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1. RESUMEN

La modernizacién tanto en los métodos de produccion como en las estrategias de
marketing, publicidad y uso de las redes sociales para la venta de vinos, traen consigo
una reestructuracion de los canales de distribucién del producto. En este contexto, y
potenciado por los cambios sociales generados tras la llegada del COVID-19, las
ventas de vino a través del E-commerce han aumentado en Espafia significativamente
en la ultima década, con un crecimiento aproximado del 14% y 33% en los afios 2018
y 2019 respectivamente, y con previsiones futuras ain mas favorables.

A través del comercio electrénico las empresas buscan también diferenciarse de la
competencia, especialmente en zonas con alta densidad de bodegas en
funcionamiento como la region de Castilla y Leén y, mas concretamente, en Valladolid.
Para ello es necesaria una mayor presencia digital en webs, blogs y redes sociales.

Para lograr aumentar las ventas, posicionar su propia marca o diferenciarse de otras
empresas es importante conocer también las preferencias y gustos de los
consumidores, teniendo en cuenta sus inquietudes, valoraciones y peticiones, de cara
a ofrecer el mejor servicio posible.

Palabras clave: vino, E-commerce, preferencias del consumidor, competitividad,
marketing.

ABSTRACT

Modernization both in production methods and in marketing, advertising and use of
social media strategies for the sale of wines, bring with it a restructuring of the
product's distribution channels. In this context, and boosted by the social changes
generated after the arrival of COVID-19, wine sales through E-commerce have
increased significantly in Spain in the last decade, with an approximate growth of 14%
and 33% in 2018 and 2019 respectively, and with even more favorable future forecasts.

Through the E-commerce, companies also seek to differentiate themselves from the
competition, especially in areas with a high density of operating wineries such as
Castilla y Lebn region, and more specifically, in Valladolid. This requires a greater
digital presence on websites, blogs and social networks.

In order to increase sales, position your own brand or differentiate yourself from other
companies, it is important to know the preferences and tastes of consumers, taking into
account their concerns, evaluations and requests, to offer the best possible service.

Keywords: wine, E-commerce, consumer preferences, competitiveness, marketing.
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2. INTRODUCCION
2.1. SECTOR VITIVINICOLA EN ESPANA

Espafa es uno de los tres paises del mundo con mayor produccién de vino, junto a
Italia y Francia. En 2020, la produccion estimada de vino a nivel nacional fue de
37,5 millones de hectolitros, representando un incremento del 11% respecto al afio
2019. (Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino, 2020a).

Asi mismo, en 2019 se superaban las 967.000 hectareas de vid, lo que convierte a
Espafna en el primer vifiedo del mundo, con alrededor de un 13% del valor total
(Mercados Centrales de Abastecimiento SA, 2020).

Segun datos del Sistema de Informacién de Mercados del Sector Vitivinicola (INFOVI),
publicados por la Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (OIV), la estimacion
del consumo de vino global en Espafia se situé en 2019 en 11 millones de hectolitros,
cifra que supone un aumento del 10% respecto a 2018, representando el cuarto afio
consecutivo en crecimiento. El consumo de vino supero los 1.070 millones de euros en
2019. Estos datos superan en 26,6 millones los analizados en 2018 y presentan el
mayor valor desde 2009 (Observatorio Espafol del Mercado del Vino, 2019a). Este
consumo es muy selectivo y se caracteriza por una tendencia del consumidor hacia los
vinos procedentes de su entorno mas cercano. De hecho, el 99% de los vinos
consumidos en Espafia tienen origen nacional.

En Espafia existen cerca de 4.300 bodegas, de las que 3.075 son exportadoras
(2019). Estos datos sitlan a este pais como el primer exportador mundial de vino, con
aproximadamente 21 millones de hectolitros. También se sitlla como lider en vifiedo
ecoldgico, con 113.412 hectareas que producen mas de 400 mil toneladas de uva de
vinificacién (Organizacién Internacional de la Vifa y el Vino, 2020b). Esta actividad
vitivinicola, incluyendo la viticultura, la elaboracién del vino y su comercializacion,
genera alrededor de 23.700 millones de euros , aproximadamente un 2% del Producto
Interior Bruto y el 2% del empleo equivalente a tiempo completo en Espafa
(Organizacion Interprofesional del Mercado del Vino, 2020).

Ademas, existe una amplia red de figuras de calidad reconocidas, con mas de 70
Denominaciones de Origen (DO) (43% del total se comercializa con esta designacion),
42 Indicaciones Geogréficas Protegidas (IGP) y 26 vinos calificados de Pago. Todas
ellas repartidas en mas de 150 variedades autdctonas de uva (Federacién Espafiola
del Vino, 2020).

2.2. SECTOR VITIVINICOLA EN CASTILLA Y LEON

La produccion de vino en la campafa 2019-2020 de Castilla y Ledn (CyL) alcanzé los
1,8 millones de hectolitros, el quinto mejor dato de Espafia. Ademas, las exportaciones
generaron mas de 174 millones de euros en el afio 2019, un 6% de la cuota nacional.
(Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino, 2020a)

Valladolid se sitia como la décima provincia espafiola con mayor valor monetario en
exportaciones vitivinicolas (incluyendo mosto y vinagre), con un valor aproximado de
109 millones de euros (Observatorio Espafiol del Mercado del Vino, 2019b). En 2019,
la superficie de vifiedo en la region fue de 69.970 hectareas, un 2% superior a las
cifras del afio anterior. Estos datos la sitian como la tercera Comunidad Autbnoma en
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superficie de vifiedo en Espafia (8% de la superficie viticola) (Observatorio Espafiol del
Mercado del Vino, 2019c).

En cuanto a nimero de bodegas, CyL se situ6 en el afio 2018 como la regién que
cuenta con mas bodegas, con un total de 609. Por otra parte, estas presentan
diferentes estructuras de negocio: predominan las pequefias bodegas familiares de
entre 5y 15 hectéreas de vifiedo (66% del total) sobre las medianas, de entre 50 y 80
hectareas de vifiedo (19% del total) y las méas grandes, por encima de las 80 hectareas
(14% del total) (Fernandez-Portela, 2015).

CyL posee 13 Denominaciones de Origen Protegidas (DOPs) (30/4/2021): Arlanza,
Arribes, Bierzo, Cebreros, Cigales, Leon, Ribera del Duero, Rueda, Sierra de
Salamanca, Tierra del Vino de Zamora, Toro, Valles de Benavente y Valtiendas.
Ademas se encuentran vinos acogidos bajo la IGP Vinos de la Tierra de CyL (ver
Figura 1).
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Figura 1. Sellos de calidad vitivinicolas de CyL. Fuente: (Vazquez, 2020).

A nivel regional, destacan las DO de Rueda y la de Ribera del Duero. La DO Rueda
cuenta con 74 bodegas, 1.580 viticultores 19.892 hectareas dedicadas al vifiedo. En el
afio 2016, se situé como la quinta DO en Espafia con mas ventas, con un 6% del total.
En el afio 2019 se alcanzaron 92 millones de botellas producidas (expresadas en
formato de ¥ de litro) (Departamento de Contabilidad DO Rueda, 2020).

El analisis de comercializacion histérico en el periodo 1997-2019 sefiala un
crecimiento practicamente constante en la produccion (ver Figura 2).
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Figura 2. Comercializacion total de vinos de la DO RUEDA en el periodo 1997-2019.
Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Departamento de Contabilidad DO Rueda (2020).

La DO Ribera del Duero alcanzé en el afo 2020 los 7.904 viticultores, 23.555
hectareas de vifledo y 317 bodegas. En este afio se comercializaron mas de
90 millones botellas de vino (expresadas en formato de % de litro), lo que supone un
incremento de un 12% respecto al ejercicio anterior. Se trata de la segunda potencia
espafola en produccion en términos de DO vinicolas (Consejo Regulador DO Ribera
del Duero, 2020).

2.3. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Las claves que posicionan al sector vitivinicola nacional, regional y local como uno de
los referentes mundiales se sitdan en torno a la importancia de las DO, asi como en la
progresion del vino blanco y la innovacion: elaboraciones y maquinaria modernas,
nuevas variedades de uva en el mercado, nuevos productos a base de vino con menor
graduacién alcohdlica y también, nuevas formas de presentar y distribuir el vino en
cuanto a los envases, las etiquetas o el taponado (Bleibaum, 2011). A todo ello se le
une el crecimiento y reorganizacion de algunos canales de distribucion del producto,
especialmente el de tipo electrénico, y de sus nuevas estrategias de venta adaptadas
a los distintos perfiles de consumidores, debido a esta modernizacién y a los cambios
sociales generados por la llegada del COVID-19.

Esta situacion genera también un aumento de la competitividad, especialmente en el
mercado regional, caracterizado por una alta densidad de bodegas en el espacio
viticola. A todo esto se ha de afiadir la amenaza de nuevos competidores externos,
productos sustitutivos y la tendencia continua en los mercados a la busqueda de la
diferenciacion del producto.

