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LA INCIDENCIA DE LA ETIQUETA TRASERA DE LOS VINOS EN LA

DECISION DE COMPRA

Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo examinar la incidencia que tiene la etiqueta
trasera de los vinos en la decisién de compra de los consumidores. El estudio analiza una
muestra de 200 estudiantes de la Universidad ICESI. Los resultados sefialan que la etiqueta
trasera de los vinos tiene un papel importante para el consumidor, esta, incluye algunos
atributos que son de prioridad para la muestra estudiada en el momento de realizar la
compra de una botella de vino.

Palabras claves: consumidor, vino, etiqueta.

THE INCIDENCE OF THE REAR LABEL OF WINES IN THE PURCHASE
DECISION
Summary
This research aims to examine the impact that the back label of wines has on the
consumer purchase decision. The study analyzes a sample of 200 students of the ICESI
University. The results indicates that the back label of wine is really important and includes
some priority attributes for the consumers when they are going to buy a wine bottle.

Keywords: Consumer, Wine, label.



INTRODUCCION

Colombia es considerado uno de los paises mas importantes para el consumo de vino en
Latinoamérica, segun un informe de Euromonitor International, entre los afios de 2011
hasta el afio 2016, el mercado del vino en Colombia creci6 un 46%. Argentina y Chile,
grandes paises productores de vino, han encontrado en el mercado colombiano un gran
aliado, ya que el “45% de los vinos importados que se consumen en Colombia son chilenos,
mientras que los argentinos llegan al 22%” (Vanguardia, 2015, p. 1).

Segun los datos de la firma especializada en sondeos de mercado, Nielsen, Colombia es
un gran mercado, el vino representa un 14% del total de las ventas de licores en el pais,
entre ellos impulsado por el consumo de vinos de menor valor lo que lo hace mas accesible
a la poblacion. El Grupo Exito, posee el 58% del vino que se expende en Colombia, siendo
esta la segunda bebida de licores que més se vende, el cual representa un 21,6% del total,
después de bebidas como la cerveza y por encima del whisky; para esta empresa, los vinos
chilenos son los de mayor consumo alcanzando un 35% de participacién, seguidos de los
argentinos con el 23% y en tercer lugar los espafioles con un 13%. Ademas, segun el Grupo
Exito, los colombianos prefieren los vinos tintos (61%), seguidos por los blancos (35%) y
los rosados (8%). Parte de este crecimiento se debe a los bajos precios que permiten llegar a
un gran segmento de la poblacion y a marcas exclusivas de las cadenas.

Segun la Organizacion Internacional del Vino, el consumidor de vino en Colombia tiene
un gran potencial de desarrollo. Colombia tiene un consumo per capita aproximado de 0,75
litros al afio, en Argentina cada persona consume, en promedio, 23 litros al afio y Chile

tiene un consumo per céapita aproximado de 17 litros al afio.



Pese a las imposiciones arancelarias de las bebidas alcohdlicas, el mercado del vino en
Colombia ha continuado con su expansion y crecimiento aumentando en promedio un 7%
en los ultimos cinco afios y un 10% en el afio 2016. A pesar de no contar Colombia con el
clima apropiado para la produccién de vinos, posee algunas zonas en el pais que presentan
ciertas semejanzas climaticas requeridas para el cultivo de la vid. Los municipios con
mayores areas de cultivo en el pais son: Roldanillo, La Unién y Toro en el norte de Valle
del Cauca, donde predominan las variedades de uvas tales como la Red Globe, Italiay
Ribier (Gennari & Estrella, 2015).

Comportamiento del consumidor

Para estudiar el comportamiento del consumidor de vino y el proceso de decision de
compra debemos entender que dichas decisiones son motivadas por factores sociales,
econémicos y emocionales, esto con el fin de satisfacer necesidades humanas. Para ello, el
mercadeo y ciencias como la psicologia, sociologia y la economia se hacen necesarias para
entender este proceso de decision.

En este sentido, las organizaciones utilizan el area de mercadeo para conocer cada vez
mas las necesidades de los clientes y asi satisfacer de manera adecuada sus demandas
(Narver y Slater, 1990) y de esta manera, desarrollar estrategias de marketing que
conduzcan a una compra efectiva.

En el mercado existe una gran variedad de productos similares al vino, cuyas
preferencias y conductas de compra de sus clientes varian y son la clave para desarrollar
nuevos productos, precios, canales, mensajes y otros elementos de la mezcla de
mercadotecnia. Por esta razdn, se busca segmentar el mercado consiguiendo distintos
grupos de personas que cumplan con caracteristicas similares a los cuales pueda ser dirigido

un producto.



Los productos tienen dos caracteristicas principales que son las intrinsecas, que
corresponden a evaluar los aspectos internas como el peso, tamafio, forma, color y olor y las
caracteristicas extrinsecas que evaltan los aspectos externos como son la calidad y la
seguridad del producto.

Para la presente investigacion el producto que analizaremos es el vino, el cual posee
varias caracteristicas como: el sabor o la calidad, que solo pueden ser percibidos en el
momento de consumirlo (Lockshin, 2003; Mueller, 2010). Otros atributos como el nombre
de la marca, premios, tabla nutricional, cepa, advertencias o posibles combinaciones de
alimentos son encontrados en la etiqueta frontal o trasera del vino y ayudan al consumidor a
evaluar cual comprar (Thomas, 2000; Charters & Pettigrew, 2003; Ling & Lockshin, 2003).

Para los consumidores no expertos, las caracteristicas extrinsecas condensada en la
informacion incluida en la etiqueta y la etiqueta posterior es como la tarjeta de
identificacion del vino donde se revelan sus atributos y son decisivos para su compra.

Existen distintos puntos de vista sobre la importancia de la etiqueta frontal vs la trasera.
Para Thomas y Pickering (2005) la etiqueta frontal es mas valiosa para los consumidores,
pero para Barber (2006) la etiqueta trasera tiene mayor prioridad para el consumidor. Estos
resultados pueden llegar a ser diferentes por caracteristicas culturales y de coyuntura.

