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Valoracion de los rasgos organolépticos del vino entre consumidores:
;Condiciona la procedencia y marca del vino la percepcion
en los consumidores?

INTRODUCCION

El consumo del vino en México, ha venido presentando un incremento de aproximadamente 500
ml. per capita anuales, ademas muchos expertos estiman una tasa de crecimiento anual del 13%
aproximadamente para los préximos ainos, segin el Consejo Mexicano Vitivinicola (COV); siendo
este dato relevante si se observa una tendencia promedio a la baja en el consumo de vino a nivel
mundial. Con este aumento México ocupa el lugar 65, retirado por mucho de paises europeos como
Francia, Espafia o Italia, que se siguen distinguiendo por un consumo per capita alto. En este sen-
tido México es considerado un mercado creciente en produccién, importacién y consumo de vinos
(Hervas, 2012). Estudios realizados tanto del Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX) como la
Organizacién Pro-Chile (2009) aseguran que esta alza se debe en gran medida aparte de su difu-
sion, al interés por consumir el producto ya sea por los beneficios para la salud como el desarrollo
del gusto por disfrutarlo por parte de algunos sectores de la poblacién que se identifican como nue-
vos nichos, como las mujeres entre los 20 y 40 afios y jévenes entre los 20 y los 30 afios.

No solo se registra un alto interés en consumirlo sino también en producirlo, aun en regiones que
no se distinguen como zonas vitivinicolas como sucede en el caso de Chihuahua, lugar donde se
desarrolla el presente trabajo. Por tanto, el objetivo de conocer mediante estudios empiricos serios
y rigurosos el nivel de aceptacién y la tipificacién de gustos y preferencias de los sectores de la so-
ciedad, tomando como base un perfil del consumidor promedio de vino, identificado previamente
en estudio exploratorio en esta misma region.

Aunque las bodegas vitivinicolas han hecho un gran esfuerzo por producir vinos de calidad y com-
petitivos en el mercado por medio de un trabajo profesional con expertos (sommeliers y en6logos),
los consumidores finales siguen teniendo la Gltima palabra, es por ello que el experimento elabora-
do tiene un gran impacto tanto para el caso de estudio como para referencia de los nuevos produc-
tores que siguen incursionando cada vez mas en este competido gremio.

Cuando se menciona que la procedencia de un vino puede llegar a ser barrera o favorecer la per-
cepcién de éste, resulta una afirmacién un tanto frivola, pero ;Qué tanto puede llegar afectar la
procedencia de un vino su percepcién? Pues este efecto cualquier consumidor lo ha experimenta-
do, al menos alguna vez, no solo en este producto sino también en otros. Es bien sabido que un vino
es alimento ideado para conquistar sentidos, y los enélogos por tanto han sido y siguen siendo los
profesionales expertos en la industria del vino para su elaboracién (De la Presa, 2002), sin embargo
una vez logrado el producto, etiquetado, empaquetado y comercializado adquiere otras dimensio-
nes importantes y complejas, que llegan a ser confusas en la decisién de compra (Drummond y
Rule, 2005).

El mercado del vino se caracteriza por la asimetria de informacién entre productores y consumi-
dores (Akerlof, 1970; Delmastro, 2005; Ruiz et al., 2008), por lo que muchas bodegas vitivinicolas se
han dado a la tarea de emitir sefiales de calidad en la imagen de su producto, modificando direc-
tamente sus factores extrinsecos tratando de obtener la preferencia del mercado y en este sentido
algunos autores replantean que tan eficaces son las medidas tomas en marketing para lograr la
reciprocidad del compromiso del consumidor con las politicas de calidad alcanzadas por los pro-
ductores, demostrando el impacto de dichas medidas en la percepcién del producto (Aqueveque,
2006; Espejel y Fandos, 2009).




La calidad y sus seiiales en la marca individual y comunitaria

Enlaliteratura especializada en marketing agroalimentario es bien sabido que la calidad percibida
sera determinante sobre la intencién de compra de los consumidores, por lo que resulta siempre
de atencion prioritaria en los productos agroalimentarios como en otros; pero en el caso del vino
la naturaleza de calidad del producto esta complicada (Verdd, Lloréns, y Fuentes, 2004; Charters
y Pettigrew, 2007). Debido a que son muchos los factores durante el proceso de producciéon que la
afectan, desde lo ambientales, tecnolégicos y humanos, es decir, el vino es un producto complica-
do, dada las pequenas diferencias en cualquiera de las variables tiene un enorme alcance ya sea
por el clima, a través de la uva, el método de produccién, el almacenamiento y hasta el embotellado
pueden afectar calidad (Balestrini y Gamble, 2006). Los diferentes atributos por medio de los cua-
les se evaltia la calidad de un producto se dividen en intrinsecos y extrinsecos, y en el vino no es la
excepcion.