Una de las pautas mas importantes para lograr esta diferenciacion podria relacionarse
con el conocimiento y satisfaccion de nuevas tendencias de consumo, necesidades y
expectativas de compra de los clientes potenciales, segin sus propias caracteristicas
y valores afiadidos. En el pasado, esta diferenciacion ha venido sucesivamente de la
mano del precio, de la calidad y del servicio (Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién, 2018).
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Hoy en dia, la relevancia del marketing y la publicidad son esenciales tanto para
mantener a los clientes mas fieles como para captar a nuevos consumidores. Estas
herramientas han de adaptarse al entorno digital. Por ello cada vez mas bodegas
trabajan con canales menos tradicionales de distribucién, como el E-commerce, con
variaciones interanuales que representan una tendencia de crecimiento positivo en el
periodo (2010-2020) y que auguran un futuro aun mas prometedor.

3. ANTECEDENTES

Este Trabajo Final de Grado (TFG), presentado por la Universidad de Valladolid, se
centra principalmente en la importancia actual y futura del canal de distribucion
electronico, ademas de otros objetivos relacionados. Cabe aclarar que los
antecedentes son esenciales para la comprensién del estudio posterior, siendo
ademas indispensables para el desarrollo de parte de los objetivos del mismo.

En términos de dimensionamiento de mercado, del total de la poblacién internauta
espafola con edades comprendidas entre 16 y 70 afios, un 72% ya usa Internet como
canal de compra. Destaca principalmente la poblacion comprendida entre 35 y 44
afios, con un 77% de penetracion en el mercado de compras online. La edad
promedio se sitla en 42 afios (IAB Spain, 2020). Estos datos sitlan a Espafia en el
undécimo puesto a nivel mundial en E-commerce, ligeramente por encima de la media
europea, con una media de gasto de 64 euros al mes.

La venta a través del canal de distribucion electrénico en Espafia ha mantenido una
tendencia creciente a lo largo de la ultima década (2010-2020) y en especial en el
periodo 2015-2020 donde se llegaron a alcanzar los 13.365 millones de euros
facturados en el tercer trimestre del afio 2019. La variacion interanual ha crecido en
mas de un 20% en tal periodo, llegandose a alcanzar una mejoria del 33% entre los
afos 2017-2018 (ver Figura 3).Cabe resaltar la relevancia que ha tenido la pandemia
originada por el SARS-CoV-2, en los datos analizados entre el primer y segundo
trimestre del afio 2020. No obstante, se puede observar que todos los datos siguieron
una tendencia positiva (Comisiéon Nacional de los Mercados y la Competencia, 2021).
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E-COMMERCE EN ESPANAEN EL PERIODO 2015 - 2020
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Figura 3. Volumen de negocio y variacion interanual del E-commerce en Espafia en el periodo 2015-2020.
Datos de volumen de negocio expresados en millones de euros. Fuente: elaboracién propia a partir de los
datos extraidos en Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (2021).

3.1 CANALES DE DISTRIBUCION DEL VINO

Un canal de distribucién se define como el sistema de relaciones establecidas para
guiar el desplazamiento de un producto (Longenecker et al., 2012).

Un andlisis realizado antes de la pandemia por parte de la OEMV de los canales de
distribucion del vino en Espafia por el Observatorio Espafiol del Mercado del Vino
(2020) sefialaba una dominancia en el canal Hoteles, Restaurantes y Cafeterias
(HORECA) con un 54% del total de las ventas, mientras que las de tiendas,
supermercados e hipermercados representaban un 17% del total. Las ventas en
vinotecas y tiendas gourmet suponian un 12% del total. Las realizadas en clubs de
vino apenas alcanzaban el 1% y las ventas online un 3% del total. Por ultimo, la venta
directa en bodega suponia un 4% del total.

Segun Rafael Rey, director general del OEMV, se esta produciendo un cambio de
tendencia en los canales de distribucion. Las bodegas perciben una pérdida de peso
de los canales mas tradicionales (aunque estos siguen siendo todavia muy
importantes a nivel estadistico) y un aumento de los canales digitales (Rey, 2011).

Uno de los factores mas determinantes para la aceleracion de esta reestructuracion de
los canales de distribucion del vino ha sido la llegada del COVID-19, con el
consiguiente cierre del canal HORECA, y el crecimiento del canal electrénico, como se
mostrara posteriormente. Tras este cierre, en abril de 2020, se observé un crecimiento
en el consumo de vino por parte de los hogares espafioles cercano al 69%, en
comparacion con el mismo mes del afio anterior (Organizacion Interprofesional del
Mercado del Vino, 2020).
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3.2 E-COMMERCE
3.2.1 ¢(QUE ES EL E-COMMERCE?

El E-commerce o comercio electronico es la parte del comercio que se desarrolla a
partir de las redes, con la utilizacion de herramientas electrénicas y
telecomunicaciones, teniendo como objetivo principal el agilizar el proceso comercial
reduciendo los tiempos y los costos (Fernandez-Portela, 2015).

La utilizacién de los E-commerce ofrece una serie de ventajas para vendedores y
compradores con respecto a otros canales de distribucién:

» Acceso a un mercado global: los vendedores pueden ampliar sus ventas a
nuevas zonas geograficas. Esta plataforma puede ayudar a las empresas a
llegar a nuevos clientes potenciales y a disfrutar de mayores oportunidades de
mercado

» No existen limites de horario: se pueden realizar compras durante las 24 horas
de dia sin restricciones

» Reduccién de costes: los costes de inicio y mantenimiento del servicio son
menores respecto al comercio tradicional

» Mejora en la distribucion de los productos: el ahorro en almacenamiento
permite mejorar la eficiencia de la distribucién del producto.

» Mejora la comunicacion con los clientes: la atencion al cliente puede ser mas
personal y satisfactoria. Este modelo posee la capacidad de ofrecer mayor
cantidad de informacion a los clientes y de mejorar su fidelizacion

» Flexibilidad en los métodos de pago: para mayor comodidad, facilidad y
seguridad tanto para la empresa como para el cliente, el E-commerce ofrece
nuevos métodos de pago disponibles respecto al modelo tradicional (pago
contra reembolso, con tarjeta de crédito o débito, transferencia, o a través de
nuevos intermediarios de pago en la red como Paypal, Bitcoin o Safety Pay
entre otros

Gonzélez (2014) realiza una diferenciacion de las ventajas percibidas del E-commerce
por una muestra de encuestados en funcién de su grupo de edad: la generacion
Millennial (18 a 34 afios) valora principalmente: la comodidad de compra y la
accesibilidad a una mayor variedad de vinos. La generacion X (35 a 54 afos) el precio
del producto en comparacién a otros canales y la comodidad de compra. Por ultimo, la
generaciéon Boomer (se engloba en esta generacion a las personas mayores de 54
afos) valora la mayor variedad de productos y la comodidad de compra.

No obstante, el comercio electrénico presenta también una serie de inconvenientes:

» Ausencia de acceso al producto fisico: no se puede acceder al producto de
manera fisica antes de la compra

» Desconfianza: cierto porcentaje de personas perciben el comercio electronico
como un medio inseguro. Pueden deberse a la desconfianza de que el
producto les llegue, la calidad, la logistica de distribucion, el sistema de pago o
la seguridad de sus datos personales
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» Devoluciones: la logistica de devolucién puede ser un factor importante para la
decision de compra o no compra de un determinado producto

» Costes de envio: los costes de envio percibidos como elevados, especialmente
en productos a precios bajos, pueden representar un factor de rechazo de la
compra por parte del consumidor

» Tiempos de entrega: generalmente los tiempos de entrega son mas largos que
en el proceso de compra en el comercio tradicional

Segun datos extraidos por este estudio, la generacion Millennial destaca
principalmente como factores negativos de la compra online: la desconfianza en la
compra y los tiempos de entrega. La generacion X los costes de envio y la logistica de
distribucion. Por ultimo, la generacién Boomer, los costes de envio y la desconfianza
en la compra.

3.2.2 E-COMMERCE EN EL SECTOR DEL VINO

La presencia en Internet, tanto en pagina web de la empresa como en redes sociales,
y el impulso del comercio electrénico, son herramientas diferenciadoras capaces de
posicionar a las bodegas en un lugar preferente frente al consumidor (FUNDETEC,
2011).

Centrandonos en el sector de la alimentacion y las bebidas, encontramos que un 55%
de las empresas espafiolas posee datos inferiores al 25% de ventas online sobre el
total. Tan solo un 18% del total factura todas sus ventas en forma de comercio
electrénico (Gonzélez, 2018).

Datos analizados en el “Informe del comportamiento digital de las bodegas en Espafia”
(Agencia RAW, 2019) sobre la presencia web de las bodegas espafiolas (alrededor de
185 bodegas) muestran datos significativos: el 56% de las empresas encuestadas
poseen una tienda online (un 7% mas que en 2018), de las cuales un 63% se crearon
hace mas de 15 afios, principalmente en el periodo 2000-2004. Del total de bodegas
analizadas solo un 17% superan las 10.000 visitas mensuales y la mayoria de ellas
aln no cuenta con estrategias exclusivas para fomentar la venta online. Las bodegas
sometidas a este estudio suman un total de 800.000 busquedas mensuales de marca,
de un total de 1.300.000 visitas totales. Ademas, las bodegas con mayor volumen de
facturacion son generalmente las de mayor volumen de trafico en la web.

