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RESUMEN

La actitud, la norma subjetiva y la percepcion de control son elementos claves que influyen de
gran manera en la intencién de compra provocando un comportamiento o una conducta en la
decision del consumidor. Este trabajo tiene como objetivo general identificar los factores que
condicionan la intencion de compra de vino ecolégico por los Millennials.

Para ello, se realiz6 una revision de la literatura en articulos cientificos sobre el consumo de
productos organicos, y en concreto del vino para los Millennials, con objetivo de identificar
los factores claves en las decisiones de compra.

Posteriormente, una vez identificados los factores clave se elabor6 un modelo y se plantearon
las hipotesis del trabajo, asi como los instrumentos de medida. En el apartado de resultados se
presenta el estudio llevado a cabo con una muestra de 158 Millennials.

Finalmente, el apartado de conclusiones, donde se recogen las principales aportaciones de
este estudio, asi como posibles opciones de mejora.

ABSTRACT

The attitude, the subjective norm and the perception of control are key elements that greatly
influence the purchase intention causing behavior or conduct in the consumer's purchase
decision. This work has the general objective of identifying the factors that determine the
intention of buying organic wine by Millennials.

For this, a review of the literature in scientific articles on the consumption of organic
products, and specifically wine for Millennials, was carried out to identify the key factors in
purchasing decisions.

Subsequently, once the key factors were identified, a model was developed and the
hypotheses of the work were presented, as well as the measurement instruments. In the results
section, the study carried out with a sample of 158 Millennials is presented.

Finally, the conclusions section, where the main contributions of this study are collected, as
well as possible options for improvement.



1. INTRODUCCION

En los Ultimos afios se puede decir que la demanda de los alimentos organicos y ecoldgicos
estd creciendo por parte de los consumidores, debido a su importancia social, econémica y
cultural. La causa de este crecimiento es principalmente por la mayor concienciacion de los
consumidores en la importancia de lo sostenible y de lo saludable.

Llevar una vida saludable en un entorno méas limpio se esta convirtiendo en un objetivo
esencial para la poblacién cada vez més numerosa. En consecuencia, los h&bitos de consumo
en la sociedad estan cambiando y las Gltimas tendencias muestran una mayor preocupacion
por la salud y una mayor actitud respecto al planeta.

Actualmente la salud y la sostenibilidad ganaran peso como factor de decision en la compra
tras el Covid-19, ya que los consumidores estan dedicando méas tiempo a su cuidado personal
y se sienten mas concienciados por el medioambiente.

Tras un estudio de ACCENTURE sobre el comportamiento de compra durante la crisis actual
de 2020 dice que los consumidores se estan tomando mas enserio el impacto de sus compras
que tienen en la salud y el medioambiente. Un 60 % de los encuestados esta dedicando mas
tiempo al cuidado personal y a su bienestar mental, un 50 % estan mas concienciados con la
salud a la hora de comprar y el 45 % se decanta por opciones mas sostenibles. Lo mas
Ilamativo de las respuestas no es que hayan adoptado ahora estos habitos, sino que esperan
mantenerlos en el futuro.

Este trabajo tiene como objetivo general analizar los factores condicionantes del
comportamiento responsable del consumidor, tanto desde el punto de vista tedrico, como
desde el analisis empirico. Enfocando nuestra accion principalmente en el consumo de
comida organica aplicado al caso concreto del vino ecoldgico.

El objetivo por lo tanto sera entender el comportamiento sostenible de los consumidores, a
través del analisis de sus intenciones de compra por la comida organica y determinar los
factores que influencian dicho comportamiento del consumidor hacia el vino ecoldgico. Se
tratard de evaluar si efectivamente se confirma que los factores mas importantes son la salud,
preocupacion medioambiental, norma social y la disponibilidad de producto a partir de
factores demograficos, segun un estudio realizado por Rana y Paul, o si existen otros factores
ocultos que podrian estar influenciando a estos consumidores a elegir estos productos y
responder el estudio de manera distinta, como lo es el factor socioecondémico.

Esta informacion es importante en diversos sentidos. Por un lado nos encontramos con el
mundo académico espafiol, en el cual existe escasa literatura respecto de este tema en la
region.