Para entender la diferencia entre ambas categorias, en el vino se concibe que los factores intrin-
secos son el color, sabor, forma y apariencia. En cambio, los factores extrinsecos son la imagen del
producto, el precio, la marca o el lugar de origen, entre otros (Grunert, Bredahl, y Brunsg, 2004).
En otras palabras los factores extrinsecos son percibidos a simple vista antes de probar el producto
y en la mayoria de los casos los intrinsecos solo se pueden evaluar hasta hacer el consumo. Todos
ellos estan relacionados directamente con las decisiones de compra de los consumidores y la per-
cepcién o expectativa de la calidad del producto (Banovi¢ et al., 2009; 2010). No es suficiente esta-
blecer estindares para asegurar la satisfaccion del cliente sino también es importante el darlas a
conocer para lograr la diferenciacién del producto y la marca. Como respuesta al aseguramiento de
calidad en las caracteristicas del producto, han surgido pistas para facilitar la decisién de compra,
lo que resulta particularmente importante en el caso de los vinos de mesa ante la enorme oferta
que se puede encontrar en el mercado.

En que se refiere al vino algunas de las senales de calidad analizadas menciona Ruiz et al. (2008)
han sido las siguientes: la reputacion de la marca (Lacoeuilhe, 2004); el precio del vino (Horowitz
y Lockshin, 2002; Angulo et al., 2000); la imagen de la regién de procedencia o denominacién de
origen (Henchion y McIntyre, 2000; Skuras y Vakrou, 2002); la influencia de los lideres de opinién
sobre la decisién de compra de los consumidores (Barbe y Durrieu, 2004); los premios y/o meda-
llas otorgados a los vinos en concursos nacionales e internacionales (Orth y Krska, 2002). Ante la
situacién del vino debido el uso de tales pistas de calidad puede ser potencialmente 1til creando
nichos de mercados y mejorando localidades rurales a través del soporte de productores pequernos
utilizando materias primas locales y las técnicas de produccién, segiin un estudio basado en consu-
midores de vino en Grecia (Dimara y Skuras, 2003). Es por esto que las Denominaciones de Origen
Protegidas (DOP) o el reconocimiento de las zonas productoras cobran mas importancia y sin dejar
de mencionar que hay trabajos que enfatizan que la calidad percibida aunada a los factores intrin-
secos del producto tiene una influencia positiva y significativa en comprar intenciones (Fandos y
Flavian, 2006). Como parte de los atributos extrinsecos tanto del vino como de cualquier producto
agro alimenticio, las DOP ejercen una influencia favorable en la satisfaccién, la lealtad e Intencién
de compra (Espejel y Fandos, 2009); En caso del lugar donde se llev6 la investigacion el mercado de
vinos de mesa no es muy maduro para la identificacién de las diferencias que existen entre los dife-
rentes reconocimientos de las zonas productoras, por lo que la DOP equivale al lugar de proceden-
cia en muchas ocasiones en la percepcién del consumidor, sin dejar de ser una sefial de calidad al
momento de decidir la compra (Ruiz et al., 2004). En la Figura 1 se ejemplifica el analisis propuesto.




Figura 1.
Papel de la procedencia de la marca o Denominacién de Origen (DO) en la decisién de compra

FASEDEL PROCESO DE COMPRA INFLUENCIADELADO EN CADAFASE

Fase de bisqueda de informacién La DO aporta informacién
sobre las caracteristicas del
producto

Formacién de expectativas previas LaDO _condiCiOI_la las
ala compra expectativas previas a la

compra

Fase de eleccién La DO reduce el riesgo

Fase de evaluacién La DO no influye en la
post-compra post-compra

La DO reduce el
esfuerzo de compra

Fuente: Adaptado a partir de Ruiz et al. (2004).

La identificacién de las marcas en este sector es muy baja, por lo que la DOP asume en muchos casos
las funciones especificas de la marca, sobre todo cuando la marca individual es desconocida por los
consumidores (Bello y Cervantes, 2002).

En este trabajo se enfoca al impacto de influencia que tiene la procedencia de la marca al realizar la
degustacion del vino regional en los habitantes de su zona, y si cambia la percepcién organoléptica
de los atributos después de conocer la procedencia de la marca.