La informacion que revela la etiqueta trasera de los vinos contiene datos nutricionales o
de salubridad que influyen en los usuarios a tomar una decision de compra y revela la
salubridad del producto. Existen estudios que demuestran gran interés por parte del
consumidor en consultar la tabla nutricional del producto contenida en la etiqueta.

La siguiente investigacion se basa en reconocer los atributos representados en la etiqueta

trasera de la botella del vino y asi analizar las preferencias por los jovenes estudiantes de la



Universidad Icesi ubicada en la ciudad de Santiago de Cali, Colombia, con el fin de elegir
una marca de vino de su preferencia, al momento de su decision de compra.

De esta manera, se evidenciaran las caracteristicas mas relevantes de los vinos, lo que
sera de gran utilidad para las marcas que buscan entrar en este mercado. Principalmente, se
buscara dar respuestas a preguntas como: ¢ Cudles son los atributos que mas le llaman la
atencion al usuario?, ;Cémo prioriza el consumidor de vino la informacién dada en el
momento de decidir su compra?, ;Como se referencia un joven calefio consumidor de vino
en el momento de realizar su compra?

Al estudiar las caracteristicas especificas, como es en este caso la etiqueta trasera del
vino, se proporciona una visién de la dinamica de esta etiqueta, lo que permitira arrojar
algunas recomendaciones para las empresas que comercialicen este tipo de productos y las
probabilidades de que una caracteristica de este tipo pueda tener un impacto positivo o
negativo en la intencion de compra.

Para llegar a estas respuestas se usaran métodos de investigacion cuantitativas y
cualitativas, en una muestra de 120 estudiantes de la universidad Icesi para su posterior
analisis de los datos. El objetivo de esta investigacion es analizar la importancia que tiene la
etiqueta trasera en la decision de compra de vinos en un segmento de poblacién joven de la
Universidad ICESI.

El documento esta estructurado en cuatro partes: La primera contiene el marco
conceptual orientado al comportamiento del consumidor y la decisién de compra basado en
la etiqueta. La segunda parte contiene la descripcion metodoldgica. En tercer lugar, se

presentan los resultados del estudio de campo para finalmente presentar las conclusiones.



OBJETIVOS

El objetivo principal de nuestra investigacion es evaluar la influencia que tiene la
etiqueta trasera en la decision de compra de un consumidor colombiano joven. Para llegar a
este, se crearon tres objetivos Secundarios, los cuales son:

1) Evaluar las preferencias de los jovenes en el momento de realizar la compra de un

vino.

2) Indagar qué tan importante es para el consumidor joven colombiano el contenido de

la etiqueta trasera en el momento de comprar un vino.

3) Definir los atributos que pueden ser mencionados en la etiqueta trasera de un vino

para generar mayor incidencia en el consumidor en el momento de realizar la compra

de la botella.

MARCO TEORICO

El comportamiento del consumidor ha sido un area bastante estudiada desde el punto de
vista del marketing, a fin de comprender con mayor profundidad la decision de compra de
las personas, la cual esta determinada, entre muchas otras variables por la incidencia de la
etiqueta que contribuye a la identificacion, descripcion y diferenciacion de los productos
que en este caso corresponde al vino.

e El comportamiento del consumidor

De acuerdo con Kotler y Keller (2006) el comportamiento del consumidor define sus

decisiones de compra y describe el analisis de la manera como los grupos de personas e



individuos adquieren y disponen de bienes o servicios que satisfacen sus deseos. En este
sentido, existen diferentes elementos o caracteristicas que determinan este tipo de
comportamiento.

Una caracteristica es la autoconfianza que ha sido citada con frecuencia como una
construccion importante para comprender el comportamiento del consumidor, por ejemplo,
se ha sugerido la autoconfianza como una influencia en la busqueda de informacion
externa, y, aunque investigaciones anteriores como Engel, Kollat y Blackwell (1978) han
demostrado que el conocimiento y la participacion pueden reducir el estrés asociado con
una compra, muchos consumidores aln encuentran que la seleccion de un producto es
dificil y una actividad incomoda.

En este sentido, en la literatura de marketing existen diferentes modelos que han
intentado explicar el comportamiento de los consumidores y sus decisiones de compra a
partir de diversos componentes. Nicosia (1966), por ejemplo, describe como las decisiones
del consumidor reflejan un comportamiento circular donde variables como los atributos de
la empresa y del mismo consumidor, la evaluacion de diferentes alternativas de producto y
el acto de compra en si mismo, llevan a un proceso de retroalimentacion que incide en los
comportamientos futuros de compra.

Howard (1989) por su parte en su modelo de decision del consumidor describe que
elementos como la informacidn del producto lleva a un reconocimiento de la marca que le
permite desarrollar una actitud y confianza que terminara por definir la intencién y posterior
acto de compra del producto.

Por otro lado, Engel, Kollat y Blackwell (1978) parten de un modelo en el cual el
consumidor, recibe un conjunto de estimulos que posteriormente son procesados y retenidos

por el mismo, a fin de constituirse en un insumo clave para la toma de decision de compra



donde ha sido necesaria no sélo la busqueda de informacion interna del cliente, sino
también un tipo de conocimiento externo mas alla de su propia experiencia.

Mas recientemente, Kotler y Keller (2006) plantean un modelo donde el consumidor,
antes de tomar su decision de compra, lleva a cabo un ejercicio de reconocimiento del
problema de compra, posterior busqueda de informacién, valoracion de alternativas y
finalmente decision de comprar. Para en muchos casos, llevar a cabo una evaluacion

poscompra y analizar el nivel de satisfaccion obtenido y asi hacer posible una recompra.

Todos estos modelos comparten un elemento en comun donde la informacion respecto al
producto resulta crucial en la decision de compra. El proceso de decisién de compra esta
compuesto por diferentes etapas, desde que se reconoce una necesidad o deseo por un
producto hasta el nivel de satisfaccion posterior a la compra. Cuando el consumidor se
enfrenta a la decision de compra, tendré que disponer de un conjunto de informacion que le
permita tomar la mejor decision posible conforme a su necesidad y por consiguiente la
busqueda de informacion adquiere una vital importancia.

