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RESUMEN

Junto con las grandes bodegas conviven en el mercado un gran nimero de pequeiias
bodegas, cuyos principales clientes son negocios minoristas. El objetivo del presente
trabajo es conocer las claves del proceso de compra organizacional de vino por parte de
minoristas del sector HORECA (bares y restaurantes) y distribucion especializada
(vinotecas). Los resultados reflejan que las compras que realizan estos minoristas se
fundamentan sobre una clara orientacion al consumidor final por lo que las bodegas deben
enfocarse en “los clientes de sus clientes” para conseguir los mejores resultados. A los
clientes finales les gusta probar nuevos vinos y valoran una buena relacioén calidad precio.
Las bodegas deberan cuidar la fidelidad de los minoristas con un nimero de visitas
adecuado, sin presionar y con un servicio rapido y puntual. El trabajo concluye con
implicaciones para la gestion.
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Key organizational buying process of wine: the case of retailers
in La Rioja

ABSTRACT

Along with the great wineries live a large number of small wineries, whose main customers
are retail businesses on the market. The aim of this study is to determine the keys of the
organizational buying wine process by retailers of the HORECA sector (bars and
restaurants) and specialized distribution (wine bars). The results show that purchases by
these retailers are based on a clear focus on the end user so that wineries should focus on
"customers of its customers" to get the best results. Final customers like to try new wines
and appreciate a good value. The wineries should take care of the faithfulness of retailers
with an adequate number of visits, without pressing and quick and timely service. The
paper concludes with implications for management.

Key words: Wine, Organizational buying behavior, wine demand, wine retail.

Sumario: 1. El proceso de compra organizacional. 2. Metodologia. 3. Resultados. 4.
Recomendaciones y conclusiones.

1. E1PROCESO DE COMPRA ORGANIZACIONAL

Junto con las grandes bodegas subsisten gran numero de pequefias bodegas,
muchas de ellas de caracter familiar, cuyos clientes principales son pequefias
empresas minoristas del sector HORECA y de la alimentacion: restaurantes/bares y
vinotecas, respectivamente. El objetivo de este trabajo es analizar el proceso de
compra organizacional de vino por parte de dichos minoristas.

Webster y Wind (1972a p. 2) definen la compra organizacional como el
proceso de toma de decisiones en el que las organizaciones formales establecen la
necesidad de adquirir productos y servicios, ¢ identifican, evaluan y eligen entre
las diferentes marcas y proveedores disponibles (Kotler y Keller, 2012; 183).
Cada organizacion tiene objetivos, politicas, procedimientos, estructuras
organizacionales y sistemas especificos de compra (Manrique Molina, 2014). En
este proceso, el comprador empresarial se enfrenta a numerosas decisiones que
van a depender de diferentes factores como el tipo de compra (Robinson, Faris y
Wind, 1967): (1) en la compra nueva o compra de un producto o servicio por
primera vez, las decisiones requeriran mas tiempo y esfuerzo; (2) en la recompra
directa o compra de repeticion muchas rutinas se repiten y el proceso se
simplifica; (3) en la recompra modificada o compra en la que se modifica alguna
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especificacion del producto u otros requisitos, se da un proceso intermedio entre
los dos anteriores.

Desde un punto de vista historico, el libro publicado por Robinson, Faris y
Wind en el afio 1967 junto con los modelos generales propuestos por Webster y
Wind (1972a y 1972b) y Sheth (1973) supusieron los inicios conceptuales del
estudio del comportamiento de compra organizacional (Johnston y Lewin, 1996).
Manrique Molina (2014) sostiene que durante los afios ochenta la investigacion se
desarrolld para entender y medir los diferentes factores que afectan al proceso
ademas de conocer a los actores del proceso y el intercambio de informacion que se
produce (Ej. Fortin y Brent Ritchie, 1980; Moriarty y Spekman, 1984; Ronchetto,
Hunt y Reingen, 1989; Johnston y Bonoma, 1981; Johnston y Spekman, 1987). En
la década de los noventa la investigacion se centra en la relacion vendedor —
comprador industrial (Ej. Wilson, Lilien y Wilson, 1991; Wilson, 1995, Sheth,
1996). En el siglo XXI, Lewin y Donthu (2005) llevan a cabo un meta-analisis de
las relaciones entre la naturaleza de la situacién de compra, la estructura del centro
de compras y la participacion de dicho centro de compras. Otra linea se ha centrado
en el desarrollo de las nuevas tecnologias y presenta la posibilidad de una
convergencia entre los mercados industriales y de consumo (Wind, 2006). Por
ultimo, destacar el estudio de la influencia de la marca sobre el centro de compras
(ej. Brown, Zablah, Bellenger, y Donthu, 2012).

Grafico 1. Etapas del proceso de decision de compra organizacional
e e ———
Descripcitn
general dela
necesidad

Reconccimiento del
problema

Especificacion del
producto

Bisqusada de
proveedores

Solicitud de
propuestas

Revision de Especificaciones de la Seleccion de
resultados rutina de pedido proveedores

Fuente: elaboracion propia a partir de Kotler y Keler (2012).

