posibles mejoras en la produccion y distribucién de productos. Asi, el
proceso para la incorporacion del marketing ecologico quedaria resumido en los

siguientes apartados:

Determinar la situacion de partida a través de un anélisis DAFO de la situacion de
la empresa que permita desarrollar una estrategia ecoldgica.

- Establecer unos objetivos que sigan los principios de orientacion ecologica en el

ambito comercial.

- Disefiar y aplicar las consecuentes estrategias de marketing ecoldgico a través de

las variables de producto, precio, distribucion y comunicacion.

- Incorporar un sistema de control del proceso y correccion de errores, junto con la

identificacion de oportunidades de mejora.
1.2. ESTRATEGIAS DEL MARKETING ECOLOGICO

Una perspectiva inicial de las estrategias de este modelo de marketing queda definida por
Pino Merino (1993) a partir de cinco niveles fundamentales: en un primer nivel estaria la
creacion de valor; en un segundo nivel se menciona la reduccion de costes; en tercer nivel
la diferenciacion para llegar al consumidor ecoldgico; en el cuarto nivel estaria la entrada
en nuevos mercados a traves de nuevos productos ecologicos; y el ultimo nivel hace

referencia al mantenimiento de una imagen corporativa de acuerdo a los valores

13
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medioambientales. A su vez, estos niveles se desarrollan a partir de las variables que

identificamos dentro del marketing mix, que se definen a continuacion.
1.2.1. Marketing mix ecoldgico.
Politica de producto

Sobre los productos actuales de la empresa se puede realizar una mejora en su proceso de
fabricacion y desarrollo para que consigan ser mas compatibles con el medio ambiente,
donde entrarian aquellos articulos dentro de la cartera de productos de la empresa que
podrian comenzar a utilizar estrategias de diferenciacion. Sobre aquellos productos que
ponen altamente en riesgo la imagen y el compromiso con la causa ecoldgica, la empresa
debe considerar la opcién de eliminarlos de la cartera de productos. A su vez, la empresa
puede considerar la opcion de la introduccidon de nuevos productos que sean de tipo
ecologico y explorar los nuevos mercados que esta posibilidad ofrece. La clave que
defiende este autor es la diferenciacion y valor de marca de la mano del compromiso con
la causa ecoldgica, de una forma responsable con el medio ambiente, donde ahora juega
un papel clave el etiquetado de autorizacion europea y también autondémico en Espafa.
Este etiquetado ya genera una percepcion en el consumidor que influye en su decision de

compray en la forma en la que ve el producto (Hopfenbeck, 1993).

La politica del producto ecolégico conlleva un estudio sobre todo el proceso de
produccion de dicho articulo, desde su disefio hasta gestion de recuperacion de materiales
empleados para ello, para asi evaluar cual es su impacto medioambiental. Todos los
autores consultados coinciden en el papel fundamental que desempefa el etiquetado
ecologico sobre el packaging y envase del producto ecoldgico, que da a los consumidores
la informacion necesaria para conocer si un producto es realmente ecoldgico segun la
regulacién oficial de la Union Europea o del pais en cuestion. Los consumidores asi
contestaran sus dudas sobre el origen de los materiales con los que se ha fabricado el
producto, si su fabricacion ha sido contaminante o no, incluso si es posible que sea
reciclado (Pino Merino, 1993).

La inclusidn del certificado conlleva una serie de beneficios para la empresa, no sélo con
relacion al consumidor, sino también mejora su imagen de cara a administraciones
publicas, instituciones financieras, compafiias aseguradoras y grupos de presion como son
las asociaciones de consumidores. La etiqueta ecoldgica se convierte en una herramienta

de gestion interna, que requiere un control permanente sobre la actividad de la empresa y
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el impacto que esta genera en el medio, con los que la empresa puede encontrar aspectos
de mejora sobre eficiencia y ahorro en costes, ademas de despreocuparse de posibles

riesgos contaminantes derivados de su produccién (Chamorro Mera, 2003).
Politica de precio

Algunos autores defienden que respecto al coste de la aplicacion de nuevas estrategias de
marketing ecoldgico en la empresa se debe compensar la mayor inversion que realiza la
empresa al tomar medidas de cuidado ecoldgico, y que finalmente queda repercutido en
el precio, por lo que hace al consumidor comprometerse realmente si decide pagar un
precio mayor por un producto ecolégico. Sin embargo, al suponer que el comportamiento
ecoldgico da a la empresa la posibilidad de nuevas oportunidades y beneficios, el coste
de la adaptacion a una estrategia ecoldgica podria ser compensado por el ahorro de ciertos
costes, ademas de la mejora de la imagen del producto. En algunas estrategias de esta
variable, los precios pueden quedar rebajados gracias a la reutilizacion y recuperacion de
materiales con los que se han fabricado estos productos (Hopfenbeck, 1993; Pino Merino,
1993).

La politica de distribucion

Esta variable debe quedar orientada a la retornabilidad de productos y materiales para que
estos puedan ser reciclados, evitando la generacion continua de residuos y sosteniéndose
bajo la responsabilidad tanto de la empresa como del consumidor. A su vez, la logistica
medioambiental debe tener en cuenta cuales han sido los medios utilizados y qué
consecuencias generan en cuanto a consumo de energia y otros aspectos que afecten a su

compromiso con la causa ecologica.

En esta variable se estudia un concepto clave que son los canales de retorno. Los canales
de retorno hacen referencia a la recuperacion mediante canales rentabilizados de aquellos
residuos que se hayan generado, de lo que depende también del papel que desempefia el
consumidor como responsable inicial de la vuelta de estos materiales (Fraj Andrés, 2002).

Politica de promocion

El objetivo principal de la estrategia de comunicacion del marketing ecoldgico es el de
transmitir y convencer de que el objetivo de la empresa es el cuidado del medio ambiente
y la preocupacion por la problematica de este tipo, para llegar a conseguir la confianza
del consumidor y su mismo compromiso. Para ello, se cuenta con herramientas como las

siguientes (Pino Merino, 1993):
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- La publicidad. Es una herramienta a gran escala que debe transmitir de forma
certera la causa ecoldgica de la empresa a la vez que mantiene sus intereses
comerciales. En este aspecto también se destaca la confusidn que ha generado al
consumidor la simbologia utilizada para los productos ecoldgicos, que
inicialmente ha tenido origen en empresas de tipo privado, faltando una regulacion
necesaria para controlar realmente la veracidad del origen y cuidado ecologico de

estos productos.

- El departamento de relaciones publicas ocupa también un papel clave en la
comunicacion de la estrategia ecoldgica, que ademas de orientar a una imagen
positiva y verde sobre la empresa, debe convencer de que la informacion
suministrada por parte de la empresa es veridica y sincera sobre el equilibrio de

intereses econdémicos y ecoldgicos.

- Otras formas posibles de comunicacion en este aspecto serian la colaboracion con
instituciones y patrocinio ecoldgico, que igualmente ayudaran a consolidar una

imagen de marca respetuosa y concienciada con la sociedad.

Obedeciendo al codigo establecido por la cdmara de comercio internacional, la
comunicacion en la estrategia ecoldgica debe ser honesta y leal con los valores de la
empresa, que a su vez deben ser veridicos y evitar la confusion del consumidor sobre

estas informaciones (ICC, 2018).

La empresa debe llevar a cabo este tipo de comunicacién no s6lo como deber comercial,
si no como deber moral, dado que el marketing ecoldgico estéa orientado al beneficio de
la sociedad en general y del medio ambiente. Se debe transmitir que es una obligacion no
solo para la empresa, sino también para el consumidor, que juega un papel clave en la
decision sobre la posible compra de productos ecoldgicos, asi como su aprovechamiento

y reciclado posterior a su consumo (Pino Merino, 1993).

1.2.2. El marketing sobre alimentos ecoldgicos

En la obra de Ana Clara Minetti (2002) encontramos una amplia reflexién sobre como se
puede enfocar en la empresa el marketing dedicado especialmente a los alimentos
ecologicos, dentro de un mercado que crece a cada vez mayor velocidad. Algunos de los
motivos que recoge la autora sobre la expansion en la produccion de alimentos ecoldgicos
en Europa se basan, ademas de en transformaciones culturales dentro de la demanda del
consumidor, en la aparicion de nuevas tecnologias y técnicas productivas que permiten
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un desarrollo eficiente de la agricultura ecolégica y elaboracion de sus productos, todo
ello gracias a la investigacion. Las tacticas del marketing de alimentos ecologicos quedan
fundamentadas en la presentacién de estos productos como alimentos de una calidad
superior que generan a su vez beneficios para la salud del consumidor, lo que debe quedar
reflejado dentro de las cuatro variables del marketing mix:

Estrategias de producto

En primer lugar, estas estrategias deben estar basadas en la correcta definicion de lo que
es un alimento ecologico, que gracias a eliminacion de sustancias quimicas nocivas para
la salud y siguiendo diferentes técnicas y procesos productivos sostenibles con el medio
ambiente, acaba teniendo una calidad superior a los productos convencionales, con lo que

este aspecto debe ser percibido como tal por parte del consumidor.

La certificacion, al igual que en el marketing medioambiental, juega un papel clave en las
estrategias de producto, dado que su aparicion en el envase forma una garantia para el
consumidor. Dentro de la Unién Europea, existe un etiquetado comun en los paises
miembros regulado por este mismo organismo, la “hoja verde”. Esta normativa se
desarrollara en el siguiente punto del capitulo, obteniendo también una correcta definicién
de produccion y alimentos ecolégicos de acuerdo con lo establecido en el reglamento.
Asimismo, en algunos paises predomina el uso de logotipos nacionales que otorgan las
instituciones publicas y también permiten al consumidor verificar la procedenciay origen
de los ingredientes y productos que desee adquirir. Cabe destacar que empresas y
multinacionales también desarrollan certificaciones ecoldgicas de forma privada,
incluyendo en sus envases etiquetas de elaboracion propia, pero que no implican el

seguimiento de las normativas referidas a las etiquetas ecologicas de concesion publica.

Esta certificacion también permite la implantacién de una estrategia de diferenciacién en
los productos ecologicos, que termina siendo la orientacion mas adecuada para este tipo
de alimentos. La diferenciacion dentro de las politicas de producto quedara definida por
el desarrollo de la marca y el branding, el etiquetado y la presentacion del alimento
ecoldgico, que deben estar orientadas al seguimiento de los principios éticos que rigen el
cuidado medioambiental y la produccion ecologica de los productos.
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Estrategias de precio

Como base, el precio de los alimentos ecoldgicos debe reflejar el valor superior que estos
presentan para el consumidor, quien no solo paga por la adquisicion de estos productos,
sino también por sus beneficios en su salud y dieta, y por el esfuerzo que realiza el

productor para seguir los principios de sostenibilidad y produccion ecologica.

Las estrategias de esta variable quedan condicionadas por los objetivos en cuanto a
rentabilidad que la empresa se pueda plantear, la competencia y las posibles asociaciones
de empresas dentro de un mercado creciente, los costes que supone la elaboracién y
mantenimiento del proceso productivo de este tipo de alimentos, ademas del ciclo de vida
del producto, que se enfrenta a una demanda cada vez mas elastica ante la expansion del
mercado. La autora a su vez destaca diferentes razones que han llevado al aumento de los
costes, como son la certificacion ecologica, la mano de obra, la investigacion y desarrollo,
reciclado y recuperacion de envases, ademas del mayor coste que implica el desarrollo

del marketing de estos alimentos.

El método que emplear para la fijacion del precio sera la percepcion del consumidor,
siguiendo a su vez estrategias de precios psicologicos altos y redondeados hacia arriba,
que reflejan el valor afiadido que recibe el consumidor al adquirir alimentos ecoldgicos.
Este aspecto adquiere una mayor importancia que el coste que asume la empresa al
producir este tipo de productos. La autora también dedica especial atencion a las
estrategias de sobreprecios en diferentes paises de la Unién Europea, que pueden llegar a
porcentajes de alto valor, y varian también en funcion de las estrategias de distribucién y

politicas nacionales correspondientes.

Estrategias de distribucién

En las estrategias de distribucion juegan un papel fundamental los establecimientos
minoristas, que pueden ser desde tiendas especializadas en alimentacion ecologica hasta
supermercados e hipermercados, generalmente con una mayor variedad de articulos,
Ilegando a un mayor nimero de consumidores. En la actualidad, se ha producido una
expansion de tiendas especializadas en alimentacion ecoldgica, y dentro de los propios
supermercados se han implantado estantes sefializados en los que solo aparecen colocados
diferentes tipos de alimentos y productos ecoldgicos. Asimismo, grandes hipermercados

como Carrefour o Lidl han decidido sacar al mercado sus propias marcas de alimentacion
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ecoldgica, ofreciendo alternativas generalmente mas econdmicas a sus clientes, y
utilizando también etiquetas propias que generan una mejora en la imagen de marca del
distribuidor. A pesar del incremento de la competencia, la funcién de los supermercados
e hipermercados sobre el merchandising en sus establecimientos juega un papel clave a
la hora de llegar y transmitir al consumidor de alimentos ecoldgicos, a través de rétulos,
ambientacion y ubicacion fisica dentro del local, asi como su embalaje y almacenamiento

previo a la ubicacion en las estanterias.