Ante una decisién de compra un consumidor inmerso requiere contar con una
determinada informacion que le permita tomar la mejor decision. De este modo, la
informacion puede ser de tipo interna o externa. La informacion interna se encuentra
almacenada y disponible en la memoria del consumidor a partir de conocimiento y
experiencias previas (Beales et al., 1981; Alonso y Grande, 2004). La informacion externa
por su parte puede ser obtenida a través de la inspeccion directa del producto o suministrada
por otros individuos a través de diferentes mecanismos dispuestos para la venta. Es en este
sentido, la etiqueta de un producto toma relevancia puesto que provee informacion

adicional que posiblemente el cliente no conoce del producto.
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En el caso especifico del vino, los consumidores se encuentran frente a una amplia gama
de opciones con gran cantidad de marcas, uvas y paises que ofrecen el producto (Goodman,
S., Lockshin, L., & Cohen, E., 2005). La toma de decision de compra considera no
solamente caracteristicas externas del vino como la marca, el precio, el lugar de origen y la
etiqueta, sino que también evalUa caracteristicas propias del producto como lo son el sabor,
los aromas y el contenido de alcohol (Cohen, E., & Goodman, S., 2009).

e Laincidencia de la etiqueta

La etiqueta es uno de los componentes que conforman la imagen exterior de un vino.
Elegirlo se convierte a veces en una tarea complicada, debido al fuerte incremento de la
oferta existente en el mercado, con miles de marcas, de variedades de uva y con diferentes
precios (Fernandez, 2019). Al mismo tiempo, este hecho ha permitido una mayor
accesibilidad para un publico cada vez més amplio y variado (Schnepf, 2003).

El etiquetado de una botella tiene dos areas en las que se pueden trabajar, la etiqueta
delantera, la cual es muy importante para la presentacion del producto y la etiqueta trasera,
la cual se usa normalmente para informacion auxiliar. Existen consumidores especializados
que conocen del producto que quieren consumir, otros se decantan por consultar guias
especificas y libros de vino, también solicitan consejo e informacion a los amigos y
conocidos, hoy en dia, internet juega un papel destacado a la hora de obtener informacién.
Dicha informacion se puede obtener en foros, paginas web o redes sociales. Sin embargo,
existe una pluralidad de consumidores que, aunque les guste el producto, no son grandes
conocedores de este campo (Fernandez, 2019). Es aqui donde juega un papel importante la
etiqueta, puesto que se convierte en un elemento clave para su adquisicion, pues en muchas

ocasiones, los consumidores compran con los ojos (Barber & Almanza, 2006).
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La etiqueta es una de las caracteristicas principales que contiene un producto, ésta,
contribuye a la identificacion, descripcion y diferenciacion de este. En el caso del vino, es
de gran importancia, ya que logra brindar informacidn que puede ser de relevancia para un
usuario. La etiqueta es el Unico espacio donde el consumidor adquiere informacion de lo
que va a comprar (Cooke, 2018). En la mayoria de los paises, el gobierno crea unos
estandares minimos los cuales se tienen que cumplir con tenacidad, de no ser asi, el
producto no obtendréa el aval para comercializarlo. Hoy en dia, el consumidor es muy reacio
a consumir productos que no tengan informacion clara sobre su contenido. Le interesa tener
la mayor cantidad de informacion que le ayude a su proceso de compra, también esta
informacion le generard una base para volver a incurrir en la compra. La informacion de
etiquetado debe estar de la manera mas clara y precisa posible ya que el consumidor de vino
no tardard mas de aproximadamente 10 segundos en realizar la compra de este (Schnettler
and Rivera,2003).

Con las dinamicas actuales el vino no cuenta realmente con un mercado estructurado y
por el contrario su demanda es bastante variable con un publico diverso con necesidades y
formas de vida muy disimiles. Como consecuencia de dichas dinamicas, la tipica etiqueta
de estructura clasica y estilo francés que representa los escudos, historias familiares u otro
tipo de ilustraciones tradicionales de castillos y el mundo vinicola ya no resulta suficiente.
Para buscar la atencion de este publico actualmente desestructurado hay que recurrir al
conocimiento pleno del cliente, profundizando en sus gustos e inquietudes para de este
modo poder desarrollar etiquetas novedosas que se diferencien de las demas en el mercado.
Elementos como la eleccion del papel o incluso la tipografia a utilizar resultan clave en la

estrategia de mercadeo para el posicionamiento de los productos (Dominguez, 2005).
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Entre los atributos que pueden ser encontrados en la etiqueta tanto frontal como trasera
del vino se encuentra: pais de origen, marca, cepa, tipo, datos de salubridad, tabla
nutricional, pagina web, descripcion del sabor, ingredientes, historia o fabricacion y sellos
de calidad.

El disefio de los contenidos y de la botella son los encargados en seducir al consumidor y
establecer un vinculo entre lo estético y visual para que este pueda entender el concepto que
quieren comunicarle. Usualmente se utilizan el codigo Iéxico, grafico y cromatico.
Realmente el disefio de la presentacion de la botella, sea en los etiquetados o la botella, se
encuentra mediado por un contexto cultural de donde el vino proviene, por ende, varia su
presentacion. (Dominguez, 2005).

Los estudios relacionados con la incidencia de la etiqueta trasera en la decisién de
compra por parte de los consumidores de vino, no han sido muy amplios ni ofrecen
resultados consistentes. Por ejemplo, Farias, P., & Fistrovic, B. (2016) con una muestra de
260 encuestas sefialan que, en Per(, la etiqueta es uno de los atributos menos relevantes en
la decision de compra. Por su parte el estudio de Atkin, T., Nowak, L., & Garcia, R. (2007)
sefiala que para las mujeres la etiqueta si resulta importante. De ahi el interés por indagar en
la Universidad ICESI cual es el comportamiento de los consumidores de vino frente a la
etiqueta trasera en la decision de compra.

