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RESUMEN

El presente trabajo tiene por objeto el estudio de las caracteristicas comerciales,
tamafio y antigiedad de las bodegas pertenecientes a la denominacién de origen
Rueda. La falta de estudios especificos al respecto aconseja llevar a cabo esta
investigacion. La metodologia empleada ha consistido en la recopilacién de datos, su
tratamiento y analisis. ElI tamafio y fechas de fundacién han sido recogidos del
Consejo Regulador de la Denominacion de Origen de Rueda y de portales publicos;
las caracteristicas de distribuciébn se han obtenido mediante una encuesta con
respuestas cerradas en su mayoria realizadas a los departamentos comerciales de
cincuenta y cinco de las 74 bodegas adscritas a la Denominacion. Los datos se han
tratado con el paquete estadistico IBM SPSS Statistics para obtener los estadisticos
descriptivos y analizar las relaciones entre las variables. A partir de estas relaciones se
observa una diferenciacién en la comercializacién segun el volumen de negocio de las
bodegas distinguiendo tres tipologias. Las mas grandes tienen mayor equipo
comercial, menos distribuidores intermedios, se encuentran presentes en grandes
superficies de alimentacion y su cartera de productos es proporcionada en
contraposiciéon con las mas pequefias que se apoyan mas en empresas distribuidoras
externas, no llegan a ofrecer sus productos en grandes superficies y es mas frecuente
gque se enfoguen en una gama de mas alta calidad y precio. En cuanto a la antigiiedad
de las bodegas, se ha encontrado un gran grupo de reciente creacién del cual sera
interesante observar su evolucién en los préximos afios junto con la de la propia
denominacion.

PALABRAS CLAVE
Estrategias de comercializacion, canales de venta, mercado, segmentacion de
bodegas, vino.

ABSTRACT

This work has as target the study of the commercial characteristics, size and age of
wineries inside Rueda’s certificate of origin (Denominacion de Origen). The lack of
studies related to these subjects is a reason for this investigation. The methodology
has done data recollection, processing and analysing. Size and creation dates have
been recovered from data sources of the Consejo Regulador de la Denominacién de
Origen de Rueda and other public data sources.

Distribution characteristics have been got through an enquiry with closed questions
proposed to commercial departments of 55 among the 74 wineries inside the certificate
of origin. Data have been processed using IBM SPSS Statistics package. After the
relationships among the studied variables different commercialization aspects are
observed to depend on business volume of wineries, giving birth to three typologies.
Biggest have bigger commercial teams, less intermediate distributors, are selling in big
food stores and their product set is balanced. On the opposite side, smallest are more
supported by external selling companies, not present in big retail stores and focused on
top quality (and pricing) production. As for the age of wineries, we found a big group of
recent creation among them, whose next years’ evolution is going to be interesting to
observe, paired with the evolution of the certificate of origin itself.
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KEYWORDS
Commercialisation strategy, sales channels, market, winery segmentation, wine.

1 JUSTIFICACION E INTRODUCCION

La denominaciéon de origen Rueda, pese a tratarse de una de las denominaciones de
origen mas antiguas en su creacion, de mayor importancia histérica y vitivinicola v,
sobre todo, en cifras de negocio, se echan en falta estudios especificos sobre la
comercializacién de sus productos. Examinando la bibliografia existente se pueden
encontrar articulos acerca de la evolucién del sector (Gomez Rodriguez, 2022), de
viticultura (Yuste Raja y Martinez Porro, 2019), de caracterizacion de levaduras
inusuales (Pelayo Martinez, 2021) y muy pocos centrados en las estrategias de
distribucién, exceptuando la venta digital (Garcia Vizcaino, 2023). Se aproxima al tema
el estudio del potencial industrial de la D.O. y su contribucién a la comunidad que
encontramos en “La industria vitivinicola de la D. O. Rueda como motor de cambio del
territorio” (Fernandez Portela, 2017) o el estudio sobre la “Perspectiva evolutiva de la
uva verdejo en diferentes denominaciones de origen de Espafia” (Castro Rodriguez,
2016), con datos de comercializacién, pero no de las estrategias de distribucion. Es
por esta falta de estudios concretos sobre las estrategias de distribucion de las
bodegas de la denominacién de Rueda y los grandes voliumenes con que se trabaja,
ademas de por el carifio personal hacia la tierra abanderada por los municipios de
Rueda, Serrada y La Seca, que se ha tomado la decision de investigar acerca de las
bodegas pertenecientes a esta denominacién de origen, su caracterizacion y las
estrategias de distribucion implantadas en ellas.

El estudio analiza distintas variables de comercializacién: relativas al tamafio y
organizacion del equipo mercantil, el enfoque de mercado, el trato con las grandes
superficies alimentarias y relaciones del proceso de distribucién, dentro de la
Denominacién de Origen Rueda. Los canales de distribucién se definen como el
camino o ruta por el que circula el flujo de productos desde su creacién en el origen,
como por ejemplo la bodega, hasta llegar a su consumo (Urbano-L6pez de Meneses,
2018). Estos canales son diferentes entre unas y otras bodegas, entre unos y otros
productos, y afectan significativamente a la percepcion y valoracion del producto por
parte del consumidor. Lo que se busca en este estudio es caracterizar la forma en que
las diferentes bodegas gestionan sus canales de distribucion.

2 ANTECEDENTES

2.1 Denominaciones de origen y sus caracteristicas

Las denominaciones de origen son las marcas colectivas creadas por los productores
alimentarios o viticolas para tener una mayor proteccion y seguridad a la hora de sacar
sus productos al mercado. Normalmente responden a una delimitacion geogréfica
especifica en la cual las practicas enoldgicas, de cultivo y los estdndares de calidad
son compartidos y regulados. Todo esto se encuentra reflejado en reglamentos y es
vigilado por los organismos de control o Consejos Reguladores de las
Denominaciones de Origen (C.R.D.O. en adelante). En Espafia las Denominaciones
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de Origen (en adelante, D.O. ) en el terreno del vino han sido reguladas desde hace
tiempo, ya en el siglo pasado por el Estatuto de la Viia, el Vino y los Alcoholes de
1932, elevado a ley en 1933.

2.2 Denominacidn de origen Rueda

En el afio de 1911 se le otorga la categoria de vino especial. En 1933 la proteccién
geogréfica por medio del Decreto conocido como Estatuto del Vino (1933): Decreto del
Ministerio de Agricultura, Industria y Comercio de 8 de septiembre de 1932, elevado a
Ley el 26 de mayo de 1933 (MAPA, 2011). En 1980 se crea la D.O. ya bajo el nombre
de Rueda siendo esta la primera de Castillay Ledn. (MAPA, 1980).

La denominacion esta ubicada geograficamente en la ribera sur del rio Duero, en las
provincias de Avila, Segovia y Valladolid. Se extiende por 20.700 ha, repartidas entre
72 municipios de las anteriores provincias. El suelo aireado y pedregoso con buen
drenaje, pobre en su mayoria, pero con una gran altitud hasta casi los 1000 ms.n.m.,
un clima continental bastante extremo sobre todo en las zonas altas, con inviernos
muy frios y veranos calurosos, y suelos ricos en calcio y magnesio de los que se
extrae un vino Unico. La variedad de uva Verdejo, mezcla de Traminer y Castellana
Blanca, traida desde Africa por los mozarabes en el siglo X, durante el reinado de
Alfonso VI, para su implantacién en Toro, Rueda y alrededores, empez6 a hacerse
muy popular por su facil adaptacién al medio pobre de la zona y su sequia y, aun en
estas condiciones, destacan sus buenos resultados en vinificacion y rendimiento
(elvinosentido, 2020).

2.3  Comercio de vino en Espaia y en Castillay Le6n

Espafia es el primer pais del mundo en extensién de vifiedo , con 989.279 hectareas
plantadas en 2020 (MAPA, 2021). Esto supone un 13% del total del vifiedo mundial y
una produccion anual de 36,4 millones de hectolitros en 2022 (FEV, 2023). Estos
datos, hablando en cifras de negocio, suponen un total de 11.040 millones de euros en
términos de Valor Afadido Bruto (V.A.B en adelante) para las arcas del estado (OIVE,
2023) y un V.A.B. total superior a los 1,817.000 millones de euros en la Comunidad
autbnoma de Castilla y Le6n (El Dia de Soria, 2022) con una aportacion del 3,1% del
PIB de la region y el 3,8% del empleo en la comunidad autbnoma (El Norte de Castilla,
2022).