Otros estudios sefalan un fuerte crecimiento del canal de distribucién online de vino,
respaldados por entidades gubernamentales como el Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacion (MAPA). Este organismo sefiala un crecimiento del 14% y 33% en los
afios 2018 y 2019, respectivamente (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
2018).

Teniendo en cuenta los datos proporcionados por la plataforma de busqueda online
https: //vinos.wine.com, recogidos en el blog especializado Vinetur (2019), el ranking
de las DO con mayor presencia electronica esta encabezado por Rioja, Ribera del
Duero y Penedés, respectivamente. Analizando las bodegas con mayor presencia en
este tipo de comercio a nivel nacional destacan: Mauro, Protos y Grupo Pesquera
(todas con presencia total o parcial en CyL, concretamente en la provincia de
Valladolid). Esta informacién se encuentra recogida en la Figura 4.
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PRESENCIA EN TIENDAS ONLINE. RANKING BODEGAS RANKING D.O. CON BODEGAS CUYOS VINOS SE VENDEN
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Figura 4. Ranking de las bodegas y DO espafiolas con mayor presencia en Internet (2019). Fuente:
elaboracion propia a partir de los datos de Vinetur (2019).

Datos extraidos del estudio “Presencia digital de las bodegas en CyL” (Marketing &
Wine, 2019), sefialan que tan solo el 28% de las webs de las bodegas analizadas
dispone de tienda online donde vender sus vinos. Apenas un 7% de ellas permiten
incluir puntuaciones tras la compra y solo un 8% posee un sistema de comentarios y
valoraciones. Todo ello viene complementado con una inversion publicitaria en Internet
muy baja (alrededor del 3% de las bodegas de esta Comunidad Auténoma invierte en
promocionarse en la red). La presencia en Marketplace también es baja: tan solo el
23% de las bodegas vende a través de Bodeboca y Unicamente un 1% vende en
Amazon.

Si nos centramos en las bodegas analizadas por este estudio pertenecientes a la DO
Ribera del Duero, los datos son semejantes: alrededor de un 80% poseen pagina web,
pero solo un 28% de ellas dispone de tienda online donde vender sus productos. La
inclusiébn de puntuaciones tras la compra y las valoraciones del producto solo se
permiten en el 7% de ellas. Todo ello viene complementado con una inversion
publicitaria en Internet muy baja (alrededor del 2% de las bodegas invierte en
promocionarse en la red). Por otra parte, los datos pertenecientes a la IGP Tierra de
Castilla sefialan que un 67% de las bodegas posee pagina web. Apenas el 11% de
ellas permiten incluir puntuaciones tras la compra y poseen un sistema de comentarios
y valoraciones de producto.

Teniendo en cuenta otras DO fuera de Castilla y Le6n, como la DO Rioja, el 24% de
las webs analizadas dispone de tienda online donde vender sus productos. Ademas,
apenas un 5% de ellas permite incluir puntuaciones, comentarios y valoraciones tras la
compra. La inversion publicitaria es baja: menos del 2% de las bodegas invierten en
promocionarse online. Por ultimo, el 13% de ellas tiene presencia en Bodeboca y
menos del 1% lo hace en Amazon.

Castillo y Compés (2015) muestran también estas disposiciones. Un buen nimero de
bodegas han entrado en Internet en los ultimos afios, con paginas web que suelen ser
notablemente simples y que, en general, carecen de los contenidos convenientes,
ademas de no disfrutar de la adecuada frecuencia de actualizacion.
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3.2.3 FUTURO DEL E-COMMERCE: LA INFLUENCIA DEL COVID-19

El informe “Evolucion y perspectivas de E-commerce para 2020” (Kanlli, 2020) muestra
una serie de previsiones de mejora del comercio electrénico a partir del 2020. Entre
ellas se destaca:

e Perspectivas de ventas: el crecimiento acusado del gasto anual en comercio
electrénico genera una necesidad de mejorar las expectativas de ventas. Esto
conlleva mejorar la accesibilidad a la web, calidad y seguridad de las
plataformas de venta

e Mayor presencia de los Marketplaces: estas plataformas podrian llegar a
representar una importancia significativa en el total de las ventas de la mayoria
de bodegas en un futuro cercano

e Aumento de la inversion publicitaria: la inversion en publicidad sera de gran
importancia para la promocion de los productos, el posicionamiento de marca y
la visibilidad de las empresas en el comercio electrénico. Adquirird especial
relevancia la promocién a través de las redes sociales

¢ Integracién de la omnicanalidad: se estima una reestructuracion de la cantidad
y organizacién de los canales de distribucion. Estas deberan coordinarse para
mejorar la comunicacién y calidad de atencion al cliente

¢ Automatizacion de la logistica: con la prevision de aumento significativo de las
ventas en este canal, la logistica requiere una modernizacién de procesos. Por
ello, ser4 imprescindible aplicar nuevas tecnologias y plataformas que
automaticen el proceso de envio

e Green shipping: el consumidor demanda cada vez mas productos ecol6gicos y
envios que respeten el medio ambiente de la mejor manera posible

Espafia es uno de los paises con mejores previsiones de crecimiento en lo que a
comercio electrénico se refiere. Pablo Contreras, profesor de la EAE Business School
en el Master de Direccién de Marketing y Gestion Comercial (Contreras, 2020) estima
un aumento promedio de 15% para el afio 2023, el segundo dato méas elevado en todo
el mundo. Esta tendencia se mantendra en una mejora anual por encima de los dos
digitos, estimada hasta el afio 2030. En el sector perteneciente a la alimentacion y
bebidas, estos datos son alin mas positivos (ver Figura 5 para el periodo 2021-2024).
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PREVISIONES DEL PROMEDIO ANUAL DE VENTAS EN E-
COMMERCE EN ESPANA ( % VARIACION INTERANUAL)
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Figura 5. Previsiones del promedio anual de ventas en E-commerce en Espafia (periodo 2021-2024).
Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de Contreras (2020).

Algunos estudios, como el de Hernandez (2020) destacan la influencia que ha tenido
en la economia espafola el brote de SARS-CoV-2, declarada por la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) como pandemia el 11 de Marzo de 2020. Este hecho
podria modificar los habitos y el peso de los canales de compra. Los consumidores
seran mas digitales debido a la necesidad de reducir las posibilidades de contagio en
un entorno de incertidumbre sobre cuando sera posible disponer de una solucion
sanitaria. Un 30% de los encuestados considera que a partir de la crisis comprard mas
por Internet (Contreras, 2020).

3.3 REDES SOCIALES

Las redes sociales son espacios en Internet donde los usuarios pueden crear perfiles y
pueden conectar con otros usuarios para crear una red personal y profesional por
parte de las empresas. En estos espacios los individuos estan interconectados,
interactian y pueden tener mas de un tipo de relacién entre ellos. Estas proveen de un
sistema de control centralizado de acceso en tiempo real a un sistema de
comunicacién asincrono con diversas herramientas como blogs, fotografias, musica,
videos y la posibilidad de subir piezas creativas personales (Gonzalez, 2014).

Las redes sociales mas utilizadas por las bodegas son: Facebook, Twitter, Instagram y
YouTube, por orden de importancia. En concreto, se estima que Instagram es la red
social con mayor crecimiento en interaccion y seguidores en los ultimos 5 afios
(Agencia RAW, 2019).

El desarrollo del E-commerce, Marketplace y las nuevas estrategias de venta se
complementan con el uso de estas redes. Todo ello relacionado con las nuevas
conductas de compra por parte de los consumidores, enfocadas cada vez mas hacia la
compra social. De hecho, estas plataformas pueden crear, mantener o mejorar la
imagen de una bodega (Galati et al., 2017).

Por otra parte, los consumidores conciben a las redes sociales como un medio de
confianza a la hora de la compra: pueden revisar valoraciones, comentarios y
recomendaciones de otros usuarios. También pueden comunicarse con las empresas
de una forma mas directa y consistente. Ademas, esta confianza podria depender
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también de la imagen proyectada por las bodegas en estas redes. “‘Un estudio
exploratorio en las bodegas de CyL en Espafia” (Urbano-Lopez de Meneses, 2018)
nos proporciona pautas sobre la imagen que proyectan las empresas del sector del
vino en las redes sociales. Del conjunto de bodegas analizadas (200 bodegas de CyL),
la imagen mostrada en mayor medida se relacionaba con la informacion de los vinos
en venta (72%), seguido de temas variados de la bodega, vendimia, otras
circunstancias de la campafia (23%) y opiniones sobre temas de otros sectores (5%).
Los temas mas recurrentes son la publicidad de la tienda, las practicas enoldgicas y la
promocion de ofertas en la tienda online.La imagen proyectada mas caracteristica fue
las de técnicas de elaboracion y crianza, seguida de la comunicacion e informacion
sobre el origen.

Los blogs también se han convertido en un medio para la comunicacién y marketing
de las bodegas. Constituyen una alternativa eficiente para llegar a los consumidores
gue poseen menos informacion o simplemente son mas indecisos a la hora de su
compra. Estos pueden estar elaborados por profesionales del sector, aficionados
expertos, intermediarios e incluso por las propias bodegas.