Este estudio de Mueller et. al (2010) investigé como la informacién, generalmente
presentada en las etiquetas de los vinos o en los sitios web de las empresas vinicolas,
influye en el gusto esperado de los consumidores, el gusto informado, las emociones
evocadas por el vino y la disposicion a pagar por los vinos blancos australianos. Los
resultados de Mueller et. al (2010) mostraron que frente a la informacion evocada en la

etiqueta el atributo méas importante fue el precio (66%), seguido de los atributos del vino
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(34%), que pueden clasificarse entre el afio, la variedad de la uva, la historia del vino y, por
altimo, los ingredientes (9%). Dichos resultados ponen en relieve no sélo la importancia de
descripciones de vino bien escritas y precisas, sino también que la informacion puede
influir en el comportamiento de los consumidores al escoger el vino.

Ahora bien, la literatura sobre el etiquetado del vino es bastante especifica porque se
detienen en examinar solo algunos aspectos de la informacion de la etiqueta posterior del
vino, tales como: la importancia de las declaraciones de la etiqueta posterior comparada con
los atributos de la etiqueta frontal (Barber et al., 2006; Thomas y Pickering, 2005); la
percepcidn de calidad y valor del vino segun las declaraciones de la etiqueta posterior
(Shaw, Keeghan y Hall, 1999); y la importancia que los consumidores otorgan a varios
atributos de la etiqueta posterior (Chaney, 2000, Charters et al., 1999). Por ende, existe una
escasez de literatura, porque no se ha explorado en detalle la relacion entre los niveles de
utilidad de los atributos y/o caracteristicas de la etiqueta trasera y los perfiles de de los
usuarios consumidores. De esta manera, los estudios son restringidos porque no
profundizan metodoldgicamente en la relacion del consumidor con la etiqueta, sino que
exploran la relacion con otras caracteristicas del vino més alla del precio.

Las etiquetas de los vinos cumplen muchas funciones, entre ellas se encuentra la
descripcién del sabor. Charters et al. (1999) establecieron en un estudio cualitativo sobre las
declaraciones de la etiqueta trasera, que esta proporciona informacion util para los
consumidores de vino y encontraron que mas de la mitad (57%) de los encuestados afirman
usar la etiqueta trasera regularmente como fuente de informacion al realizar una compra.
Sus hallazgos sugieren que el atributo mas valorado de las etiquetas posteriores es la
descripcion de la "caracteristica sensorial”, también conocida como el atributo del gusto.

Sin embargo, debe tenerse en cuenta que este estudio incluyé una muestra altamente



informada e involucrada por lo que debe tomarse como una muestra parcial, la cual
representaba todo el mercado del vino.

Segun la investigacion sensorial y psicoldgica, se sabe que los consumidores prefieren
diferentes niveles de informacidn sensorial, que se pueden clasificar en términos generales
en descripciones de gusto "simples" y "elaboradas". Se descubrio que los catadores de vinos
altamente informados e involucrados, valoran descripciones mas "elaboradas™ del vino,
como: "exhibir elementos de chocolate negro, ciruelas maduras y taninos finamente
calcareos" (Charters & Pettigrew, 2006; Gawel, 1997; Lawless, 1985; Lehrer, 1975;
Salomdn, 1990) Por otro lado, los consumidores de vino que se consideran novatos o
bebedores de vino sin experiencia, prefieren descriptores de sabor "simples" para el vino,
por ejemplo: "un vino tinto con cuerpo”. Es por esta razén que el atributo del sabor se
puede dividir en sabor "simple™" y sabor "elaborado™ para responder a las necesidades de los
bebedores de vino experimentados e inexpertos.

Otra parte de estas etiquetas son relacionadas con la informacién sobre la fabricacién y
la historia. El primer estudio cuantitativo en la investigacion de etiquetas de vino por Shaw
et al. (1999) concluyo que la informacion de la etiqueta posterior influye en el valor
percibido por los consumidores, la calidad de un vino y su intencion de compra. Sus
hallazgos respaldan a Charters et al. (1999), concluyendo que la descripcién del sabor tenia
el valor més alto de todos los atributos. De igual forma Shaw et al. (1999) encuentra que la
"fabricacion", también conocida como declaracion de produccion ("... el vino pasé por este
proceso"), fue muy valorada por sus encuestados. Un atributo significativamente menos
valorado fue la "paternidad”, que puede denominarse historia (... bodega familiar") o
"autenticidad" (Beverland, 2006; Gade, 2004; Hayes, 2004; Lunardo y Guerinet, 2007).

Estos hallazgos llevaron a los investigadores a afirmar que las declaraciones basadas en el
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sabor y los procedimientos de fabricacion tienen la mayor propension a mejorar la
percepcidn de los consumidores sobre la calidad y el valor del producto.

Por otro lado, también es usual que en las etiquetas encontremos la informacion de
bodega. Thomas y Pickering (2005) descubrieron que la informacién de bodega (p. Ej.,
Beber ahora o dentro de los préximos dos afios) era importante para los consumidores de
vino de Nueva Zelanda. La importancia de los consejos de bodega también fue confirmada
en un estudio de Barber et al. (2006) utilizando escalas Likert para explorar la importancia
de la informacion de la etiqueta posterior para los consumidores estadounidenses. Aungue
ambos estudios coinciden en que el consejo de bodega es un atributo importante del vino,
no estan de acuerdo con la importancia relativa de las etiquetas frontal y posterior. Mientras
que Thomas y Pickering (2005) encontraron que las etiquetas frontales son mas valiosas
para los consumidores, Barber et al. (2006) argumentd que la informacion de la etiqueta
trasera es mas importante que las etiquetas frontales. Posiblemente estas diferencias podrian
ser el resultado de diferencias culturales entre los consumidores de vino de Nueva Zelanda
y los estadounidenses.

Entre los atributos que tiene la etiqueta, se encuentra en muchas ocasiones una referencia
web donde se puede indagar sobre el producto. Dos estudios realizados por Rocci & Stefani
(2005) y Kimura et al. (2008) concluyeron que los consumidores de vino esperan encontrar
esta informacion para indagar a mayor profundidad sobre el producto.