El proceso de decision de compra de vino de los minoristas tiene como funcion
obtener una oferta de calidad adecuada para su mercado objetivo. Es decir, necesita
identificar la cantidad de bebida necesaria para atender la demanda de sus clientes
con una oferta de calidad al mejor precio respaldada por proveedores adecuados
que cumplan con los requisitos de utilidad de tiempo y espacio optimo. El grafico
1, recoge una lista de 8 etapas que se identifican en el proceso de compra
organizacional cuando se trata de una compra nueva (Kotler y Keler, 2012). En el
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caso de recompra modificada o recompra directa, algunas etapas se omiten o se
comprimen:

14

Reconocimiento del problema. El proceso de compra se inicia con el
reconocimiento de un problema o necesidad que se puede satisfacer con la
adquisicion de un bien o servicio. Este reconocimiento del problema se puede
suscitar por factores internos, como la necesidad de aumentar la oferta, o por
factores externos, como el requerimiento de un nuevo vino por parte de los
clientes.

Descripcion general de la necesidad. A continuacion, el comprador determina
las caracteristicas del producto y el nimero de unidades necesarias para
resolver la necesidad. En esta fase, los proveedores (bodegas, por ejemplo)
intentaran que sus clientes potenciales (bares, restaurantes o vinotecas, por
ejemplo) tengan toda la informaciéon posible acerca de sus vinos, de sus
caracteristicas, de forma que ayude al comprador en esta etapa.
Especificaciones del producto. La organizacion compradora determinara las
caracteristicas y especificaciones técnicas del producto. En la compra de vino,
la denominacion de origen, el tipo de crianza y el envase entre otros, son
ejemplos de especificaciones demandadas en el sector.

Busqueda de proveedores. En la cuarta etapa, el comprador intenta identificar
a los proveedores mas adecuados. Después de evaluar a cada uno de ellos, el
comprador termina con una pequefia lista de proveedores cualificados. La
tarea de las bodegas en esta etapa es aparecer en aquellos directorios mas
visitados por sus potenciales clientes y construirse una buena imagen en el
mercado.

Solicitud de propuestas. El comprador invita a los proveedores seleccionados
a hacerles llegar sus propuestas. Las bodegas han de trabajar estas propuestas
teniendo en cuenta la cultura de sus clientes. Se han de cuidar los mensajes y
argumentos para conseguir el pedido.

Seleccion de proveedores. Para ello, los compradores utilizan una serie de
criterios de evaluacion como rapidez de entrega, relacion calidad-precio, entre
otros. A este respecto, las bodegas deben tener la habilidad de identificar
cuales son los criterios de evaluaciéon manejados por sus clientes y potenciales
clientes y su evolucién en el tiempo.

Especificaciones de la rutina de pedido. Después de seleccionar al proveedor,
el comprador negocia el pedido final, concretando las especificaciones
técnicas, la cantidad de unidades necesarias, el tiempo de entrega, las politicas
de devolucion y las garantias. La etapa se completa cuando el pedido esta en
manos del comprador y este puede servirlo. EI CRP (continuos replenishment
o reaprovisionamiento continuo) agiliza esta etapa.

Revision de resultados. Por ultimo, el comprador revisa periddicamente el
desempefio de los proveedores y la calidad del producto. Dependiendo de su
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satisfaccion, continuara o no con la relacion. La tarea de la bodega, como
proveedor, sera revisar su desempefio para asegurarse que esta proporcionando
la satisfaccion esperada.

En las lineas anteriores se constata que las organizaciones cuando compran se
enfrentan a numerosas decisiones. El proceso de compra varia dependiendo del tipo
de productos (Kraljic, 1993), de la complejidad del problema que se esté
resolviendo, de lo novedoso que sea el requerimiento de compra, de la cantidad de
personas involucradas y del tiempo disponible.

Con este trabajo se pretende aportar informacion sobre cémo unas
organizaciones minoristas toman sus decisiones de compra de vino. En concreto, se
pretende dar respuesta a las siguientes preguntas:

e ;Qué cambios han percibido en la demanda de vino del consumidor final y en
la oferta que reciben de las bodegas?

(Qué fuentes de informacién utilizan?

(Cuales son los aspectos méas valorados para seleccionar un vino?

(Cuales son las caracteristicas mas valoradas de un proveedor de vino?

(Como realizan los pedidos? ;A qué precios estan comprando? ;Son fieles a
los proveedores?

Conociendo las respuestas, las bodegas estaran en disposicion de mejorar la
satisfaccion de sus clientes y sus ventas. El interés del estudio radica en que los
procesos de compra y demanda de productos y servicios industriales difiere
enormemente del comportamiento que se presenta en los mercados de bienes de
consumo (Honnalli, 2011). Este estudio puede contribuir a impulsar la demanda del
sector vitivinicola y abrir esta linea de investigacion para mejorar el conocimiento
de las compras organizacionales en dicho sector.