2.4  Comercio en la denominacion de origen Rueda

La superficie de vifiedo de la D.O. de Rueda se encuentra en un crecimiento
constante. Actualmente hay registradas 20.670 ha (C.R.D.O. Rueda a), 2024) con una
produccion en aumento también, de 130 millones de kg en 2023 (C.R.D.O. Rueda b),
2024). En 2023 se produjeron 115,852.418 botellas de las que 14,982.076
corresponden al comercio exterior y el resto al mercado nacional (C.R.D.O. Rueda,
2024 c)). En el consumo de la poblacién espafiola, Rueda se encuentra en segundo
lugar en volumen, detras de la D.O. més famosa, la D.O. Ca de Rioja, con una cuota
de mercado del 16,4%. Cuenta, ademas, con un 41,8% del mercado de vinos blancos
de calidad (FoodRetail, 2022). La comercializacion total del vino de la D.O. Rueda ha
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seguido una tendencia positiva desde 2004 (27,637.084 contraetiquetas) hasta 2023
(115,957.448 contraetiquetas) siendo este afio su maximo historico (C.R.D.O. Rueda,
2024 d)). Aunque el precio medio por litro era inferior a los 2€ (MAPA, 2020), la
tendencia a aumentar la calidad de los productos, y con esto subir los precios,
implicara un crecimiento de las cifras de negocio en los afios venideros.

3 OBJETIVOS

El objetivo principal del trabajo es caracterizar las bodegas de la Denominacion de
Origen Rueda para la distribucién. Sera estudiado a través de los siguientes:
objetivos secundarios:

1. Describir las bodegas acogidas a la D.O. segun facturacion, antigiiedad
y nimero de empleados.

2. Estudiar la relacion entre la antigledad y el tamafio actual de las
bodegas.

3. Comparar las estrategias comerciales y de distribucion de las bodegas
por tamanos.

4. Conocer los puntos de vista de los departamentos comerciales sobre el
mercado actual para la D.O.

4 METODOLOGIA

4.1 Recogida de datos

Se recogen la facturaciéon del ejercicio anterior, el nimero de empleados y el afio de
constitucion de las 74 bodegas acogidas a la D.O. Rueda del sitio web de la
Denominaciéon (C.R.D.O. Rueda, 2023) y de fuentes de informacion econdmica
(einforma, 2023, elEconomista, 2023, expansion, 2023). Mediante entrevistas a los
departamentos comerciales, propietarios 0 gerentes de las bodegas se recopila
informacién sobre su equipo comercial, estrategias de venta y distribucion de producto.
Los datos corresponden a las 55 bodegas que han aceptado participar en el estudio a
fecha de julio de 2023. Son un 74,32% del total de bodegas de la D.O. lo cual
constituye una muestra representativa de la misma ya que con un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 7% el tamafio ideal de la muestra es de 54
individuos y se consigue una muestra valida de 55 (Anexo |).

4.2  Variables analizadas

4.2.1 \Variables cuantitativas

Las variables cuantitativas estudiadas para toda la poblacion de la D.O. Rueda son:
e Facturacion: ventas del ejercicio anterior en euros.

¢ Numero de empleados: numero de empleados fijos en el Gltimo afio.
e Afo de creacion: afio de fundacion de las bodegas.
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4.2.2 Variables cualitativas

En estas variables se agrupan las respuestas a las cuestiones planteadas en las
entrevistas:
o Equipo comercial ¢La bodega cuenta con un equipo comercial propio o bien
solo un director comercial que gestiona y contrata la comercializacion?
o Si: bodegas con equipo comercial propio con capacidad de llegar a sus
clientes finales.
o No: bodegas con un director comercial que gestiona la subcontratacion
de agentes comerciales o distribuidoras externas.
o Ns/Nc: el entrevistado no conoce la respuesta 0 no responde a la
pregunta.

e Distribucion intermedia ¢Trabaja la bodega con operadores comerciales
intermedios entre los agentes comerciales propios o la/s empresals
distribuidora/s primarias y los clientes finales?

o Si: bodegas que trabajan con operadores comerciales ademas del
equipo comercial propio o la empresa distribuidora y los clientes finales.

o A veces: bodegas que utilizan operadores/empresas comerciales para
llegar al cliente final en casos puntuales.

o No: bodegas que trabajan solo con una empresa distribuidora o que son
capaces de llegar al cliente final con sus propios medios.

o Ns/Nc: el entrevistado no conoce la respuesta 0 no responde a la
pregunta.

e Mercado internacional ¢Cuenta la bodega con agentes comerciales propios
para trabajar el mercado internacional?

o Solo nacional: bodegas que solo venden en el mercado nacional.

o Si: bodegas con agentes comerciales que tratan directamente con los
clientes internacionales.

o No: bodegas que contactan con distribuidoras que importan los
productos en el pais destino y los venden.

o Mixto: bodegas con agentes comerciales destinados en algunos paises
destino, en el resto con importadores locales.

o Ns/Nc: el entrevistado no conoce la respuesta o rechaza responder a la
pregunta.

e Estrategia de asignacion de comerciales ¢ Qué criterio utiliza la bodega para la
asignacion de sus comerciales?

o Comercial por productos: bodegas que diferencian por gama de
productos.

o Comercial por zonas geograficas: bodegas que reparten los agentes
comerciales acotando por zonas geograficas.

o Zona geografica y producto: bodegas que diferencian por zona
geografica y por gama de productos.

o Ninguna de las anteriores: bodegas que no tienen definido el reparto
de clientes entre sus comerciales.

o Ns/Nc: el entrevistado no conoce la respuesta o rechaza responder a la
pregunta
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.Venta a grandes superficies de alimentacion (G.S. en adelante). Se considera
G.S. a los establecimientos con superficies de ventas iguales o superiores a
2.500 m? (I.N.E., 2024).
o Si: bodegas que si trabajan con las G.S.
o No: bodegas que no trabajan con las G.S.
o Ns/Nc: el entrevistado no conoce la respuesta o rechaza responder a la
pregunta.

Tipo de negociacion con las G.S. ¢ Trata la bodega directamente con las G.S.?
o Si: bodegas que tratan directamente con las G.S.
o No: bodegas que no tratan directamente con las G.S.
o Ns/Nc: el entrevistado no conoce la respuesta o rechaza responder a la
pregunta.

Estrategia de cartera de productos ¢De dbénde obtiene la bodega la mayor
rentabilidad de ventas?
o Unica: bodegas con un solo producto que obtienen sus ingresos de él.
o Gama alta: bodegas que obtienen sus ingresos principales de vender
pequefios voliumenes de sus productos de gama alta.
o Gama baja: bodegas que obtienen sus ingresos principales de vender
grandes volimenes de sus productos de gama baja.
o Similar: bodegas con margenes de beneficios similares entre sus
distintas gamas.
o Proporcionada: bodegas con un equilibrio entre los ingresos obtenidos
por las ventas de todas las gamas teniendo éstas margenes diferentes.
o Ns/Nc: el entrevistado no conoce la respuesta o rechaza responder a la
pregunta.

Tratamiento de datos

Una vez obtenida la informacién en las entrevistas, se recoge en la tabla de
frecuencias absolutas y porcentajes (Anexo Ill). El tratamiento de los datos se realiz6
con el paquete estadistico IBM SPSS Statistics.

La base de datos se somete a los siguientes tratamientos:

Se genera la variable “Antigiiedad” a partir del dato “Afo de creacion” restando
el afio de creacion al afio 2023.

Andlisis descriptivo basico de las variables cuantitativas con medias, medianas,
desviaciones tipicas, maximos, minimos, percentiles y coeficiente de variacion.

Pruebas de normalidad (Kolmogérov-Smirnov y Shapiro-Wilk) de las variables
cuantitativas (Anexo Il). La hipétesis de normalidad se rechaza para todas
ellas por lo que se utilizaran técnicas de estudio para modelos no paramétricos.
Analisis de correlacion bivariada entre las variables cuantitativas y regresion
lineal cuando el coeficiente de correlacion es superior a 0,7.

Analisis descriptivo de variables cualitativas con frecuencias, porcentajes y
graficos (Anexo ).

Se realiza un contraste de medias de las variables cuantitativas utilizando
como variables de agrupacion las cualitativas mediante ANOVA de un factor.
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Se acepta la igualdad de medias con un nivel de significacion o significancia
(Sig. en adelante) superior a 0,05. (Anexo V).

e Se plantea ahora cuales de las caracteristicas de comercializacion tienen
mayoritariamente las empresas grandes, medianas o0 pequefias segun su
facturacion. Para responder a esta cuestion se clasifican las bodegas en tres
grupos. Primeramente, se hizo siguiendo la catalogacion del Plan de
recuperacion, Transformacion y Resiliencia de la Unién Europea para las
pymes (Presidencia del Gobierno, 2022) pero esta clasificacion no resultaba
adecuada debido a la asimetria de las variables “Numero de empleados” y
“Facturacion” por lo que se distribuye siguiendo los terciles de la muestra:

o Grandes (19 bodegas, 34,5% de la muestra) con facturacién superior a
2,800.000¢€.

o Medianas (18 bodegas, 32,73% de la muestra) con facturacion
comprendida entre 1,100.000 y 2,800.000€.

o Pequefias (18 bodegas, 32,73% de la muestra) con facturacion inferior
a 1,100.000¢€.

e Analisis descriptivo de variables cuantitativas por grupos con medias,
medianas, desviaciones tipicas, maximos y minimos.

e Analisis descriptivo de variables cualitativas por grupos con frecuencias,
porcentajes (Anexo V) y graficos.