Valoracion organoléptica del vino

Después de analizar la importancia de las sefnales de calidad y como se percibe la calidad en el pro-
ducto, no se puede dejar de lado el como se desarrolla la valoracién de organoléptica del vino segin
los analisis de aceptacion. El analisis sensorial de alimentos es una de las disciplinas cientificas
basada en un conjunto de técnicas diferentes entre si que buscan resultados fiables sobre las res-
puestas que dan los sentidos humanos a los alimentos.

Para explicar un poco mas este concepto se puede encontrar en la Guia para la Evaluacién Sensorial
de la Calidad de los Vinos Tintos de Rioja (2007) que cuando se consume un alimento se estan reci-
biendo estimulos visuales por ejemplo color, forma o brillo; también estimulos tactiles percibidos
en la superficie de los dedos o bien por la boca; estimulos olorosos percibidos en el sentido olfati-
vo; ademas estimulos gustativos percibidos en las papilas gustativas, e incluso estimulos auditivos
como en alimentos crujientes.




Entonces para evaluar los factores intrinsecos en el vino es necesario un analisis sensorial, para lo
cual se conocen diversos métodos Ruiz et al. (2008) hace diagrama de flujo identificando las etapas
basicas de un analisis sensorial completo (ver Diagrama 1).

Diagrama 1.
Etapas basicas del analisis sensorial completo

1° i SENTIDOS Y
APRECIACION ORGANO SENSACIONES
VISUAL 0Jo VISTA
SENTIDOS Y
[o]
2° ORGANO SENSACIONES
OLFACCION NARIZ OLFATO (Directo)
DIRECTA Sensaciones olfativas
6 SENTIDOS Y
30 RGANO SENSACIONES
APRECIACION $,‘:§I8= hGnustativas
. ucosas
B.UCAL I BOCA Quimica
(sin tragar) Tactil
Térmica
4° 6 SENTIDOS Y
APRECIACION RGANO SENSACIONES
BUCAL 11 gLFATO (Retrc;fnasal)
tragar o expulsar ensaciones olfativas
(trag P BOCA | GUSTO
Persistencia del gusto

Fuente: Adaptada a partir de Ruiz et al. (2008).

La evaluacién sensorial es una herramienta muy tutil tanto para los en6logos como para otros de-
partamentos tales como marketing, produccién, viticultura, control de calidad, Investigacién y
Desarrollo (I+D) y desarrollo de nuevos productos (De la Presa, 2002). Existen diferentes métodos
desarrollar este tipo de pruebas pero el tipo de método de evaluacién sensorial que se debe seguir
dependera del objetivo que se persiga al analizar en los vinos.

Como es bien sabido hay pruebas del tipo analiticas como Discriminatorias y Descriptivas, o bien
del tipo afectivas para realizar este tipo analisis de aceptabilidad; en el caso de ser realizadas por
consumidores las afectivas son las mas recomendables pues tienen como fin medir el grado de
aceptacién que tiene en el mercado parte de él, en ciertos vinos o alguna caracteristica especifica
de interés.

Formulacion de hipétesis

Dado que el producto del caso de estudio es practicamente nuevo en el mercado local seria muy
temprano para evaluar algunas de las sefiales de calidad como la marca o el prestigio de la bodega
no asi como la procedencia y su impacto en la percepcién de los atributos, pues es necesario cono-
cerel grado de aceptacién del mercado ante una marca regional e identificar los nichos de mercado
a los que se desea llegar. Con el fin de proporcionar informacién que sea de utilidad no solo para
bodega en cuestién sino también para el clister de productores de vino local.




Economia de la informacién, teoria de la utilizacién de sefiales, teoria medio—fin y enfoque mul-
tiatributo son los cuatro enfoques principales para estudiar la percepcién del consumidor hacia
calidad alimentaria propuesto por Hansen (2005). Siguiendo entonces la teoria de utilizacién de se-
nales, donde una senal de calidad del tipo de atributo extrinseco juega un papel altamente conside-
rado sobre el consumidor al momento de evaluar el producto, se determina la siguiente hipétesis:

Para algunos autores la calidad percibida es la respuesta subjetiva a varias conveniencias o carac-
teristicas explicitas aprobadas en un producto (Calvo, 2001) o también es vista en términos de las
percepciones del consumidor basadas en los atributos del producto (Steenkamp, 1990; Meiselman,
2001; Grunert, Bredahl, y Brunsg, 2004). En este sentido existen maneras de realizar el analisis de
apreciacion sensorial, como por ejemplo el Vedel, Brunet, Got, Lausana, Urss, Buxbaum, David Sco-
re, entre otros (Ruiz et al., 2008). Sin embargo no todos ofrecen simplicidad para la evaluacién para
los consumidores promedio no expertos, por lo que tomando como punto de partida, se eligié el de
la American Wine Society (AWS), haciendo una adaptacién de acuerdo a la literatura para facilitar
su manejo al momento de las evaluaciones y respetando los aspectos planteados a medir.