Dentro de la distribucion minorista, también han ido adquiriendo mayor importancia los
establecimientos de “comercio justo”, que deciden comprar de forma directa a aquellos
productores que cumplen con determinados requisitos de calidad con un precio aceptable,

y que optan también por incorporar en sus estantes alimentos ecologicos.

En el mercado online, existen diferentes comercios electrénicos especializados en la venta
de alimentos ecoldgicos. En el &mbito nacional, los principales puntos de venta en Internet
son Merkabio, Planeta huerto, Biosano, y Ecotierra. Ademas de comercializar alimentos
ecoldgicos, muchos de estos sitios web se estdn lanzando a ampliar su cartera de

productos a articulos de higiene o cuidado personal, entre otros.

La distribucion de alimentos ecoldgicos tambien implica, al igual que en el marketing
medioambiental, el retorno, reutilizacién y reciclado de los materiales, ademas de una
correcta eliminacion de residuos que sea cuidadosa con el entorno y el medio ambiente.
Para poder desarrollarlo de una forma sostenible, se deben tener en cuenta las propias
caracteristicas e ingredientes que presentan los alimentos ecoldgicos, su ciclo de vida, las
caracteristicas que presentan los intermediarios y comercios minoristas, hasta las politicas

de refuerzo de las administraciones publicas correspondientes.
Estrategias de promocion

La promocién de alimentos ecoldgicos debe cumplir con los tres objetivos que plantea
esta variable dentro del marketing de cualquier producto o servicio: se debe informar a
los consumidores de la existencia de estos productos para que puedan tener en cuenta
estas alternativas y sus beneficios, con los que se podra persuadir y llevar a la compra de
este tipo de productos, y finalmente recordar su existencia para generar un
posicionamiento en la mentalidad del consumidor. De forma caracteristica de los

alimentos ecoldgicos, la empresa debe tratar de educar al consumidor sobre las
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repercusiones que le generaria la adquisicién de estos productos, y hacerlo de una forma
creible que esté respaldada por el etiquetado, consiguiendo ganarse la confianza del

cliente.

Al igual que en las estrategias de producto, la promocion de alimentos ecoldgicos debe
centrarse en la diferenciacion de estos con una correcta imagen corporativa. Esta
diferenciacion se basa en la calidad superior que ofrecen estos productos, por lo que el
mensaje dentro de la comunicacion queda basado también en un mejor sabor, el cuidado
medioambiental que realiza la empresa en su proceso productivo, los impactos positivos
en el entorno, y los beneficios que aporta a la salud, principalmente. Asi, el mensaje apela
tanto a componentes racionales como emotivos, teniendo mayor efectividad sobre el
consumidor final. Finalmente, para conseguir un posicionamiento adecuado, también sera
necesario que la empresa actle de forma acorde a los principios éticos medioambientales,
siempre de forma transparente hacia las instituciones y hacia el consumidor. Igualmente,
encontramos diferentes estrategias en funcion del instrumento de promocion que quiera

ser utilizado por parte de la empresa:

1. Venta personal, que, de una forma flexible e interactiva, facilita la comunicacién de

los beneficios de los alimentos ecoldgicos por parte del vendedor.

2. Marketing directo desde la empresa productora de alimentos ecoldgicos hasta el

consumidor final, de una forma segmentada.

3. Publicidad, que se centrard también en los beneficios y ventajas del consumo de
alimentos ecoldgicos, formando una buena imagen de marca para la empresa a través
de la oferta de una calidad superior. Como ejemplo, el Consejo de la Union Agraria
Ecoldgica del Principado de Asturias (COPAE) lanz6 a finales de 2020 un spot
publicitario con el lema “Son lo +”, haciendo referencia a las ventajas que estos

productos ofrecen para la salud (La Nueva Espafia, 2020).

4. Relaciones publicas, como instrumento a través del cual los representantes de la
empresa podran transmitir el compromiso que asume cada empresa para producir
alimentos ecoldgicos de forma sostenible, ganandose la confianza de los medios y con

ello del mercado.

5. Promocion de ventas, que puede estar orientada a intermediarios o al consumidor
final, destacando las ferias y eventos como Biotierra (Euskadi), Biocultura (en
grandes ciudades de Espafia) o Alimentaria (Barcelona).
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1.3. LA NORMATIVA EUROPEA SOBRE EL ETIQUETADO ECOLOGICO EN
ALIMENTACION

1.3.1. El Reglamento Europeo sobre la Hoja Verde

Como se ha mencionado anteriormente, el etiquetado ha pasado a jugar un papel clave en
las estrategias de producto y comunicacion dentro del marketing ecoldgico, siendo una

garantia para el consumidor final de la veracidad de este aspecto.

Aunque se trata de un ambito cada vez mas regulado, aln existen requerimientos que la
informacidn alimentaria deberia cumplir para cumplir con aspectos éticos y mantener al
consumidor totalmente informado de la elaboracion y origen del producto que desea
adquirir. Para ello seria necesario una normativa con mayor homogeneidad, que permita
también una mayor seguridad legal para los productores y distribuidores de este tipo de

productos y alimentos (Balaguer Pérez, 2020).

Con el objetivo de proporcionar una informacion leal y de incitar a empresas y fabricantes
a seguir una conducta sostenible a lo largo de todo el proceso productivo hasta la posterior
eliminacién de recursos, el organismo de la Unién Europea dicta unos Reglamentos
especifico para la regulacion del uso y concesion de unas etiquetas que fuesen comunes
para los paises miembros, como son la etiqueta ecoldgica europea o Ecolabel, la hoja
verde y también la etiqueta energética europea (Pino Merino, 1993).

La hoja verde es, en concreto, la etiqueta destinada a productos de alimentacion de tipo
ecoldgico, teniendo una aplicacion voluntaria por parte de la empresa y con una finalidad
distintiva. Constituye “el simbolo que identifica a los alimentos ecoldgicos,
diferenciandolos de los alimentos convencionales. Engloba cualidades objetivas y
subjetivas del producto que satisfacen necesidades y evocan sentimientos en el
consumidor”, segn el Reglamento (CE) n° 889/2008 de la Comision, de 5 de septiembre
de 2008. Por esta normativa, se establecen disposiciones de aplicacion del Reglamento
(CE) n°834/2007 del Consejo sobre produccion y etiquetado de los productos ecologicos,
con respecto a la produccion ecoldgica, su etiquetado y su control. En los diferentes
capitulos de este Reglamento se recoge la informacién y normativa en cuanto a
produccidn vegetal y ganadera, tratamiento del producto y diferentes requisitos de

control. Se podria resumir los aspectos clave de esta normativa en los siguientes puntos:
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— Se define un producto como ecoldgico aquel que se ha producido de forma acorde
a la normativa vigente en este reglamento, y cumpliendo a su vez los requisitos
dispuestos al permiso de incorporacion de la etiqueta ecoldgica. En el articulo 1
se define la produccion ecoldgica como aquella que cumple con la proteccion y el
bienestar del medio ambiente y la biodiversidad a la vez que cumple con la

demanda especifica de los consumidores.

— Los principios de la produccion ecoldgica se basan en un uso adecuado y
preventivo de los recursos naturales, evitando los organismos genéticamente
modificados salvo en medicamentos veterinarios para la ganaderia ecologica. A
su vez, en la produccién quedaria restringido el recurso a medios externos, y

deberia adaptarse a las condiciones climatoldgicas y del entorno que la rodean.

— En el titulo 111 se hace referencia al etiquetado ecolégico, que ademas de incluir
el logotipo de la hoja verde debe estar acompafiado de algun término que haga
referencia a su relacion con la produccion ecologica (incluso abreviaturas tales
como “bio” o “eco”), debe incluir el acrénimo del estado miembro
correspondiente y su nimero de referencia, junto con el cédigo del organismo de
control correspondiente. En el caso de productos transformados, sélo se concedera
el uso de la etiqueta en caso de que al menos el 95 % de los ingredientes de este
tipo de articulos sean ecoldgicos. En el articulo 25 se establece que esta etiqueta
se podrd emplear en el envase y publicidad de aquellos productos que cumplan

con los requisitos enumerados en este reglamento.

— En el titulo IV se recogen las medidas de control de la produccion ecoldgica, que
se basan en el mantenimiento de una descripcion de la produccién y actividad
ecologica, las medidas tomadas para el cumplimiento de esta normativa y aquellas
precauciones encaminadas a reducir el riesgo de contaminacion y limpieza en este
caso. Una vez se ha realizado dicho control, el operador recibe un certificado
como garantia de una produccion correctamente ecoldgica. Este control se
realizara de forma periddica una vez al afio. Los alimentos ecoldgicos que sean

importados también deberan someterse a este sistema de control.

En 2018 la Uni6on Europea presenta el Reglamento 2018/848 del Parlamento europeo y
del Consejo, que entra en vigor a partir de 2021, con el objetivo de fortalecer las normas

previamente establecidas y mejorar el sistema de control, en el que también pasan a
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tenerse en cuenta diferentes productos empleados en la agricultura ecoldgica como el
corcho, sal, aceites, algodon, lana, etc. Este reglamento incluye un nuevo sistema de
certificacion grupal para pequefios agricultores, facilitando el cambio a una agricultura
ecologica. A partir de 2022 el reglamento anterior quedara derogado y sustituido por esta
normativa, que recoge los mismos requisitos sobre el cuidado del suelo, el entorno y la

biodiversidad para una produccion ecoldgica adecuada.

En la pagina web de la Comision Europea de Agriculturay Desarrollo Rural los usuarios
pueden encontrar informacion sobre la etiqueta ecoldgica, cémo utilizarlay cémo realizar
la solicitud para poder implementarla en su envasado. En Espafa, los organismos
encargados de la entrega de esta etiqueta varian en las consejerias de cada comunidad
autonoma, aunque el Ministerio para la Transicién Ecologica y el Reto Demografico

resulta valido para todo el territorio.

Para evitar y combatir el fraude en el sector de alimentos ecol6gicos, la Comision Europea
en fusion con Europol han establecido acciones especificas de control y sancion a traves
de la denominada Operacion Opson, estableciendo una vigilancia en establecimientos,
mercados, y medios de transporte de estas mercancias sobre el cumplimiento de los

requisitos minimos de calidad.
1.3.2. Etiquetas de certificacion privada

De forma paralela a la hoja verde europea, existen empresas y asociaciones que deciden
introducir su propia etiqueta ecoldgica, buscando diferenciar sus productos y conseguir
un buen posicionamiento en la mente del consumidor. Sin embargo, al no sostenerse bajo
ninguna normativa, no se puede garantizar el origen y desarrollo ecolégico de estos
productos, lo que puede generar confusion en el consumidor y una falsa percepcién de
sostenibilidad. En Espafia encontramos algunos ejemplos de esta certificacion privada,
como el Valle del Taibilla. Se trata de una empresa de Albacete dedicada a la
comercializacion de mermeladas y conservas. Cuenta con una linea de productos
ecologicos elaborados de forma artesanal y definidos como sostenibles, en los que se
presenta el propio logo de la empresa como una etiqueta de certificacion ecoldgica (Belén
& Garcia, 2016).

A continuacion, se muestran en imagenes las etiquetas de la hoja verde europea junto con

el modelo de etiquetado ecoldgico a nivel nacional (en este caso, de la comunidad de
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Madrid) en un envase de La abeja Dorada, y también la etiqueta de certificacion privada
del Valle de Taibilla en sus mermeladas:

Figura 1.1. Disposicién del etiquetado oficial ecoldgico en envase de miel.

* ** *i *i

ECOLOGICA

ANAYN d AYAINANOD

)\ &

COMITE DE AGRICULTURA

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 1.2. Etiqueta y envasado del Valle del Taibilla.

Fuente: Cartel Arte (2020).
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CAPITULO 2. LOS RETOS DE LA VINICULTURA ECOLOGICA
EN ESPANA

La produccion ecoldgica ha ido ganando terreno en Espafia con un continuo crecimiento
desde los afios 90, como consecuencia de una concienciacion de sus beneficios en el
marco social y econdmico, revalorizando al productor de forma sostenible y respetuosa
con el medio ambiente. En el caso de nuestro pais, también influyen las condiciones
climaticas, que resultan favorables para el desarrollo de una agricultura ecoldgica variada
(Minetti, 2002).

Uno de los cultivos que cuenta con una presencia creciente es el de viticultura ecoldgica,
que ademas se ve reforzada de forma complementaria por las denominaciones de origen
tan caracteristicas de nuestro pais. Para ganar peso en el sector surgen iniciativas como
Spanish Organic Wines, agrupaciones de bodegas que comercializan vinos ecolégicos
que buscan satisfacer su demanda y aprovechar las exportaciones y oportunidades del
mercado. Esta produccion destaca cada vez mas dentro del mercado nacional y también
en el plano internacional, utilizando como ventaja competitiva la diferenciacion ecoldgica
(Delgado, 2021). Sin embargo, el vino ecol6gico debe hacer frente a la demanda que
posee una bebida como esta en nuestro pais, que se encuentra diferenciada en funcion de
la edad de los consumidores, y como el resto del sector debe conocer cual es el perfil que

presenta el consumidor de vino en Espaiia.