La etiqueta también es utilizada en muchos casos para publicar la informacién de
maridaje alimentario y diferencias sociodemograficas. El estudio de Barber et al. (2006) fue
uno de los primeros en reportar diferencias demograficas en las preferencias de los
consumidores para las etiquetas de vino, y las mujeres aprecian mas la informacion sobre

maridaje de alimentos que los hombres. Encontraron que a pesar de que las mujeres otorgan
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mas importancia al maridaje de alimentos, en general las mujeres pensaban que las
etiquetas traseras son mas confusas y dificiles de leer y tenian demasiada informacion para
su gusto. El género no fue la Unica caracteristica sociodemogréafica diferenciadora en este
estudio. Los ingresos también tuvieron una influencia significativa, ya que las personas de
bajos ingresos mostraron una mayor apreciacion por la informacion de maridaje de
alimentos en comparacion con las personas de mayores ingresos. Estas diferencias
sociodemograficas encontradas en Barber contrastan con los hallazgos de Charters et al.
(1999) quienes declararon que no habia diferencias significativas entre los géneros, edad,
ingresos y habitos de compra en el area de etiquetado de vinos.

En un estudio diferente, Chaney (2000) mostrd que no habia diferencias significativas en
la importancia percibida de los diversos atributos de la etiqueta trasera, sino que los
consumidores confian en diversas fuentes de informacion para tomar una decisién de

compra.

e Decisién de compra

Comprender los factores que determinan qué opciones eligen los consumidores de vino y
si eligen comprar el producto o diferir la decision de compra es fundamental para el
desarrollo de estrategias de marketing. Una contribucion importante de la investigacion de
decisiones de comportamiento ha sido establecer la nocion de preferencias inciertas, la idea
de que las preferencias del consumidor no estan bien definidas, sino que se construyen
durante el proceso de hacer una seleccion.

Este punto de vista constructivo sugiere que diferentes tareas y contextos resaltan

diferentes aspectos de las opciones de compra, enfocando a los consumidores en diferentes



18

consideraciones gque conducen a decisiones aparentemente inconsistentes (Bettman et al.,
1998). Ademas, los consumidores consideran sus bienes de consumo como una expresion
cultural y de identidad propia, (Belk, 1988; Hogg & Mitchell, 1996).

Por ende, la efectividad de la informacion proporcionada por un producto reside
principalmente en el interés del consumidor y su capacidad de entenderla (Mueller et
al.,2010). Por esta razon, prefiere que la informacién del producto el cual compraré, tenga
informacion simultanea y no secuencial ya que esto causa

distraccion y seguramente el sujeto pierda interés de compra en el producto (Mogilner,
2013).

En el caso del vino, la literatura sobre la participacion de los Consumidores de vino
(Aurifeille et al., 2002; Getz, 2000; Lockshiny col. ,1997, 2001; Spawton, 1989,1991;
Yuany col., 2005) sugiere que la cantidad de fuentes de informacion utilizadas por los
enoturistas varia segun el nivel de participacion del producto, la cantidad de visitas previas
a la bodega y la actitud (Dodd, 1998). Resaltando que existen dos tipos de consumidores:
los expertos y los no expertos.

El consumidor experto aprecia la existencia de informacion detallada en la etiqueta para
clasificar los diferentes tipos de vino en categorias (Solomon, 1997). Para el no experto, se
puede concluir que este consumidor no observa la etiqueta para aumentar la intencién de
compra, aspecto explicado anteriormente en donde encontramos que la incidencia de la
etiqueta varia demograficamente y geograficamente y la combinacion de la informacion
sobre el olor, sabor, cepa, origen y las advertencias sanitarias influyen en la decision de
compra (Barbosa y Criado, 2019).

Cualquier variable que facilite la percepcion fluida de informacion es probable que

aumente la preferencia por el producto del vino, a partir de la imagen de la etiqueta (figuras



de animales); color, tipo de cara o0 exposicion previa con esa etiqueta. Por lo tanto, la
informacion y otros atributos del producto pueden influir en la decision de compra de los
consumidores por la forma en que se presenta y por la forma en que el consumidor lo
percibe o procesa. Para los consumidores de vino, la informacion se utiliza para aumentar el
conocimiento y reducir el riesgo o0 minimizar la incertidumbre. Esta decision de compra
estd guiada por la medida en que varios elementos de informacion estan disponibles y
utilizados por el consumidor (Thomas y Pickering, 2003).

La informacion que los consumidores buscan en las etiquetas representa facilmente su
evaluacion del vino; es decir, informacién por la cual cualquier producto es juzgado o
medido para una posible compra. Mientras que Shaw et al. (1999) coloca esta informacion
en categorias particulares (p. Ej., Paternidad, produccion, avales, atributos, usuario final y
uso final), la mayoria de los consumidores piensan méas basicamente, es decir, evaltan los
productos del vino por atributos como origen, region, cosecha, calidad, sabor y precio
(Sanchez y Gil,1998).

Segun un estudio de Barber et al. (2006), encontraron que los consumidores
estadounidenses evaluaron los productos vitivinicolas por atributos tales como el pais de
origen, la variedad de uva, la cosecha, el nombre de la marca y el precio, siendo la cosecha
y el nombre de la marca los elementos informativos mas importantes que los consumidores
usan para evaluar el vino.

e Laexperiencia previa con un producto

La experiencia previa con un producto crea la base que ayuda al desarrollo del
conocimiento de los consumidores y, por lo tanto, de su confianza en si mismos. En ultima
instancia, depender de fuentes de informacion tales como sus propios valores y

preferencias, amigos y familiares, periodistas y escritores de vinos, asi como las
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descripciones de las etiquetas ayudan en la decisién de compra (Dodd et al., 2005; Hall y
Lockshin, 2000; Unwin, 1999).

Igualmente, la decisién de compra de los consumidores, puede estar influenciada por la
situacion en la que se encuentre la persona al momento de la compra (Barber & Dodd,
2009; Dodd, Laverie, Wilcox, & Duhan, 2005; Lai, 1991; Quester & Smart, 1998). Esto se
debe a que estudiar la interaccién entre personay la eleccién del producto a comprar, esta
influenciada por una serie de méviles de adquisicién e incluso del estado de animo en el
momento de la compra, pues la importancia de la etiqueta como elemento de comunicacion
es muy evidente si se analiza tanto los motivos que provocan la atraccion por un producto
en la estanteria como el comportamiento de compra del consumidor y cuya situacion
obtiene como resultados mayor cantidad de variaciones en el posible comportamiento del
sujeto en el momento de tener una decisién de compra que manejar esos aspectos de manera
aislada (Barber & Dodd, 2009; Quester & Smart, 1998; Schenk & Holman, 1980).