Por otro lado tenemos a los comerciantes y vendedores que estan en el mercado de la comida
organica, ya que los ayuda a conocer mas a sus consumidores y entender un poco mas sus
motivos y razones de por qué compran y no compran alimentos organicos.

2. MARCO TEORICO

2.1. Definicion de generacion Millennials

La generacion Millennials engloba a las personas que se encuentran en un rango de edad
joven entre (19-39) afios, ese intervalo de edad no es una ciencia exacta ya que no hay un
consenso general sobre el rango de edad de las personas que integran la dicha generacion, la
mayoria la definen como la compuesta por aquellas personas nacidas entre (1981-2000) segun
los resultados recogidos por Cataldi y Dominighini (2015) y Garza, Guzman y Gallardo
(2018).

Esta generacion es distinguida por comportamientos influyentes en sus decisiones de compra
y consumo de vino. Es un segmento bastante preocupado por el medio ambiente y por
mantener un buen estado de salud. Por lo que podemos llegar a la conclusion que esta
generacion siente un gran interés por el sector vinicola debido a sus caracteristicas, segun
Agnoli (2011) es una de las bebidas preferidas por los Millennials para consumir en
situaciones sociales acompafiados de amigos o familiares.

2.2. El comportamiento del consumidor

El estudio sobre el comportamiento del consumidor se enfoca en las necesidades de los
consumidores. Es complejo satisfacer las necesidades sin saber los bienes y servicios que
quieren y de los recursos que disponen para ello.

El comportamiento de los consumidores se relaciona mediante una serie de combinaciones de
las acciones realizadas por las personas partiendo de la necesidad y de las expectativas que
tienen para satisfacerlas hasta el instante que ejecuta la adquisicion del producto o servicio
(Juaneda-Ayensa, Olarte-Pascual, Reinares-Lara y Reinares-Lara, 2019). Por esta razon,
habra que incluir en el estudio un analisis de los factores que condicionan las acciones
realizadas por el consumidor. Como pueden ser las acciones de buscar, adquirir, consumir y
disponer de los bienes que satisfacen los deseos y necesidades.

Este estudio nos proporciona poder conocer y predecir las acciones de los clientes vinculadas
con su intencién de compra.



2.3. Factores de influencia en el comportamiento del consumidor

En este apartado se exponen los diversos elementos que influyen en los procesos de compra,
tanto externos como internos.

En primer lugar, es necesario conocer los objetivos de cada consumidor en vista de que cada
uno cuenta con diferentes pensamientos, gustos y necesidades. Esto nos ayudara a
comprender las consideraciones mas importantes, que influyen en el comportamiento de los
consumidores.

A continuacion se investigara por un lado las fuerzas del entorno que influyen en la conducta
humana y, por otro lado, los factores psicoldgicos que condicionan el comportamiento del
consumidor para comprender los factores que influyen en la conducta del consumidor e
intencion de compra.

2.3.1. Factores externos

Se identifican los diversos elementos del entorno que influyen en el comportamiento y, en
especial, los que ejercen una influencia sobre la conducta del consumidor. Estos factores
son:

e Cultura

Se define como la suma total de creencias aprendidas, valores y costumbres por las que los
miembros de una sociedad determinada, en calidad de consumidores, dirigen sus
comportamientos de compra y consumo (Schiffman y Kanuk, 2001). Siendo uno de los
grandes determinantes que influyen en el comportamiento humano ya que condiciona su
forma de vida, pensamientos y necesidades.

El desarrollo de aprendizaje de la cultura toma tres formas diferentes:
v" Formal: Un adulto de la familia ensefia al miembro joven como actuar.
v"Informal: El joven aprende imitando como actdan otras personas.
v Técnico: Aprende mediante centros de formacion.

e Clase social

El concepto de clase social constituye un elemento muy importante en el estudio del
comportamiento del consumidor, por cuanto es un componente claro del entorno en el que se
encuentra el individuo, e influye en la conducta de consumo (Veblen, 1944; McCracken,
1987). De este modo, se reconocen unos mismos patrones de consumo entre los individuos



que forman parte de una misma categoria social, por lo que a los productos adquiridos y el
lugar de compra se refiere (Ledn y Olabarria, 1991).