3.4 NUEVAS ESTRATEGIAS EN EL MARKETING DIGITAL

La modernizacién del mercado del vino atrae a las empresas a realizar un mejor
seguimiento de los potenciales compradores, tanto a nivel global como particular. Las
estrategias de publicidad y marketing evolucionan, muchas de ellas fundamentadas en
el uso de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC). En este
contexto, adquiere especial importancia las estrategias englobadas en el marketing
digital. Se define el marketing digital como el empleo de Internet como fuente de
publicidad y difusion con el fin de aumentar las ventas de los productos
ofertados, impulsando la creacibn de demanda mediante el poder de Internet y
constituyendo el proceso de comercializacion de una marca a través de los canales
digitales. Esta técnica de promocion representa un eslabon fundamental en la
proliferaciébn del comercio electrénico (Montenegro, 2019).

Las principales estrategias utlizadas en marketing y publicidad del mercado
electronico de vino son:

Estrategia de marca en Internet o E-branding: la marca es una de las formas que
tienen las bodegas de poder diferenciarse de la competencia. El E-branding trata la
gestion estratégica de construccién de marca en los medios digitales. Se diferencia
con el branding tradicional en algunos aspectos:

e Presencia constante: la comunicacibn de marca a través de Internet se
encuentra disponible de manera constante, se puede acceder a ella a
cualquier hora del dia

¢ Interaccion: los usuarios de redes sociales pueden mantenerse informados
sobre las actividades de las marcas, interaccionando con ellas a través de
preguntas, valoraciones y comentarios. Las bodegas pueden adaptar sus
estrategias de marca segun las expectativas de los clientes

e Rapidez: la estrategia de marca puede llegar a los clientes de una forma rapida
y eficaz. Los mensajes de difusion de los clientes (copiar, compartir y reenviar
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contenido) y el creciente nimero de usuarios electronicos aceleran el
reconocimiento de marca

En el reconocimiento de marca también cobra importancia el uso de las redes
sociales: el 70% de los consumidores utilizan las redes sociales para buscar
informacién sobre empresas y sus ofertas. El 20% de ellos toma decisiones de compra
sobre dicha informacion (Grzesiak, 2015). También son relevantes la creacion vy
distribucion de informacion de alta calidad. Es una de las estrategias de marketing mas
efectivas en la creacién de una imagen de marca. Presentar contenido profesional y
gratuito favorece la percepcién de marca como confiable y profesional. Por ultimo, las
paginas webs de las bodegas posibilitan un mejor reconocimiento de la marca. Su
elevada visibilidad genera un sentimiento de confianza en los clientes.

Estrategia de email marketing: utiliza como medio el correo electrénico para enviar un
mensaje de publicidad comercial. Este tipo de estrategia permite crear una base de
usuarios a través de newsletters o revistas virtuales con la que podemos llegar mas
faciimente a potenciales compradores. Se puede mejorar la comunicacion y
fidelizacion de los clientes, enviando informacion a través de estas revistas.

Estrategia de marketing viral: La estrategia de marketing viral se basa en conseguir
gue los usuarios, a través de Internet, se transmitan unos a otros un determinado
mensaje sobre un producto o un servicio (Anton, 2014). Esta incluye todas las técnicas
de marketing que se emplean en el entorno de Internet, particularmente en redes
sociales, foros y blogs, con el fin de crear un reconocimiento de marca, que permita
conocerla méas de cerca y crear opiniones en torno a ella (Pineda y Velandia, 2016).

Estrategia Search Engine Optimization (SEO): se trata de un conjunto de estrategias
realizadas para alcanzar un mejor posicionamiento en la lista de resultados que el
usuario obtiene tras efectuar una busqueda. Las acciones SEO pueden llevarse a la
practica mediante la realizacién de ciertos procesos administrativos, o bien, mediante
herramientas informéticas para analizar u optimizar un factor.

Outbound Marketing: en esta categoria se engloban el conjunto de estrategias que
requieren una serie de pagos por servicio con el objetivo de aumentar el nimero de
clientes. Entre las principales encontramos: (Filipiak et al., 2012).

o Estrategia SEM (Search Engine Marketing): se trata de un método de
posicionamiento pagado que se utiliza para llegar de manera mas rapida a las
primeras posiciones de resultados

e Display ADS: es un formato publicitario en Internet en el que se muestran
anuncios en forma de banners. Estos suelen aparecer en la parte superior y
lateral de la web a través de audio, video y otras formas interactivas

¢ Anuncios en Youtube: se trata de una de las redes sociales mas usadas en
todo el mundo. Pueden aparecer en el propio video o antes de su visualizacion

Por ultimo, seria interesante mencionar el conjunto de estrategias de segmentacion,
targeting y posicionamiento. En ellas se busca definir los distintos perfiles de clientes
potenciales en nuestra empresa, segmentarles segun distintas variables y optimizar
los productos y comunicacion caracterizando sus diferencias con otras ofertas de la
competencia.
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4. OBJETIVOS

El objetivo principal del presente trabajo es el de evaluar la importancia actual y futura
de los canales de distribucion electronicos en el mercado de vino nacional (Espafia) y
regional (CyL) asi como presentar las principales estrategias de marketing y publicidad
asociadas a este canal.

Asi mismo, se busca realizar un estudio a nivel zonal (Valladolid) para evaluar y
contrastar determinadas hipétesis relacionadas con el objetivo principal:

- Clasificar los distintos perfiles de consumo de vino en funcién de la edad,
gustos, compromiso con el medio ambiente, habito de consumo y compra,
precio y canales de distribucion mas utilizados

- Determinar el habito actual y futuro de compra de los consumidores de vino via
online

- Observar la importancia que dan los potenciales compradores a las
valoraciones, comentarios, informacion en blogs y publicidad en redes sociales
de cara a la compra de un determinado vino

- Valorar la importancia de determinados aspectos del vino en la potencialidad
de compra via online

- Clasificar la importancia que los consumidores dan a la informacion presente
en las etiquetas y contra etiquetas de los vinos en la compra via online

5. MATERIALES Y METODOS
5.1 TRATAMIENTO Y RECOGIDA DE DATOS

Este trabajo cuenta con una revision de antecedentes utilizando buscadores de interés
académico. Principalmente se ha trabajado con documentos extraidos de Google
Academic y repositorios universitarios, como UVADoc, entre otros. Ademas se han
consultado webs especializadas en el sector como las del MAPA, INFOVI, OEMV o la
OlV, entre otros. Para su realizacion se ha tenido en cuenta la fecha de publicacion del
articulo, seleccionando mayoritariamente aquellos publicados después del 2015. En
este caso se dispone de informacion suficiente y la gran mayoria de datos analizados
son actuales.

Para la recogida de datos referidos a la zona de elaboracién del estudio (Valladolid),
se ha realizado un cuestionario via electronica a través de la plataforma Jotform. El
cuestionario de elaboracién propia se ha basado en preguntas relacionadas con los
objetivos del trabajo y en base a los antecedentes aportados por los diferentes
articulos, informes y publicaciones revisadas. Con ello se busca analizar y contrastar
localmente los trabajos previos elaborados por otras entidades y autores. Los
cuestionarios se enviaron a través de diferentes redes sociales (Whatsapp, Instagram,
Twitter, etc.).
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El cuestionario es de tipo mixto (cualitativo y cuantitativo) y se dirige a consumidores
de vino con el objetivo de determinar preferencias en la compra de vino online. Cabe
destacar que también se tomaron en cuenta las opiniones de las personas declaradas
como “no consumidores de vino”. Este se encuentra formado por 32 preguntas, con
una duracién aproximada de 10 minutos. Las 5 primeras se enfocaban a definir el perfil
de los consumidores y las 27 restantes a analizar sus habitos y preferencias online,
planteandose posteriormente preguntas especificas para contrastar las hipotesis del
presente trabajo. Entre las principales se encontraban:

e Evaluar la importancia que los encuestados otorgan a la compra de vino via
digital

e Determinar tipos de consumo, habitos y perfil de los encuestados

e Valorar diferencias en torno al sexo y grupo de edad y establecer
contingencias significativas

e Determinar preferencias en la compra online segun determinados pardmetros,
centrandose en la etiqueta / contra etiqueta, envase, taponado y respeto al
medio ambiente del método de elaboracion del producto

La unidad muestral es de conveniencia, ya que los miembros de la poblacién no tienen
una probabilidad conocida de pertenecer a la muestra y la eleccién de ésta se realiza
segun criterio del investigador. No se pueden extrapolar los resultados obtenidos, es
decir, no pueden generalizarse estadisticamente dado el tipo de muestreo empleado.
El muestreo es no probabilistico, de conveniencia, seleccionando las unidades
muestrales atendiendo a la comodidad del investigador, siendo la participacion
totalmente voluntaria. Ademas, se trata de un estudio transversal ya que la informacion
se recopila en un solo momento del tiempo, realizandose el cuestionario desde el 14
de Diciembre de 2020 al 4 de Enero del 2021.

Los resultados se recogieron a través de correo electronico y fueron analizados por el
programa informatico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), previa
autorizacion de la Universidad de Valladolid. Todos los datos se han redondeado
automaticamente evitando los porcentajes expresados en forma decimal para una
mayor comodidad de lectura. La ficha técnica se recoge en la Tabla 1.