2. METODOLOGIA

La estructura empresarial del sector vitivinicola se caracteriza por una elevada
atomizacion de las empresas y elevado niimero de marcas existentes, en muchos
casos, de baja notoriedad (Fuentes-Lombardo, Fernandez-Ortiz y Cano-Rubio,
2011). Respecto a los canales de distribucion, dos tercios del vino que se vende en
nuestro pais se distribuyen a través de los canales de alimentacion y hosteleria
(Nielsen 2014). En el caso de La Rioja, el canal de distribucion principal es
HORECA (Barco, Navarro y Pinillos, 2007). Dentro del canal de la alimentacion,
aunque los supermercados e hipermercados son los minoristas con mayor cuota de
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mercado, las vinotecas estan tomando cada vez mas interés como establecimientos
especializados.

Como se ha sefialado, el presente trabajo tiene como objetivo principal analizar
y comprender el proceso de compra de vino por parte de bares, restaurantes y
tiendas especializadas. Para llevar a cabo la investigacion se ha obtenido
informacién primaria mediante un cuestionario estructurado aplicado de forma
personal a tres tipos de compradores organizacionales minoristas en la comunidad
autonoma de La Rioja. En el caso de bares y restaurantes (HORECA), se ha
extraido una muestra de conveniencia de 58 establecimientos. Para las vinotecas,
no se dispone de un censo exacto pero se ha contactado con un amplio ntimero de
ellas, y se dispone de informacion sobre 22. Para analizar la informacion obtenida
se han utilizado distintas técnicas estadisticas (contrastes paramétricos y no
paramétricos) y el programa estadistico SPSS. En el tabla 1 se recoge la ficha
técnica del estudio y en el tabla 2 la descripcion de la muestra.

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion

Universo Bares, restaurantes y vinotecas
Ambito geografico La Rioja
. Establecimientos hosteleros: 2.264; Vinotecas: no se dispone de
Poblacion
censo.
Recogida de informacion Cuestionario estructurado
Tamafo muestral 92 establecimientos, 80 encuestas validas

Fecha del trabajo de campo Mayo 2014 — octubre 2014

Tipos de establecimientos Vinotecas: 27,5%; Restaurantes: 21,25%; Bares: 51,25%

Tabla 2. Caracteristicas de la muestra

Variable Establecimientos HORECA Vinotecas
Sexo Hombres 58,6%  Hombres 59,1%
Mujeres 41,4% @ Mujeres 40,9%
Edad Hasta 35 afios 36,2% | Hasta 35 afios 13,6%
De 36 a 50 anos 53,4% | 36 a 50 anos 54,5%
Mas de 50 afios 10,4% | Mas de 50 afios 31,9%
Nivel de Estudios primarios/Secundaria | 13,6% | Estudios primarios/Secundaria = 24,1%
estudios BUP/COU/FP/Bachillerato 63,6%  BUP/COU/FP/Bachillerato 53,5%
Con estudios universitarios 22,8%  Con estudios universitarios 22,4%
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3. RESULTADOS

En primer lugar se analizan los cambios percibidos por los distribuidores en la
oferta y la demanda de vino para, después, presentar los resultados del estudio de
sus procesos de compra.

3.1. Cambios percibidos por los intermediarios en l1a demanda y en la oferta de
vino

El 85% de los encuestados aseguran que se han producido cambios en la
demanda de vino durante los ultimos afios (Grafico 2). Entre los formulados
destacan dos:

1. El crecimiento de la demanda de vino blanco (21,3%): se asegura que se
consume mas que antes aunque no supera a los tintos y que a las mujeres les
gustan los nuevos blancos semidulces.

2. Alos clientes les gustan probar o comprar nuevos vinos (16,3%).

Grifico 2. Cambios percibidos en la demanda de vino en los ultimos afios

Mas demanda de vino blanco 21,3%
Se prueban nuevos vinos no conocidos
Mads demanda de vinos jévanes

Buscan la calidad

Se fijan mas en el precio

Mads demanda de crianza

Descenso del consumo

Piden un vino en concreto

Conocen mas marcas y variedades

Se especifica el recipiente: quieren copa

La gente joven bebe menos vino

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Cuando se examinan los tipos de vino que se venden por color (grafico 3), se establecen
cinco tipos: (1) tinto joven, (2) tinto crianza, (3) tintos reserva y gran reserva, (4) rosado y
(5) blanco.
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Grifico 3. Ventas de vinos diferenciados por color

ERosado
(p valor = 0,589)

HReserva + Gran Reserva
(p valor < 0,01)

MBlanco
(p valor < 0,01)

® Tinto joven
(p valor =0,011)

H Tinto crianza
(p valor < 0,01)

Tiendas especializadas Establecimientos HORECA

Se aprecian diferencias estadisticamente significativas entre las tiendas
especializadas y los establecimientos HORECA para el vino blanco y los tintos. El
vino que mas se venden en los establecimientos de hosteleria es el tinto joven,
42,3% en media, seguido del tinto crianza con un porcentaje medio del 25,7. En las
tiendas especializadas ocurre exactamente lo opuesto: el vino que ocupa el primer
puesto es el tinto crianza con un 41,4% dejando al joven en segunda posicién con
un 31,3% de media. El vino blanco ocupa el tercer lugar en los dos tipos de
establecimientos, aunque en los establecimientos hosteleros se vende practicamente
el doble (23,7%) que en las vinotecas (12,5%) y casi alcanza al tinto crianza. El
vino que menos se vende es el rosado con una cuota general de alrededor del 6%.