Se constatan diferencias en el comportamiento entre clases sociales relativas a la frecuencia
de compra, los tipos de productos que se consumen, la lejania, dimension y especializacion de
los establecimientos donde se adquieren, y las fuentes de informacion consultadas antes de
efectuar la compra (Hugstad, 1987).

Los factores mas relevantes para determinar las diferentes clases sociales son: el nivel de
renta, ocupacion, prestigio, formacion, poder econémico y politico segin Regidor (2001).

¢ Familia

Es un elemento muy importante en el estudio del comportamiento del consumidor por cuanto
resulta ser el grupo de referencia primario que mas influencia ejerce en la formacion de
creencias, actitudes y comportamientos del individuo (Schiffman y Kanuk, 2001).

En la familia se distinguen diversos roles diferentes que se van intercambiando en funcion del
tipo de producto, como:

« El iniciador: lanza la idea de comprar el producto.

« El informador: tiene la informacion sobre el producto querido.
« El influenciador: influye en la decision de compra.

« El decidor: toma la decision de compra.

« El comprador: el que compra el producto.

« El consumidor: el que consume el producto adquirido.

Es importante decir que las necesidades y el comportamiento de compra de la familia van
cambiando con el paso del tiempo.

e Influencias personales
Este factor es muy fuerte ya que es mas fiable que la de otras fuentes de informacién. Lo que
opina u afirma una persona conocida predomina sobre lo comunicado en los medios de
comunicacion. Por tal razon la transcendencia de un consumidor satisfecho y contento.

2.3.2. Factores internos

A continuacion se presentan y describen los factores psicolégicos que inciden sobre la
actuacién del comportamiento del consumidor.



« Motivacion

Es el motor que impulsa al individuoa comprar, debido aun motivo por el que no
estd complacido y esto ocurre por la carencia de algo. Se diferencian siete motivaciones de
compra gue afectan sobre la conducta del consumidor como son: la moda, interés, comodidad,
afecto, seguridad y orgullo segin Moreno y Figueroa (2017).

Conocer cuél es el motivo que mueve al consumidor es fundamental para disefiar las
estrategias de comunicacion que van a hacer consciente la necesidad.

¢ Necesidad

Es la situacion de un ser en el que le falta algo que considera imprescindible para su bienestar,
es decir, las necesidades percibidas. Este elemento es fundamental paraentender las
motivaciones de los consumidores.

Resalta la clasificacion de las necesidades humanas propuestas por Maslow (1943), en el que
los seres humanos estdn motivados para satisfacer diversos tipos de necesidades, ordenados
por categorias. Maslow diferencia las necesidades como una pirdmide de cinco niveles, en el
que solo la carencia de una necesidad influye mas en la conducta de las personas debido a que
la satisfecha no genera ningun comportamiento.

La idea béasica es que solo se asumen necesidades mayores cuando se han satisfecho las
necesidades menores.

Figura 1. Representacion de la jerarquia de las necesidades de Maslow.

Necesidades
de autorrealizacién

Necesidades de estima
(prestiglo, éxlto, confianza,...)

Necesidades de afecto
(amistad, amor, aceptacion,..)

Necesidades de seguridad
(proteccion, seguridad,...)

Necesidades fisiologicas
(sed, hambre, descanso,...)

Fuente: Maslow (1943)



° Deseo

Es el hecho por el que al consumidor le impulsa hacia algo que le apetece en la decision, en el
ambito del consumo quiere alcanzar la satisfaccion de sus necesidades particulares. Este
elemento pude surgir de varias situaciones como pude ser por experiencias vividas en el
pasado o por esa capacidad de querer algo que deseas.

o Experiencia

La experiencia se obtiene a través del aprendizaje de nuevos conocimientos por situaciones
retroalimentadas por las personas (Pelegrin-Borondo, Juaneda-Ayensa, Olarte-Pascual y
Sierra-Murillo, 2016). Este elemento también se lleva a cabo por la adquisicion de
informacidn y la recomendacion de personas cercanas en el que influira en el comportamiento
de los consumidores.