Esta estrategia se ve fundamentada en la implementacion de la hoja verde europea en el
embotellado, aunque también existen otro tipo de certificaciones que hacen referencia al
posible origen y produccién ecoldgicos del vino. Para poder adquirir estas etiquetas, los
productores deben cumplir una serie de requisitos planteados por parte de la Union

Europea u otras organizaciones certificadoras.

En este capitulo se analiza el consumo actual de vino en Espafia, especialmente por
edades, ademas de la situacion de la produccion de alimentos ecologicos en Espafia,

especialmente de los vifiedos ecoldgicos, y del etiquetado presente en este tipo de bebida.
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2.1. LA PRODUCCION ECOLOGICA EN ESPANA

La produccion y mercado de los alimentos ecoldgicos en Espafia queda regulado, ademas
del reglamento europeo anteriormente definido, a través del Plan Nacional de Control
Oficial de la Cadena Alimentaria (2021-2025) y del Programa Nacional de Control
Oficial de la Produccion Ecologica, del que se hace cargo el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion. Las comunidades autonomas también son responsables del control

y certificacion local de los productos ecolégicos ofrecidos al consumidor.

El crecimiento que ha presentado la produccién de alimentacion ecologica a nivel
mundial también se ha hecho notar en nuestro pais estos Gltimos afos, y, de acuerdo con
los datos mas recientes, Espafia se mantiene en 2021 como el pais con mayor superficie
de agricultura ecoldgica en comparacién con el resto de los paises de la Unidn Europea.
Cabe destacar que la comunidad autdnoma con mayor porcentaje de superficie ecoldgica
es, con diferencia, Andalucia (1.024.420 hectareas), seguida de Castilla La Mancha y
Catalufia. También podemos ver reflejado este crecimiento en el consumo: los estudios
del Ministerio de Agricultura presentan un aumento del consumo de estos alimentos de
21,85 €/habitante en 2013 a 46,5 €/habitante a partir de 2021 (Ministerio de Agricultura,
2021).

Gréfico 2.1. Porcentaje de terreno dedicado a la produccién ecolégica en 2019

Share of total organic area (fully converted and under
conversion), EU-27, 2019
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Fuente: Eurostat (2019).
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La expansion de este sector se ha visto beneficiada por el impulso que han realizado
agricultores y ganaderos ante una mayor demanda de este tipo de productos, de acuerdo
con la concienciacién que ha experimentado el consumidor sobre su alimentacion y
entorno. Ademas, las previsiones son optimistas sobre un mayor crecimiento de cara al
futuro, siempre que los productores cuenten con el apoyo de las instituciones y se presente
una oferta diversificada en el mercado. Para conseguirlo, se proponen una serie de

recomendaciones (Gonzai & Molina, 2007):

— Dedicar un apoyo econémico a los productores de alimentos ecoldgicos y mejora
de sus rentas que animen a mas agricultores a decantarse por este modelo, no s6lo

a través de subvenciones, sino también con la reduccion de costes de produccién.

— Son necesarias medidas de proteccion de la agricultura ecoldgica frente a la
convencional, en lo que se refiere a la garantia de seguridad de fuentes de agua

limpias y los recursos naturales.

— Impulsar la investigacion en materia tecnologica que permita que los productores
puedan llegar a toda la informacion y recursos necesarios para el desempefio

Optimo de su actividad.

— Fomentar canales de comercializacion en el &ambito local que sean abastecidos por

agricultores y ganaderos de menor tamario, impulsando a su vez el medio rural.

— Seria necesario también un mayor apoyo por parte de la demanda, haciendo
hincapié en pequefias empresas y comercios, preferentemente locales, que tiene
gran oportunidad de desarrollo en centros que dependen de las administraciones

publicas como son los comedores escolares u hospitales.

Los ultimos informes que el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion publica
sobre el analisis de la produccion ecoldgica en Espafia (2019), queda reflejado que en la
industria ecoldgica cobran un papel protagonista los cultivos de cereal, los olivares, las
frutas y los vifiedos. Ademas, en 2019 se incrementd el nimero de productores agrarios
ecologicos en un 5,9% respecto al afio anterior, destacando el peso que tienen en este
sector los agricultores. En Espafia se contabilizan cerca de 10.000 establecimientos de
productos ecoldgicos, destacando el incremento de comercializadores mayoristas en un
23% respecto a 2018.
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En un andlisis sobre el potencial que supone la produccion ecoldgica sobre la
sostenibilidad del medio rural también elaborado por parte del Ministerio (2019) se
enumeran los beneficios que supone el desarrollo de este sector frente al problema del
despoblamiento del medio rural, con el objetivo de implementar iniciativas que ayuden a
este desarrollo. Uno de los factores clave para ello es el papel de las Cooperativas
Agroalimentarias, que forman el soporte para la implementacion de modelos de
produccion ecologica en Esparia. Igualmente, existen otras administraciones que pueden
favorecer a la expansion ecoldgica, como son las administraciones de las Comunidades
Auténomas, las comarcas y municipios que también se vean afectadas por la necesidad
de una produccion sostenible, ademas de fundaciones, organizaciones y lideres de opinion

que tengan influencia en el mundo rural.

La expansion en la produccion ecoldgica presentaria, ademas de beneficios econémicos
y desarrollo en el sector y medio rural, una mayor garantia para la proteccion del entorno
y biodiversidad. Gracias al cumplimiento de buenas practicas en la produccion de
alimentos ecoldgicos, se cumple la demanda de un mercado concreto pero cada vez mayor
de forma paralela al cuidado del medio ambiente, con lo que contribuye al cumplimiento
de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030 (Asaja, 2019).

2.2. EL VINO ECOLOGICO EN ESPANA
2.2.1. El consumo de vino en Espafia

El Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2020) proporciona datos del
consumo de vino en el territorio espafiol de los Ultimos afios, en los que se recoge que en
2019 los vinos tranquilos fueron el tipo de vino més consumido en el que los espafioles
realizaron un gasto de 13,18 euros per capita, una cifra menor si se compara con el gasto
por persona en 2018, que fue de 22,91 euros. El descenso del consumo también se ha
hecho notar a lo largo de la década, especialmente en bares y restaurantes, mientras que
los supermercados han buscado ofrecer lineas de vinos mas atractivas para atraer el
consumidor (del Rey, 2011). Respecto a las tendencias del consumo de vino en Espafia,
Luis Miguel Albisu y Gabriela Zeballos (2014) exponen diferentes apartados que definen

la demanda de vino en Espafia hasta 2011:

— Hasta el momento, el sector mas joven ha considerado el vino como una bebida

que corresponde a una edad mas avanzada, ademas de relacionarlo directamente
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con la dieta mediterranea. La clave para llamar su atencion respecto a esta bebida
seria la implementacion de estrategias promocionales en supermercados y otros

establecimientos minoristas, ademas del consumo en bares.

— EIl consumo de vino en Espafia también esta condicionado por el comportamiento
de los turistas que han acudido a nuestro pais a lo largo de estos afios, que son
atraidos por los bajos precios de las bebidas alcohdlicas en general. En los hoteles
y restaurantes se han visto obligados a adquirir las bebidas de menor precio para
ser mas competitivos, aunque también se trata de evitar generar una imagen de

peor calidad en los vinos espafioles.

— Las denominaciones de origen no han adquirido tanta notoriedad como la que
precisaban para mejorar la imagen del sector y ganar repercusion, debido al
pequefio tamafio de las bodegas y la falta de recursos para generar una buena

impresion en los consumidores espafioles.

— El consumo per cépita de alcohol es menor en Espafia en comparacion con otros
paises europeos, existiendo un descenso en el consumo de vino en los paises

mediterraneos, mientras que aumenta la incidencia del consumo de cerveza.

— Otrade las caracteristicas que han marcado el consumo es la indecision que existe
en los consumidores sobre qué vino adquirir, teniendo en cuenta que es una bebida
gue se consume en compafiia de otras personas, por lo que seria necesario educar
al consumidor para que pueda identificar cual es la bebida mas acorde con sus

gustos y a la vez sentirse seguro con esta decision de compra.

— EI consumo de vino anteriormente estaba mas normalizado en las comidas,
mientras que existe una tendencia creciente que quede reservado para ocasiones
especiales y eventos, lo que ha disminuido la frecuencia de compra y consumo de

vino.

Tal y como se menciona en el estudio, la edad sigue siendo una de las variables que
influyen en el consumo de vino en nuestro pais. En la actualidad, la demanda per céapita
de vino y derivados presenta un minimo en el grupo de consumidores mas jovenes,
mientras que presenta una mayor frecuencia en aquellos con una edad superior a los
sesenta afios (Martin Cerdefio, 2019). En estudios de consumo de vino en la generacion

Millenial (que comprende a los nacidos entre 1981 y 1995, aproximadamente) se
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menciona que las razones por las que este grupo de edad no consume con tanta frecuencia
es por la percepcion de acidez en el sabor, la carencia de informacion sobre esta bebida,
ademas del temor a que dafie 0 ensucie su dentadura (Esteve, 2017). Esta generacién no
se siente identificada con el vino, y desconocen cudales son los mensajes y estrategias de
comunicacion de este sector que, junto con el rechazo del sabor, generan una demanda
inferior frente a grupos de edad méas avanzada (de Castro Calvo, 2019). Esto supone una
oportunidad para las bodegas, que tienen la oportunidad de reinventarse y ofrecer una

imagen mas juvenil dentro de su estrategia para llegar al consumidor mas joven.

Dentro de Espafia, conocemos campafias que han surgido con la finalidad de reivindicar
el consumo de vino y de promocionar las marcas de elaboracion dentro de este territorio,
como es la campafia “Mejor con vino” de Wine in Moderation, un programa de
responsabilidad social corporativa dentro del sector del vino en la Union Europea, que
desde 2008 busca promover el consumo de vino con moderaciéon, con mensajes y
estrategias a medida de cada cultura (Wine in moderation, 2021). En este caso, ha sido la
Organizacion Interprofesional del Vino en Espafa (OIVE) y la Federacion Espafiola del
Vino (FEV) han disefiado diferentes spots en los que se reflejan momentos de la vida
cotidiana acompafiados de una copa de vino, con la que disfrutar de las pequefias victorias

del dia a dia, siempre con un consumo moderado (Federacion Espafiola del Vino, 2021).
2.2.2. El vino ecologico: concepto y regulacion.

El vino ecoldgico no se ha quedado atras ante el crecimiento de la agricultura ecoldgica
en Espafia. EI Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion sefiala en cifras que la
superficie de vifiedos ecoldgicos en 2019 ha llegado a las 121.279 hectareas como se
observa en el Gréafico 2.2, teniendo una mayor presencia en Castilla La Mancha, seguida
por las comunidades de Catalufia y Murcia. Los productores han identificado la ventaja
que supone la diferenciacion ecoldgica y, junto con las condiciones climaticas favorables
y el desarrollo del consumo ecoldgico, ha fomentado el crecimiento del sector, que se
extiende cada vez més (Bio Eco Actual, 2019).
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Gréfico 2.2. Principales cultivos ecoldgicos en Espafia

Ranking de los principales cultivos ecolégicos en funcion de la superficie cultivada
en Espafna en 2019 (en hectareas)
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Fuente: Statista (2020).

Esta estrategia diferenciada esté directamente relacionada con el etiquetado ecolégico, al
igual gue se ha identificado en los apartados anteriores respecto al marketing de alimentos
ecoldgicos. Para poder adquirir la etiqueta de la hoja verde europea, encontramos en el
Reglamento n° 203/2012 del Consejo unas medidas especificas en el cultivo y produccién

de vino ecoldgico, del que se puede extraer los siguientes puntos clave:

— El vino debera estar elaborado a partir de frutos y materias primas ecoldgicas para
que sea considerado como tal. El uso de sustancias que formen parte fundamental

en la elaboracién de vino debe ser acorde al Reglamento (CE) n°® 834/2007 del
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Consejo, estando permitidas aquellas enumeradas en los anexos, tales como
algunos acidos, carbones de uso ecoldgico o nitrogeno. Este uso debera quedar

justificado por parte de los productores.

— Si en el embotellado aparece una etiqueta que haga referencia al uso de uvas
ecoldgicas para su elaboracion, no podra incluirse la etiqueta ecol6gica europea.

— Existen restricciones para aquellas practicas relacionadas con el origen geografico
del vino que no se consideren en el Reglamento como ecoldgicas, tales como

algunos procesos de desalcoholizacién o tratamientos térmicos.