Atendiendo a la denominaciéon de origen, el Rioja se impone al resto de
denominaciones tanto en tiendas especializadas (84,4%) como en establecimientos
HORECA (87,3%).

Por otra parte y en lo que respecta a la oferta que reciben las organizaciones
investigadas, un 82,5% de ellas afirman que efectivamente han detectado cambios
en la oferta de vino en los ultimos afios. Perciben que la competencia ha aumentado
y es mas agresiva y, como se recoge en el grafico 4, dicen que las visitas
comerciales son mas frecuentes (13,8%) y que en éstas se ofertan mayor variedad
de vinos por agente o bodega (10%).
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Grifico 4. Cambios percibidos en la oferta de vino en los ultimos afios

Mayor frecuencia de visifas 13,8%
Mayor varisdad de vinos

Mayor competencia

Disminucién precios

Incremento precios

Mis ofertas, promociones

Mas oferta de vinos y bodcgas distintas
Mis facil comprar al productor

Oferta cantidades menores

Menos regalos, promociones

Mids agresividad en la venta

Mejora atencion cliente

0% 2% 49

=

6% 8% 10% 12% 14% 16%

Sorprende que el 8,8% de la muestra (tiendas especializadas, bares y
restaurantes) afirme que se ha producido un incremento de precios, a la vez que
otro 8,8% (solo formado por hosteleros) asegura que ha habido una disminucion.
Un 5% de los encuestados han percibido una diversificacion de la oferta,
posiblemente relacionada con el cambio apreciado en la demanda (a los
consumidores les gusta probar nuevos vinos no conocidos). Asi mismo, se asegura
que existe una mayor facilidad de compra directa al productor.

3.2. Proceso de compra de vino de los minoristas
En este apartado se van a analizar como las organizaciones estudiadas toman
sus decisiones durante sus procesos de compra de vino.

3.2.1. Fuentes de informacion utilizadas para incorporar una nueva referencia de
vino

La fuente de informacion mas utilizada (grafico 5) es el consejo, recomendacion
o peticion de sus clientes (7,65 en una escala de 0 a 10) seguida de la opinién de
familiares, amigos y conocidos (6,04).
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Grifico 5. Fuentes de informacion utilizadas en la busqueda de un nuevo vino.
Valoraciones medias en una escala de 0 a 10.

Recomendacion de clicntes* #
Opinion familiares/amigos/conocidos W 6.04

Ofertag de distribuidores 543

33

Consejo de empleados W 5,05

Gias de vino 443

Ferias / eventos / catag *

Asoclaciones

Redes sociales
Paginasweb / Internet
Blogs / foros de opinion
Revistas

Radio/ television

Appsmoviles

0 1 2 3 4 5 0 7 8 9 10

(*) Diferencias de medias estadisticamente significativas.

Cuando se comparan las valoraciones obtenidas por formatos, inicamente aparecen
diferencias estadisticamente significativas para dos fuentes de informacion:

e Recomendacion de clientes (p valor = 0,069): los establecimientos hosteleros
confian mas en la opinién de sus clientes que las tiendas especializadas.

e Ferias, eventos y catas (p valor = 0,018): las tiendas especializadas emplean
mas las ferias, los eventos o las catas como fuente de informacioén que los
establecimientos hosteleros.

3.2.2. Aspectos valorados de un vino para incluirlo en la carta/surtido

En una escala de 0 a 10 puntos, la calidad, la relacion calidad-precio, el sabor y
la denominacién de origen o region de la que proviene son los aspectos mas
valorados (grafico 6). Todos ellos reciben una valoracion media que se encuentra
entre los 8 y los 9 puntos y no se han observado diferencias estadisticamente
significativas entre tipos de establecimiento.
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Grifico 6. Aspectos valorados de un vino. Valoraciones medias en una escala de 0 a 10.