El aprendizaje puede llevar a la practica de la costumbre y lealtad de la marca de los
productos a consumir. Si la experiencia es positiva, es factible que el consumidor vuelva a
repetir la misma decision de compra y esto se conviertaen un habito por parte del
consumidor, por lo contrario, influird negativamente en su conducta y no realizada la misma
eleccion de compra (Olarte, Pelegrin y Reinares, 2017).

e Actitud

Son las persuasiones formadas por los conocimientos de los consumidores, las creencias y las
emociones sobre el producto, ya sean positivas 0 negativas, estas provocaran una gran
influencia sobre la ejecucion de la decision de compra. Este factor es muy importante ya que
se podra predecir con mayor exactitud el comportamiento de los consumidores y su conducta
sobre la decision de compra.

2.4. Modelo de comportamiento del consumidor

Varios cientificos han desarrollado diferentes modelos de comportamiento del consumidor
con la finalidad de ayudar a poder predecir la conducta de compra. Como hemos dicho
anteriormente la actitud es una variable muy importante para interpretar el comportamiento
del consumidor. Por lo que vamos a destacar la teoria del comportamiento planificado del
investigador Ajzen (1991) por encima de las demas debido a la importancia de la actitud, la
norma social y el control de conducta percibida ya que tienen una gran influencia sobre la
intencion y el comportamiento del consumidor.



2.4.1. Teoria del comportamiento planificado

La teoria del comportamiento planeado (TPB) o Theory of Planned Behavior (TPB) fue
desarrollada en 1985 y esta basada con el objetivo de mejorar las deficiencias explicativas de
la Teoria de la Accion Razonada. Ajzen amplio el modelo agregando la percepcién del control
de la conducta, la teoria del comportamiento planeado estd considerada como el mas
influyente, coherente y profundo para poder explicar la relacion actitud-conducta segin Rana
y Paul (2017).

Figura 2. Modelo de la teoria del comportamiento planificado

Creencias Actitud hacia
Conductuales la Conducta

Creencias Norma
Normativas Subjetiva

Intencién

Control _-7 Control

Creencias de Conduchnl —_— Conductual
Control

Percibido Actual

Fuente: Ajzen (1991).

Esta teoria engloba cinco variables interconectadas con la funcién de que la actitud, la norma
subjetiva y la percepcion del control, en conjunto, influyen en gran manera en la intencion de
compra causando un comportamiento o conducta en la decision de compra de un individuo.

- La actitud hacia el comportamiento se refiere al grado en que una persona tiene una
evaluacion favorable o desfavorable del comportamiento. Esta determinada por el
conjunto total de creencias conductuales.

- Norma subjetiva se define como la presion social (amigos cercanos, parientes)
percibida para realizar o no realiza el comportamiento.



- La percepcion de control se refiere a la facilidad percibida o la dificultad de realizar
el comportamiento.

- Intencidn: Es la representacion cognitiva de la disposicion de llevar a cabo una
conducta dada y es considerada el antecedente inmediato de la conducta, esta basada
en la actitud hacia la conducta, en la norma subjetiva y en el control conductual
percibido, cada predictor medido para su importacion en relacién con la conducta y
poblacidn de interés.

- Conducta: Es la respuesta manifiesta y observable en una situacion dad respecto a un
objetivo, la intencion favorable produce la conducta sélo cuando el control
conductual percibido es fuerte.

En conclusién, cuanto mas favorable sea la actitud como la norma subjetiva y mayor sea el

control percibido, méas solido sera la intencidn de la persona a llevar a cabo la conducta de
decision de compra.

2.5. Proceso decision de compra
Es el desarrollo de las diferentes etapas por las que pasa el consumidor, desde identificar una
necesidad o deseo hasta que se lanza a adquirir el producto o servicio (Sierra-Murillo, Olarte-

Pascual, Juaneda Ayensa, Pelegrin Borondo, 2017).

Las cinco fases del proceso de compra segun Kotler y Keller (2006):

Figura 3. Proceso de decision de Compra

B g Y = R

Identificacion Busqueda de Evaluacion de Decision de Comportamiento
de la necesidad informacion alternativas. Compra Post compra

Fuente: Elaboracion propia basado en Kotler y Keller (2006).



1- Reconocimiento del problema o necesidad.