Tabla 1. Ficha técnica de la encuesta realizada.

PARAMETRO ENCUESTA JOTFORM
Tamario poblacional 298.412
Ambito geogréfico Valladolid Municipio (Espafia)
Descripcion de la poblacion Personas mayores de 18 afios
Método de muestreo Muestreo por conveniencia
Tamafio de la muestra 84
Técnica de envio Redes Sociales (Whatsapp, Instagram, Twitter...)
Técnica de recogida Jotform (encuestacion en linea)
Periodo de la encuesta 14/12/2020 a 4/01/2021

El tamafio de la muestra recogida es de 84 personas. Esta se encuentra integrada por
un 56% de mujeres frente a un 44% de hombres. En cuanto a la edad el 50% de los
encuestados tienen entre 18 y 34 afios, un 32% entre 35 y 54 afos y un 18% supera
los 54 afios.

Con la encuesta se buscaba también conocer la importancia que los consumidores
otorgan a determinados aspectos en la compra de los vinos via online. Para ello se
incluyeron algunos de los mas relevantes y se les pidié que los clasificaran segun la
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importancia: nada importante, poco importante, importante, muy importante y
determinante.

El 60% de los europeos considera que la etiqueta es muy importante en el proceso de
decision de compra (Pineda y Velandia, 2016). Por ello en la encuesta se incluyeron
aspectos obligatorios y facultativos presentes en las etiquetas y contra etiquetas de los
vinos y se pregunto por la importancia de cada uno de ellos en una posible compra via
Internet. También se preguntdé a los encuestados sobre una serie de etiquetas de
diferentes tipologias de letra, tamafios, colores y representaciones de cara a averiguar
cudles de ellas llamarian mas la atencién a los consumidores en una posible compra
digital. Otros de los aspectos considerados a analizar han sido: envase utilizado, tipo
de taponado de los vinos e importancia del etiquetado ecolégico.

6. RESULTADOS Y DISCUSION
6.1 IMPORTANCIA DEL COMERCIO ONLINE

Un 40% de los encuestados declara haber comprado al menos una vez vinos a través
de Internet. Un 18% utiliza el medio electronico para la compra de vino (el 8% compra
a través de la web de la bodega y un 10% a través de Marketplace). Este dato se ha
recogido tras la declaracién del estado de alarma en Espafa, entre Diciembre de 2020
y Enero de 2021, y se confirma que ha aumentado con respecto al 3% del periodo
anterior a la pandemia, mostrado anteriormente en los datos de Observatorio Espafiol
del Mercado del Vino (2020). El canal HORECA, cerrado en numerosas ocasiones por
el gobierno durante algunos meses de 2020, es utilizado por el 22% de los
encuestados, en contraposicion al 54% mostrado en Observatorio Espafiol del
Mercado del Vino (2020).

El brote de SARS-CoV-2 tuvo también consecuencias en los habitos de compra. Un
27% de los encuestados comprd vino al menos una vez via Internet durante la
pandemia y un 21% aumentd su habito de compra en este medio. Estos datos son
acordes a los presentados anteriormente en el estudio de Contreras (2020). El cierre
del canal HORECA también propici6 un mayor gasto medio de compra digital
ANEXO 3.

6.2 CONSUMO, HABITOS Y PERFIL DE LOS ENCUESTADOS

Para representar los distintos perfiles de consumidor se ha utilizado la clasificacién
creada por Bodeboca (2018) y representada en formato infografia en el afio 2016,
donde se analizaban las preferencias del consumidor online. Los datos se muestran en
la Tabla 2 junto a los resultados locales. Los distintos perfiles se clasifican en:

e HEDONISTA: alto consumo de vino, preferencia por marcas contrastadas y
vinos con buena RCP

e TRENDY: consumo estacional, preferencia por vinos mediaticos, valoran su
entorno cercano
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e TERROARISTA: alto consumo de vino, aficionados informados, valoran el
origen del vino, buscan aprender

e EXPLORADOR: consumo medio-alto, aficionados innovadores y arriesgados,
menos sensibles al precio

¢ |IRREVERENTE: consumo estacional, sensible al precio.
e COLECCIONISTA: consumo alto, busca exclusividad y prestigio en un vino

Tabla 2. Andlisis del perfil de los consumidores de vino con respecto al porcentaje de
la muestra.

PERFIL DEL INFOGRAFIA BODEBOCA ENCUESTA PROPIA

CONSUMIDOR (%) (%)
HEDONISTA 51 13
TRENDY 21 20
TERROARISTA 18 21
EXPLORADOR 6 15
IRREVERENTE 3 25
COLECCIONISTA 1 5

A continuacion analizaremos los datos segun los grupos de edad seleccionados:

El grupo de edad constituido por las personas encuestadas entre 18 y 34 afios
consume en mayor medida vino tinto, con un 57% del total. El segundo tipo de vino
mas consumido por esta franja de edad es el blanco, con un 35% del total. Le siguen
otros tipos de vinos y vino rosado, con un 5% y 2% respectivamente. En cuanto al
habito de consumo, este grupo de edad presenta mayoritariamente un consumo
ocasional, con un 45% del total. EI consumo habitual y diario representa un 38 % y un
14% del total, respectivamente. El perfil de consumidor més habitual es el de
Explorador, con un 24% del total. Ademas, un 50% del total declara haber comprado
vino por Internet al menos una vez frente a otro 50% que no lo ha hecho todavia
(debido principalmente por los tiempos de envio y la desconfianza en la compra, al
igual que los datos presentados anteriormente en Gonzdélez (2014)). Del total de
encuestados pertenecientes a estos valores de edad, un 37% compro vino via Internet
durante la pandemia. En cuanto a la intenciébn de compra online de vino, los tres
aspectos mas determinantes fueron: “premios otorgados al vino” (el 24% lo considera
un factor determinante en la compra), “el color del vino” (14% del total) y
“valoraciones en blogs y webs” (12% del total). Por el contrario, los tres aspectos mas
catalogados como nada importantes a la hora de una compra online de vino fueron:
“‘que sea un vino Kosher” (el 52% lo considera un factor nada importante en la
compra), “tipo y forma de la botella” (40% del total) y “taponado del vino” (28% del
total). En cuanto al etiquetado, la mayoria de los encuestados localizados en esta
franja de edad prefieren la etigueta N°3 de Sauvignon Blanc dulce ecoldgico de
bodegas Menade principalmente por la presencia de indole artistica, aunque también
se valora positivamente que sea una marca ya conocida y con calificacion ecolégica.

El grupo de edad constituido por las personas encuestadas entre 34 y 54 afios
consume en mayor medida vino tinto, con un 53% del total. El segundo tipo de vino
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més consumido por esta franja de edad es el blanco, con un 22% del total. Le siguen
otros tipos de vinos y vino rosado, con un 7% y 1% respectivamente. En cuanto al
habito de consumo, este grupo de edad presenta mayoritariamente un consumo
ocasional, con un 56 % del total. EI consumo habitual y diario representa un 18% y un
4% del total, respectivamente. El perfil de consumidor mas habitual es el Irreverente,
con un 26% del total. Ademas, un 37% del total declara haber comprado vino por
Internet al menos una vez frente a un 63% que no lo ha hecho todavia (debido
principalmente por los tiempos de envio y la desconfianza en la compra, en
contraposicibn a los costes de envio y logistica de distribucion contemplada en
Gonzéalez (2014)). Del total de encuestados pertenecientes a estos valores de edad,
un 27% compro vino via Internet durante la pandemia. En cuanto a la intencion de
compra online de vino, los tres aspectos mas determinantes fueron: “que pertenezca a
una DO” (el 26% lo considera un factor determinante en la compra), “el envase” (22%
del total) y “premios otorgados al vino” (15% del total). Por el contrario, los tres
aspectos mas veces catalogados como nada importantes a la hora de una compra
online de vino fueron: “que sea un vino Kosher” (el 62% lo considera un factor nada
importante en la compra), “tipo y forma de la botella” (37% del total) y “que sea un vino
ecoldgico” (27% del total). En cuanto al etiquetado, la mayoria de los encuestados
localizados en esta franja de edad prefieren la etiqgueta N°1 de bodegas Protos,
principalmente por ser una marca gque ya conocian anteriormente.