Calidad

I

§.85

Calidad - precio

64

Sabor

|

Denominacion de origen

Precio

I

Reputacién del proveedor

k=1
oy
-

|

Iinagen de la marca de vino

[ o
L
=

Tmagen de labodega

Digeiloenvage v etiqueta

Cfertas y descuentos

Premiosy reconocimientos

I

oY
=

8,08

1
[

Publicidad m 4151

o

3.2.3. Motivos por los que se decide incluir un nuevo vino en la carta/surtido

Se les propuso a los compradores organizacionales cuatro posibles motivos por
los que decidir incluir un nuevo vino en su carta u oferta para que los ordenaran
segun su importancia (ver resultados en tabla 3).
En general, los cuatro motivos propuestos son importantes para los
intermediarios. Como primer motivo, el que mas se cita es la recomendacién de los
clientes (28,8%) seguido muy de cerca para innovar o actualizar (27,5%). A la
vista de los porcentajes acumulados obtenidos, haber encontrado un vino mejor y
la recomendacion de clientes son los motivos mas mencionados considerando las
tres primeras posiciones.

Tabla 3. Motivos por los que decide incluir un nuevo vino en la carta

Haber encontrado | Insatisfaccion vino Para innovar o Recomendacion

un vino mejor o servicio actualizar de clientes
% % Ac % % Ac % % Ac % % Ac
1° 15% 15% 23,8% 23,8% 275% | 27,5% | 28,8% 28,8%
2° 38,8% 53,8% 18,8% 42.,6% 15% 42,5% | 27,5% 56,3%
3° 30% 83,8% 35% 77,6% 21,3% 63,8% | 23,8% 80,1%
4° 16,3% 100% 22,5% 100% 36,3% 100% 20% 100%

Cuadernos de Estudios Empresariales
2016, vol. 26, 11-31

21




Sierra-Murillo et al. Claves del proceso de compra organizacional de vino

3.2.4. Tipos de proveedores empleados

En el grafico 7 se observa que los proveedores mas habituales de las vinotecas,
bares y restaurantes entrevistados son las bodegas (78,8%) y los agentes o
representantes (65%). No se aprecia relacion entre el tipo de establecimiento y el
tipo de proveedor empleado. Los otros dos tipos de proveedores,
supermercados/hipermercados y Cash&Carry, apenas se utilizan.

Grafico 7. Proveedores de vino empleados

Establecimientos HORECA

Compra directamente a la bodega

Agentes/representantes

Supermercado/Hipermercado

Cash&Carry

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

HSi @No

Vinotecas

Compra directamente a la bodega
Agentes/representantes
Cash&Carry

Supermercado/Hipermercado

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 280% 90% 100%

HSi MNo

3.2.5. Aspectos valorados de un proveedor de vino

A continuacidén se preguntd en abierto por los aspectos que mas y menos
valoran los encuestados de sus principales proveedores de vino (tabla 4). En cuanto
a aspectos negativos, alrededor de un 50% no tiene ninguna queja de sus
proveedores.
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Tabla 4. Aspectos mas y menos valorados de un proveedor de vino

Aspectos mas valorados de un proveedor de vino

Establecimientos HORECA Tiendas especializadas
- Atencion y servicio (20,7%) - Seriedad y formalidad (22,7%)
- Rapidez de entrega (17,2%) + Calidad del producto (18,2%)
+ Seriedad y formalidad (17,2%) + Rapidez de entrega (18,2%)
Aspectos menos valorados de un proveedor de vino
+ Inexistencia de promociones u ofertas - Poca atencion (27,3%)
(20,8%) + Mal trato (18,2%)
- Precios altos (20,8%) + Impuntualidad / lentitud (18,2%)
+ Insistencia o pesadez (20,8%) + Irresponsabilidad (18,2%)

Grafico 8. Valoracion de las caracteristicas de un proveedor de vino

Media | Tiendas/ Estab .
general | vinotecas | HORECA | P-¥al°f
Variedad de vinos™] 6,48 6.59 6.43 0.810
Variedad de marcas—| 3.63 6,05 5'4? D.-‘lDS
Trato personalizado—| = . — —
Fespuesta rapida—] i HE 2 0.413
Resolucion de quejas v reclamacione s—| 8.3 g2 £ 0.786
Rapidez de entrega—| 834 g2 Eol 0402
Puntualidad en la entrega—) B = i 0.107
Proximidad geografica—] 896 832 921 0.009
Prestigio de las marcas™] 633 il G 0521
Politica de promociomne s 6.3 6.1 624 0.382
Wivel precios de cartera—] 393 6.03 3.88 0.820
Me aporta ayuda comereial] 724 718 .26 0.901
Introduccion de aspectos innovadores— 6.69 639 6,72 0.842
Informacion y asesoramiento—| 39 5,77 595 0,791
Frecuencia de visitas comerciales— 7,66 182 1.60 0,684
Facilidad de comunicacion—] 383 3,73 3,86 0,850
Conocimiento del producto—] 759 727 Tl 0.405
Confianza / cumple promesas—] 84 8.36 841 0,908
Condiciones de pago™] 8.86 8.77 8.90 0.734
Capacidad de abastecimiento™] 7.54 6.77 7.83 0,083
Calidad de los vinos cue provee ]| 824 159 8.48 0,057
Atencion de quejas v reclamacioness—| 8.7 9.64 872 0.802
Amabilidad de trato—] 836 8.18 843 0,565
8.03 7.95 8.05 0,827
T T T T T T
o 2 4 [ g 10
- Vinotecas
‘—+Horeca

Se presentd una lista de cualidades de un proveedor de vino para que se
valorasen en una escala de 0 a 10 puntos. Las respuestas emitidas en pregunta
cerrada corroboran las anteriores en espontaneo; las cualidades mas valoradas
(grafico 8) por encima de 8,5 puntos son:
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La rapidez de entrega.