En esta primera fase el consumidor se da cuenta de su necesidad o deseo insatisfecho, siente
que tiene un problema para solventarlo. Esta sensacion de necesidad estara provocada por
diferentes estimulos, se clasifican en estimulos externos (informacion exterior o comentarios
de otras personas) o estimulos internos (hambre o sed).

2- Busqueda de informacion.

El consumidor ya esté interesado por un producto por lo que busca informacién acerca de él o
no, dependiendo si ya lo habia comprado anteriormente y estaba satisfecho con él.

La busqueda de la informacion podra ser tanto de manera interna, que se encuentra en su
memoria, 0 externa, percibida del entorno. Estos tipos de busqueda dependen del grado de
intensidad, tipos de productos, caracteristicas personales del consumidor.

Para encontrar la informacion sobre los productos en los que el consumidor esta interesado
hay varias fuentes por las que puede recibirla segin Kotler y Keller (2006) y son:

- Fuentes personales: comentarios y experiencias de personas conocidas.

- Fuentes comerciales: publicidad de la pagina web.

- Fuentes pablicas: anuncio TV o vallas publicitarias.

- Fuentes empiricas: periodos de prueba del producto y lo ha podido comprobar él de
primera mano.

Se obtiene mayor informacion a través de la fuente comercial pero, las fuentes mas fiables son
las personales y empiricas ya que son transcendentales por su gran credibilidad.

3- Evaluacion de alternativa.

En esta fase el consumidor ya tiene la informacion necesaria para evaluar y decidir cual de las
alternativas es mejor, segun diversos criterios como los atributos del producto (color, garantia,
precio, mantenimiento, tipo de financiacion...), las creencias sobre la marca, la utilidad y las
preferencias (Juaneda-Ayensa et al., 2019).

Todos estos criterios nos generan unas expectativas sobre el producto/servicio a recibir en las
diferentes etapas del proceso (Pelegrin-Borondo et al., 2016). Estas expectativas iran
condicionando nuestra decision y nos sefialaran que alternativa preferimos o es mejor
dependiendo de nuestra satisfaccion esperada o deseo.
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4- Decision de Compra.

Es la fase mas relevante ya que el consumidor decidira si compra o no. Este ya conoce sus
intenciones de compra y sus preferencias por los atributos que desea encontrar en el tipo de
producto que va a adquirir (Juaneda-Ayensa, et al., 2019). Por el contrario, hay varios factores
que pueden influir negativamente en la decisién de compra, por ejemplo, la opinion personal
de un conocido o por factores inesperados como puede ser tener mayor importancia el precio
sobre el producto (Pelegrin-Borondo, Juaneda-Ayensa, Arias-Oliva, Gonzalez-Menorca,
2014).

Se puede dar la situacién que un conocido tenga un producto pero que le persuada diciéndole
que por pagar un precio un poco mas elevado tenga un mayor rendimiento su compra, otro
ejemplo pude ser que tenga este mes mas gastos de lo normal y decida no realizar la compra.

5- Comportamiento Post compra.

Esta etapa es la ultima del proceso de decision de compra, en ella se clasificara mejor la
evaluacion del consumidor de si la compra ha sido satisfactoria 0 no. Si el consumidor esta
satisfecho con su comprar volvera a realizar la misma adquisicién, pero por lo contrario no
volvera a comprar ese producto salvo que sea por necesidad y no tenga otra alternativa.

Este cliente insatisfecho por no solucionar sus necesidades hablara mal a su entorno del
producto por lo que esta fase es igual de determinante que las demas ya que de ella dependera

que el consumidor adquiera de nuevo el producto o no.

Estas etapas del proceso de decision de compra se pueden ver influidas por dos tipos de
factores:

- Factores externos:

o Entorno
e Cultura
o Estrato social
e Familia

- Factores internos:

Personalidad
Estilos de vida
Motivacion
Experiencia
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2.6. Consumo de comida organica
2.6.1. Alimentos organicos:

La comida organica abarca alimentos naturales que en su proceso de produccion no
intervienen productos quimicos artificiales como fertilizantes, herbicidas, pesticidas,
antibidticos, conservantes, y organismos genéticamente modificados (Rana y Paul, 2017).
Ademas, los alimentos organicos se cultivan utilizando métodos agricolas naturales mas
limpios ya que no pueden haber sido alterados cientificamente.