A partir de este reglamento se permite el uso de la expresion “vino ecologico” en aquellos
que cumplan con los requisitos establecidos, quedando definido como el vino elaborado
a partir de uvas procesadas de forma ecoldgica, sin el uso de sustancias sintéticas,
pesticidas ni herbicidas dafinos para el entorno, y con una produccion respetuosa con el
medio ambiente. Gracias a esta normativa se garantiza la transparencia para el
consumidor y un mayor reconocimiento de los vinos ecolégicos europeos en el plano
internacional. Los vinos ecoldgicos también deben superar un sistema de control continuo
a diferencia de otros vinos que se encuentran en el mercado, como los biodinamicos. Es
por ello que consiguen generar confianza en los consumidores, aportando el valor afiadido
que supone una produccidn respetuosa con la sociedad y el medio (Palacios et al., 2011).
Sin embargo, existen mas indicaciones en el embotellado ademas de la etiqueta ecoldgica
y otras certificaciones que han surgido con el fin de aportar mas informacion en cuanto
al origen del vino en cuestion y sobre las practicas sostenibles que se han utilizado para
su elaboracion, como son las etiquetas Demeter 0 ISO 14001 que encontramos en el plano
internacional (Parga-Dans & Aloonso Gonzélez, 2020). A continuacion, se encuentra
descrito en una infografia las diferentes indicaciones presentes en el embotellado que
muestran informacion sobre su origen y contenido, entre otros aspectos, y cémo debe
guiarse el consumidor dentro del etiquetado; ademéas de las etiquetas anteriormente

mencionadas.
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Figura 2.1. La informacion y etiquetas presentes en el embotellado de vino
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Figura 2.2. Etiquetas Demeter e I1SO de certificacion bioldgica
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Para fomentar el desarrollo de la produccién de vino ecoldgico en la Union Europea nace
el proyecto Orwine, con los objetivos de identificar practicas ambientalmente
responsables en la viticultura, conocer los motivos de compra y posibles estrategias de
comunicacion en el mercado, desarrollar tecnologias que mejoren la calidad del vino y
permitan la reduccion de sulfitos, y mejorar el flujo de informacion e implementacion de
una normativa ecoldgica comun. Los paises que participaron en este proyecto fueron
Italia, Francia, Alemania, Suecia y Espafia, con la coordinacion a cargo de la Asociacién
Italiana por la Agricultura Ecoldgica. Los resultados publicados fueron recomendaciones
para el desarrollo de un marco regulador en la Unién Europea, un cddigo de buenas
practicas y actitudes responsables en la elaboracién de vino ecol6gico, desarrollo de una
herramienta de evaluacion ambiental para los productores, y el permiso de uso de
levadura para prevenir la sustancia de Ocratoxina A. Los productores espafioles pueden
encontrar en el Codigo de buenas précticas vinicolas ecoldgicas la informacion relativa
al manejo del suelo y de la vid, elaboracion de vino blanco o tinto, cuestiones técnicas,
consejos y protocolos que se han realizado como resultado del proyecto, y que supone

una gran fuente de conocimientos para el empresario (Trioli et al., 2009).

El vino ecoldgico cuenta con grandes posibilidades y expectativas de crecimiento tanto
en produccién y consumo, y los agricultores tienen a su disposicion toda la informacién
necesaria sobre los requisitos que presenta esta bebida para conseguir una produccion

sostenible y llegar a un nicho que tiene cada vez un peso mayor en el mercado.
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CAPITULO 3: EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
ECOLOGICO

Los diferentes motivos que se han analizado para el impulso del marketing ecoldgico han
influido a su vez en un crecimiento de la demanda y en la aparicién del concepto de
consumidor ecoldgico. Este consumidor, con una actitud mas proactiva respecto a sus

motivos de compra, representa un segmento en el mercado cada vez mayor.

Diferentes tendencias han marcado el consumo de alimentos ecoldgicos a lo largo de la
década: el bienestar y autocuidado, el rechazo hacia alimentos transgénicos, la conciencia
medioambiental y la percepcion de responsabilidad como mejora para la sociedad vy el
entorno. En la actualidad, estudios muestran la busqueda de una alimentacion mas
saludable en los alimentos ecoldgicos tras la aparicion de la pandemia, siendo los
consumidores mas conscientes sobre los beneficios que estos alimentos aportan para su
salud (Quintana, 2020).

Varios autores e investigadores como Zapata o Wiedmann han desarrollado estudios que
nos permiten aproximarnos al perfil del consumidor ecol6gico y conocer cudles son sus
inquietudes y motivaciones de compra, y como sera analizado en este capitulo, teniendo

en cuenta diferentes variables demogréaficas y psicograficas.

Sin embargo, existen otras variables que influyen en la psicologia del consumidor de
forma menos consciente a través de los sesgos cognitivos y que modifican la percepcién
generada sobre diferentes productos, sean realmente ecoldgicos 0 no. Estos sesgos se
forman también a partir del packaging y envasado de los productos, que en el caso de los
alimentos ecoldgicos juega un papel fundamental, especialmente con la aparicion de
certificaciones oficiales, como es el caso de estudio de la hoja verde europea. Para una
estrategia de marketing ecoldgico efectiva, resulta basico conocer como se forman estas
percepciones en la mente del consumidor y como actuar en consecuencia para lograr que

la diferenciacion del alimento ecoldgico funcione.

Como evidencia de la efectividad de las motivaciones de compra del consumidor
ecologico, se recogen la evolucién y ultimas tendencias del consumo de alimentos
ecologicos en Espafia que se definen en los informes del Ministerio de Agricultura, Pesca

y Alimentacion.
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3.1. LA DEFINICION DEL CONSUMIDOR ECOLOGICO

Existen varias tendencias que han encaminado al mercado hacia el consumo ecologico,
como son la atraccion hacia la naturaleza y todo lo que esté relacionado con este aspecto,
la importancia del cuidado personal y el aspecto fisico. A su vez, una mayor conciencia
medioambiental ha sido una de las claves para el desarrollo de este comportamiento en el
consumidor. Asi, los diferentes autores han estudiado el comportamiento ecoldgico del
consumidor a través de sus comportamientos y habitos que pueden ser en mayor 0 menor

medida favorables con el medio ambiente (Fraj Andrés, 2002).

Por su parte, Ana Clara Minetti (2002) define los principales motivos que llevan al
consumidor a evolucionar hacia un comportamiento de compra ecoldgico: la salud y
seguridad de los alimentos, la mejor calidad esperada en los mismos, la conciencia sobre
el medio ambiente y el bienestar animal, y la mejora de la situacién y produccion de
ganaderos y agricultores, acompariados de una mejor educacién en todos estos aspectos.
Asi, varios autores definen a este consumidor como aquel cuyo comportamiento y
actuacion en la compra quedan orientados por sus conocimientos y preferencias hacia un

consumo responsable con su entorno, dirigido desde una conciencia medioambiental.

Sin embargo, existen también variedad de estudios mas recientes que ofrecen resultados
de una forma global, analizando cudles son las variables que definen y motivan al
consumidor ecoldgico. Las investigaciones realizadas se centran en los siguientes
aspectos: caracteristicas demogréaficas y socioldgicas, caracteristicas psicograficas y

variables de informacion o grado de conocimiento.

Las variables demograficas y sociologicas hacen referencia a la edad, género, estudios y
situacion del consumidor ecoldgico. Varios estudios recogen respecto al genero que las
mujeres son mas propensas a comportarse de forma ecoldgica, aunque no sea un aspecto
tan significativo como la edad y nivel de estudios, que definen al consumidor ecolégico
como un individuo joven o de mediana edad (de los 25 a los 50 afios) con un mayor nivel
de estudios y acceso a informacion medioambiental, lo que define un comportamiento
mas ecoldgico que aquellos que presentan una educacion de menor nivel (Alvarez-

Gonzélez & Gonzalez Vazquez, 2015).

Con relacion a la edad, se ha demostrado que las personas mas jovenes tienen un mayor

interés por el medio ambiente y una alimentacion saludable. Ademas, tienen mayor
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disposicion a la compra de alimentos ecolégicos frente a otros grupos de edad cuando el
precio es ligeramente superior a alimentos convencionales (Fraj Andrés & M? Martinez
Salinas, 2003). En otro estudio sobre entrevistas realizadas para la segmentacion del
consumidor ecologico, los entrevistados de mayor edad presentaron una menor
sensibilidad hacia el medio ambiente, con lo que también se han encontrado relaciones

inversas respecto a la edad y la concienciacién ecoldgica (Rivero, 2001).

Las variables psicograficas han sido las mas efectivas para definir al consumidor
ecologico, destacando la preocupacion ambiental, la intencién y los valores de los
individuos, que también definen su personalidad. La principal conclusion de estas
variables es que aquellos individuos que se presentan méas concienciados con el cuidado
medioambiental son mas propensos a presentar comportamientos de compra ecolégicos,
mientras que los valores de un consumidor mas conservador en este aspecto dan una
menor importancia al impacto que los productos puedan generar en su entorno. En el
estudio de la Universidad de Vigo para el ESIC (2015), los resultados muestran que un
66,4% de los individuos presentaba un comportamiento ecoldgico y responsable,
formando un segmento que queda definido por una conciencia y preocupacién
medioambiental altas, sobre los que las empresas deberian asignar unas campafias de
marketing ecol6gico haciendo hincapié en la ética y seguridad de sus productos y
alimentos. En el estudio realizado por Elena Fraj (2004) los resultados demuestran que
los individuos con mayor preocupacion por su salud no muestran mayor conciencia y
comportamiento ecoldgicos, mientras que una de las consecuencias de la pandemia que
persiste en la actualidad ha llevado, como resultado de un mayor autocuidado en la
poblacion, a un consumo mayor de alimentos ecoldgicos (Quintana, 2020). Otras
caracteristicas que han definido al consumidor ecoldgico han sido la importancia del
reciclaje y reutilizacion de materiales, ademas de un sentimiento de autorrealizacion y

mejora de uno mismo.

La variable conocimiento se refiere al nivel de informacion que poseen los consumidores
en el sentido de la conciencia ambiental. Aquellos individuos que tienen un mayor nivel
de preocupacion por la contaminacién son los que demuestran poseer un nivel de
conocimiento ecoldgico superior, que también se hace méas responsable de su funcion en
el cuidado del medioambiente. Por otro lado, los individuos con menor conocimiento en

este aspecto consideran que la responsabilidad del cuidado del entorno y biodiversidad
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recae en la sociedad en su conjunto, quedando relegada a la actividad de los paises y los
gobiernos (Fraj Andrés & Martinez Salinas, 2004).

Ana Clara Minetti (2002) también define un proceso de compra del consumidor
ecoldgico, que sigue las etapas de nacimiento de la necesidad, busqueda de informacién
donde juega un papel clave la percepcién del producto o alimento ecoldgico, evaluacion
de las distintas alternativas en funcion de su actitud y confianza, con una etapa final de
intencion de compra afectada por el precio diferencial o el transcurso de tiempo hasta que

el consumidor toma la decisién, entre otros factores.
3.2. EL CONSUMIDOR ECOLOGICO EN ESPANA

Para hacer una reflexion sobre el consumo ecol6gico en Espafia, el dltimo informe del
Ministerio de Agricultura, Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (a cargo de la empresa
GFK) sobre el estudio del consumidor ecoldgico (2017) recoge la informacion de punto
de venta, tipos de productos y preferencias de los encuestados a nivel nacional. Dentro de
este estudio se diferencian cuatro tipos de consumidores ecoldgicos en Espafia:

— EI consumidor ecoldgico (24% de los consumidores) es aquel que mantiene un
equilibrio entre una alimentacion adecuada y un cuidado al medio ambiente. El
perfil de este consumidor corresponde a familias jovenes que prefieren acudir a
las tiendas especializadas.

— EIl consumidor convencido (21% de los consumidores) es el mas reivindicativo en
cuanto a alimentacion saludable y consciente con el entorno, que centra su
consumo en vegetales y en los que también tienen peso los puntos de venta no
especializados en este sector.

— EIl consumidor preocupado por su salud (23% de los consumidores) acuden a los
alimentos ecoldgicos en basqueda de sus beneficios sobre el organismo, en
contraposicion al consumo de otros alimentos procesados o dafiinos. El perfil en
este caso corresponde a mujeres mayores de 54 afios que llevan varios afios
adquiriendo productos ecoldgicos.

— Por altimo, el consumidor desimplicado (con mayor representacion, el 27%) s6lo
realizan este consumo por moda, teniendo un perfil masculino y joven que no da

tanta importancia a los atributos del producto en general.
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En el estudio también se muestra cuéles son los alimentos ecoldgicos mas comprados en
los canales especializados. En primer lugar, se encuentran los huevos ecoldgicos (con un
23% de compra entre los encuestados), seguidos de vegetales, frutas y mermeladas; que
destacan por ser el motor de consumo de este tipo de productos. En las Gltimas posiciones
encontramos el caso del vino y cerveza ecoldgicos. Dentro de la compra de productos
ecologicos que no forman parte de la alimentacidn, destacan las bombillas de bajo
consumo Yy electrodomésticos, ademas de materiales en papel y textiles. Otro dato
relevante de este estudio es que casi la mitad de los consumidores no presta atencion a la

marca, y otra gran parte tampoco la considera relevante en el momento de la compra.