La puntualidad en la entrega.

La confianza que transmite.

Su respuesta rapida.

La resolucion de quejas y reclamaciones.

Cuando se comparan las valoraciones realizadas por los establecimientos
HORECA y tiendas especializadas, tunicamente aparecen diferencias
estadisticamente significativas en la puntualidad en la entrega (p valor = 0,009) y
las condiciones de pago (p valor = 0,083). Ambos aspectos son mas valorados por
los establecimientos HORECA.

3.2.6. Medio por el que se realizan los pedidos
La forma y la frecuencia con que los responsables de la compra de vino realizan
sus pedidos se muestran en el grafico 9.

e Los pedidos de vino se realizan mayoritariamente de forma personal y
telefonica. Un 40% combina muy frecuentemente el medio personal y el
telefonico.

e El uso del correo electronico es incipiente en los establecimientos HORECA y
un 22,7% de las vinotecas lo emplean mucho. Se ha contrastado
estadisticamente que su uso depende del tipo de establecimiento.

Grafico 9. Medio por el que realizan los pedidos
Establecimientos HORECA

Personalmente
Telefonicamente

Mediante correo electrénico *

Mediante tienda online

Utilizando apss de compra en movil o tablet |}

A traves de otras tiendas virtuales

Mucho ®Regular & Nada/poco

Tiendas especializadas

Personalmente
Telefonicamente

Mediante correo electronico *

Mediante tienda online

Utilizando apss de compra en movil o tablet R

A traves de otras tiendas virtuales

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%%

EMucho HRegular & Nada/poco

(*) Variable dependiente del tipo de establecimiento
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3.2.7. Precio al que compran el vino los intermediarios
Se pregunto a los encuestados a qué precio compran el vino diferenciando:

1. Precio de la botella de vino mas barato.
2. Precio de la botella de vino mas caro.
3. Precio de la botella de vino que més compran.

En el tabla 5 se presenta la tabla resumen de los precios a los que compran el
vino los responsables de los establecimientos investigados. En el rango de precios
bajos, la hosteleria compra el vino a precios mas bajos que en las vinotecas. No
obstante la banda definida entre 1,5€ y 2€ es la mas frecuente en ambos universos
(50% y 45% respectivamente).

En cuanto a las botellas de vino que mas compra la muestra, el porcentaje mas
alto en las dos submuestras pertenece al rango que abarca desde los 1,50€ hasta los
3€. En el rango de precios mas altos, las vinotecas abarcan mayores precios que
los bares y restaurantes. En los establecimientos HORECA el 70,7% de los vinos
mas caros se compran por debajo de 10€. Sin embargo en las vinotecas, el 77,3% lo
pagan por encima de 25€. Otro aspecto a destacar es que la mas alta gama (con
precios superiores a 200€) no esta presente en HORECA y en tiendas
especializadas alcanza el 22,7% de las compras.

3.2.8. Fidelidad al principal proveedor de vino
En cuanto a la fidelidad de los responsables de los establecimientos encuestados
a sus proveedores de vino (grafico 10), la mayoria:

- Se consideran fieles a su principal proveedor de vino (82,5%).
- Recomienda a su proveedor a quien le pide consejo (82,2%).
- Cuenta aspectos positivos sobre €l a otras personas (72,5%).
- En los préximos afios, comprard mas a ese proveedor (67,5%).

No obstante, esa fidelidad subjetiva se reduce a la vista de las respuestas
siguientes:

- A un 70% de la muestra le gusta ampliar sus relaciones comerciales con
nuevos proveedores.

- Un 67,5% no seguird comprando al proveedor si los precios fueran mas
altos.

- Un 63,8 % no estd dispuesto a pagar un precio mayor por su servicio.

- Un 61,3% le gusta introducir nuevos vinos en la carta u oferta del
establecimiento.
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Estas respuestas resultan coherentes y redundan en aspectos que ya habian
surgido en el estudio como la importancia de ir renovando la oferta y la
sensibilidad al precio.