La razon por la que las personas prefieren consumir alimentos organicos, esta en que son méas
saludables, méas ecoldgicos y son de mejor calidad que los alimentos convencionales, pero por
otro lado, su inconveniente es la poca variedad de productos que hay y el elevado coste que
resulta producir estos alimentos para los agricultores (Bruschi, Shershneva, Dolgopolova,
Canavari y Teuber, 2015).

El predictor mas importante de la intencion de compra de productos organicos es la actitud
debido a que se ha encontrado una fuerte relacion positiva entre actitud e intencion de compra
(Ranay Paul, 2017).

La actitud hacia la compra de productos ecoldgicos es el mayor predictor de la intencién de
compra de productos ecoldgicos, debido a que actualmente hay una mayor preocupacion por
el medio ambiente y un buen estado de salud de las personas (Rana y Paul, 2017).

2.6.2. Oferta y demanda

Los alimentos orgénicos han cambiado de ser un modelo reducido de consumo a ser una
tendencia a nivel internacional, con una elevada proyeccién. La agricultura organica ha ido
creciendo gracias a la gran demanda de este tipo de alimentos. Por ello sabemos que si
disminuye la oferta de este tipo de alimentos organicos también se vera reflejada en la
demanda de ellos, por lo que disminuiran (Rana y Paul, 2017).

Sobre la oferta, la introducciéon de un nuevo producto en el mercado conlleva una serie de
riesgos que pueden provocar el fracaso de dicho lanzamiento (Olarte-Pascual, Oruezabala,
Sierra-Murillo, 2017). los agricultores estan inseguros y con mucha duda debido a diversas
razones como son los elevados costes de produccion, el limitado tamafio del mercado y la
falta de puntos de ventas (Rana y Paul, 2017). Un gran problema que ven los productores de
alimentos organicos es la comercializacion de lo que producen, aunque durante los ultimos
tiempos estd creciendo la importancia que se estd dando por parte de las empresas a la
necesidad de incorporar aspectos medioambientales en sus sistemas de produccion y
marketing (Medrano, Cornejo-Caflamares y Olarte-Pascual, 2020) a pesar de que los canales
de distribucion no son lo suficientemente desarrollados para facilitar el acceso a los clientes.
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Por parte de la demanda, es imprescindible conocer la importancia del factor de la actitud en
los consumidores de alimentos orgénicos, a pesar de que las fuentes de informacion sobre
agricultura ecoldgica han sido escasas.

2.6.3. Factores relevantes

A continuacion, se van a sefialar los factores que mas sobresalen a la hora de explicar la
influencia en la actitud e intencion de compra del consumidor de alimentos organicos y su
demanda segun las investigaciones realizadas por Rana y Paul (2017) y Paul, Modi y Patel
(2016). Tras la revision de la literatura encontramos que se deben agregar alguna variable mas
para comprender mejor el analisis de la intencion de compra de los consumidores de
productos ecoldgicos, ya que la decisién de compra del consumidor esta influenciada por
muchos factores, a continuacion se clasificaran segun su transcendencia en:

» Mas importantes:

o Conciencia de salud: Tras el estudio de Rana y Paul (2017) se identifico que la
salud motiva fuertemente a los consumidores ya que los buenos valores
nutricionales impulsan a comprar productos ecoldgicos. La conciencia de la salud
necesita la inclusion de buenos alimentos nutricionales en la dieta del consumidor
y, por lo tanto, esta vinculado con la compra de alimentos organicos. Este factor
ha sido uno de los que ha tenido mas peso que otros, como la preocupaciéon por el
medio ambiente.