El grupo de edad constituido por las personas encuestadas mayores de 54 afos
consume vino tinto con mayor frecuencia que los otros grupos, con un 65%. El
segundo tipo de vino mas consumido por esta franja de edad es el blanco, con un
24% del total. Le siguen otros tipos de vinos y vino rosado, con un 7% y 1%
respectivamente. En cuanto al habito de consumo, este grupo de edad presenta
mayoritariamente un consumo habitual, con un 47% del total. EI consumo ocasional y
diario representa un 27% y un 7% del total, respectivamente. El perfil de consumidor
mas habitual es el Irreverente, con un 33% del total. Ademas, un 27% del total declara
haber comprado vino por Internet al menos una vez frente a un 73% que no lo ha
hecho todavia (principalmente por las dificultades que presentan los costes de envio
via Internet y la desconfianza en la compra. Estas apreciaciones coinciden con las
presentadas anteriormente por Gonzalez (2014)). Del total de encuestados
pertenecientes a estos valores de edad, un 27% compro vino via Internet durante la
pandemia. En cuanto a la intencién de compra online de vino, los tres aspectos mas
determinantes fueron: “procedencia del vino” (el 47% lo considera un factor
determinante en la compra), “que pertenezca a una DO” (40% del total) y “marca del
producto” (33% del total). Por el contrario, los tres aspectos mas veces catalogados
como nada importantes a la hora de una compra online de vino fueron: “que sea un
vino Kosher” (el 73% lo considera un factor nada importante en la compra),
“recomendaciones en blogs y webs” (33% del total) y “que sea un vino ecoldgico”
(27% del total). En cuanto al etiquetado, el 41% de los encuestados localizados en
esta franja de edad prefieren la etiqueta N°1 de Protos Verdejo, principalmente por ser
una marca que ya conocian anteriormente. El 100% prefiere envase de vidrio con
taponado de corcho natural.

Parte de estos resultados analizados se representan en la Tabla 3
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Tabla 3. Analisis de consumo segun grupos de edad de los encuestados.

Grupo Habitos de JHas
de Tipos de vino consumo Perfiles mas comprado
Edad mas consumidos mas habituales vino por
(%) habituales (%) Internet?
(%) (%)
TINTO 57 ocasional 45 EXPLORADOR 24
18-34 _
afios BLANCO 35  habitual  3g TERROARISTA 24 S| 50
OTROS 5 diario 14 IRREVERENTE 21
TINTO 52 ocasional 56 IRREVERENTE 26
35-54 . Sl 37
afos BLANCO 22 habitual 18 TRENDY 26
OTROS 7 diario 4 COLECCIONISTA 11
TINTO g5  habitual 47 IRREVERENTE 33
+ 54 sI 27
afios BLANCO 24  ocasional 33 HEDONISTA 27
OTROS 7 diario 13 TERROARISTA 20

A continuacion analizaremos los datos segun el sexo de los encuestados.

Analizando los tipos de vino mas consumidos teniendo en cuenta el sexo de los
encuestados, los hombres consumen vino tinto con mayor frecuencia que las mujeres,
70% frente a 47%. Las mujeres prefieren en mayor proporcion que los hombres el vino
blanco, 36% frente a 22%. Ningun encuestado de sexo masculino o femenino elige
como favorito el vino rosado u otros tipos. Teniendo en cuenta el habito de consumo,
un mayor porcentaje de mujeres optan por un consumo ocasional respecto al de los
hombres, 53% frente a 38%. Destaca el numero de hombres que prefieren un
consumo diario: un 21% frente a tan solo un 2% en mujeres. Analizando los perfiles de
consumo mas habituales, en las mujeres destaca el perfil Irreverente, con cierta
sensibilidad a los precios. En cambio, en los hombres prima el perfil de Explorador,
caracterizado por un consumo medio-alto y una menor sensibilidad a los precios. En el
terreno de compra a través de Internet, los hombres se sitan por encima de las
mujeres. Un 51% de los encuestados de género masculino afirman haber comprado al
menos una vez vino por Internet, frente a un 32% en el caso de las mujeres.

Todos estos resultados se encuentran recogidos en la Tabla 4.
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Tabla 4. Analisis de consumo segun el sexo de los encuestados.

Tipos de vino  Frecuencias ¢Has
mas de consumo Perfiles mas comprado
SEXO consumidos mas habituales vino por
(%) habituales (%) Internet?
(%) (%)
TINTO 70 ocasional 38 EXPLORADOR 22
MASCULINO BLANCO 22 habitual 32 TERROARISTA 19 S| 51
OTROS + diario TRENDY
ROSADO 0 21 19
TINTO a7 ocasional 53 IRREVERENTE 36
FEMENINO BLANCO 36 habitual 34 TERROARISTA 21 S| 32
ROSADO 4 diario 2 TRENDY 19

6.3 PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES ENCUESTADOS

En la encuesta realizada se realizaron preguntas enfocadas a conocer las preferencias
de los consumidores respecto a determinados aspectos del vino de cara a la compra
via online.

IMPORTANCIA DE DETERMINADOS ASPECTOS DEL VINO EN LA COMPRA
ONLINE:

Del total de aspectos analizados en el estudio, los que mas importancia dan los
consumidores en su decisién de compra online son: “que pertenezca a una DO” (para
el 21% de los encuestados se trata de un factor determinante para la compra y el 39%
lo considera como muy importante), “el envase” (para el 21% de los encuestados se
trata de un factor determinante para la compra y el 32% lo considera como muy
importante) y “que sea un vino que se haya probado antes” (para el 10% de los
encuestados se trata de un factor determinante para la compra y el 41% lo considera
como muy importante). En contraposicion, los aspectos que gozan de menor
importancia son: “etiquetado vegano/Kosher” (para el 71% de los encuestados se trata
de un factor nada importante para la compra), “etiquetado ecoldgico” (para el 42% de
los encuestados se trata de un factor poco importante para la compra y para el 27%
nada importante) y “la forma y tipo de la botella” (para el 41% de los encuestados se
trata de un factor poco importante para la compra y para el 22% nada importante).

Cabe resaltar también la importancia relativa que tienen las valoraciones en Internet
(el 41% los considera como un factor importante) y las recomendaciones de otros
usuarios (el 37% los considera como un factor importante y un 34% como muy
importante). Segun Castro (2017) uno de cada tres consumidores sefiala como un
factor muy importante las valoraciones en Internet y 18% en el caso de
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recomendaciones de amigos y vendedores. Teniendo en cuenta el factor dinero, un
24% de los encuestados consideran el del vino precio como un factor importante en la
decision de compra. No obstante, un 46% de los usuarios otorgan una valoracion de
importante la presencia de ofertas y descuentos.

Todos los resultados referidos a estos factores se encuentran recogidos en la
Figura 6. También se ha realizado una diferenciacion de estos factores teniendo en
cuenta el grupo de edad de los encuestados. Los resultados se pueden visualizar en el
apartado de Anexo 1.

IMPORTANCIA DE DETERMINADOS ASPECTOS EN LA COMPRA DE VINO ViA
ONLINE
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Figura 6. Importancia de determinados aspectos en la compra de vino via online Fuente: elaboracion
propia a través de los datos extraidos de Jotform.

El andlisis de significacion en funcién del grupo de edad y del sexo, cuyos valores
pueden consultarse en el apartado de Anexo 4, reveld significacion entre la edad y
las variables “frecuencia de consumo, “tipo y forma de la botella”, “que pertenezca a
una DO”, “la marca”, “los premios otorgados al vino”, “que tenga envejecimiento en
barrica”, “su procedencia la frecuencia de consumo” y “que sea un vino que se haya
probado antes”. Por el contrario no existe una relacién significativa entre la edad y las
variables “color del vino”, “etiqueta del producto”, “la presencia de descuentos en la
web”, “que sea vino vegano o Kosher”, “que sea ecolégico”, “el tipo de envase”,
“maridaje”, “la originalidad del producto”, “el precio”, “ recomendaciones de amigos o

familiares”, “el tipo de taponado”, “las valoraciones online de los clientes”, “la variedad
de uva’ y “el perfil de consumidor”.

ETIQUETA / CONTRAETIQUETA:

En vista a los resultados obtenidos, los consumidores valoran positivamente la
informacion relativa a procedencia del vino, categoria del producto, marca,
envejecimiento y variedad de uva por encima de los demdas aspectos sefialados. Por
otro lado, las personas que participan en la comercializacion, la presencia de frases
literarias o poesia y los datos de cata son aspectos que gozan de menor interés por
los usuarios a la hora de la compra por Internet (ver Figura 7).
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En cuanto al disefio, la etiqueta de Protos Verdejo 2019 (32% de votos positivos) y
Menade Sauvignon dulce ecolégico 2019 (30% de los votos) destacaron por encima
del resto. El conjunto de etiguetas presentadas en la encuesta se puede consultar en
el apartado de Anexo 2. La etiqueta de Protos destaca por su sencillez, tipologia poco
extravagante sobre un fondo blanco en forma de grabado. No presenta ilustraciones,
ni tampoco citas literarias o de otra indole. En el caso de Menade, el fondo también es
blanco, conformado por una ilustracion animal a modo de mosaico.

IMPORTANCIA DE DETERMINADA INFORMACION DEL ETIQUETADO Y CONTRAETIQUETADO A LA HORA DE
LA COMPRA ONLINE
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Figura 7. Importancia de determinada informacién del etiquetado y contraetiquetado a la hora de la
compra online. Fuente: elaboracion propia a través de los datos extraidos Jotform.

Los encuestados presentan mayor interés en aquellas etiquetas en las que conocen el
logo/marca de la bodega (22% del total), se muestra una etiqueta elegante y bien
presentada (22% del total) o se muestran elementos de indole artistica o cultural de la
zona (18% del total). La tipologia, tamafio de la letra y originalidad del disefio son
aspectos que muestran un menor interés en los encuestados.