5 RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Variables cuantitativas-resultado objetivo secundario 1

La mitad de las bodegas tienen 9 0 menos empleados y el 50% esta entre 6 y 19
trabajadores. Solamente un 10% emplea a mas de 60 y hay un 5% de bodegas con
dos 0 menos. Si aplicamos los criterios habituales de catalogacion de pymes de la UE
(Presidencia del Gobierno, 2022) el 50% de las bodegas serian microempresas y
solamente un 13% del total empresas medianas. Es necesario comparar con la
facturacion para saber el grado de subcontratacién de trabajos o la proporcionalidad
de estas dos variables. Al ser la media del nimero de empleados de 20,16 y la
desviacion estandar de 26,83 resulta un coeficiente de variacion (comparacion de
desviacion estandar y media) de 1,33. Esto significa que la desviacion tipica es 1,33
veces la media. Es un valor muy alto que nos informa de la heterogeneidad de los
datos en esta variable.

Las cifras de negocio, oscilan en un rango entre 250.000€ y 55.5 millones de euros
habiendo muchas bodegas cerca del minimo y pocas cerca del maximo.
Concretamente el 50% de las bodegas facturan menos de 1.874.000 € frente a un
25% que factura mas de 5,4 millones de euros. Hay un 5% (3 bodegas) que facturan
mas de 46,8 millones de euros. La facturacion del 50% de las bodegas se encuentra
entre 600.000 € y 5,4 millones de euros, valor este ultimo muy alejado de la
facturacion del 10% superior. Tanto el nimero de empleados como la facturacién
siguen una distribucion similar. El coeficiente de variacion es de 6,49 por tanto la
media no proporciona una buena informacion sobre la facturacion. Existe un gran
numero de valores atipicos y andmalos en la zona superior, no asi en la inferior donde
se condensan los datos.
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Al hablar de antigliedad, pese a que se sigue observando un patrén asimétrico, los
datos estan mas concentrados. Aunque el rango es muy amplio, de 4 a 243 afios, el
50% de las bodegas tiene una antigiedad entre 14 y 36 afios. El 10% de las bodegas
mas antiguas superan los 73 afos; por el contrario, llama la atencion el alto numero de
bodegas de reciente creacion: un 10% tiene ocho o menos afios de vida. Esta
proliferacidbn de empresas se debe a una entrada de compafiias ajenas a la zonay a
un aumento del interés de los viticultores o empresarios por invertir en la zona y fundar
bodegas nuevas, motivado por un aumento en la venta para los vinos asociados a la
D.O. El coeficiente de variacion para esta variable es de 1,75 por lo que la media
tampoco en esta ocasion describe la variable.

Tabla 1. Pardmetros centralizacion y dispersion variables cuantitativas.

N.° Empleados Facturacion Antiguedad
Media 20,16 7,404.432,43 € 29,66
Mediana 9 1,937.000 € 19
Méximo 122 55,500.000 € 243
Minimo 1 250.000 € 4
Desviacion estandar 26,83 12,573.766,33 33,44

(Fuente propia, SPSS IBM).

5.2 Relacidn antigiiedad-tamaiio actual resultado objetivo secundario 2

La relacién ente las variables cuantitativas queda determinada por los coeficientes de
correlacion obtenidos. El Unico que supera el 0,5 necesario es el de “Numero de
empleados” - “Facturacién” que es de 0,9, muy cercano a 1. Se deduce que estan
fuertemente relacionadas en manera positiva. Se implementa en este Ultimo caso un
modelo de regresiéon lineal ya que en el resto de los casos queda descartada la
relacion lineal.

Tabla 2. Correlacion bivariada variables cuantitativas.

Numero de empleados |Facturacion |Antigtedad
NUmero de Coeficiente 1,000 0,906 0,396
empleados correlacién
Sig. - <0,001 <0,001
Facturacion Coeficiente 0,906 1,000 0,414
correlaciéon
Sig. <0,001 - <0,001
Antigiiedad Coeficiente 0,396 0,414 1,000
correlacion
Sig. <0,001 <0,001 -
NUmero de casos - 74 74 74

(Fuente propia, SPSS IBM).
Se observa que la recta explica muy bien (R? = 0,7) una variable en funcién de la otra

por lo cual se decide utilizar unicamente “Facturacion” para clasificar las bodegas
segun su tamafo. Se concluye, por tanto, que la antigiiedad de las empresas no esta
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lo suficientemente relacionada con el tamafio de las empresas (facturacién y niamero
de empleados).

Regresion lineal "Empleados" - "Facturacion"
R? Lineal = 0,738

120 e o

100

80

60

NUM_EMPLEADOS

40 )

20 o ® 6 ©

0 10000000 20000000 30000000 40000000 50000000 0000000
FACTURACION

Figura 1. Regresion lineal “Empleados-Facturacion”. (Fuente propia, IBM SPSS).

5.3  Variables cualitativas y resultado objetivo secundario 3

El 69,1% de las bodegas encuestadas cuentan con un equipo comercial propio para su
distribucion. Un 30,9% de las bodegas encuestadas tienen un equipo comercial ajeno
o subcontratado. Estos resultados son debidos a la capacidad de las grandes bodegas
para tener un equipo comercial lo suficientemente grande como para atender a todos
sus clientes y también al de las pequefias bodegas que, por falta de recursos, con
pocos empleados necesitan llegar a todos sus clientes que no suelen ser demasiado
dispares ni en zona ni en cantidad.

Al hablar de la existencia y participacién de distribuidores intermedios entre la empresa
productora y su equipo comercial y el cliente final, vemos una mayoria de bodegas que
responde que si existen (66,7%) frente al 27,8 % que afirman ser capaces de llegar
con el personal propio hasta el cliente final. La existencia de distribuidores intermedios
es debida a la atomizacion del mercado vinicola y la necesidad de contar con
minoristas o pequefios almacenistas en la cadena de distribucién para poder atender a
los udltimos clientes y a los mercados geogréaficamente lejanos. También a la dificultad
de acceder a los distintos tipos de clientes (mercado de alta gama) sin una
distribuidora intermedia que trabaje con ellos. En la parte contraria estarian las
empresas con mMenos recursos, gran carga para el propietario y trabajadores, con
pocos clientes concentrados en una determinada zona o sector.
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Si 65,5%
Aveces 3,6%
No 27,3%
Ns/Nc 3,6%

Figura 2. Distribucién porcentual “Distribucion intermedia”. (Fuente propia, SPSS IBM).

La mayoria de las bodegas (78,2%) elige contar con un equipo exportador propio que
analiza y busca mercados potenciales e importadores o empresas importadoras en los
paises o zonas de destino. Esta es la opcion de exportacidbn mas frecuente entre las
bodegas encuestadas, y es asi ya que no precisa tener personal comercial en los
paises destino ni una gran inversion. Son los importadores locales los que invierten en
estos recursos a cambio de una comision.

Solo nacional 1,8%
Si 14,5%
No 78,2%
Mixto 3.6%
Ns/Nc 1,8%

Figura 3. Distribucién porcentual equipo comercial propio “Mercado internacional”. (Fuente
propia, SPSS IBM).

La diferenciacién de agentes comerciales por producto, zona geogréfica, combinacion
de ambas o la no diferenciacion, el resultado mayoritario es para la diferenciacion por
zona (54,5%), o lo que es lo mismo, ligar toda la cartera de productos a una misma
empresa 0 agente comercial en una zona concreta. Esto responde a la existencia de
un conjunto de marcas muy semejantes en cuanto a gama de productos y al reparto
entre comerciales o distribuidores de una cartera de clientes equilibrada en ventas con
diferentes extensiones geograficas para su no competicion.

« Producto 9,1%
Zona geogréfica 54,5%

Zona geogréfica y producto 21,8%
Ninguna de las anteriores 14,5%

Figura 4. Distribucién porcentual. “Estrategia de asignacion de comerciales”. (Fuente propia,
SPSS IBM).

La mitad de las bodegas encuestadas venden a grandes superficies frente al 50% que
no lo hacen. Puede deberse al desinterés por aparecer en estas cadenas, por una
cuestion de imagen o por la falta del volumen de produccidn necesario para hacer

frente a la demanda que supone.
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No 49,1%
Si 49,1%
Ns/Nc 1,8%

Figura 5. Distribucién porcentual “Venta a G.S.”. (Fuente propia, SPSS IBM).

La mayoria de las bodegas encuestadas que venden a grandes superficies tratan con
ellas directamente (85,19%). Esto puede deberse a la ausencia real de intermediarios
por las condiciones impuestas dentro de la G.S., por el ahorro de margenes o por la
filosofia popular de “buen cliente queda en casa”.

No (Indirecta) 14,3%
Si (Directa) 82,1%
Ns/Nc 1,8%

Figura 6. Distribucién porcentual “Tipo de negociacion con las G.S.”. (Fuente propia, SPSS).