En cuanto a la distribucion geografica, el consumo se centra en la comunidad de Madrid,
aunque se muestra bastante homogéneo en todo el territorio, aunque se concentra en
aquellas poblaciones de més de diez mil habitantes. Los motivos gque llevan al consumidor
ecoldgico en Espafia a adquirir estos alimentos son, en primera posicion, el cuidado fisico
y de la salud, ademas de ser una via para no consumir productos que hayan crecido con
pesticidas y fertilizantes. La mayor parte de los consumidores también considera que estos

alimentos ecoldgicos presentan una mayor calidad que los productos convencionales.

En un estudio realizado por empresa We are testers a cargo de Allende Solaun (2018)
sobre el perfil del consumidor ecolégico se recoge informacion mas detallada respecto a
qué supermercados para la compra de alimentos bio o ecoldgicos. Este ranking esta
liderado por Carrefour con el 57% de las respuestas, seguido de Mercadona y Lidl, de los
que el consumidor espera una mayor variedad de productos. En cuanto a tiendas
especializadas en la distribucion de alimentos ecologicos, las mas conocidas para los
consumidores son, en orden de preferencia, Bionatura, Naturalis y Verita. Por ultimo,
cabe destacar de este estudio que el 37% de los encuestados confirma seguir a influencers
que promueven habitos sostenibles y el consumo de alimentos ecolégicos en sus redes

sociales, destacando a usuarios como Amaya Fitness, Marta Simonet y “Mi dieta cojea”.

Gracias al analisis de la proyeccion del sector ecologico por parte del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion (2019) podemos conocer que en 2019 el consumo per
capita de alimentos ecoldgicos ha alcanzado los 50,22 euros/habitante/afio, con un
incremento cercano al 8% en comparacion con los datos recogidos en 2018 y que a su vez
es ligeramente menor al gasto medio en la Union Europea de un 50,3 euros/habitante/afio.

Asimismo, se recoge que el gasto en alimentos ecoldgicos respecto al gasto total
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alimentario se ha situado en 2019 en un 2,24%. permiti6 situar en 2019 el porcentaje de
gasto en alimentos ecoldgicos respecto al gasto total alimentario de Espafia en dicho afio,

en un 2,24%, también en crecimiento.

De forma general, el consumo de alimentos ecoldgicos sigue creciendo en Esparfia afio
tras afio, donde el consumidor ecolégico cada vez tiene un papel con mayor peso en el
mercado, y que busca que esta expansion se refleje en la variedad de la oferta de productos
ecologicos, tanto en grandes superficies como en tiendas especializadas. A continuacion,
se muestra una infografia resumen con las principales caracteristicas obtenidas del estudio

del consumidor ecoldgico.

Figura 3.1. Caracteristicas del consumidor ecoldgico

Recic/,,
. :

ENCONSUMIDOR!
ECOIOGCIC®

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

oz

e Las mujeres son mas propensas a presentar una conducta
ecolégica

e Se trata de un individuo joven o de mediana edad (de 25 a 50
afnos)

¢ Cuanto menor es la edad, mayor es la concienciacién ecolégica

e Alto nivel de estudios y con acceso a informacién

medioambiental

CARACTERISTICAS PSICOGRAFICAS

¢ Estan concienciados sobre cémo el consumo afecta al entorno y
quieren evitar alimentos con pesticidas o quimicos

e Tras la pandemia, muchos consumidores que ahora tienen una
mayor preocupacién por su salud, deciden comprar alimentos
ecologicos por este motivo

¢ Actividades como el reciclaje y la reutilizacion de materiales

hacen al consumidor ecolégico sentirse mejor consigo mismo

CONSUMO ECOLOGICO EN ESPANA

e Los alimentos ecolégicos mas comprados son los huevos,
vegetales, frutas y mermeladas

e Las grandes superficies en las que se adquieren alimentos
ecolégicos son Carrefour, Mercadona y Lidl

e El consumidor ecolégico prefiere tiendas especializadas,
destacando Bionatura, Naturalis y Verita

¢ El consumo per capita alcanza los 50,22€ y crece cada afio

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3. LA PERCEPCION DE LOS PRODUCTOS ECOLOGICOS

El marketing de las empresas de alimentos ecologicos deben orientar sus estrategias hacia
el consumidor que se ha definido en el anterior apartado, utilizando distintas
herramientas, entre las que se ha destacado la etiqueta de certificacion ecoldgica de la
Unién Europea. Para ello, la empresa debe conocer como percibe el consumidor
ecologico este valor afiadido en el packaging, que queda influido en gran medida por los
sesgos cognitivos. La psicologia del consumidor pasa a formar un papel clave dentro del

marketing ecoldgico ante los estimulos que se presentan al cliente.

Los sesgos cognitivos, segin Zapata y Canet (2009), son efectos psicoldgicos por los que
la mente simplifica una realidad compleja y ayuda a tomar decisiones de una forma
efectiva y, sobre todo, mas rapida. Algunos de los efectos de los sesgos cognitivos son la
variacion en la percepcidn del riesgo o la influencia de la opinion de grupo. En este caso,
los sesgos cognitivos que se analizan con relacion al etiquetado ecolégico son el efecto
halo y la disposicion del consumidor a pagar por el precio de los alimentos ecoldgicos.

El efecto halo hace referencia a la percepcion que genera un atributo o caracteristica de
cualquier elemento cuyo resultado influye en la percepcion en su conjunto, exagerando
la impresion positiva 0 negativa de ese atributo en cuestion. En el etiquetado ecologico,
la certificacion se convierte en un atributo que Ilama la atencién del individuo e influye

en su toma de decisiones en la compra, como se ha demostrado en varios estudios.

El efecto halo influye en la percepcion de un producto con etiquetado ecoldgico de forma
que este genera en el consumidor la imagen de producto saludable y bajo en calorias,
azucares o0 conservantes. El sabor no llega a tener tanta importancia como la que recibe
el etiquetado ecologico, que es capaz de generar juicios positivos sobre el producto en la

mente del consumidor (Amos et al., 2019).

Otros estudios han demostrado que, en el caso en el que el consumidor desconozca la
calidad de productos de diferente tipo, tendera a escoger aquel que tenga presente algun
tipo de certificacion ecologica, en el que se pone de nuevo en relieve la influencia del
efecto halo en el consumidor verde. Esto se refiere a las expectativas de alta calidad que
genera el etiquetado, y que en consecuencia se comprende que presente un precio superior
a otros productos convencionales. Este estudio afiade una reflexion sobre este sesgo, y es

que la mente humana cree que puede reflejar una bondad gracias a un comportamiento

41



Trabajo de fin de grado Elena Santos Trigueros

ejemplar a través de la compra de productos ecolégicos, siendo esta otra de las

motivaciones menos conscientes por parte del consumidor (Etilé & Teyssier, 2016).

En las investigaciones mas recientes, la relacion entre los conceptos de “organico” y
“saludable” también muestra relacion con los sesgos cognitivos, y permite que el sabor
percibido en los productos ecoldgicos sea superior gracias estar percibidos como
beneficiosos para la salud. El hecho de afiadir una etiqueta ecoldgica a un producto
provoca que el consumidor lo vea como saludable y con un mejor sabor frente a la
ausencia de esta etiqueta, aunque so6lo en el caso de que sea un alimento realmente

saludable y no un procesado, a pesar de que ambos sean organicos (Nadricka et al., 2020).

También existen diferentes investigaciones centradas en como afecta este sesgo cognitivo
en la percepcion y consumo de vino. De acuerdo con un estudio de Apaolaza y otros
autores (2017), el efecto halo manipula la percepcion sensorial de estimulos en el entorno.
El etiquetado incrementa la intencién de compra de vino, y este es percibido con un sabor
mas fino, afrutado y suave, incluso con una mejor textura. En este estudio también se
concluye que las personas con mayor preocupacion por su salud se muestran menos
vulnerables a las percepciones que genera el etiquetado ecoldgico. En el estudio de
Gasselr y otros autores (2019) sobre una degustacion a ciegas se demostré también la
influencia del efecto halo, que gener6 una mayor intencion de compra en los individuos
gracias al etiquetado ecoldgico en vino. Continuando con estudios sobre vino ecoldgico,
Wiedmann y otros autores (2014) determinaron a través de otra prueba a ciegas que los
individuos, incluso probando vinos de sabor altamente similar, tenian una mejor
percepcidn en cuanto a sabor y valoracion sobre el vino organico, independientemente de
mostrar una conducta favorable a otros productos de alimentacion ecoldgica en general.
Finalmente, en un estudio mas reciente de las valoraciones por expertos catadores de
vinos con un mejor y peor que también comparaba el efecto del etiquetado ecoldgico, los
resultados mostraron que los catadores puntuaron y valoraron los vinos con mejor
puntuacion en aquellos que presentaban la etiqueta "organico™, incluso cuando se

reconocieron los sabores extrafios 0 menos agradables (Romano et al., 2020).

Los sesgos cognitivos también pueden generar una mayor disposicion a pagar un precio
superior en alimentos ecoldgicos. En un estudio sobre el segmento ecoldgico en Navarra
y Aragon se concluyd que existe una menor sensibilidad a los precios por parte de los

consumidores ecoldgicos con relacion al resto de individuos analizados, aunque de forma
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conjunta se valoraron mas positivamente los productos mas baratos y presentados a granel
(Sanchez et al., 2000). En el estudio de Sorqgvist y otros autores (2015) sobre los efectos
del etiquetado ecoldgico en el caso de agua embotellada, se muestra una relacién entre la
disposicién a pagar y la mentalidad consciente en favor del cuidado del medio ambiente
en los encuestados. Segun el estudio de tendencias en consumo del Gobierno de Espafia
(2005), los entrevistados y encuestados se mostraron también dispuestos a pagar un
sobreprecio por los alimentos ecoldgicos de entre un 15% y un 20% respecto a los
productos de alimentacién convencionales, considerandolos también caros. De este
modo, el precio forma una barrera considerable para el consumidor ecoldgico, que estara
dispuesto a pagar un sobreprecio, pero también estableciendo un limite (Rebeca Arcega
Hernando, 2017).

A modo de conclusién, observando los resultados de los estudios mencionados, para
llegar al consumidor ecoldgico es necesario que las estrategias de marketing de
alimentacién orgéanica tengan en cuenta la influencia de estos sesgos sobre el mercado,
orientadas tanto a la variable de producto como de precio, atendiendo también a su
repercusion en el resto de las variables y tacticas. Como se ha recogido en el primer
capitulo, la estrategia de precios en este tipo de alimentos debera quedar orientada a la
percepcion de este, al igual que con la presentacién del producto.
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CAPITULO 4: ESTUDIO EMPIRICO SOBRE PERCEPCION Y
HABITOS DE CONSUMO DE VINO FRENTE AL ETIQUETADO
ECOLOGICO

En este capitulo se muestra la informacion primaria recogida a través de una investigacion
cuantitativa sobre los hébitos de consumo de vino y la influencia que presenta para el

consumidor la inclusion de la etiqueta ecoldgica europea en el embotellado.

4.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El principal objetivo de esta investigacion es conocer la influencia que tiene para el
consumidor de vino la colocacion del logotipo de la hoja verde europea en el etiquetado
del producto, de igual forma que entender cuales son las motivaciones que llevan a la
compra de vino ecoldgico en comparacion con otro convencional. Para ello, se buscara
conocer, por un lado, cuéles son los atributos sostenibles que méas valora el consumidor
en cada botella y, por otro, conocer cuéles son los atributos respecto a precio y calidad

por los que se decide.

Asimismo, con la investigacion también se pretende conocer los habitos de compra de
vino de los encuestados en diferentes grupos de edad (teniendo en cuenta las diferencias
definidas por varios autores en el segundo capitulo), analizando donde se realiza la
compra de vino, ya sea ecoldgico o convencional, comparando la asistencia a grandes
superficies frente a tiendas especializadas o vinotecas. Frente a esta variable, también se
buscara conocer el gasto que se realiza en vino dentro de la unidad familiar, y cual es el

presupuesto que se destina mensualmente a la compra de vino.

4.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para la recogida de datos en la investigacion se ha elaborado un cuestionario online que
ha sido disefiado en la plataforma Encuestafacil, y que ha sido difundido a traves de

plataformas online como son WhatsApp, Instagram, Twitter y LinkedIn.

4.2.1. Cuestionario

El cuestionario se encuentra dividido en tres secciones. La primera de ellas se refiere a la
recogida de datos demograficos de los encuestados, en los que se pregunta el género,
edad, nacionalidad, lugar de residencia, nivel de estudios y nivel de relacion con el mundo

de vino (como dedicacion profesional a la viticultura, consumo o tradicion familiar).
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La segunda seccion del cuestionario recoge los habitos de compra de vino durante el
ultimo afio, a través de cuatro preguntas de tipo nominal que hacen referencia a la
frecuencia de compra de vino embotellado, los lugares de compra de vino, el presupuesto
mensual para el gasto en este producto y el rango de precios que el encuestado se
encuentra dispuesto a pagar por una botella de vino.