Tabla 5. Precios de compra de vino

Rango de precios a Tiendas especializadas Establecimientos HORECA
los que se compra la ; ;
botella de vino Frecuencia | Frec. Acum. | Frecuencia Frec. Acum.
0€- 1€ 4,5% 4,5% 3,4% 3,4%
o 1,01€ - 1,5€ 4,5% 9,1% 13,8% 17,2%
§ 1,51€ - 2€ 45,5% 54,5% 50,0% 67,2%
32 2,01€ - 2,5€ 18,2% 72,7% 17,2% 84,5%
‘§ 2,51€ - 3¢ 18,2% 90,9% 10,3% 94,8%
3,01€ - 3,50€ 4,5% 95,5% 3,4% 98,3%
3,51€ - 4€ 4,5% 100,0% 1,7% 100,0%
8 1,50€ - 3€ 36,4% 36,4% 58,6% 58,6%
E 3,01€ - 5€ 18,2% 54,5% 27,6% 86,2%
=1
e 5,01€-7€ 22, 7% 77,3% 12,1% 98,3%
\g 7,01€ - 9€ 18,2% 95,5% 0,0% 98,3%
g 9,01€ - 12,30€ 4,5% 100,0% 1,7% 100,0%
)
3€-6€ 13,6% 13,6% 36,2% 36,2%
I~ 6,01€ - 10€ 4,5% 18,2% 34,5% 70,7%
§ 10,01€ - 15€ 4,5% 22,7% 12,1% 82,8%
“g 15,01€ - 25€ 0,0% 22,7% 8,6% 91,4%
25,01€ - 50€ 27,3% 50,0% 5,2% 96,6%
50,01€ - 200€ 27,3% 77,3% 3,4% 100,0%
200,01€ - 1500€ 22,7% 100,0% 0,0% 100,0%
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Grafico 10. Escal
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a de fidelidad a los proveedores

Aunque los precios se:

Si tengo un problema no reclamaré a entidades externas
Me considero fiel a algun/os proveedor/es de vino
Recomiendo proveedor a quién me pida consejo
Cuento aspectos positivos sobre é1 a otras personas

En los préximos afios compraré mas a este proveedor
Si tengo una experiencia negativa, no lo contaré

Le considero para cualquier vino que pueda necesitar

No me gusta introducir nuevos vinos en la carta

Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por su servicio
No haré compras a otros con mejores precios

No me gusta ampliar mis relaciones comerciales(+prove)

No cambiaré de prov. aunque tenga problemas (servicio)

an may ores, seguireé comprandole

0% 20% 40% 60%% 80%0 100%

4. RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

Los negocios de las bodegas dependen, en gran medida, de su capacidad para
adecuarse a los requerimientos de sus clientes organizacionales y estos, a su vez, a
los del consumidor final. Restaurantes, bares y vinotecas, como principales clientes
de las pequefias bodegas constituyen un eslabon fundamental del canal de

distribucion. De

sde esta perspectiva y teniendo en cuenta las 8 etapas del modelo

habitual de comportamiento de compra de las organizaciones, el tabla 6 recoge las

conclusiones y

las recomendaciones para cada una de las etapas de la compra

organizacional de un vino.

Tabla 6. Conclusiones y recomendaciones sobre la compra organizacional de vino

Etapa 1
Reconocimiento
del problema o
necesidad.

El proceso de compra organizacional se inicia con el reconocimiento de un
problema o necesidad debido a estimulos internos o externos.

Los compradores organizacionales (bares, restaurantes y vinotecas) destacan los
motivos externos como claves para incluir un nuevo vino en su carta. Los mas
mencionados fueron:

e Recomendacion o sugerencia de los propios clientes. Los
requerimientos de los consumidores de probar nuevos productos
presionan a los minoristas a incorporar nuevos vinos en su oferta.

e  Haber encontrado un vino mejor.

En esta primera etapa, el papel de las bodegas consiste en estimular el
reconocimiento de la necesidad enviando informacion de sus nuevos vinos a
través de sus representantes o directamente, por ejemplo, mediante correo
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electronico.

El comprador organizacional determina las caracteristicas y cantidad de unidades
que necesita. En el caso de bares, restaurantes y vinotecas sefialan la calidad, la
relacion calidad precio, el sabor y la denominacion de origen o zona de
procedencia como los aspectos que tienen mas en cuenta a la hora de elegir un
vino para incluirlo en la oferta de un establecimiento. Mas en concreto, cabe

Etapa2y3 destacar:

Descripcion e La Denominaciéon de Origen Calificada Rioja se impone al resto tanto en
general de la tiendas especializadas (84,4%) como en establecimientos HORECA
necesidad y de (87,3%).

las e  Por colores se impone el tinto. El vino blanco, aunque con una presencia
especificaciones creciente, se sitlia en tercer lugar en los dos canales.

del producto. e  Cuando se habla calidad del vino vendido, surgen diferencias: en las tiendas

especializadas se vende mayor calidad ya que el vino mas demandado es el
tinto crianza, seguido del tinto joven. En los bares y restaurantes ocurre
exactamente lo contrario.
Las bodegas se interesaran por dar soluciones y propuestas alternativas aportando
informacion sobre sus productos y relativa a los aspectos anteriores.
Cuando una organizacién minorista busca un proveedor para un nuevo producto,
las bodegas deben estar alli donde sus clientes organizacionales buscan
informacion.
Las fuentes de informaciéon més empleadas para seleccionar un nuevo vino son
las de tipo personal: en primer lugar la recomendaciéon de los clientes y en

Etapa 4 segundo lugar la opinién de familiares, amigos y conocidos. También destaca la

Busqueda de consideracion de ferias, eventos y catas por parte de las vinotecas.

proveedores. Sorprende que las paginas web e internet apenas se utilicen como fuente de
informacion.