En la cuestion relativa a la estrategia de la cartera de productos por parte de las
empresas, destaca un 43% que afirma que los mayores beneficios de la bodega
vienen de la venta de grandes voliumenes a precios econémicos y un 25 % que afirma
gue estos mismos beneficios mayores se refieren a las ventas de una gama superior
de vinos, en el aspecto del precio de venta al publico, aunque con menos volumen de
ventas. Al tratarse de una D.O. con un gran volumen de botellas vendidas (C.R.D.O.
Rueda, 2024) y un precio por litro inferior a los 2 € por litro (MAPA, 2020) es légico que
la venta de grandes volimenes sea la opcion mayoritaria frente a los que con un
volumen menor se enfocan en los clientes de mayor poder adquisitivo y el
posicionamiento de marca en esta area.

Unica 5,5%
Gama baja 40%
Similar 9,1%
Proporcionada 14,5%
Gama alta 23,6%
Ns/Nc 7,3%

Figura 7. Distribuciéon porcentual “Estrategia de cartera de productos”. (Fuente propia, SPSS
IBM).

Realizado el contraste de medias para las variables “Facturacion”, Numero de
empleados” y “Antigiiedad” sometidas a los factores variables de comercializacion, se
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observa que la hipétesis de igualdad no se puede rechazar para la mayoria de los
casos, exceptuando “Equipo comercial’ y “Venta a G.S.” con “Facturacion” y “Numero
de empleados”. Las medias de la facturacion y numero de empleados de las bodegas
de la muestra que disponen de equipo comercial propio son de 9,576.947,37 € y 24,6
empleados mientras que las medias de las que no tienen equipo comercial propio son
de 1,983.764,71 € y 8,18 empleados. Significa que la existencia de un equipo
comercial propio se da mayoritariamente en bodegas grandes. Las medias de la
facturacion y niumero de empleados de las bodegas de la muestra que venden a G.S.
son de 12,310.888,89 € y 30,37 empleados mientras que las medias de las que no
venden a las G.S son de 1,194.592,59 € y 6,07 empleados. Esto indica que la venta a
las grandes superficies se da mayoritariamente en bodegas de cierto tamafio. Para el
resto de las variables se acepta la igualdad de medias por lo que la antigliedad,
facturacion y el numero de empleados son independientes de las estrategias
comerciales.

Tabla 3. Resultados contraste de medias.

Sig. Facturacién | Sig. Niomero de empleados | Sig. Antigledad

Equipo comercial 0,046 0,041 0,593
Distribucion 0,237 0,302 0,455
intermedia

Mercado 0,149 0,069 0,927
internacional

E. de asignacion de 0,412 0,473 0,865
comerciales

Venta a G.S. <0,001 <0,001 0,177
Tipo de negociacion 0,402 0,217 0,041
con las G.S.

E. de cartera de 0,836 0.560 0.178
productos

(Fuente propia, SPSS IBM).

Seguidamente, las bodegas son divididas en tres grupos segun su tamafio siguiendo
la variable facturacion, puesto que ya se vio que estaba fuertemente correlacionada
con el nimero de empleados y se analizan. En la siguiente tabla se reflejan los
parametros de centralizacion y dispersion de las variables de “Facturacién”, “Numero
de empleados” y “Antigiedad” de los diferentes tamafios de bodega establecidos
previamente.
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Tabla 4. Parametros centralizacién y dispersion por grupos de bodegas.

‘ Facturacion (€) ‘ NUumero de empleados Antigiedad
Bodegas Grandes (a partir de 2,800.000€)
Media 18,591.263,16 41,26 42
Mediana 9,000.000 22 34
Desviacion tipica 17,540.745,75 38,04 34,44
Maximo 55,500.000 122 133
Minimo 2,800.000 7 6
Bodegas Medianas (entre 1,100.000€ y 2,800.000€)
Media 1,935.222,22 11,78 26,17
Mediana 1,817.000 9.5 20
Desviacion tipica 482.209,69 7,96 15,49
Maximo 2,750.000 34 68
Minimo 1,200.000 3 6
Bodegas Pequefias (hasta 1,100.000 €)
Media 532.222,22 4,33 28,56
Mediana 500.000 4,5 14
Desviacion tipica 190.311,06 2,3 54,24
Méximo 1,100.000 10 243
Minimo 250.000 1 4

(Fuente propia, SPSS IBM).

Como se observa en la Figura 8. hay un gran nimero de bodegas con una antigliedad
comprendida entre 0 y 25 afios independientemente de su tamafio, esto obedece a un
aumento generalizado del interés por la zona y una fuerte inversién en los ultimos
afos. Hay que resaltar también que las empresas mas antiguas son o grandes o
medianas, salvo una excepcion. Esto es debido a la tendencia general de la
supervivencia de las empresas mas grandes frente a las pequefias. Principio basico de
la ecologia de las empresas en la teoria econémica.
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ANTIGUEDAD por Tamario Empresa

Tamano
Empresa

M Pequefia

M Vediana
M Grande

40,0

Pequefia
Media = 28 56
Res;dgcién estandar = 54,236

Mediana

Media = 2617

Resvi;cién esténdar = 15 497
=1

Grande
Media = 42
Desviacion estandar = 33 44

N=

Frecuencia

o] .
0 50 100 150 200 250
ANTIGUEDAD

Figura 8. Frecuencias “Antigliedad” segun tamafios de empresa. (Fuente propia, SPSS IBM)

Al tratar los empleados de la empresa por grupos, se aprecia un incremento al
aumentar el tamafio de la empresa. Se vuelve a confirmar la relacion directa entre la
“Facturacion” y el “Numero de empleados” de las bodegas también con las bodegas
segmentadas por grupos.

NUM_EMPLEADOS por Tamario Empresa

Tamario
Empresa

M Pequeiia

M MVediana
M Grande

400

Pequeiia

Media = 4,33

Desviacion estandar = 2,301
N=18

Mediana
Media =11,78
Desviacion estandar = 7,96

Grande
Media = 41 26
Desviacion estandar = 38,04

Frecuencia

60 80 100 120

NUM_EMPLEADOS
Figura 9. Frecuencias “Numero empleados” por grupos. (Fuente propia, SPSS IBM).

Todas ellas disponen en su mayoria de equipo comercial propio, ahora bien, en las
pequefias hay un alto porcentaje (45%) que no disponen de él. Esto normalmente es
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debido a los altos costos de mantener al personal necesario para ello y la necesidad
de grandes ingresos para llevarlo a cabo o la ausencia de ellos y por tanto la
sobrecarga del poco personal de la bodega para asumir también la labor comercial.

Tamario
Empresa

E Pequeria
M Mediana
M Grande

30

20

Porcentaje

0 No Si

Equipo Comercial

Figura 10. Porcentajes “Equipo comercial” por grupos. (Fuente propia, SPSS IBM).

Referente a la existencia de distribuidores intermedios separados por grupos de
bodegas, se tiene mayoritariamente la respuesta mas esperable, que es la existencia
de al menos un distribuidor intermedio entre la bodega o primera comercializadora y el
cliente final como es la figura del detallista o el almacenista minorista en los tres
grupos de bodegas.

En el otro extremo, la venta directa o canal corto aparecen las bodegas pequefas o
familiares de menor evolucién, quizas con un menor recorrido de venta de producto,
menor produccion y clientes mas limitados. Estarian aqui también las bodegas
grandes con un equipo lo suficientemente extenso como para llegar hasta el cliente
ultimo directamente desde la bodega productora. Estos resultados se deben a la
necesidad de un canal largo de distribucién para conseguir llegar a clientes lejanos
para todas las bodegas del estudio, a mayor capacidad de venta, mayor nimero de
clientes y mayor distancia, por tanto, necesidad de figuras intermedias. En el caso de
que las bodegas medianas y sobre todo pequefias que no cuentan con estas figuras
se debe al efecto opuesto, a menor capacidad de produccién y comercializacion,
menor nimero de clientes y menor distancia de venta, por lo que no es necesaria la
intervencion de intermediarios, responde a un canal corto o medio de distribucion.
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Tamario
Empresa
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Ns/Nc Si A veces No

Distribucion Intermedia

Figura 11. Frecuencias “Distribucién intermedia” por grupos. (Fuente propia, SPSS IBM).

Dentro del apartado de mercado internacional la respuesta mas relevante es la del
equipo exportador con importadores que distribuyen en el pais objetivo. Esto se debe
a la facilidad afiadida para entrar en un mercado desconocido con la alianza con una
empresa local o por la alta inversion que conlleva tener equipo comercial especializado
en los mercados extranjeros. Las que optan por el equipo propio se distinguen entre
grandes empresas con capacidad para mantenerlo y pequefias bodegas que por su
volumen de ventas en paises foraneos puedan manejarlo directamente desde bodega
sin intermediarios (aunque también para algunas bodegas se debe a una estrategia de
comercializacion centrada puramente en la exportacion).

Tamario
Empresa

M Pequedia
M Mediana
M Grande

Porcentaje

L |

Ns/Nc Sélo nacional Si No Mixto

Mercado Internacional
Figura 12. Porcentajes “Mercado internacional” por grupos. (Fuente propia, SPSS IBM).