Entonces el analisis causal para el estudio y su respectiva hipétesis, donde fue necesario aislar la
procedencia de la marca de los atributos anteriormente diferenciados, para conocer el impacto en

la valoracién del producto y por consecuencia la calidad percibida, se muestra en la Figura 2.

Figura 2.
Modelo Conceptual
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METODOLOGIA

Para el experimento se realizaron 210 catas sensoriales a consumidores del estado de Chihuahua
con gusto por los vinos de mesa en su mayoria. Las catas fueron realizadas en dos tiempos:

» Prueba a ciegas, en el primer test se probaron tres vinos de procedencia totalmente diferente,




uno de ellos producido en el pais (Ensenada, Baja California) pero no en el estado de Chi-
huahua, otro fuera del pais (Pirque, Chile), y finalmente el producido en la regién (Chihuahua,
Chihuahua), obviamente sin saber el consumidor ninguna informacién sobre las marcas o
bodegas de los vinos probados.

 Prueba descubierta, el segundo test consistia en una cata sensorial con la marca al descu-
bierto, inicamente del vino regional (Chihuahua, Chihuahua). Cada consumidor era atendido
Unica y personalmente por un encuestador previamente entrenado, que retiraba el test res-
pondido inmediatamente al terminar cada una de las catas, las cuales se realizaron eligiéndo-
se lugares neutros tales como el Laboratorio de la Facultad de Ciencias Agro-tecnolédgicas, el
Centro de Convenciones Chihuahua o bien lugares amplios, cerrados, con buena iluminacién
y ventilacién como salas de maestros en algunas facultades. Se cuid6 el acomodo de los con-
sumidores de modo que no hubiera contacto visual o auditivo con los demas encuestados que
llegaran a coincidir. El1 acomodo de los vinos se hizo siguiendo combinaciones del cuadrado
latino a fin de conseguir diferentes tipos de orden posibles en la degustacién.

Tabla 1.
Ficha técnica

Universo Consumidores mayores de 18 afos con
gusto por el vino tinto de mesa

Ambito geografico Estado de Chihuahua
Error muestral +747,p=q9q=0,5
Nivel de confianza 95%
Procedimiento de Muestro por conveniencia:
muestreo .
Catas sensoriales
Tamaio de la muestra 210
Fecha de trabajo de Noviembre 2011 y Febrero 2012
campo

Los consumidores debian indicar su grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones
utilizando una escala de Likert de 7 puntos, donde “1 representé en total desacuerdo” y “7 Total-
mente de acuerdo”. Se recogié informacién sobre la percepcion de calidad, acerca de conceptos
como el cuerpo o solidez, sabor, color, aroma, nivel de graduacién y afiejamiento para los atributos
intrinsecos (Espejel y Fandos, 2008). Finalmente, se recopil6 informacién mas detallada sobre sa-
tisfaccién hacia el producto, y finalmente las caracteristicas sociodemograficas.

Los criterios de seleccién de los vinos empleados en el analisis sensorial fueron los siguientes:

1) Procedencia de los principales lideres en el mercado de vinos de calidad, eligiendo una marca
por zona, considerando un conocimiento por parte del mercado medio-alto en relacién con las
restantes marcas.

2) Numero de vinos: se seleccionaron tres vinos para ser catados, uno de ellos en dos ocasiones,
cada uno tratando de evitar asi la saturacién del paladar de los encuestados. El nimero total




de catas realizadas por cada persona fue de cuatro -2 vinos x 1 vez y 1 vino x 2 veces (vino
regional)-. El orden de cata de cada marca fue diferente en cada test y desconocido para los
encuestados.

3) Anada: seleccién de vinos de la misma cosecha para que no influya el factor tiempo: Cosecha
2010.

4) Elaboracién: vinos jévenes, ya que es el de mayor frecuencia de consumo en vinos comerciales.

5) Todas las botellas de cada vino fueron compradas de caja completa con idéntico lote de pro-
duccién, para evitar posibles diferencias organolépticas entre botellas de la misma marca.

Para realizar el experimento y considerando los factores mencionados, los vinos seleccionados fue-

ron tres (ver Tabla 2).