Los minoristas utilizan dos tipos basicos de aprovisionamiento: compra directa a
bodega y compra a agentes comerciales o representantes. El 36,2% de los
establecimientos hosteleros encuestados y el 63,6% de las vinotecas emplean
ambos tipos de proveedores simultdneamente.

Cuando el comprador organizacional pide propuestas, la bodega debe realizarlas
en funcion de los beneficios buscados por el primero.

Etapa 5 Tanto las bodegas como las organizaciones que operan como intermediarios han
Solicitud de de seguir muy de cerca la evolucion de los habitos del consumidor final. En este
propuestas. sentido, un 85% de los minoristas han percibido cambios en la demanda de los

ultimos afios siendo dos los mas repetidos: creciente demanda de vino blanco
(21,3%) y creciente afan de los consumidores por probar vinos nuevos (16,3%).

En la seleccion de un proveedor, las bodegas deben conocer los criterios de
valoracion de sus clientes minoristas para conseguir ser elegidas. Los minoristas
sefialan, de forma espontanea, que los aspectos mas valorados de un proveedor

son:
Etapa 6 e  Atencién y servicio, seriedad y formalidad.
Seleccion de e Rapidez de entrega

proveedores. e  Disponibilidad

No les gusta:

e Lainsistencia o pesadez

e Los precios altos y ausencia de promociones y ofertas.

Cuando se les presenta una escala, se corrobora que las cualidades mejor
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valoradas de un proveedor son la rapidez de entrega, la puntualidad, la confianza
y la calidad de los vinos que provee.

En cuanto al precio, tanto la hosteleria como las vinotecas, el vino que mas
compran y el vino que compran mas barato se comercializan a precios similares.
También se ha observado como en vinotecas se compran vinos de alta gama que
no estan presentes en HORECA.

Etap a 7 -, La forma mas habitual de realizar los pedidos es personalmente o por teléfono.

Especificacion Amb & 0 mult 40% de 1

de la rutina de mbos medios se utilizan simultineamente en un % de los casos. Los

) minoristas apenas emplean las nuevas tecnologias.

pedido.
Mas de la mitad de los minoristas aseguran que no tiene ninguna queja sobre su
principal suministrador de vino. Cuando las tienen, (1) en establecimientos
HORECA se quejan de la ausencia de promociones y ofertas y de la excesiva
insistencia de visitas comerciales; (2) en tiendas especializadas, se reclama mas
atencion y mejor trato.

Etapa 8 Mas del 80% de los encuestado se consideran fieles a algin/os proveedor/es de

Revision de vino. Por otro lado, el 81,2% afirma que si tuviera algun problema grave con su

resultados. servicio romperia la relacion con el mismo y buscaria otro, aspecto relacionado

con que la rapidez de entrega, respuesta rapida, puntualidad, disponibilidad y
atencion son factores muy influyentes en la opinion sobre el distribuidor de vino.
Ademas, a un 70% de la muestra le gusta ampliar sus relaciones comerciales con
nuevos proveedores e introducir nuevos vinos en la carta u oferta del
establecimiento (61,3%).

Como conclusiones generales, se observa una clara orientacion al cliente por
parte de vinotecas y establecimientos HORECA. Se trata de un cliente final que
conoce y pide marcas concretas, al que le gusta probar nuevas propuestas y a una
buena relacion calidad-precio. En consecuencia, las bodegas han de estar atentas a
la demanda final y a su evolucion asi como cultivar la fidelidad de sus clientes
minoristas:

e Ofertando novedades de vino en linea con las demandas de los consumidores
finales.

e Haciendo un niimero de visitas adecuado, sin presionar y con un servicio
rapido y puntual.

e Utilizando politicas de precios dindmicas para satisfacer a un cliente que, tras
la crisis, es mas sensible al precio y avido de promociones.

e Ganando la confianza de sus clientes aportandoles valor y ayudandoles a
satisfacer al cliente final.

e Ademas y puesto que se ha detectado un escaso uso de las nuevas tecnologias
por parte de los distribuidores minoristas investigados, también podrian
facilitarles su acceso y demostrarles su utilidad y rentabilidad para realizar
ciertas funciones, sin menoscabo de la relacion personal.

En definitiva, las bodegas deben gestionar su presencia activa en cada una de las
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etapas del proceso de compra de sus clientes: desde el reconocimiento de la
necesidad, la busqueda de informacion, la eleccion de proveedor, la comparacion
de precios, la decision de compra y el pago, hasta los servicios postventa. Y todo
ello, desde los canales offline a los online porque la demanda final se mueve y
comparte ambos universos.
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