Los valores personales del consumidor cumplen un rol importante en la motivacion para
realizar una compra. Las personas que reciben mayor placer al realizar una busqueda
exhaustiva del producto y buscan menos riesgo adverso, tienden a obtener mayor agrado
por una cantidad superior de estimulos que quienes buscan mas seguridad en su compra y
realizan procesos mas tradicionales en su eleccién (Raju, 1980, Schwartz 1994). La
estimulacion que recibe un comprador puede variar en el tiempo, esto, debido a factores
demograficos o del contexto que lo rodean (Mueller et al., 2011). Un ejemplo se puede
observar en los compradores jovenes, quienes asumen mayores riesgos en su eleccion
relacionados con innovacion o aventura (Raitsenwitz and lyer, 2009).

El mercado del vino, presenta gran variedad de productos y atributos para ser

considerados en el momento de decision de compra de un sujeto (Dodd, Laverie, Wilcox, &



Duhan, 2015). Por esta razon, en muchas ocasiones, comprar un vino puede estar
relacionado con una percepcion de riesgo (McCarthy & Henson, 2005) esto, hace referencia
a quien realiza la decision de compra, ya que puede presentar un grado de temor,
inseguridad, escepticismo y precaucion (Gluckman, 1990; Lockshin, 2003; Mitchell &
Greatorex, 1989; Spatown, 1990). Si el consumidor esta realizando la compra para una
ocasion especial, la percepcion de riesgo sera percibida con mayor fuerza, este podria ser
representado por un sujeto quien compra un vino para celebrar una cena especial (Olson,
Thompson & Clarke 2003). Ademas de esto, dependiendo de la situacion por la que se ve
influenciada la compra de un vino, el comprador puede sentir mayor inseguridad de elegir
el producto adecuado. Para la eleccidn de un vino, los consumidores examinan los atributos

del producto para reducir el riesgo de una mala compra.

METODOLOGIA

Esta investigacion es de tipo descriptiva. A partir de un ejercicio bibliografico se intentd
identificar los principales elementos que consideran los consumidores a la hora de tomar
una decision de compra de vino. EI método investigativo que usamos inici6 con una
revision bibliografica para obtener informacion de forma macro, posteriormente,
desarrollamos una recoleccién fotogréfica para usarla en la formulacién de las encuestas
aplicadas a los jovenes estudiantes de la universidad icesi.

La revision de literatura incluyd diferentes bases de datos de datos como ISI Web of
Science, Scopus y Science Direct, entre otras bases web académicas. Posterior a esto, se
realizé una recoleccion fotogréafica para detallar el orden de la importancia que reciben los
atributos en su mayoria, teniendo en cuenta que estos pueden estar ubicados en la etiqueta

trasera, delantera o en algunos casos repetidos en ambas. Estos datos, se ingresaron a un
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Excel, donde se analiz6 la cantidad total de atributos que puede haber en una botella.
Siendo asi, se marco cada uno segun el lugar que ocupada en la botella de vino fotografiada
(DT= se encuentra ubicado en la etiqueta delantera y trasera, D= se encuentra ubicado en la
etiqueta delantera, T= se encuentra ubicado en la etiqueta trasera). Posteriormente se
estudio en qué lugar se ubicaban en su mayoria cada atributo de las botellas de vino y se
usaron para saber qué elementos descritos en la etiqueta incluir en el momento de hacer el
estudio a los jovenes universitarios.

Una vez identificados los principales elementos se aplico una encuesta como
instrumentos de recoleccion de informacion a una muestra de 64 estudiantes, con el
objetivo de evaluar especificamente, como la etiqueta, una de las caracteristicas menos
analizadas en la literatura, incide en la decisién de compra de vino en los estudiantes de la
Universidad ICESI. Para el estudio a nuestro publico objetivo, se realizé una encuesta a 120
estudiante de la U.Icesi, creada en la plataforma Survey Monkey, donde se especificd en
que se atributos se fija el estudiante, cual le parece mas importante, en qué porcentaje se fija
en la etiqueta trasera ene | momento de su compra y la jerarquizacién que le dan a la
informacion descrita en la etiqueta en el momento de comprar una botella.

Haciendo un contraste entre la informacion recolectada en la encuesta y la estudiada
previamente en el marco tedrico, se extrajeron conclusiones importantes que destacaremos

mas adelante.
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RESULTADOS

Resultados obtenidos de la recoleccion fotografica

La muestra de estudio estuvo conformada por 24 botellas de vino pertenecientes a
cadenas del grupo Exito.

Los resultados de la investigacion de campo fueron los siguientes (véase anexo 3):

Entre los resultados obtenidos de la recoleccion fotografica, descubrimos que las
etiquetas pueden contar con un total de 27 atributos, estos son: marca, frase descriptiva,
cepa, leyenda frontal, leyenda trasera, envasado por, %alcohol, origen, tipo, importado por,
lugar de envasado, registro sanitario, cédigo de barras, informacion alérgica, cantidad,
sellos, pagina web, mas idiomas, afio, temperatura de guardado, etiqueta extra de calidad,
maridaje, color, sabor, aroma, envejecimiento, reservado. Entre estos, su mayoria, segun la
muestra analizada, 22 de ellos se encuentran Unicamente en la etiqueta trasera, 3 en la
etiqueta delantera y trasera a su vez y 2 Unicamente en la etiqueta delantera en su mayoria.
Siendo asi, resaltamos los que se encuentran repetidos en ambas etiquetas, ya que, en su
mayoria, son los que le dan prioridad las marcas para abarcar mayor espacio y que sean
atributos de facil acceso para el consumidor. Estos son: Marca, Cepa y Origen.