El tercer y Gltimo apartado se refiere a la percepcién y evaluacién del vino, en el que, a
partir de mostrar a los encuestados imagenes de dos botellas diferentes de vino, debian
responder a una serie de cuestiones. Una de las botellas era de vino ecolégico, estando
identificada con la etiqueta de la hoja verde europea de la marca Puerta del Viento, y la
otra botella es de la marca Versos, un vino convencional que muestra un etiquetado y
precio distintos. Los aspectos que los encuestados debian valorar en una escala Likert
estaban referidos a atributos de sostenibilidad (obtencién con las cantidades minimas de
sulfitos, no utilizacion de determinadas sustancias quimicas, produccion respetuosa con
el medio ambiente, procedencia de la uva certificada de acuerdo a una normativa oficial
y conservacion y embotellado de acuerdo a précticas enoldgicas naturales) y atributos de
marketing (presentacién en un envase del gusto del encuestado, consideracion de un
precio adecuado, vinculado a una marca de su preferencia y vinculacion a una region

geografica de su preferencia).
— Vino ecolégico Puerta del Viento

En la pagina web de la marca queda explicado cudl es el proceso de cultivo para

cumplir con un cuidado, recogida y elaboracion ecoldgicos.

Para ello, se resalta la ausencia de herbicidas, ademas de las precauciones tomadas
con el cuidado del vifiedo, con el fin de que los nutrientes queden repartidos en el
cultivo de forma equitativa. El tratamiento de enfermedades también se realiza a

través de métodos tradicionales y ecoldgicos, y con el uso de sales minerales.

Las variedades presentes en los vifiedos de Puerta del Viento son mencia y godello,
dos de las variedades mas antiguas en la peninsula Ibérica, y de las que la marca
pretende realzar el sabor a través de un tratamiento natural de todo el proceso de

elaboracion y venta, y transmitirselo de igual forma al mercado.
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En las imagenes presentes en el cuestionario, el etiquetado de esta botella sefiala la
etiqueta ecoldgica europea, ademas de indicar la denominacion de origen del Bierzo

y sin sulfitos afiadidos.
— Vino Versos de Valtuille

Caracterizado como un “vino premier”, la marca Versos selecciona los frutos de uva
mencia de gran calidad en la comarca del Bierzo. Tras la fermentacion, el proceso de
elaboracion finaliza con 4 o 6 meses en barrica de roble francés y luego queda

embotellado durante de dos meses antes de la venta.

En las imagenes mostradas a los encuestados se puede apreciar la denominacion de

origen del Bierzo, junto con las caracteristicas mencionadas anteriormente.

El cuestionario completo junto con las iméagenes mostradas de ambas botellas queda
recogido en el “ANEXO 1: CUESTIONARIO DE PERCEPCION Y HABITOS DE
COMPRA DE VINO”.

4.2.2. Procedimiento de recogida de datos

Para la recogida de un numero significativo de respuestas al cuestionario se han
combinado dos métodos de recogida de datos. Por un lado, se ha utilizado el método de
Bola de nieve a través de la plataforma Whatsapp se ha enviado el enlace al cuestionario
online, que ha sido compartido en cadena por parte de los usuarios que lo recibian. Por
otro lado, se ha utilizado también el muestreo por conveniencia a través de Instagram,
Twitter y LinkedIn, donde los usuarios debian acceder al enlace que aparecia en la

publicacién o perfil correspondiente para contestar voluntariamente al cuestionario.

Todas las respuestas al cuestionario fueron validas, teniendo en cuenta que la edad de los
encuestados en todo caso superaba los 18 afios, a partir de los cuales es legal tanto la
compra como el consumo de alcohol. La informacion correspondiente a la ficha muestral

del cuestionario se indica en la figura 4.1. a continuacion.
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Figura 4.1. Disefio muestral

Universo del Mujeres y hombres mayores de edad que
estudio compran y consumen vino
Tipo de Encuesta online compartida a través de
encuesta enlace web
Muestra 200 respuestas validas
Técnica de ® Bola de nieve
muestreo ® Muestreo por conveniencia
Periodo de

) De marzo a mayo de 2021
recogida

Fuente: Elaboracion propia.

4.3. ANALISIS DE LA MUESTRA

Para el estudio empirico se utiliz6 una muestra de 200 encuestados, todos ellos mayores
de edad y con diferentes perfiles, que seran analizados en este apartado. La muestra estuvo

formada por 65 hombres y 135 mujeres.

Grafico 4.1. Sexo de los encuestados

32%

Hombre
Mujer

68%

Fuente: Elaboracion propia.

La variable de edad qued6 recogida en una pregunta de respuesta abierta, y ha sido
agrupada en torno a tres grupos de edades. En primer lugar, los jovenes de entre 18 y 29

afios que corresponden a las generaciones Z y los Millenials, representan algo mas de la
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cuarta parte de la muestra; detrds de los mayores de 50 afios. EI mayor nimero de

respuestas hace referencia a la generacion X de entre 30 y 50 afios, con 82 respuestas.

Grafico 4.2. Edad de los encuestados

26,50%
32,50%

De 18 a 29 afios
De 30 a 50 afios
Mas de 50 afios

41%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al lugar de residencia de los encuestados, la gran mayoria sefialaron que vivian
en Castillay Ledn, siendo 167 los que marcaron esta opcién. En la zona central se recogen
las provincias de Madrid, Extremadura y Castilla-La Mancha, que representan al 7% de
los encuestados con 28 respuestas. En la zona noroeste quedan recogidas las provincias
de Galicia, Asturias y Cantabria, con cerca del 7% de los encuestados con 26 respuestas.
Las zonas con menor porcentaje son la zona noroeste, que hace referencia a las ocho
respuestas recogidas entre Catalufia, Navarra, Aragén y La Rioja; junto con las Islas

Canarias, con dos respuestas de las 200 totales.

Grafico 4.3. Lugar de residencia

7%
7%
2% Castillay Ledn

\ = Zona noreste

Zona noroeste

Zona central
84%

Fuente: Elaboracion propia.
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Gréafico 4.4. Nivel de estudios

3%
15%
Estudios Universitarios
11% Educacion Secundaria
Formacion profesional

71% = Educacion primaria

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al nivel de estudios, la gran mayoria de los encuestados confirmé haber
completado los estudios universitarios, con el 71% de las respuestas, seguido de los
estudios en formacién profesional con el 15%, la educacién secundaria, y, en menor

medida, la educacion secundaria, con el 3%.

Grafico 4.5. Vinculacion con el mundo del vino
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Otro
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Consumo
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Estudios
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Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, para la definicion de la muestra cabe analizar la relacion de los encuestados
con el mundo del vino. La variable que ha tenido un mayor significado ha sido el consumo
de vino, con el 77% de las respuestas. En la muestra han tenido menor peso las variables
referidas a la vinculacion en el ambito profesional o sobre estudios en enologia o
viticultura, mientras que la tradicién de consumo familiar ha llegado al 21,5% de los
encuestados. Cabe destacar que en la variables “Otro” de respuesta abierta, el 5,5% de los
encuestados ha mencionado que se dedican a trabajar en hosteleria o poseen un negocio

familiar en este sector, y es por ello por lo que resaltan esta vinculacion.

4.4. ANALISIS DE RESULTADOS

Como se ha mencionado en los objetivos de la investigacidn, con este estudio se pretende
conocer la influencia del etiquetado ecoldgico en vino sobre el consumidor, que sera
analizada a través de la comparacién de diferentes atributos entre una botella de vino
ecologico (con el etiquetado oficial correspondiente) y una botella de vino convencional,
a través de varias imagenes del producto y dando a conocer también el precio que

presentan ambas bebidas.

En primer lugar, se analizaran los habitos de compra de los consumidores a través de las
variables de frecuencia de compra, presupuesto familiar destinado a la compra de vino, y
también analizando el lugar de compra para este tipo de producto. Las conclusiones se
realizaran en base a tablas cruzadas en una comparacion entre el comportamiento por
grupos de edad definidos en la descripcion de la muestra, y se investigara la posible

relacion de estas variables mediante el analisis Chi Cuadrado.

A continuacion, para la comparacion de las percepciones entre atributos de ambas
botellas, se realizara la prueba T de Student para muestras independientes. Este analisis
quedara dividido en dos secciones, una destinada al andlisis de las variables directamente
relacionadas con la sostenibilidad y normativa de elaboracion de vino, y otra destinada a
la comparacion de variables relacionadas en mayor medida con el marketing, como son
el precio, el atractivo que es para el encuestado el envase, y también si se adecUa a sus

gustos personales.

4.4.1. Analisis del comportamiento de compra

En este primer apartado se analizaran a través de tablas cruzadas cuales son las diferentes
respuestas que los encuestados han dado para las variables referidas a la frecuencia de

compra, presupuesto, y lugar de compra en cuanto a supermercado, vinoteca, bodega,
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colmado o compra online. Se realiza una comparacion entre los grupos de edades de entre

18 y 29 afios, de entre 30 y 50 afos y de mas de 50 afos.

Tabla 4.1. Frecuencia de compra por edad

Unavezala Dos o tres Una vez al Esporadicamente | Nunca | Total
semana veces al mes mes
B 5 2 13 15 10 12 3 | 53
afos
e Sy e 15 14 19 32 2 82
afos
Hes e &) 11 11 12 23 3 | 60
afos
Total 39 40 41 67 8 195

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 4.1 podemos observar que, de forma general, los encuestados compran vino
de forma esporédica, especialmente los mayores de 30 afios, mientras que los encuestados

de entre 18 y 29 afios dedican dos o tres compras mensuales de vino.

Tabla 4.2. Presupuesto de compra por edad

Menos de 10€ | Entre 11y 20€ E;t;%él Entre 51y 100€ Total
S LY 2 13 22 12 3 50
anos
S SV 21 29 22 9 81
anos
Mas de 50 19 12 20 3 54
anos
Total 58 63 54 15 185

Fuente: Elaboracidn propia.

En la Tabla 4.2 queda reflejado que de forma general los encuestados destinan una media
de 11 y 20€ al gasto de vino, destacando en este mismo rango al grupo mas joven y al
grupo de entre 30 y 50 afios de edad. Los mayores de 50 afios presentan practicamente en
igual medida el presupuesto inferior a 10€ y aquel ubicado entre los 21 y los SO€. Cabe
mencionar que el 11% de los encuestados de entre 30 y 50 afios destinan entre 51 y 100€

de su presupuesto a la compra de vino.
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Tabla 4.3. Rango de precios que el consumidor esta dispuesto a pagar por edad

0-4€ 5-8¢ 9-12€ 13-18€ | Masde 18€ | Total
Entre 18 y 14 19 9 7 1 50
29 anos
Eitie 30y 17 30 19 13 2 81
50 afos
Mas de 50 12 18 18 1 6 55
anos
Towl| 43 67 46 21 9 186

Fuente: Elaboracion propia.

Sobre el rango de precios que los encuestados estan dispuestos a pagar por una botella de
vino, los tres grupos de edad presentan su maximo en el rango de 5 a 8 euros, mientras
que de los encuestados de 30 afios en adelante aln presentaban un nimero significativo

dentro de los rangos de 9 a 12 euros.

Tabla 4.4. Lugar de compra de vino

Bodega Supermercado Vinoteca Colmado Internet
No Si No Si No Si No Si No Si
Entre 18 y
29 afios 40 13 11 42 44 9 48 5 50 3
Entre 30 y
50 afios 59 23 22 60 64 18 78 4 76 6
MasdeS0 | 40 | o1 | 24 | @ 57 8 62 3 62 3
afios
Total 143 57 57 143 165 35 188 12 188 12

Fuente: Elaboracion propia.

A la vista de la tabla podemos comprobar que el principal canal de compra de vino en los
encuestados es el supermercado con el 71,5% de las respuestas, seguido de las bodegas y
de las vinotecas, aunque en una medida inferior del 30 y el 20%, respectivamente.
Finalmente, y con una puntuacion igualada, el canal de colmado y de venta por internet

son los menos recurrentes, representando al 6% de los encuestados.

A continuacion, se ha realizado el anélisis de Chi Cuadrado de Pearson para hacer una

comprobacion de la posible relacion entre la edad de los encuestados y sus habitos de
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compra, con el objetivo de comprobar si es una variable que influye en este tipo de

comportamiento, de acuerdo con lo mencionado en el segundo capitulo.

Tabla 4.5. Prueba Chi Cuadrado de habitos de compra por edad

Edad

Frecuencia de compra C.hl Cuadrado 7,15
Sig. 0,521

Presupliesto C.hi Cuadrado 8,206
Sig. 0,223
T 8 TR C_hi Cuadrado 15,631
Sig. 0,048

Chi Cuadrado 0,881

Bodega

Sig. 0,643

T C_hi Cuadrado 3,936
Sig. 0,139

Vinoteca C.hi Cuadrado 2,349
Sig. 0,308

Colmado C_hi Cuadrado 1,512
Sig. 0,469

Chi Cuadrado 0,484

Internet Sig. 0,785

Fuente: Elaboracion propia.

A la vista de los resultados en la tabla, sélo se puede afirmar que los grupos de edad
definidos son una variable que influye en el rango de precios que el consumidor esta
dispuesto a pagar por una botella de vino (y? = 15,631), con un nivel de significacién p de
0,048, con lo que los méas jovenes presentan un rango de precios menor frente a los
mayores. Las variables referidas a la frecuencia de compra y el presupuesto mensual
destinado a este producto no muestran relacion con la edad de los encuestados, que
tampoco presenta diferencias en cuanto a la localizacion de la compra de vino. Al igual
que las tablas cruzadas, este andlisis ha permitido extraer mas informacién para detallar
las caracteristicas de la muestra, que demuestran que no existen grandes diferencias entre

los diferentes grupos de edad definidos.