ENVASE:

En el aspecto de envase se han tenido en cuenta cuatro principalmente: vidrio,
Tetrabrik, Bag-in-Box® y enlatado.

El 91% de los europeos recomendaria a sus amigos y familia el envase de vidrio como
el mejor material. Ademas es considerado como el mejor material para evitar
contaminaciones en comida y bebida (Shandwick et al., 2020) . M&s del 90% de los
espafioles prefieren el sabor del vino en vidrio, ya que es inerte y ademas respeta los
aromas y sabores del producto.

En los envases de Tetrabrik, los consumidores valoran positivamente la buena
conservacion que este material aporta al vino (por la ausencia de luz y la hermeticidad
del envase) y la reduccion de peso y espacio durante el transporte. Por otra parte
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valoran negativamente el reducido sentimiento de calidad que aporta y los problemas
de reciclado en algunas ocasiones (Cabal, 2019).

En cuanto al consumo de vino en Bag-in-Box® en Espafa, las cifras ain son bajas
comparadas con otros envases, con cerca de un 2% del consumo interno total.
Agrimer (2020) destaca que para un 70% de los encuestados en el estudio, el Bag-in-
Box® transmite comodidad, seguridad e higiene. Tan solo un 33% de los encuestados
consideran que transmite sensaciéon de buena calidad.

Por dltimo, el vino enlatado goza de mayor interés entre la poblacion Millennial, que
tienden a considerar estos productos como mas relajados y menos pretenciosos que el
vino embotellado. También les atrae la facilidad de abrir una lata con cierre pull-top en
vez de las botellas tradicionales con corcho. Los vinos en lata son mas ligeros y mas
faciles de transportar que los embotellados, y se pueden llevar a picnics y a conciertos
en los que el vidrio suele estar prohibido (Fernandez, 2018).

En la encuesta, el 96% de los encuestados prefieren el envase de vidrio por encima de
los demés. Las razones mas recurridas han sido la tradicion, la inocuidad al vino y el
sentimiento de mayor calidad de los vinos. Un 2% prefiere el Tetrabrik, principalmente
por la comodidad de servicio y transporte. Tan solo un 1% se decanta por el envase
Bag-in-Box® por cuestiones relacionadas con el medio ambiente y el reciclaje. El
envase enlatado ha obtenido un 0% de los votos. Estos resultados son acordes a los
presentados anteriormente en el estudio de Cabal (2019).

TAPONADO:

Los consumidores prefieren el tapdn de corcho para vinos y espumosos, puesto que lo
asocian con calidad, tradicion y con el ritual de disfrutar de un buen vino
(Asociacion Portuguesa del Corcho, 2015). Ademas, el 86% considera que preserva
mejor las propiedades del vino (Amorim, 2016). De hecho, el 92% del top 100 de
vinos mas vendidos en Espafia estan cerrados con tapon de corcho (Egziabher y
Edwards, 2013). En este estudio se sefiala que uno de los problemas principales
asociados a los corchos sintéticos son los problemas de imagen que presentan los
materiales derivados del petréleo que se emplean en los cierres alternativos, sobre
todo en los tapones de corcho sintético, aunque también en los de rosca.

Bleibaum (2011) sefiala que un 93% de los consumidores coincide en que el corcho
natural transmite vinos de alta o muy alta calidad. Esta percepcion es 3 veces mas alta
gue en los cierres sintéticos y 9 veces mas alta que en los tapones de rosca (ver
Figura 8).

ALBERTO DEL CAMPO VELAZQUEZ
UNIVERSIDAD DE VALLADOLID
CAMPUS DE PALENCIA

Grado en Enologia Pagina 25 de 37



2021

E-commerce en el mercado del vino espafiol. Estrategias, preferencias y
diferenciacién del producto.

SENTIMIENTO DE CALIDAD PERCIBIDO SEGUN TAPONADO
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Figura 8. Sentimiento de calidad de los consumidores segun el taponado utilizado. Fuente: elaboracion
propia a partir de datos de Bleibaum (2011).

En la encuesta, un 86% de los encuestados prefiere comprar vino taponado con
corcho natural, principalmente por un sentimiento de mayor calidad del vino, tradicion y
la conservacion del producto (los resultados son semejantes a los presentados en el
anteriormente por Bleibaum (2011)). Un 12% se decanta por el corcho sintético, por la
mayor comodidad de descorche y por experiencias previas. Por Ultimo, tan solo un 2%
elige el tapén de rosca, por motivos de gusto personal.

ETIQUETADO ECOLOGICO:

También se ha analizado la importancia que los consumidores electrénicos dan al
factor ecologico. De hecho, Espafia es el pais con mayor superficie de vifiedo
ecoldgico y seguira siéndolo en 2023 (EcoLOGICAL, 2018). La decisiéon de compra de
este tipo de productos depende de una serie de factores. Estos son principalmente:
entorno econdmico-politico-cultural, informacion disponible, clase social y la influencia
de amigos / familiares. Este tipo de consumidor se caracteriza por un perfil menor de
35 afios, la preocupacién por el medio ambiente y un habito de consumo responsable.
También muestra una actitud mas abierta y proactiva para la prueba de productos
nuevos.

Segun la encuesta local, un 14% del total de los encuestados sefialan haber
aumentado su habito de compra en materia de vinos ecoldgicos en el Gltimo afio. Un
38 % de la muestra admite haberlo mantenido constante y un 27% lo considera como
un aspecto indiferente a la hora de la compra. Un 21% del total cataloga de
importante a este aspecto a la hora de la decisién de compra online.

Segun los grupos de edad, la poblacién encuestada entre 18 y 34 afios es la que
mayor porcentaje obtiene en cuanto a la mejora de compra de vino ecoldgico en el
altimo afio con un 24% de respuestas (este dato corrobora el mayor interés por este
tipo de producto en los menores de 35 afios que se mostraba en el estudio realizado
por EcCOLOGICAL (2018)), frente a un 4% en las personas entre 35 y 54 afios. En la
poblacién por encima de 54 afios el dato extraido ha sido de 7%, junto a un 40% que
lo considera un factor irrelevante a la hora de la compra online.
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Diferenciando por sexos, los hombres han aumentado en mayor medida sus compras
de vinos ecoldgicos en el dltimo afio. Un 21% frente a un 8% en las mujeres.

7. CONCLUSIONES

Tanto Espafia como CyL gozan de gran influencia econdmica, social y cultural en
relacion al sector vitivinicola. Los datos relativos a produccién, hectareas dedicadas al
vifiedo, exportaciones y valor econémico lo sitlan como uno de los sectores mas
importantes. Esta situacion economica, frenada en parte por la irrupcion del
COVID-19, genera la proliferacién de gran cantidad de bodegas, muchas de ellas con
excelentes beneficios econdmicos. No obstante, la concentracion masiva de éstas,
especialmente en regiones como CyL provoca un aumento de la competitividad en el
sector. Esta situacion representa un obstaculo al crecimiento de algunas de ellas.

En estas condiciones, los canales de comercializacién y distribucion de vino, aupados
también por la modernizacién del sector y de las estrategias de venta, estan sufriendo
una reestructuracién. Comienza a ganar importancia el E-commerce (en detrimento del
canal HORECA) de cara a la venta de vinos, con expectativas altas de crecimiento a
corto-medio plazo. Este medio podria ser clave para la diferenciacion de algunas
bodegas en el mercado y para la mejora de los beneficios econémicos. De hecho, del
total de la poblacién internauta espafiola con edades comprendidas entre 16 y 70
afios, un 72% ya usa Internet como canal de compra. El Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién sefiala un crecimiento del canal electrénico vitivinicola del 14% y
33% en los aflos 2018 y 2019, respectivamente. Ademas, Contreras espera un
crecimiento anual por encima de los dos digitos en la década (2020-2030).

Por otra parte, el brote de SARS-CoV-2, a pesar de traer consigo pérdidas econémicas
en la mayoria de sectores, podria representar un punto de inflexion de cara a las
intenciones de compra de vino por Internet en los consumidores: Un 27% de los
encuestados compré vino al menos una vez via Internet durante la pandemia y un 21%
aumentd su habito de compra en este medio. Ademas, Un 30% de los espafioles
considera que a partir de la crisis comprara mas por Internet.

Aunqgue algunas de las bodegas regionales y locales son punteras en lo que a ventas y
presencia online se refiere, muchas aun deben resolver algunos problemas asociados
a este canal, especialmente los relativos a la desconfianza en la compra y los costes y
tiempos de envio. También deben aplicar herramientas de marketing y publicidad
adaptadas a este tipo de medio, como las relativas al posicionamiento SEM, SEO o el
uso del marketing viral. De igual modo, es practicamente indispensable combinar estas
estrategias con un buen uso de las redes sociales: la mayoria de bodegas se basa en
una combinacion de imagenes acompafadas por palabras genéricas que referencian
al usuario con la empresa, tales como la marca, tipo de actividad, procedencia o
compromiso con el medio ambiente. La gran dominancia de este modelo proyecta una
imagen poco diferenciada respecto a los competidores. Por ello, las bodegas deben
mejorar su imagen transmitida, su presencia en redes sociales, la inversion publicitaria
en éstas, el disefio web y el uso de blogs debido a que estas plataformas pueden
crear, mantener o mejorar la imagen de una bodega, ademas de poder influir en la
decision de compra de algunos consumidores.
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Las preferencias del consumidor son también importantes de cara a la estrategia de
venta, tipo, formato y diferenciacion del producto. Por ello adquiere importancia el perfil
de los consumidores (en este aspecto adquiere importancia la frecuencia de consumo,
tipo de vino consumido, gustos y preferencias).