Resultados de la encuesta aplicada a los jovenes estudiantes.

La muestra de estudio estuvo conformada por 64 estudiantes de la universidad “Icesi”
ubicada en la ciudad Santiago de Cali (Colombia). Los resultados del cuestionario aplicado
se muestran a continuacion (véase anexo 1).

Atributos de la etiqueta de vino en los que se fija el estudiante en el momento de

comprar una botella de vino
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Porcentaje en que se fija la muestra en los atributos
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En el momento de evaluar los atributos en que se fijan los usuarios, descubrimos que un
59% se fijan en la marca del vino, siendo este el atributo de mayor porcentaje descrito,
seguido del sabor con un 45,16%. Como tercer atributo se destaca el pais de origen con un
41% de importancia en el momento de eleccion. Entre las respuestas por parte de los
encuestados, nos dimos cuenta que ninguno de los jovenes (0%) marcé la pagina web como

atributo en que se fijan en el momento de comprar el vino.

Porcentaje promedio en que se fijan los jovenes en la etiqueta trasera cuando realizan la

compra de un vino.

I | 33%
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Fuente: Survey Monkey
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En promedio, el 33% de los jovenes estudiantes encuestados, se fijan en la etiqueta
trasera en el momento de comprar una botella de vino segun los resultados de las encuestas.
Esto, nos indica que el publico joven se fija menos en la etiqueta trasera que un publico en
general como se ha demostrados en estudios analizados en el marco teérico donde describen

un resultado del 57% de la muestra analizada en las fuentes bibliogréficas.

Jerarquizacion que le da la muestra a los atributos mas relevantes descritos en la

etiqueta. Calificacion de 1 a 9.

Calificacion maxima: 9 sobre 9
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Cabe resaltar, que, en promedio, los atributos analizados, tienen una jerarquia parecida
en la incidegcia para el consumidor. Por otro lado, hay 4 atributos que tuvieron en su
mayoria la calificacion mas alta para los usuarios. estos atributos que tuvieron mayor
calificacion (9/9) en la encuesta son: pais de origen con un total de 25,9% de los votantes
que calificaron en 9; el precio con un 15,79%, el registro sanitario Invima con un 12,73%y

el lugar de compra con un 12,5%.
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Siendo asi, perteneciendo a la etiqueta del vino, el pais de origen y el registro sanitario
Invima fueron los més votados por una calificacion maxima para influenciar en la compra

del joven estudiado.

CONCLUSIONES

Especificamente en el caso del consumo de vino por parte de los estudiantes de la
Universidad ICESI y la incidencia de la etiqueta trasera en su decision de compra los
resultados permiten concluir que la decision de compra es uno de los aspectos mas
importante en el analisis del comportamiento del consumidor quien a la hora de decidir
utiliza fuentes de informacion tanto interna como externa. En relacion a la informacion
interna el consumidor toma en cuenta experiencias previas y caracteristicas relacionadas
especificamente con el producto como lo son el sabor o el aroma. En relacion a la
informacion externa el consumidor toma en cuenta aspectos como la marca, el precio, el
lugar de origen y la etiqueta que pueden incidir en su decision de compra.

Especificamente en el caso del consumo de vino por parte de los estudiantes de la
Universidad ICESI y la incidencia de la etiqueta trasera en su decision de compra los
resultados permiten concluir que segun los resultados obtenidos en nuestra investigacion,
logramos destacar, que las marcas vinicolas destacan tres atributos (cepa, marca y origen)
nos damos cuenta que en su mayoria, son diferentes a los que el consumidor joven
identifica como principales (sabor, marca, Registro Invima y pais de origen). Por ende,
segun el analisis, las marcas vinicolas, no ven en el mercado joven una oportunidad de
venta, ya que no muestran lo que mas les incide en su decisién para ambas etiquetas, por lo
contrario, lo muestran en la etiqueta trasera que tiene un promedio de 33% de incidencia en

sus compras. Estudios previos sobre consumidores en general de vino, también han



sefialado que esperan encontrar algin direccionamiento adicional que brinde mayor
informacion del producto. Mientras que, en nuestras encuestas, aplicadas Unicamente a
jévenes estudiantes universitarios, ninguno de estos busca direccionamientos especificos
como pagina web o codigos QR.

Con esto podemos concluir que, si existen diferencias entre el puablico joven y cualquier
otra segmentacidn, ellos, jerarquizan y reconocen los atributos de la etiqueta del vino de
maneras diferente. Ademas, en la investigacion se afirman estudios que demuestran que el
57% de los usuarios usan la etiqueta trasera, y El atributo mas valorado por los ellos fue el
atributo del gusto.

Esto, respalda nuestra investigacion, donde el 45.16% (segundo mas sefialado en la
encuesta) de la muestra estudiada reconoce el “sabor” descrito en la etiqueta como algo que
realmente tiene efecto sobre la decision de compra del consumidor.

Por medio de estas conclusiones Buscando un medio fisico que ejemplifique las
divergencias entre las preferencias generales y las preferencias por parte de los jovenes,
disefiamos una etiqueta acorde a los patrones del mercado, pero con ajustes obtenidos
gracias a nuestra investigacion. Como lo son: el aumento de jerarquia del atributo sabor, de
acuerdo con los resultados donde se muestran que es el segundo atributo de la etiqueta del
vino en la que mas se fijan; marca, que se mantuvo en ambas etiquetas resaltando el primer
atributo de mayor incidencia para los jévenes en el momento de comprar un vino; pais de
origen que también se mantuvo en ambas etiquetas y registro sanitario Invima el cual se
mostro en ambas etiquetas ya que fue uno de los atributos mas votados por mayor
calificacion segun la prioridad de las caracteristicas de la etiqueta del vino.

Se buscd crear una etiqueta sobria, sin muchas distracciones, que sea facil de leer y que

atraiga su atencion para que, en un lapsus de no méas 15 segundos, ya se haya captado
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totalmente su atencién y de esta manera concretar una compra asertiva del vino. (\Véase

anexo 2.)
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ANEXOS

Anexo 1 (Encuesta a estudiantes de la universidad Icesi).