Tabla 2.
Vinos seleccionados para el experimento

. . Precio medio de
Marca Tipo de vino ers
venta al publico
Vino importado chileno,
A Cosecha 2010 $90.00
Vino regional,
B $260.00
Cosecha 2010
Vino de produccion
¢ nacional, Cosecha 2010 $220.00

El proceso de analisis pas6 por las siguientes fases:

Primera Fase.- Se realizé una prueba piloto integrando consumidores conocedores y no expertos
del vino, con el fin de evaluar la claridad del cuestionario y dindmicas propuestas para garantizar
la fiabilidad del experimento.

Segunda Fase.- Una vez realizado las catas y recopilado de datos, se seleccion6 una comparacién
de medias de cada uno de los factores analizados, tomando como primer variable los recabados en
cata a ciegas y como segundas variables los seleccionados en las catas descubiertas.

RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Debido a lo referenciado en literatura sobre sefales de calidad y su influencia en la percepcién del
producto de alimentacién, es de esperarse un cambio en la calificacién otorgada en los diferentes
factores evaluados hacia los productos, por lo que el analisis estadistico pretende no solo mostrar
el grado de significancia en la valoracién de la bebida en cuestiéon, sino también la tendencia de
las opiniones ya sea positiva o negativa segin se hayan presentado. En la Tabla 3 se observan los
resultados obtenidos.




Tabla 3.

Resultados

= : Cata Cata
Senal / Atributo Ciega | Descublerta
Color
Media 57151 |6.1279
P(T<=t) dos colas
** 0.0000
Aroma
Media 5.5233 |5.8721
P(T<=t) dos colas
** 0.0011
Graduacion
Media 5.3256 | 5.6977
P(T<=t) dos colas
** 0.0012
Sabor
Media 5.1047 | 5.7267
P(T<=t) dos colas
** 0.0000
Cuerpo
Media 5.3721 5.7326
P(T<=t) dos colas
** 0.0013

Es evidente en cada uno de los casos que resulta altamente significante la percepcién del producto
después de conocer la procedencia de éste, por lo que se acepta la hipotesis planteada. En la Tabla
3 de resultados se destaca que cada una de las medias aritméticas tuvo un incremento, lo que se
traduce en que se valora mas el producto una vez conocida la procedencia de la marca, en aspectos
tales como en el sabor y color donde la diferencia en percepcién se hace mas notoria por parte de
los consumidores, pues son algunos de los factores mas facil de percibir, y por lo mismo de evaluar
entre los catadores promedio en una cata descubierta, ya que en la cata a ciegas se permite trabajar
mejor los sentidos de olfato y tacto.

Coincidiendo con Ruiz et al. (2008) en el que mediante un estudio con expertos y consumidores
queda evidenciado el cambio en la estructura de analisis y opinién global del vino cuando ven la
marca comunitaria o la procedencia del vino, que su influencia en la simplificacién de evaluacién
del producto se considerada como una sefial de calidad, resaltando que en este estudio en particu-
lar no se trata ni de una regién que se identifique atin como productora de vinos de mesa, ni de un
mercado maduro en su consumo. Sin embargo se pueden considerar positivos los primeros resul-
tados y mejorar con las estrategias pertinentes al paso del tiempo, pues como comentan otros au-
tores el impacto sera proporcional conforme vaya madurando dicha Denominacién de Origen o en
este caso el reconocimiento de la regién como productora de calidad, por lo que los consumidores
con el escaso lapso de existencia del vino no poseen en sus mentes los vinculos necesarios para la
consolidacién de la imagen de dicha DO, y aquellos atributos como el lugar de origen, o la imagen
de un producto tradicional, no ejercen la influencia que cabria esperar (Espejel y Fandos, 2008).
Los resultados anteriores deben ser tomados bajo reserva, pues seria aconsejable proponer un es-
tudio similar por cada marca para identificar también el grado de significancia y poder hacer una
comparacién entre ellos a fin de conocer el grado de aceptacién de la procedencia tanto regional
como nacional y extranjera. Es recomendable ampliar el &mbito geografico y profundizar en un
estudio de perfiles de consumidores con el fin de obtener un mayor panorama del mercado en el
que se empieza a desarrollar dicha industria.




Este tipo de investigaciones son de alta importancia para las bodegas vitivinicolas, ya que contribu-
yen a la fundamentacion correcta de la comprension de los factores intrinsecos y extrinsecos que
se unen junto con otros bajo la motivacién de compra (Bison et al., 2002). Lo anterior con el objetivo
de disenar e implementar estrategias de comercializacién enfocadas a los consumidores de vino en
un mercado incipiente o de reciente creacién, tales como posicionar la marca regional del produc-
to en cuestién por medio del terrior y la gastronomia tipica de la regién.
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