Con carécter general, los clientes valoran en mayor medida si es el vino pertenece a
una DO, el envase en el que se encuentra y que sea un vino que hayan probado
anteriormente. Los usuarios valoran en menor medida el etiquetado ecolégico, el
vegano/Kosher o el tipo y forma de la botella. Otorgan relativa importancia a las
valoraciones en Internet (el 41% los considera como un factor importante) y las
recomendaciones de otros usuarios (el 37% los considera como un factor importante y
un 34% como muy importante). El disefio e informacion contenida en la
etiqueta/contraetiqueta del vino para la compra online también es considerada como
muy importante por mas de un 25% de los encuestados. Se busca principalmente
informacion relativa a la marca del producto, el tiempo de envejecimiento y a su
procedencia. Por el contrario, otorgan una menor importancia a la informacion relativa
a las personas que participan en la comercializacion, la presencia de frases literarias o
las recomendaciones de maridaje. Un 96% de encuestados prefieren los vinos
envasados en vidrio debido a razones de tradiciéon, inocuidad y a un sentimiento de
mayor calidad de los vinos. Un 86% de los encuestados prefiere comprar vino
taponado con corcho natural, principalmente por un sentimiento de mayor calidad del
vino, tradicion y un sentimiento de mejor conservacion del producto.

Segun la encuesta propia, la generacion Millennial (18-34 afios) presenta
mayoritariamente un perfil de Explorador, con un consumo ocasional. Prefieren el vino
tinto y las etiquetas de indole artistica. Son el grupo que mas compra via Internet. Se
preocupan los tiempos de envio. Prefieren los vinos premiados y muestran poco
interés por el vino Kosher. En la generacion X (35-54 afios) destaca un perfil
Irreverente, con consumo ocasional. Prefieren el vino tinto y las etiquetas de marcas
ya conocidas. En las compras via Internet se preocupan por los tiempos de envio.
Prefieren los vinos que pertenezcan a una DO y muestran poco interés por el
etiquetado Kosher y ecologico. La generacion Boomer (+54 afios) presenta
mayoritariamente un perfil Irreverente, con un consumo habitual. Prefieren el vino tinto
y las etiquetas de marcas conocidas. Son el grupo que menos compra via Internet. Se
preocupan por la desconfianza a la hora de la compra. Buscan vinos principalmente
segun su procedencia y muestran poco interés en el etiquetado Kosher.

En cuanto al sexo, en los hombres destaca principalmente el perfil de Explorador, en
contraposicién a las mujeres, que presentan en mayor media un perfil Irreverente.
Ambos grupos prefieren un consumo ocasional pero existe un mayor porcentaje de
hombres en la encuesta que compren via Internet. Ademas, los hombres se preocupan
en mayor medida por el etiquetado ecolégico.

El andlisis de significacion en funcién del grupo de edad y del sexo, cuyos valores
pueden consultarse en el apartado de Anexo 4, revel6 significacion entre la edad y las
variables frecuencia de consumo, tipo y forma de la botella, que pertenezca a una DO,
la marca, los premios otorgados al vino, que tenga envejecimiento en barrica, su
procedencia la frecuencia de consumo y que sea un vino que se haya probado antes.
Por el contrario no existe una relacion significativa entre la edad y las variables color
del vino, etiqueta del producto, la presencia de descuentos en la web, que sea vino
vegano o Kosher, que sea ecolégico, el tipo de envase, maridaje, la originalidad del
producto, el precio, la posibilidad de compra ante recomendaciones de amigos o
familiares, el tipo de taponado, las valoraciones online de los clientes, la variedad de
uva y el perfil de consumidor.
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Teniendo en cuenta el analisis de significacion con residuos tipificados y corregidos
(aquellos que sefialan valores > 1,96) se han obtenido estas conclusiones en funcion
de los grupos de edad analizados:

e Para la franja de edad +54 afios es mas probable y significativo que la
variable “tipo y forma de la botella” sea un factor importante a la hora de la
compra de vino por Internet.

e Para la franja de edad +54 afios es mas probable y significativo que la
variable “tiempo de envejecimiento del vino” sea un factor muy importante a la
hora de la compra por Internet. En el caso de la franja de 18-34 afios es mas
probable que se trate de un factor importante.

e Para la franja de edad +54 afios es mas probable y significativo que la
variable “que el vino pertenezca a una DO” sea un factor importante a la hora
de la compra por Internet.

e Para la franja de edad +54 afios es mas probable y significativo que la
variable “marca del vino” sea un factor determinante a la hora de la compra por
Internet. En el caso de la franja de 18-34 afios es mas probable que se trate de
un factor poco importante.

e Para la franja de edad de 18-34 afios es mas probable que la variable
“premios otorgados al vino” sea un factor nada importante a la hora de la
compra de vino por Internet.

e Para la franja de edad +54 afios es mas probable y significativo que la
variable “que sea un vino que se haya probado anteriormente” sea un factor
determinante a la hora de la compra por Internet. En el caso de la franja de
18-34 afios es mas probable que se considere un factor importante.

Por otra parte, analizando la variable sexo, el analisis solo mostrd significacion en el
“tipo y forma de la botella”, “la presencia de descuentos en la web”, “la marca” y “la
frecuencia de consumo”.
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ANEXO

ANEXO 1. IMPORTANCIA DE DETERMINADOS ASPECTOS DEL VINO DE
CARA A LA COMPRA ONLINE SEGUN GRUPOS DE EDAD
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ANEXO 3. CAMBIOS EN LOS CANALES DE DISTRIBUCION, GASTO MEDIO
Y TIPO DE CONSUMO TRAS EL COVID-19

Antes del confinamiento Después del confinamiento
Supermercado 58,05% 53%
Tienda de vino 35,23% 8,48%
Directamente en bodega 30,82% 10,04%
En-linea 12,42% 14,8%
Tienda de alimentacion 14,41% 9,73%
Vino guardado en casa 8,01% 21,48%

Antes del confinamiento Después del confinamiento
Menos de 5€ 20,98% 22,34%
Entre 5€y 10€ 46,95% 37,81%
Entre 11€y 20€ 22,30% 14,02%
Mads de 21€ 4,68% 3,00%

Antes del confinamiento Después del confinamiento
Con amigos 76,48% 8,44%
En familia 73,09% 68,79%
Solo 24,7% 32,23%

ANEXO 4.1. ANALISIS DE SIGNIFICACION P-VALORES Y CHI-CUADRADO
DE LA IMPORTANCIA DE DETERMINADOS ASPECTOS EN LA
COMPRA DE VINO VIA ONLINE EN FUNCION DE LA VARIABLE

GRUPO DE EDAD

Variable 1 | Variable 2 p-valor Chi-cuadrado
Edad Que se haya comprado 0,019 0,042
antes

Edad Recomendaciones 0,050 0,054
Edad Originalidad 0,161 0,248
Edad Premios 0,017 0,046
Edad Marca 0,000 0,001
Edad Maridaje 0,146 0,290
Edad Color del vino 0,314 0,288
Edad Valoraciones internet 0,075 0,175
Edad Tapon 0,108 0,145
Edad Descuentos 0,255 0,322
Edad Forma de la botella 0,035 0,031
Edad Envase 0,140 0,240
Edad Precio 0,090 0,079
Edad Etiqueta 0,235 0,109
Edad Vegano/Kosher 0,329 0,421
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Edad Ecoldgico 0,122 0,120
Edad DO 0,010 0,030
Edad Procedencia 0,019 0,020
Edad Envejecimiento 0,022 0,020

ANEXO 4.2. ANALISIS DE SIGNIFICACION P-VALORES Y CHI-CUADRADO
DE LA IMPORTANCIA DE DETERMINADOS ASPECTOS EN LA
COMPRA DE VINO VIA ONLINE EN FUNCION DE LA VARIABLE SEXO

Variable 1 Variable 2 p-valor Chi-
cuadrado

Sexo Que se haya comprado antes 0,277 0,329
Sexo Recomendaciones 0,981 0,981
Sexo Originalidad 0,054 0,651
Sexo Premios 0,512 0,514
Sexo Marca 0,044 0,091
Sexo Maridaje 0,181 0,202
Sexo Color del vino 0,501 0,572
Sexo Valoraciones internet 0,268 0,279
Sexo Tapon 0,953 0,953
Sexo Descuentos 0,033 0,092
Sexo Forma de la botella 0,048 0,075
Sexo Envase 0,858 0,905
Sexo Precio 0,258 0,296
Sexo Etiqueta 0,249 0,399
Sexo Vegano/Kosher 0,096 0,153
Sexo Ecoldgico 0,147 0,153
Sexo DO 0,133 0,206
Sexo Procedencia 0,288 0,332
Sexo Envejecimiento 0,243 0,028
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