LA INCIDENCIA DE LA ETIQUETA TRASERA DE LOS

VINOS EN LA DECISION DE COMPRA

influencia de la etiqueta trasera del vino

Somos estudiantes de la universidad Icesi, estamos realizando una
investigacion sobre la incidencia de la etiqueta trasera de un vino en
el momento de su compra. Los datos suministrados seran
unicamente con fines académicos. La encuesta solo le tomara cinco
minutos.

Muchas gracias.
*1. Edad

“ Menor de 18 (no responder en cuesta)
¢ 18-24

25-34

35 o mas (no responder encuesta)
. Ocupacion

Estudiante

Empleado

Independiente
. .Cuando fue la ultima vez que compré una botella de vino?

Hace menos de 1 mes
Entre 1 o 2 meses atras
Entre 2 o 3 meses atras

Hace mas de 3 meses
. .Cuantas botellas de vino ha comprado en los ultimos 6 meses?

1 botella
Entre 1y 5 botellas
entre 6 a 10 botellas

Mas de 10 botellas
. Marque las razones por las que compra o ha comprado una botella
de vino

~
~
2
-
-~
-~
3
~
~
~
~
4
-
-
-
-
5
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Reuniones sociales

Compartir con mi pareja sentimental
Consumir por hobby o satisfaccion propia
Compartirla con mi familia

Dar como obsequio a alguien

Otro
Si eligi6 la opcion "otro" por favor describa la razén

[N

A N A I A (R IR N

AT I i i

(En cuales de los siguientes atributos se fija usted en la etiqueta en

] momento de comprar una botella de vino?

Marca

Cepa

Tipo

% de alcohol

Origen

Sellos

Pagina web

Color

Sabor

Aroma

Maridaje (con que alimentos se recomienda consumir)
Ingredientes

Posibles ingredientes propensos a ocasionar alergias (que contenga

sulfitos)

8.

(En que porcentaje de las compras que ha realizado de una botella

de vino ha tenido en cuenta la etiqueta trasera?

0

9.

50 100

Califique de 1 a 9, siendo 1 lo menos importante y 9 lo mas

importante la relevancia de las siguientes caracteristicas del vino en
el momento de comprarlo.

Precio
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Lugar de compra

Marca

Cepa

Tipo

Registro Sanitario Invima

Ingredientes

Cata (Maridaje, sabor, olor, aroma) descritos en la etiqueta

Pais de origen

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 2 (etiqueta disefiada para los jovenes).

6

ICESO

Chile
Registro sanitario invima

Suaves Taninos, post gusto largo y persistente.

R

%) efor—
ICESO

Vino de chile

Este cabernet Sauvignon es un vino
joven de suaves Taninos dulces. De
sabor intenso y persistente

Importador exclusivo para Colombia: Dislicores
S.A AV. El Poblado N 25A-45, Medellfn, Colombia
Tel.:(57)(4) 232 35 78 Fax.: (57) (4) 234 54 33

Sabor  Suaves Taninos, post gusto largo y
persistente

Aroma futos negros, fuertes notas de
aroma, chocolate y toque de vainilla

Maridaje Excelente para acompafiar carnes

rojas, pastas y quesos
4ll123457 |

Prohibase el expendio de bebidas embriagantes a menores de edad

Vino tinto J

Envasado por Vifia San pedro S.A
Envasado en Chile 13% by Vol. 75cl

90123

| EL EXCESO DE ALCOHOL ES PERJUDICIAL PARA LA SALUD
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Fuente: Elaboracion propia

Anexo 3 (Tabla de recoleccidn fotogréafica de las botellas de vino).

ORIGEN NOMBRE

italia merico vespvcci DT
espafia altozano DT
espaia capitoso DT
espaia ardo DT
espaia monterio DT
uruguay pueblo sol DT
chile barlovento DT
chile santa carolina D

chile gato negro DT
chile tres medallas DT
chile morandé DT
argentina secretos de mer DT
argentina laescondida DT
argentina estancia mendoz DT
CHILE 120 DT
PORTUGAL VIDIGAL DT
FRANCIA CHATEAU LA R(DT
FRANCIA CHATEU MAISO DT
CHILE VINA CASABLAIDT
ESPARA LEALTANZA DT
ARGENTINA FINCA LAS MOF DT
ARGENTINA LA CELIA PIONEDT
ARGENTINA NORTON DT

importado

- = 4+~ 4

4 A A A A A A A A A A~

T

A A4 A4 A4 44444440 A4 A AA—A4—A A -4+

marca

T

—“ = A A A A A

o = = A==

frase descriptiva

D
DT
T
DT

DT

- = =

registro sanitarico expendio a me

R Ry Py i e o i o i S S S e i e

DT

4

DT

DT
DT

DT
DT
DT
DT
DT
DT
DT
DT
DT
DT
DT
DT

cod barras

etiqueta exceso de alcohol envasado por

O 0O 000000000 OO0

o)
1

O 0O 0000000

formacion alergi
T

- = =4 -

DT

HH4-4Hdo0444440+40g

=

DT

=

DT

- o o -+

4 A A A A A A A A A A A A~

cantidad

DT
T
DT
DT
T
D
D
T
T
T
T
D
D
T
T
T
DT
T
T
DT
T
T
T
sellos

T

T

DT

DT

T

T

T

D

T

T

T

DT

DT

T

% alcohol

origen

DT
DT
DT
DT

DT
DT
DT

DT
DT
DT
DT
DT

DT
DT
DT
DT
DT
DT
DT

pag web

—

tipo

mas idiomas
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afio peratura de senueta extra de calaridaje (alimentc color sabor aroma envejecimiento  reservado redes sociales
D
D T T T
D T T T
D
D T T T T T
D T T T T DT
D T T T T T T
D
D T T T T
T T T T T
D T T T
DT T T T T
D T
.

T D
DT T T T
DT D
Total
T 22 Aftributos en su mayoria Unicamente en etiqueta trasera
D 2 Atributos en su mayoria unicamente en la etiqueta delantera
DT 3 Atributos en su mayoria que se repiten en etiqueta trasera y delantera a la vez

Fuente: Elaboracion propia.
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