En relacién con la delimitacion de la distribucion por zona geografica, por gama de
productos, por zona y producto o la ausencia de delimitacion, la mayoria opta por la
delimitacion por zona geogréfica. Se observa también en los que delimitan por gama
de productos o una combinacion de ambas una mayor presencia de bodegas
pequefias es de suponer que de bajas producciones y enfocados a vinos mas
exclusivos.
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Todos los grupos optan por la asignacion por zona geografica, por uniformidad entre la
cartera de productos de las diferentes bodegas y por una estrategia de no competiciéon
entre comerciales o distribuidoras con un conjunto de clientes equilibrados en ventas.

Tamario
Empresa

H Pequefia
W Mediana
M Grande

20

Porcentaje

0 Producto Zona Las dos Ninguna de
geografica anteriores  las anteriores

Estrategia de asignacion de comerciales

Figura 13. Frecuencias “Estrategia de asignacion de comerciales” por grupos. (Fuente propia,
SPSS IBM).

En el apartado de venta a las grandes superficies se deduce que es necesaria una
cierta produccion de vino para poder trabajar con estas empresas de distribucion
alimentaria tan grandes por lo que quedan fuera de estas plataformas las bodegas
pequefias salvo alguna de producciones muy exclusivas que por el volumen de venta
de su vino se lo pueda permitir (baja rotacion). Las grandes y medianas bodegas al
tener mayor capacidad productiva son capaces de trabajar con las grandes superficies
mientras que las pequefas se quedan fuera del negocio por escasez de volumen.

Tamaro
Empresa

M Pequeiia
M Mediana
M Grande

40

30

Porcentaje

20

Ns/Nc No Si

Venta a Grandes Superficies

Figura 14. Frecuencias “Venta a G.S.” por grupos. (Fuente propia, SPSS IBM).
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Igual que en el grafico en conjunto Figura 6. a la hora de tratar con las grandes
superficies queda claro que son directamente las bodegas las que se encargan de la
gestién sin empresas intermediarias.

Tamafio
Empresa

M Pequeiia
M Mediana
M Grande

30

Porcentaje

Ns/Nc No (Indirecta) Si (Directa)

Tipo de negociacion con las G.S.
Figura 15. Frecuencias “Tipo de negociacion G.S.” por grupos. (Fuente propia, SPSS IBM).

Al hablar de la estrategia de cartera de productos existe una obvia inclinacién por las
ventas de grandes volimenes de gama baja con menor margen monetario y también
bastantes bodegas enfocadas en la alta gama de menor volumen de ventas y mayor
margen monetario, bastantes del grupo de las pequefias facturaciones (inferiores a un
millon de euros). Esto es debido a que nos encontramos en un mercado de vinos
blancos con grandes volimenes y precios bastante asequibles como queda patente en
las frecuencias de respuestas, los volumenes de ventas y el precio medio por litro
(C.R.D.O. Rueda, 2024 y MAPA, 2020) Resaltar también la capacidad de las bodegas
grandes de mantener una cartera de productos proporcionada entre sus gamas.

Tamario
20 Empresa

M Pequeiia
M Mediana
M Grande

Porcentaje

o

IN/SN

BIIuN
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Estrategia de cartera de productos

Figura 16. Frecuencias “Estrategia de cartera de productos” por grupos. (Fuente propia, SPSS
IBM).
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5.4 Puntos de vista del departamento comercial sobre la situacion actual de la
D.O. resultado objetivo secundario 4

Como problemas e inquietudes comunes al grueso de las bodegas entrevistadas se ha
detectado la ralentizacién del consumo nacional, la lenta recuperacion postpandemia,
la necesidad de contar con intermediarios para poder atender a todos los clientes, la
subida de costes de las materias auxiliares y la energia necesaria para el
funcionamiento de las bodegas, la inestabilidad de las tendencias de consumo
histéricas o la incursion de grandes marcas foraneas en la D.O. Es de destacar un
relativo consenso en las respuestas respecto a la situacion actual de recuperacion de
las ventas a los niveles prepandémicos, el aumento de costes de produccién revertido
en parte en el producto y en parte aguantado por la empresa y en la voraz
competencia en el sector de los vinos blancos de calidad espafioles que dificulta
acceder a los mercados del sector gama alta.

Estos comentarios de las entrevistas corroboran los modelos de distribucion obtenidos
hacia la venta de grandes volimenes de producto en grandes superficies y con
negociacion directa con las mismas.

6 CONCLUSIONES

Siendo el objetivo principal de este estudio la caracterizacion de las bodegas de la
D.O. Rueda y su distribucion comercial, en vista de los resultados obtenidos y
clasificando las bodegas segun su tamafio se concluye que:

Las bodegas grandes, facturan entre 5,4 y 55 millones de euros, tienen una
antigiiedad entre los 7 y los 150 afios y cuentan con las mayores plantillas de
trabajadores, hasta 122 empleados. Sus caracteristicas de comercializacién
mayoritarias son un equipo distribuidor propio con trato directo al cliente, una amplia
red de distribuidores intermedios 0 minoristas para alcanzar la mayor cota del mercado
posible. Para defender el comercio internacional mantienen un equipo exportador
propio junto a una alianza con empresas importadoras en los paises destino por
facilidad y economia. Los agentes comerciales son asignados fundamentalmente
segun criterios geograficos y son las bodegas proveedoras de las grandes superficies
de alimentaciébn con las cuales tratan directamente. Su estrategia de cartera de
productos esta basada en la venta de grandes volimenes de una gama media — baja
de precio comedido, apoyada por una gama alta de menor rotacién y gracias a su gran
infraestructura productiva y comercial en bastantes casos un equilibrio entre sus
distintas gamas en cuanto a los beneficios obtenidos.

Las bodegas medianas, facturan entre 1,1 y 2,8 millones de euros, tienen una
antigiiedad entre los 6 y los 81 afios y plantillas de trabajadores en torno a 12
empleados. Sus caracteristicas de comercializacibn mayoritarias son: un equipo
comercial propio en su mayoria con participacion moderada de los distribuidores
intermedios en el canal comercial. Para las ventas internacionales trabajan con un
equipo exportador e importadores locales en el pais destino por las facilidades que
esto aporta. Los agentes comerciales son asignados respondiendo a criterios
geograficos mayormente, geograficos y de gama de productos o a ninguno de los
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anteriores, estas bodegas consiguen un relativo acceso a las grandes superficies
alimentarias con las que tratan directamente. Al respecto de su estrategia de la cartera
de productos esta centrada en las grandes ventas de una gama inferior, las ventas de
alta gamay la equivalencia en cuanto al volumen de ventas de ambas gamas.

Las bodegas pequefias, tienen una facturacion inferior a 1,1 millones de euros, son las
de menor antigliedad, con alguna excepcion inferior a 50 afios, el nimero de
empleados se sitla por debajo de los 11 trabajadores. Sus caracteristicas de
comercializacion mayoritarias son: un equipo comercial propio mayoritariamente aun
con una alta externalizacion de las ventas debido al ahorro de costes, es el segmento
de bodegas que mas corto tienen el canal de distribucion participando en €l el minimo
de intermediarios 0 minoristas, aunque si que trabajan con ellos. Para las ventas
internacionales trabajan también con las empresas importadoras en el pais destino
salvo las empresas centradas practicamente en la exportacién que manejan el negocio
directamente desde la bodega. La asignacion de comerciales obedece a criterios
geograficos, de gama de productos o una combinacién de ambos y cuentan con un
minimo acceso a las grandes superficies alimentarias, con vinos de alta gama y baja
rotacion de producto, con las que tratan directamente. Respecto a la estrategia de la
cartera de productos, esta se define por las ventas de gama inferior o directamente el
enfoque a los vinos de precios superiores.

Siendo el primer objetivo secundario la descripcion de las bodegas acogidas a la D.O.
segun su facturacion, nimero de empleados y antigliedad, se concluye que el conjunto
de las bodegas acogidas a la DO Rueda se caracteriza por tener una antigiiedad entre
243 y 4 afos, una media de 20 trabajadores y una facturacién de 7,400.000 €. Ver
también Resultado objetivo 1 y Anexo |.

En cuanto a la relacién entre la antigiiedad y el tamafio actual de las bodegas no se
observa relacién. Ver Resultado objetivo secundario 2.

Al comparar las estrategias de distribuciébn y comercializacion de las bodegas
atendiendo a su tamanfio, se infiere que a mayor facturacién, mayor equipo laboral y
comercial, mayoria de bodegas con la distribucion propia y por tanto mayor alcance de
la red comercial propia. Menor existencia de distribuidores intermedios en las bodegas
grandes que en las de menor tamafio, pero presentes en la mayoria de los casos.
Para el mercado internacional independientemente del tamafio se trabaja con una
direccion de exportacién propia de la bodega y empresas importadoras en el pais
destino que se encargan de introducir los productos, las empresas que trabajan
directamente en el extranjero son fundamentalmente grandes bodegas con un
musculo financiero capaz de soportar esta carga o pequefias bodegas centradas
puramente en el mercado exterior. Respecto a la estrategia de asignacion de
comerciales esta responde a una delimitacién geografica en la mayoria de los casos y
después a la combinacion de criterios geogréaficos y de gama de productos. En las
ventas a las grandes superficies de alimentacién, estas son directamente
proporcionales al tamafio de las bodegas y son las bodegas las que tratan
directamente con estos grandes clientes sin agentes intermedios. En relacion con la
estrategia de la cartera de productos la mayoria de las bodegas encuestadas se
inclinan por los grandes volumenes de ventas de bajo precio independientemente del
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tamafio y luego las ventas de una gama alta, esta si de mayor precio. Ver Resultados
objetivo secundario 3.