4.4.2. Comparacion en atributos de sostenibilidad entre la botella de vino

ecologico y la botella de vino convencional

En este apartado se analizan las posibles diferencias que la botella ecolégica de Puerta

del Viento y la botella convencional de la marca Versos presentan en los atributos
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relativos a la sostenibilidad, que se refieren a las variables de percepcion de la botella
como saludable, la produccion respetuosa con el medioambiente, sin la utilizacién de
determinadas sustancias quimicas (como fertilizantes o herbicidas), sin la aplicacién de
las cantidades minimas de sulfitos, conservado y embotellado mediante practicas
enoldgicas naturales y por Gltimo, procedente de una uva, vifiedo o bodega certificados
de acuerdo con una normativa oficial. Para este andlisis de ha realizado la prueba T de
Student, con el objetivo de comprobar si existen diferencias estadisticamente

significativas.

Grafico 4.6. Diferencias entre botellas sobre atributos sostenibles

Versos 3,66

Normativa

PViento I, 3,08

Versos 3,16

Natural

PViento [ 358

Versos 2,89

SinSulfito

PViento I 387

Versos 3,03

PViento I 3,75

Versos 3,30

PViento [, 3,80

Versos 3,29

Saludable MedAmbiente SinQuimico

PViento I 3,66

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico anterior podemos observar las diferentes medias que presentan ambas
botellas en cada uno de los atributos mencionados, teniendo en cuenta que el valor 1
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corresponde a “Nada” y 5 corresponde a “Mucho”. Con este analisis descriptivo, se

observa que en el caso de Puerta del Viento los valores son mas cercanos a 4, mientras

que en la percepcién de atributos sobre la botella de Versos quedan méas cercanos a 3.

Estos valores corresponden a “Algo” y a “Bastante”.

Tabla 4.6. Prueba T para variables de sostenibilidad en SPSS

FIUEIIES BE Prueba de t de Student
Levene
‘ Si t I Sig. Diferencia | Diferencia de
g g (bilateral) | de medias | error estandar

A 8,75 0,003 | 2,76 255 0,006 0,32 0,116
Normativa

B 2,76 | 245,61 0,006 0,32 0,116

A 0,08 0,780 | 3,05 255 0,003 0,37 0,121
Saludable

B 3,05 | 254,98 0,003 0,37 0,121

A 8,57 0,004 | 4,06 255 0,000 0,494 0,122
MedAmbie

nte

B 4,06 | 240,64 0,000 0,494 0,122

A 7,54 0,006 | 5,36 255 0,000 0,721 0,134
SinQuimico

B 5,36 | 243,88 0,000 0,721 0,135

A 8,53 0,004 | 6,79 255 0,000 0,978 0,144
SinSulfito

B 6,79 | 246,86 0,000 0,978 0,144

A 0,77 0,381 | 3,08 255 0,002 0,425 0,138

Natural
B 3,08 | 252,8 0,002 0,425 0,138

A: Se asumen varianzas iguales

B: No se asumen varianzas iguales

Fuente: Elaboracion propia.

Observando los resultados de la prueba T de Student, el grado de significacion p resulta

ser en cada variable inferior a 0,05, con lo que no se rechaza la existencia de diferencias
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estadisticamente significativas entre las medias de la botella de Puerta del Viento y la

botella de Versos.

En cuanto a la percepcion de la botella como saludable y beneficiosa para la salud, la
botella con etiquetado ecoldgico de Puerta del Viento presenta una media superior con
3,66 puntos (DT= 0,84), lo que hace que se perciba como bastante saludable. En
contraposicion, la botella convencional de Versos muestra una media de 3,28 puntos
(DT= 0,97), por lo que so6lo se percibe como algo saludable, en término medio. Este
resultado queda ligado a la percepcion del vino en general como una bebida beneficiosa

para la salud, aunque en mayor medida si tiene su origen en la produccion ecoldgica.

La botella de Puerta del Viento también presenta una media superior en cuanto a la
percepcion que tienen los encuestados sobre una produccion respetuosa con el medio
ambiente, con 3,8 puntos (DT= 0,85); mientras que la botella de Versos tiene una media
en este atributo de 3,3 puntos (DT= 1,08), lo que podria deberse a la percepcion de la
etiqueta ecoldgica como una garantia de cuidado del entorno, al utilizar préacticas menos

dafinas para el medio ambiente y los vifiedos.

Sobre la produccion ausente de determinadas sustancias quimicas (fertilizantes o
pesticidas, entre otros) la botella de Puerta del Viento presenta una media de 3,75 puntos
(DT= 0,96) frente a los 3,03 puntos (DT= 1,18) de la botella de vino convencional. En
este caso, los encuestados pueden reconocer la ausencia de estas sustancias en la
elaboracion de vino ecoldgico, frente a la produccion convencional de vino, en lo que

puede ejercer un papel fundamental la etiqueta ecoldgica europea de la hoja verde.

El atributo referido a la produccion de vino sin el uso de sulfitos presenta una diferencia
de medias superior al resto de comparaciones en este grupo de caracteristicas, con cerca
de 1 punto entre una botella y otra. La botella de Puerta del Viento ha obtenido una media
de 3,87 puntos (DT= 1,05) frente a los 2,89 puntos (DT= 1,25) que ha obtenido la botella
convencional de Versos, con lo que queda de nuevo reflejada la incidencia que tiene la
procedencia ecoldgica del producto sobre una percepcion mas natural y libre de sustancias

de este.

Respecto al conservado y embotellado siguiendo précticas enoldgicas naturales, la botella
ecologica de Puerta del Viento presenta una media de 3,58 puntos (DT= 1,06), mientras

que la botella de Versos ha obtenido una media de 3,16 puntos (DT= 1,15). Esta diferencia
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puede deberse a la relacion entre los conceptos de “natural” y “ecoldgico”, que funcionan

a la hora de comunicar la produccion sostenible de vino en este caso.

Por ultimo, el atributo en el que la diferencia entre las medias es menor es el referido a la
procedencia de una uva, vifiedo y/o bodega certificados de acuerdo con una normativa
oficial, en el que la botella de Puerta del Viento 3,98 puntos (DT= 0,84) frente a los 3,66
puntos (DT= 1,01) que tiene de media la botella de Versos. En este caso, las diferencias
pueden estar relacionadas de nuevo con el peso que tiene en la percepcion del consumidor
la etiqueta ecoldgica europea, dado que representa la certificacion de un organismo de

autoridad como es la Unién Europea.

Como conclusion de este analisis, se puede observar que existen diferencias entre la
botella de vino convencional y la botella de vino ecoldgica en cuanto a la influencia que
ejerce sobre el individuo la presencia del etiquetado ecoldgico, que resulta ser una

garantia sobre su elaboracidn y distribucion respetuosa con el medio ambiente.

4.4.3. Comparacion de atributos de marketing entre la botella de vino

ecologico y la botella de vino convencional

En este apartado se analizan las posibles diferencias que la botella ecoldgica de Puerta
del viento y la botella convencional de la marca Versos presentan en los atributos relativos
a las caracteristicas del marketing de cada botella, como son las variables referidas a la
percepcion de un precio adecuado, vinculacion a una marca de la preferencia del
encuestado, presentacion de un envase atractivo, vinculaciéon a una region geografica de
su preferencia y acorde a sus gustos personales. Con estas variables queda reflejado el
funcionamiento de las estrategias de marketing de ambos vinos, que pueden ayudar a

comprender la imagen que han tenido los encuestados sobre cada producto.

Observando la gréafica siguiente sobre la diferencia de medias en este grupo de atributos,
las medias en cada una de las botellas no presentan grandes diferencias, destacando con
una mayor puntuacion frente al resto la variables de denominacion en una region
geografica de preferencia para el encuestado. El atributo con una similitud mayor entre
ambas botellas es la consideracion de un precio adecuado, seguido de la concordancia de

las botellas con los gustos del encuestado.
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Gréfico 4.7. Diferencias entre botellas sobre atributos de marketing
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Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 4.7. Prueba T para variables de marketing en SPSS
FIEE GIE Prueba t de Student
Levene
E si i | Sig. Diferencia | Diferencia de
g g (bilateral) | de medias | error estandar
A |27299 0,131 | 0,550 255 0,583 0,065 0,118
Gustos
B 0,550 | 252,56 0,583 0,065 0,118
A |1,036 | 0,310 | -0,020 | 255 0,984 -0,002 0,114
PrecioAd
B -0,020 | 252,22 0,984 -0,002 0,114
A | 0,126 | 0,723 | 0,538 255 0,591 0,075 0,140
Marca
B 0,538 | 254,75 0,591 0,075 0,140
A |[0,357 | 0551 | 0,478 255 0,633 0,055 0,115
RegGeo
B 0,479 | 253,66 0,633 0,055 0,115
A (0,184 | 0,668 | 1,802 255 0,073 0,213 0,118
Envase
B 1,802 | 254,89 0,073 0,213 0,118

A: Se asumen varianzas iguales

B: No se asumen varianzas iguales

Fuente: Elaboracion propia.
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Observando los datos de la prueba T de Student y atendiendo al resultado de las pruebas
de Levene, podemos comprobar que los valores de significacion p son en cada variable
superiores a 0,05 lo que implica que se rechaza la existencia de diferencias significativas
entre las medias obtenidas de botella de vino ecolégico frente a la botella convencional.
Al contrario que con las variables relacionadas con la sostenibilidad, los encuestados han
mostrado opiniones similares en cuanto a las variables relacionadas con el marketing de

las bebidas mostradas.

En cuanto a la percepcidn de la bebida como adecuada a los gustos personales del
encuestado, la botella de Puerta del Viento ha obtenido una media de 3,66 puntos (DT=
0,906) frente a los 3,59 puntos (DT= 0,992) de la botella de Versos. Esto puede estar
explicado por las caracteristicas similares que presentan ambas bebidas, siendo de vino

tinto y de alta calidad.

La variable que presenta la menor diferencia entre medias es la percepcion de precio
adecuado, en el que la botella de Puerta del Viento ha obtenido una media de 3,29 puntos
(DT= 0,870), mientras que la botella convencional de Versos presenta una media
minimamente superior de 3,3 puntos (DT=0,959), lo que puede estar debido a la similitud

de precios que tiene ambas botellas, independientemente de su produccion y etiquetado.

Sobre la percepcion de una marca de preferencia para el encuestado, la media de la botella
ecologica ha resultado ser de 3,36 puntos (DT= 1,110) y la media de la botella de Versos
ha obtenido 3,28 puntos (DT= 1,136). Esto puede deberse a la similitud en la localizacion

y origen de ambas botellas, con la misma denominacién de origen.

En el atributo referido a la denominacidn de una region geogréafica de preferencia para el
encuestado, la botella de Puerta del Viento ha obtenido una media de 3,93 puntos (DT=
0,962) frente a los 3,88 puntos (DT= 0,887) que ha obtenido la botella de Versos, siendo
este atributo el mas valorado dentro de las variables referidas al marketing.

Por altimo, el atributo referido a la percepcion sobre el envase de cada uno de los vinos
ha presentado la mayor (aunque no significativa) diferencia entre medias. La botella de
Puerta del Viento ha obtenido una media de 3,68 puntos (DT= 0,944), mientras que la
botella de Versos presenta una media de 3,47 puntos (DT= 0,955). El envase de la botella
ecologica resulta més atractivo para los encuestados, aunque no exista gran diferencia

entre la percepcion de esta botella frente a la convencional.
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Para finalizar este apartado, el resultado de la ausencia de diferencias estadisticamente
significativas entre ambas botellas en los atributos referidos al marketing indica que, a
pesar de que el consumidor tenga presente los aspectos relacionados con una produccion
ecoldgica y la relacione con una mejor percepcion del producto, esto no se ve reflejado
en la estrategia de marca del vino ecoldgico. Es por ello por lo que seria necesario un
impulso del equipo de marketing dentro de las bodegas ecoldgicas que consiga marcar la
diferencia también en este sentido, y asi conseguir mejores resultados en cuanto a ventas

y posicionamiento en la mente del consumidor.

En conclusion, el andlisis de resultados ha demostrado que no existen relaciones
significativas entre el consumo de vino y los diferentes rangos de edad definidos, salvo
para el precio que se encuentran dispuestos a pagar los encuestados, siendo menor en
aquellos mas jovenes. Dentro de lo analizado respecto a la percepcion del etiquetado
ecoldgico, los resultados demuestran que los encuestados si diferencian una botella de
vino ecoldgica frente a una convencional en cuanto a su proceso de cultivo y elaboracion,
pero no en cuanto a sus gustos personales y las variables comerciales que responden al

marketing de las botellas mostradas.
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CONCLUSIONES

La conciencia ambiental ha crecido de forma notable en los Gltimos afios, lo que ha
provocado un aumento en la produccién y demanda de alimentos ecoldgicos. Ademas,
tras la pandemia del COVID, diferentes estudios han demostrado que esta preocupacion
es cada vez mayor, y que los consumidores buscan en los alimentos ecolégicos una forma

de cuidar de su salud.