Como resumen de las opiniones de las bodegas respecto a los problemas e
inquietudes sobre mercado actual aparecen la preocupacién por los cambios en los
habitos de consumo, la dificultad para llegar a todos los clientes potenciales, el
aumento de los costes de fabricacidén y la entrada de grandes grupos productores de
otras D.O. en la zona, lo que lleva a una bajada generalizada de los precios y el
hundimiento de la imagen de calidad trabajada durante afos. De cara al futuro,
algunas de las estrategias méas planteadas por las bodegas son la bajada de la
produccion para revertir el exceso de oferta, el aumento de calidad de los productos
para optar a un segmento superior del mercado, el trabajo en los mercados
internacionales y europeos Yy la inversion en energias renovables para paliar la subida
de precio de la energia.
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8 ANEXOS

8.1  ANEXO |. DATOS BODEGAS D.O. RUEDA

Tabla 5. Anexo |. Datos bodegas “Numero empleados”,

"«

Facturacién” y “creacion”.
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Bodegas Empleados | Facturacion (€) | Creacién
10 siglos de Verdejo 14 5,800.000 2009
Altos de Ontafion 22 18,634.000 2006
Alvarez y Diez 14 3,500.000 1942
Angel Lorenzo Cachazo 8 2,800.000 1998
Arriezu JF 6 450.000 2017
Arroyo lIzquierdo 2 280.000 2010
Aura 54 25,340.000 1972
Avelino Vegas 34 16,000.000 1983
B. Naia 9 1,600.000 2002
B. Muelas 1,600.000 1989
Belondrade 15 2,750.000 1994
Beronia 38 20,000.000 2017
Blanco Nieva 8 1,100.000 2017
Bodega Magarin 13 2,400.000 2004
Bodegas Cyatho 6 1,500.000 2010
Bodegas Garcigrande 27 2,500.000 2004
Bodegas Javier Ruiz 5 750.000 2014
Bodegas Pita 4 600.000 2011
Bodegas y vifiedos Shaya 7 5,000.000 2008
Campo Eliseo 6 500.000 2013
Caserio de duefias 122 24,500.000 1890
Castelo de Medina 19 2,800.000 1994
Cerrosol 12 2,760.000 1988
Copaboca 25 7,000.000 2007
Cuatro Rayas 90 33,000.000 1935
De Alberto 23 9,000.000 1974
Emina 65 25,000.000 1988
F. Montepedroso 2 500.000 2002
Félix Lorenzo Cachazo 12 2,800.000 1998
Félix Sanz 5 600.000 1996
Garciarévalo 6 1,100.000 1991
Gotica SL 6 1,874.000 2004
Grupo Valdecuevas 18 1,500.000 1982
Grupo Yllera 56 15,000.000 1941
Herederos de Marqués de riscal 34 2,500.000 1972
Hermanos del Villar SL 6 1,600.000 1955
Herrero 6 650.000 2011
J. Fernando Vifiedo y bodegas 6 2,000.000 2017
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Javier Sanz 12 2,550.000 2006
José Pariente 20 10,000.000 2006
La Granadilla 9 1,400.000 2008
La Soterrafia 12 3,900.000 2005

Lagar de Moha 3 500.000 2012
Marqués de la Concordia 87 37,800.000 2015
Martinsancho 3 380.000 1780
Mayor de Castilla 16 7,000.000 2007
Mocén 19 7,600.000 1989

Menade 13 4,600.000 2005

Nidia 5 300.000 2009

Pago Traslagares 3 500.000 2009
Pagos del Rey 65 50,000.000 1977
Palacio de Bornos 69 10,000.000 1981
Pandora 10 500.000 2019

Pedro Escudero 1,800.000 2005
Predio de Vascarlon 300.000 2002
Prius 250.000 1995

Protos 74 40,000.000 2006

Ramén Bilbao 120 55,500.000 1973
Reina de Castilla 13 1,760.000 2007
Rodriguez Sanzo 10 2,200.000 2003
Rueda Pérez 7 1,500.000 2002
Sefiorio de Nava 8 5,400.000 1987
Tres Pilares 5 560.000 2013
Unién vitivinicola SA vifiedos en cenicero 44 46,000.000 1972
Val de Vid 3 1,200.000 2003
Valdehermoso 6 800.000 2005
Vaquos 6 500.000 2017
Verdeal 2 600.000 2007

Vicaral 1 450.000 2015

Vicente Sanz Rondilana 3 400.000 1991
Vidal Sobrechero 3 250.000 2001

Vinos Sanz 13 2,400.000 1981
Vifias Murillo 5 540.000 2017

Viore 4 1,200.000 2012

(Fuente propia, einforma, 2023, elEconomista, 2023, expansion, 2023).
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8.2  ANEXO Il. PRUEBAS DE NORMALIDAD DE VARIABLES

Tabla 6 Anexo Il. Pruebas de normalidad variables.

Kolmogdrov-Smirnov Shapiro-Wilk
a. correccion significacion
Lilliefors
Estadistico gl Sig Estadistico | Gl Sig
N° Empleados 0,267 74 < 0,001 0,669 74 < 0,001
Facturacion 0,305 74 < 0,001 0,605 74 < 0,001
Antigiiedad 0,205 74 < 0,001 0,587 74 | <0,001

(Fuente propia, IBM SPSS).

8.3  ANEXO lil. TABLAS DE FRECUENCIA VARIABLES CUALITATIVAS

Tabla 7. Anexo lll. Tabla frecuencia “Equipo comercial”.

Equipo comercial Frecuencia Porcentaje (%) Porcentaje
valido (%)
Vélido Distribucién externa 17 30,9 30,9
Distribucién propia 38 69,1 69,1
(Fuente propia, IBM SPSS).
Tabla 8. Anexo lll. Tabla frecuencia “Distribucion intermedia”.
Distribucién intermedia Frecuencia Porcentaje (%) Porcentaje
valido (%)
Valido Si 36 65,5 65,5
A veces 1 3,6 3,6
No 15 27,3 27,3
Ns/Nc 2 3,6 3,6
(Fuente propia, IBM SPSS).
Tabla 9. Anexo lll. Tabla frecuencia “Mercado internacional”.
Mercado internacional Frecuencia Porcentaje (%) Porcentaje
valido (%)
Valido Solo nacional 1,8 1,8
Si 8 14,5 14,5
No 43 78,2 78,2
Mixto 2 3,6 3,6
Ns/Nc 1 1,8 1,8

(Fuente propia, IBM SPSS).
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Estrategia de asignacion de Frecuencia Porcentaje (%) Porcentaje
comerciales valido (%)
Valido Producto 5 9,1 9,1
Zona geografica 30 54,5 54,5
Zona geogréficay 12 21,8 21,8
producto
Ninguna de las 8 14,5 14,5
anteriores
(Fuente propia, IBM SPSS).
Tabla 11. Anexo lll. Tabla frecuencia “Venta G.S.”.
Venta G.S. Frecuencia Porcentaje (%) Porcentaje
valido (%)
Valido No 27 49,1 50
Si 27 49,1 50
Ns/Nc 1 1,8 1,8
(Fuente propia, IBM SPSS).
Tabla 12. Anexo lll. Tabla frecuencia “Intermediacion G.S.”.
Intermediacion G.S. Frecuencia Porcentaje (%) Porcentaje
valido (%)
Vaélido No (Indirecta) 4 7,3 14,3
Si (Directa) 23 82,1
Ns/Nc 1 1,8 1,8
(Fuente propia, IBM SPSS).
Tabla 13. Anexo lll. Tabla frecuencia “Estrategia de cartera de productos”.
Estrategia de cartera de productos Frecuencia Porcentaje (%) Porcentaje
valido (%)
Valido Unica 3 55 5,5
Gama baja 22 40 40
Similar 9,1 9,1
Proporcionada 14,5 14,5
Gama alta 13 23,6 23,6
No participa o no sabe 4 7,3 7,3

contestar

(Fuente propia, IBM SPSS).
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8.4  ANEXO IV ANOVA Y DESCRIPTIVOS VARIABLES CUALITATIVAS

Tabla 14. Anexo IV. ANOVA “Equipo comercial”.

Sumade al Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Facturacion Entre 6,722E+1 1 6,722E+14 4,159 0,046
+ grupos 4
Equipo (combinado)
comercial | Dentro de 8,630E+15 53 1,628E+14 - -
grupos
Total 9,307E+15 54 - - -
Entre 3170,160 1 3170,160 4,392 0,041
Numero de grupos
empleados | (combinado)
+ Dentro de 38257,550 53 721,841 - -
Equipo grupos
comercial Total 41427,709 54 - - -
Antigiedad Entre 418,484 1 418,484 0,290 0,593
+ grupos
Equipo (combinado)
comercial | Dentro de 76514,898 53 1443,677 - -
grupos
Total 76933,382 54 - - -

(Fuente propia, IBM SPSS).

Tabla 15. Anexo V. Descriptivos “Equipo comercial”.

Equipo comercial Facturacion Numero Antigtiedad
(€) empleados
No Media 1,983.764,71 8,18 28,29
N 17 17 17
Desviacion 2,006.846,018 6,8 19,290
Estandar
Si Media 9,576.947,37 24,61 34,26
N 38 38 38
Desviacion 15,215.323,412 31,84 43,670
Estandar
Total Media 7,229.963,64 19,53 32,42
N 55 55 55
Desviacion 13,128.541.323 27,7 37,745
Estandar

(Fuente propia, IBM SPSS).
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Sumade al Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Facturacion | Entre grupos | 3,351E+1 3 2,450E+14 1,458 0,237
+ (combinado)
Distribucion | pentro de | 8.572E+15 51 1,681E+14 - -
intermedia grupos
Total 9.307E+1 54 - - -
Nimero de | Entre grupos | 2831,387 3 946,796 1,247 0,302
empleados + | (combinado)
Distribucion | pentro de | 38596,322 51 756,791 - -
intermedia grupos
Total 41427,709 54 - - -
Antigledad +| Entre grupos | 3811,260 1270,420 1,886 0,136
Distribuciéon | (combinado)
intermedia | pentro de | 73122,122 51 1433,767 - -
grupos
Total 76933.382 54 - - -
(Fuente propia, IBM SPSS).
Tabla 17. Anexo IV. Descriptivos “Distribucion intermedia”. (Fuente propia, SPSS IBM).
Distribucién intermedia Facturacion (€) Numero Antigiedad
empleados
Si existen Media 9,642.055,56 22,44 38,06
N 36 36 36
Desviacion 15,420.513,132 32,63 44 501
Estandar
A veces Media 10,250.000 22 8
N 2 2 2
Desviacion 13,788.582,233 22.627 2,828
Estandar
No Media 1,760.000 8,73 24,13
N 15 15 15
Desviacion 2,059.837,025 7,55 16,470
Estandar
Ns/Nc Media 1,817.000 9,50 17,50
N 2 2 2
Desviacién 80.610,173 4,950 2,121
Estandar
Total Media 7,229.963,64 19,53 32,42
N 55 55 5
Desviacién 13,128.541,323 27,698 37,745
Estandar

(Fuente propia, IBM SPSS).
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Sumade Gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Facturacion | Entre grupos | 1,156E+1 4 2,890E+14 1,73 0,149
+ (combinado) 5
Mercado | Dentrode | 8,15E+1 50 1,63+14 - -
comercial grupos =
Total 9,307+15 54 - - -
Numero de | Entre grupos | 6495,369 3 1623,842 2,324 0,069
empleados | (combinado)
+ Dentro de 34932,340 50 698,647 - -
. Mercho grupos
interncional
Total 41427,709 53 - - -
Antigiedad | Entre grupos | 1319,975 4 329,994 0,218 0,927
+ (combinado)
Mereado | pentro de | 75613407 50 1512,268 i i
grupos
Total 76933,382 54 - - -
(Fuente propia, IBM SPSS).
Tabla 19. Anexo V. Descriptivos “Mercado internacional”. (Fuente propia, SPSS IBM).
Mercado internacional Facturacion (€) |Namero empleados Antigliedad
Solo nacional Media 2,000.000 6 6
N 1 1 1
Desviacion - - -
Estandar
Si Media 11,281.250 33,63 30,25
N 8 8 8
Desviacion | 14,338.408,397 46,248 43,051
Estandar
No Media 5,788.325,58 15,58 34,05
N 43 43 43
Desviacion | 11,126.576,583 17,903 38,372
Estandar
Mixto Media 28,000.000 63 30
N 2 2 2
Desviacion | 38,890.872,965 80,610 28,284
Estandar
Ns/Nc Media 500.000 3 11
N 1 1 1
Desviacion - - -
Estandar
Total Media 7,229.963,64 19,53 32,42
N 55 55 55
Desviacion | 13,128.541,323 27,698 37,745
Estandar

(Fuente propia, IBM SPSS).
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Tabla 20. Anexo IV. ANOVA “Estrategia de asignacion de comerciales”. (Fuente propia, IBM SPSS).

Sumade Gl Media F Sig.
Cuadrados cuadratica
Facturacion + Entre 5,044E+1 4 1,681E+1 0,974 0,412
E. de asignacion | grupos 4 4
de comerciales | (combinado)
Dentro de| 8,803E+1 50 1,726E+1 - -
grupos 5 4
Total 9,31E+1 54 - - -
5
Numero de Entre 1972,009 3 657,336 0,850 0,473
empleados + grupos
E. de asighacién | (combinado)
de comerciales | Dentro de| 39455,700 51 773,641 - -
grupos
Total 41427,709 54 - - -
Antigledad + Entre 1089,465 3 363,155 0,244 0,865
E. de asignacion | grupos
de comerciales | (combinado)
Dentro de| 75843,917 51 1487,14 - -
grupos
Total 76933,382 54 - - -

(Fuente propia, IBM SPSS).

Tabla 21. Anexo IV. Descriptivos “Estrategia de asignacion de comerciales”. (Fuente propia, SPSS IBM).

E. de asignacion de Facturacion (€) Ndmero Antigiedad
comerciales empleados
Producto Media 1,860.000 6 20,6
N 5 5 5
Desviacién 2,178.129,93 4,301 12,759
Estandar
Zona geografica Media 7,127.466,67 19,60 35,30
N 30 30 30
Desviacion 13,390.258,970 29,486 46,876
Estandar
Zona geograficay | Media 5,485.333,33 17,50 32,92
producto N 12 12 12
Desviacién 9,591.463,035 27,141 28,931
Estandar
Ninguna de las Media 13,587.500 30,75 28,25
anteriores N 3 8 3
Desviacién 19,169.874,990 229,436 18,982
Estandar
Total Media 7,229.963,64 19,53 32,42
N 55 55 55
Desviacion 13,128.541,32 27,7 37,75
Estandar

(Fuente propia, IBM SPSS).

Diego Rubio Rueda. Universidad de Valladolid, Campus de Palencia, Grado en Enologia. Pag. 35 de 42




Caracterizacion de las bodegas de la D.O. Rueda para la distribucién

Tabla 22. Anexo IV. ANOVA “Venta a G.S.”. (Fuente propia, IBM SPSS).

Sumade gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Facturacion | Entre grupos | 2,345E+15 2 1,171E+15 8,755 <0,01
+ (combinado)
“G.S.” Dentro de | 6,963E+15 52 1,339E+14 - -
grupos
Total 9,307E+15 54 - - -
Entre grupos | 13027,561 2 6513,780 11,927 <0,01
Numero de | (combinado)
empleados +| - pentro de | 28400,148 52 546,157 - -
G.S. grupos
Total 41427,709 54 - - -
Antigiiedad | Entre grupos | 4960,789 2 2480,395 1,792 0,177
+ (combinado)
“G.S.” Dentro de | 71972,593 52 1384,088 - -
grupos
Total 76933,382 54 - - -
(Fuente propia, IBM SPSS).
Tabla 23 Anexo IV. Descriptivos “Venta a G.S.”. ANOVA en Anexo V. (Fuente propia, SPSS IBM).
G.S. Facturacion (€) | Nimero empleados | Antigiedad
No Media 1,194.592,59 6,07 25,59
N 27 27 27
Desviacion Estandar 1,142.801,661 5,015 44,215
Si Media 12,310.888,89 30,37 37,19
N 27 27 27
Desviacion Estandar 16,324.583,815 32,667 28,517
Ns/Nc Media 33,000.000 90 88
N 1 1 1
Desviacion Estandar - - -
Total Media 7,229.963,64 18,22 31,39
N 55 55 55
Desviacion Estandar 13,128.541,323 27,698 37,745

(Fuente propia, IBM SPSS).
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Caracterizacion de las bodegas de la D.O. Rueda para la distribucién

Tabla 24. Anexo IV. ANOVA “Tipo de negociacion G.S.”. (Fuente propia, IBM SPSS).

Sumade gl Media F Sig
Cuadrados cuadrética
Facturacion + | Entre grupos | 5,159E+14 2 2,579E+14 0,945 0,402
Intermediacion | (combinado)
“G.S.” Dentro de | 6,826E+15 25 | 2,730E+14 - -
grupos
Total 7,342E+15 27 - - -
Entre grupos | 3591,033 2 1795,516 1,627 0,217

Numero de (combinado)

empleados + | pentrode | 27583,967 25 1102,359 - -

Intermediacion grupos
GS. Total 31175,000 27 - - -
Antigledad + | Entre grupos | 5323,424 2 2661,712 3,634 0,041
Intermediacién | (combinado)
“G.S.” Dentro de | 18310,576 25 732,423 - -
grupos
Total 23634,000 27 - - -

(Fuente propia, IBM SPSS).