Por ello, ha surgido una nueva rama dentro del marketing denominada marketing
ecoldgico, que responde a este tipo de productos y que se centra en un proceso de
produccion, distribucién y promocion de acuerdo con el cuidado del medio ambiente,
teniendo también en cuenta el reciclado y reutilizacion de materiales, destacando el
concepto de retornabilidad. La estrategia fundamental en este modelo de marketing es la
diferenciacion de los productos a través de las variables del marketing mix, especialmente
en el producto y en el precio. El envasado, que debe contener la informacidn necesaria
para responder a las dudas de los consumidores sobre el origen ecolégico del producto,
estaré especialmente diferenciado si contiene el etiquetado ecoldgico oficial de la Unidn
Europea, siendo una garantia mayor para el consumidor que cualquier otra certificacion
privada. En cuanto al precio, se debe reflejar la oferta de un valor superior, teniendo en

cuenta la percepcion del consumidor.

Para poder incluir en el envase el etiquetado oficial de la hoja verde europea, es necesario
que se cumplan los requisitos dispuestos en el Reglamento 2018/848 del Parlamento
europeo y del Consejo que entra en vigor este afio, por el cual se establecen como
productos ecologicos aquellos que se hayan cultivado y producido con las cantidades
minimas necesarias de sustancias quimicas y que ademas se haya realizado uso adecuado

y preventivo de los recursos naturales, cuidando del entorno en todo el proceso.

En el caso de Espafia, la produccion ecoldgica ha ido aumentando su superficie hasta ser
la mayor en comparacion con otros paises de la Union Europea, destacando los cultivos
de cereal, los olivares, las frutas y los vifiedos. La expansion de la produccion ecolégica
en nuestro pais, ademas genera un efecto beneficioso contra la despoblacién, y contribuye
al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible a través del cuidado del medio

ambiente.
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Los vifiedos ecoldgicos también presentan cada vez un porcentaje de superficie mayor
cada afio, cumpliendo con su propio reglamento para conseguir aplicar el etiquetado
ecologico oficial en el embotellado a través del cultivo de uvas ecoldgicas y utilizando la
cantidad minima de sulfitos y otras sustancias necesarias para su elaboracion. Sin
embargo, el vino ecoldgico debe hacer frente a la demanda y consumo diferenciados entre
grupos de edad que tiene el vino en Espafia, destacando un menor interés en los jovenes
respecto a esta bebida. Aunque se encuentren diferencias entre grupos de edad sobre el
consumo de vino, no ocurre lo mismo con la actitud y comportamiento ecoldgicos, que

resulta estar presente en las diferentes generaciones.

Para llegar al consumidor ecolégico, es necesario comprender cual es su perfil, por el que
atiende a un modelo de comportamiento responsable con su entorno y concienciado sobre
las consecuencias que pueda generar su comportamiento de compra. Varios estudios
definen que son las mujeres y los jovenes - adultos (de 25 a 50 afios de edad) quienes
presentan una preocupacion mayor frente a esta cuestion, ademas de estar mas informados
de la situacion medioambiental especialmente después de la pandemia. En el caso del
consumidor espafiol, su cesta de la compra ecoldgica se centra en los huevos, seguidos de
vegetales, frutas y mermeladas. Ademas, se prefieren los puntos de venta especializados
frente a las grandes superficies, entre las que lidera Carrefour, especialmente por su propia
cartera de alimentos ecoldgicos. Sin embargo, el marketing ecoldgico debe tener en
cuenta el poder de los sesgos cognitivos y su influencia sobre el consumidor, destacando
en este caso el efecto halo, del que varios estudios han demostrado su influencia en la
percepcion de alimentos ecologicos, provocando en el consumidor ecoldgico una mejor

orientacion e imagen sobre este tipo de productos.
Respecto al estudio empirico realizado, se han obtenido las siguientes conclusiones:

— La compra de vino se realiza esporadicamente, con un presupuesto de entre 10 y
21€ destinado a esta bebida, y utilizando como principal punto de compra el

supermercado, seguido de bodegas y vinotecas.

— Solo existe una relacion directa estadisticamente significativa entre la edad y el
comportamiento de compra en cuanto al precio que los consumidores estan
dispuestos a pagar, de forma que cuanto mas joven es el comprador, menor precio

desea pagar, al contrario que ocurre en los mayores de 50.
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— En cuanto a la percepcion que genera el etiquetado ecoldgico en el consumidor,
los anélisis han demostrado que si se generan diferencias entre una botella de vino
ecoldgica y una botella convencional en cuanto a la percepcion de una produccién
sostenible, con el cuidado de la uva y del terreno a una normativa oficial,
utilizando la cantidad minima de sulfitos y sin introducir sustancias quimicas al
proceso, y beneficioso para la salud. En este caso, la botella de vino ecolégico que
presenta el etiquetado oficial de la hoja verde europea genera una mejor imagen
en la mente del consumidor de acuerdo con los aspectos anteriormente

mencionados.

— Sin embargo, los atributos referentes al marketing empleado en una botella
ecologica frente al de una botella convencional no han mostrado diferencias
significativas sobre el consumidor, lo que implica que es necesaria una mejora
dentro de la estrategia de marketing ecoldgico, teniendo en cuenta que este se
centra en la diferenciacion del producto a través del envase y del precio,
principalmente. Cabe destacar que para ambas botellas se considerd que tenian un
precio adecuado, donde el precio de la botella de vino ecoldgico era ligeramente
superior, por lo que se concluye que el consumidor no ve grandes diferencias y

por ello esté dispuesto a pagar un poco mas por un vino sostenible.

Cabe destacar que, tras el estudio realizado sobre la influencia de los sesgos cognitivos y
en este caso el efecto halo, no se han encontrado diferencias significativas entre la
percepcion de calidad sobre las botellas mostradas. A pesar de que se haya percibido una
mayor sostenibilidad en la botella ecoldgica sobre su elaboracion, esto no ha implicado
una imagen de mejor calidad en la perspectiva de los encuestados, quedando al mismo
nivel que la botella de vino convencional, al contrario que se ha analizado a traves de la
revision de literatura. Teniendo en cuenta los atributos ante los que debian responder los
encuestados, no se han visto diferencias tampoco en cuanto a sus preferencias por la
region geografica de origen, envase y adecuacion a sus gustos, por lo que se puede
observar en este trabajo es que no ha incidido tanto el etiquetado ecoldgico presente en la
botella como otras caracteristicas que los encuestados valoraban medida sobre el vino,

como son la influencia de la marca o el precio.

Como conclusién final, se ha visto que el etiquetado oficial influye en la perspectiva que

tiene el consumidor sobre los alimentos ecolédgicos, formando una garantia para conocer
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su origen y elaboracién sostenible, para lo que es necesario una estrategia de marketing
ecologico complementaria que marque la diferencia no solo en el envase o el precio del

producto, sino también en la mente del consumidor.
5.1. LIMITACIONES Y VIAS DE INVESTIGACION FUTURAS

Las limitaciones encontradas en la elaboracion de este trabajo han sido fundamentalmente

dos:

— Las respuestas por genero, edad y el resto de las variables referidas al perfil
sociodemogréafico del encuestado no se encontraban compensadas, y no forman

una muestra representativa que sea extrapolable.

— A pesar de las ultimas iniciativas sobre el consumo de vino ecolégico, esta bebida
necesita una mayor visibilidad y fuentes mas recientes de informacion secundaria
sobre su elaboracidn, asi como una diferenciacion de sus variedades y versiones

organicas.

Se plantean las siguientes vias de investigacion futuras con las que se puede completar la

informacidn aportada en este trabajo, que son las siguientes:

— Para completar y profundizar en la perspectiva del consumidor seria conveniente
realizar una investigacion cualitativa, que permitiria una observacion maés
detallada y precisa de las posibles diferencias que se han planteado en este trabajo,

y comprender en mayor medida la perspectiva de los individuos.

— Ademas de los aspectos estudiados, para completar el perfil del consumidor
ecoldgico se pueden afadir variables que con las que se defina el comportamiento
sostenible, como pueden ser la actitud hacia el reciclado y el ahorro de agua o

energia.
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ANEXO I: CUESTIONARIO DE PERCEPCION Y HABITOS DE COMPRA DE

VINO

Con este cuestionario pretendemos conocer algunos aspectos relacionados con la

percepcién y habitos de compra de vino. Le agradecemos que responda a las siguientes

cuestiones de manera sincera y sin pararse demasiado a reflexionar. La informacién

proporcionada sera tratada de forma agregada y anonima.

Si usted no es consumidor de vino, por favor, no responda a la encuesta.

Parte . Datos personales

Sexo:

(o]

o

Hombre

Mujer

o Edad: (Espacio de respuesta libre)

o Nacionalidad: (Espacio de respuesta libre)

o Siesdistinta a la espafiola, ¢cuantos afios lleva residiendo en Espafia? (Espacio de

respuesta libre)

e Lugar de residencia: (Desplegable con Comunidades Auténomas)

o Nivel de estudios més alto completado:

(o]

o

(o]

(o]

(0]

Sin estudios
Educacion Primaria
Educacién Secundaria
Formacion Profesional

Estudios Universitarios

« Nivel de conocimientos relacionados con el vino: (Elegir las que quiera)

(o]

Me dedico profesionalmente al mundo del vino (endlogo/a, ingeniero/a
agronomo, sumiller, hostelero/a, etc.)

He cursado estudios relacionados con el vino (enologia, ingenieria
agronoma, sumiller, hosteleria, etc.)

Soy consumidor de vino

Tradicion familiar

Otra vinculacion con el vino (por favor, especifique)
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Parte 1. Habitos de compra de vino durante el Gltimo afio

e ¢Con qué frecuencia compra vino embotellado durante el Gltimo afio?

(¢]

(o]

(o]

o

o

Al menos una vez a la semana
Dos o tres veces al mes

Una vez al mes
Esporadicamente

Nunca

e ¢En qué lugares le gusta comprar vino embotellado?

(o]

(o]

o

(o]

(0]

(o]

Bodega

Super e hipermercados

Vinoteca y tienda especializada (por ejemplo, gourmet)
Tienda tradicional (colmado)

Internet (indicar)

Otros (especificar)

e ¢ Cuanto presupuesto del gasto familiar suele dedicar mensualmente al vino?

(o]

(o]

(o]

o

(o]

Menos de 10 €
Entre 11-20€
Entre 21-50 €
Entre 51-100 €
Mas de 101 €

« Rango de precios que esta dispuesto a pagar por una botella de vino para consumo

frecuente:

(¢]

(o]

(o]

0-4€

5-8€

9-12€
13-18€
Mas de 18€

71



Trabajo de fin de grado Elena Santos Trigueros

Parte I11. Percepcion y evaluacion del vino

A continuacion, le presentamos las fotografias del anverso y reverso de una botella de

vino de la marca Puerta del Viento, con un precio en el mercado de 11,70€.
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A partir de la revision del etiquetado de la botella que se muestra en la fotografia, indique
en una escala de 1 a 5 en qué medida considera que el vino presenta las siguientes

caracteristicas:

e Obtenido sin la adicion de cantidades minimas de sulfitos

e Vinculado a una region geografica de mi preferencia

« Sin la utilizacién de determinadas sustancias quimicas (fertilizantes,
pesticidas, herbicidas, abonos minerales, etc.)

e Acorde a mis gustos personales por el vino (sabor, textura, aroma, ...)

o Saludable y beneficioso para la salud

e Con un precio adecuado

e Vinculado a una marca de mi preferencia

e Producido de manera respetuosa con el medio ambiente
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Procedente de una uva y/o vifiedo y/o bodega certificado/s de acuerdo

con una normativa oficial.

Presentado en un envase atractivo
Conservado y embotellado mediante précticas enoldgicas naturales (sin

tratamientos fisicos-quimicos no naturales)

A continuacion, le presentamos las fotografias del anverso y reverso de una botella de

vino de la marca Versos de Valtuille, con un precio en el mercado de 10,85€.
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A partir de la revision del etiquetado de la botella que se muestra en la fotografia, indique

en una escala de 1 a 5 en qué medida considera que el vino presenta las siguientes

caracteristicas:
Obtenido sin la adicion de cantidades minimas de sulfitos

Vinculado a una regién geografica de mi preferencia
Sin la utilizacion de determinadas sustancias quimicas (fertilizantes,

pesticidas, herbicidas, abonos minerales, etc.)

Acorde a mis gustos personales por el vino (sabor, textura, aroma, ...)

Saludable y beneficioso para la salud
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e Con un precio adecuado

e Vinculado a una marca de mi preferencia

o Producido de manera respetuosa con el medio ambiente

e Procedente de una uva y/o vifiedo y/o bodega certificado/s de acuerdo
con una normativa oficial.

e Presentado en un envase atractivo

o Conservado y embotellado mediante practicas enoldgicas naturales (sin

tratamientos fisicos-quimicos no naturales)
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