Tabla 25. Anexo IV. Descriptivos “Intermediacion G.S.”. (Fuente propia, SPSS IBM).

Intermediacion G.S. Facturacion (€) NUmero Antigiedad
empleados
No (Indirecto) Media 36,25 7625000 61,75
N 4 4 4
Desviacion 11,264.213,244 57,180 52,047
estandar
Si (Directo) Media 13,125.826,09 29,35 32,91
N 23 23 23
Desviacion 17,115.968,641 28,425 21,515
estandar
Ns/Nc Media 33,000.000 90 88
N 1 1 1
Desviacion - - -
estandar
Total Media 13,049.785,71 32,50 39
N 28 28 28
Desviacion 16,489.665,849 33,980 29,586
estandar

(Fuente propia, IBM SPSS).
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Tabla 26. Anexo IV. ANOVA Estrategia de cartera de productos”.

Caracterizacion de las bodegas de la D.O. Rueda para la distribucién

(Fuente propia, IBM SPSS).

Sumade gl Media F Sig.
Cuadrados cuadrética
Facturacion | Entre grupos | 3,777E+14 5 7,554E+13 0,415 0,836
+ (combinado)
Estrategia Dentro de 8,930E+15 49 1,822E+14 - -
de cartera grupos
de Total | 9,307E+15| 54 i i i
productos
Nimero de | Entre grupos | 3112,629 5 620,526 0,793 0,560
empleados +| (combinado)
Estrategia | Dentrode | 38325,080 49 782,144 - -
de cartera grupos
de Total 41420,709 54 : : i
productos
Antiguedad | Entre grupos | 10792,649 5 2158,530 1,599 0,178
+ (combinado)
Estrategia Dentro de 66140,733 49 1349,811 -
de cartera grupos
de Total 76933382 | 54 i i
productos

(Fuente propia, IBM SPSS).
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Caracterizacion de las bodegas de la D.O. Rueda para la distribucién

Tabla 27. Anexo IV. Descriptivos “Estrategia de cartera de productos”. (Fuente propia, SPSS IBM).

Estrategia de cartera de productos | Facturacién €) Numero Antigiedad
empleados
Unica Media 1,260.000 6 88
N 3 3 3
Desviacién 819.023,809 3 134,309
Estandar
Gama baja Media 7.768,636,36 16,32 32
N 22 22 22
Desviacién | 14,691.352,265 21,977 22,497
Estandar
Similar Media 1,454.800 8 18,2
N 5 5 5
Desviacion 923.940,041 3,937 7,596
Estandar
Proporcionada Media 9,718.750, 31 32,13
N 8 8 8
Desviacion 12,310.736.821 27,098 25,329
Estandar
Gama alta Media 8,907.692,31 26,23 28,77
N 13 13 13
Desviacién | 16,072.632,617 43,180 35,576
Estandar
Ns/Nc Media 5,533.500 17 23,25
N 4 4 4
Desviacion 8,784.407,91 14 19,87
Estandar
Total Media 7,363.019,61 19,73 33,14
N 55 55 55
Desviacion 1,128.541,323 27698 37,745
Estandar

(Fuente propia, IBM SPSS).

8.5  ANEXO V. TABLAS DE FRECUENCIA DE LAS VARIABLES COMERCIALIZACION
SEGMENTADAS POR GRUPOS DE BODEGAS

Tabla 28. Anexo V. Frecuencias y porcentajes “Equipo comercial” grupos de bodegas: Grandes,
Medianas y Pequefas.

Equipo comercial — segmentacion por grupos de bodegas

Grandes (19) Frecuencia Porcentaje (%) Porcentaje valido (%)
Valido Si 15 78,9 78,9
No 4 21,1 21,1
Medianas (18)
Valido Si 13 72,2 72,2
No 5 27,8 27,8
Pequefias (18)
Valido Si 10 55,6 55,6
No 8 44,4 44,4

(Fuente propia, IBM SPSS).
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Caracterizacion de las bodegas de la D.O. Rueda para la distribucién

Tabla 29. Anexo V. Frecuencias y porcentajes “Distribucion intermedia” Grupos de bodegas:
Grandes, Medianas y Pequefas.

Distribucién intermedia — segmentacion por grupos de bodegas

Grandes (19) Frecuencias Porcentaje Porcentaje
(%) valido (%)
Valido Si 16 84,2 84,2
A veces 1 53 53
No 2 10,5 10,5
Medianas (18)
Valido Si 11 61,1 61,1
No 5 27,8 27,8
Ns/Nc 2 11,1 111
Pequefias (18)
Valido Si 9 50 50
A veces 1 5,6 5,6
No 8 44,4 44,4

(Fuente propia, IBM SPSS).

Tabla 30. Anexo V. Frecuencias y porcentajes “Mercado internacional” Grupos de bodegas:
Grandes, Medianas y Pequeias.

Mercado internacional - segmentacién por grupos de bodegas

Grandes (19) Frecuencia Porcentaje Porcentaje
(%) valido (%)
Valido Si 4 21,1 211
No 14 73,7 73,7
Mixto 1 5,3 53
Medianas (18)
Valido Solo Nacional 1 5,6 5,6
Si 1 5,6 5,6
No 16 88,9 88,9
Pequefias (18)
Valido Si 3 16,7 16,7
No 13 72,2 72,2
Mixto 1 5,6 5,6
Ns/Nc 1 5,6 5,6

(Fuente propia, IBM SPSS).
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Tabla 31. Anexo V. Frecuencias y porcentajes “Estrategia de asignacion de comerciales”
Grupos de bodegas: Grandes, Medianas y Pequefias.

Delimitacion zona-producto — segmentacion por grupos de bodegas

Grandes (19) Frecuencia | Porcentaje (%) Porcentaje
valido (%)
Vaélido Producto 1 53 53
Zona geogréfica 10 52,6 52,6
Zona geograficay 4 21,1 21,1
producto
Ninguna de las anteriores 4 21,1 21,1
Medianas (18)
Valido Producto 1 5,6 5,6
Zona geografica 11 61,1 61,1
Zona geograficay 3 16,7 16,7
producto
Ninguna de las anteriores 3 16,7 16,7
Pequefias (18)
Valido Producto 3 16,7 16,7
Zona geogréfica 9 50 50
Zona geograficay 5 27,8 27,8
producto
Ninguna de las anteriores 1 5,6 5,6

(Fuente propia, IBM SPSS).

Tabla 32. Anexo V. Frecuencias y porcentajes “Venta G.S.” Grupos de bodegas: Grandes, Medianas y
Pequefias.

Venta a G.S. - segmentacion por grupos de bodegas

Grandes (19) Frecuencia Porcentaje (%) Porcentaje
valido (%)
validos No 2 10,5 10,5
Si 16 84,2 84,2
Ns/Nc 1 53 5,3
Medianas (18)
validos No 8 44.4 44.4
Si 10 56,6 56,6
Pequefias (18)
validos No 17 94,4 94,4
Si 1 5,6 5,6

(Fuente propia, IBM SPSS).
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Tabla 33. Anexo V. Frecuencias y porcentajes “Tipo de negociacion G.S.” Grupos de bodegas: Grandes,
Medianas y Pequefias.

Tipo de negociacion venta a G.S. - segmentacion por grupos de bodegas

Grandes (17) Frecuencia Porcentaje (%) Porcentaje
valido (%)
Valido No tratan directamente 2 11,8 11,8
Tratan directamente 14 82,4 82,4
Ns/Nc 1 5,8 5,8
Medianas (10)
Valido No tratan directamente 20 20
Tratan directamente 80 80
Pequefias (1)
Valido No tratan directamente 0 0
Tratan directamente 1 100 100

(Fuente propia, IBM SPSS).

Tabla 34. Anexo V. Frecuencias y porcentajes “Estrategia de cartera de productos” Grupos de
bodegas: Grandes, Medianas y Pequefias.

Estrategia de cartera de productos - segmentacion por grupos de bodegas

Grandes (19) Frecuencia Porcentaje Porcentaje
(%) valido (%)
Vaélido Gama baja 9 47,4 47,4
Proporcionada 5 26,3 26,3
Gama alta 4 211 211
Ns/Nc 1 53 5.3
Medianas (18)
valido Unica 2 11,1 11,1
Gama baja 6 33,3 33,3
Similar 3 16,7 16,7
Proporcionada 2 11,1 1,1
Gama alta 4 22,2 22,2
Ns/Nc 1 5,6 5,6
Pequefias (18)
Valido Unica 1 5,6 5,6
Gama baja 7 38,9 38,9
Similar 2 11,1 111
Proporcionada 1 5,6 5,6
Gama alta 5 27,8 27,8
Ns/Nc 2 11,1 11,1

(Fuente propia, IBM SPSS).
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