o Preocupacioén por el medio ambiente: A lo largo de los afios ha ido evolucionando
debido a la preocupacion etica hacia el medio ambiente de las personas. Por lo
que este factor ha creado una actitud positiva entre los consumidores de productos
ecologicos, resultados similares fueron obtenidos en la investigacién de Paul,
Modi y Patel (2016). Desde una perspectiva ambiental y, por esta razon,
maximizar las ventas y el consumo de productos verdes es importante para el
marketing de la actualidad, ya que creando un sentido compartido de
responsabilidad por el medio ambiente podria captar a los consumidores para que
compren productos ecoldgicos. Estos consumidores estarian interesados en un
estilo de vida sustentable, es decir, tienen conciencia ambiental al seleccionar o
rechazar productos y ademas se ofrecen voluntariamente a varios eventos, que son
introducidos para proteger el medio ambiente (Rana y Paul, 2017).
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o Norma social: Los consumidores se comportan de manera diferente y consumen
productos que se adaptan a sus necesidades personales, 1o que provoca que se
preocupen por sus elecciones de alimentos. En el comportamiento de compra la
eleccion de los medios y la innovacion estan relacionados con la personalidad de
los individuos, por ello a través de los medios algunas personas animan a otras a
modificar sus patrones de consumo para el beneficio social. La influencia social
es un area increiblemente amplia que afecta en las emociones, opiniones y
comportamiento (Rana y Paul, 2017).

o Disponibilidad productos: De acuerdo con el estudio realizado por Zanoli y
Naspetti (2002) hay problemas en la sociedad para encontrar diversos productos
orgénicos y/o inconveniencias, por lo que se tendrd que tener en cuenta la
posibilidad de abrir un mayor nimero de puntos de venta, ya que escasean en los
establecimientos. Por esta razon, en los Ultimos afios los supermercados
convencionales han notado la creciente popularidad de los productos organicos, y
han afiadido alimentos organicos. Habra que encontrar una solucién para que no
haya obstaculos en proporcionar estos alimentos a todos los consumidores. Una de
ellas ha sido la evolucién de comercializacion de productos organicos a través de
supermercados convencionales y grandes puntos de venta en adicion a los lugares
tradicionales de tiendas especializadas.

o Sociodemograficos como el sexo, la edad, y en algunos casos el nivel
socioecondémico. Tras las investigaciones de Van Doorn y Verhoef (2011) han
demostrado que estas variables sociodemograficas poseen un efecto relevante al
explicar el consumo de comida organica, muestran que las mujeres y las personas
jévenes le dan méas importancia a la conciencia sobre la salud y el medioambiente,
consideran la comida organica muy importante y las incluyen mas frecuentemente
en sus compras. Tal como este, varios estudios han demostrado y hablado de que
solo personas de un alto nivel socioeconémico pueden acceder o estar interesados
en consumir y comprar comida organica ya que disponen de recursos para ello.

Resumiendo lo anterior, la figura 4. describe que la intencion de compra de alimentos
organicos se ve condicionada fuertemente por diversos factores como la preocupacion
por el medioambiente, la conciencia de la salud, la conciencia social, la disponibilidad
de los productos y los factores socio demograficos (género, edad)
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Figura 4. Factores fuertemente asociados con el consumo de comida organica.

Concienciadela
salud
Norma Social Przocupacién
Mzdioambisntal

Intencién de compra

Disponibilidad
productos Sociodsmogréficos

Fuente: Elaboracion propia basado en Rana y Paul (2017) y Paul, Modi y Patel (2016).

» Otros factores menos importantes:

o Falta de informacion: Actualmente esta evolucionando poco a poco el consumo
de los productos orgénicos pero una clave por la que los consumidores mayores
no los consumen, es por la falta de informacién ya que no saben realmente lo que
son o los que beneficios que tienen. Por lo contrario, se muestran mas
relacionados a los jévenes con el consumo de productos organicos ya que conocen
mas sus beneficios y procesos.

o Tendencias de moda: Después de varios estudios se concluye con que ciertos
alimentos se consumen por que se ha convertido en una tendencia en la sociedad
de algunos paises, ya que es una muestra de poder adquisitivo y lujoso estilo de
vida de los consumidores con mayores ingresos disponibles comentan Rana y
Paul (2017).

o Calidad y seguridad: Tras varios estudios la seguridad alimentaria ha sido
identificada como una clave para aumentar el consumo de alimentos organicos.
Ya que en la comida organica no usan pesticidas ni otros productos quimicos
conservadores de cultivos perjudiciales para la salud humana.
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2.7. Consumo de vino ecoldgico
2.7.1. Desarrollo de la sostenibilidad en la industria del vino

Espafia es el primer productor mundial de vino ecologico publicado en el informe
“Agricultura Ecologica. Estadisticas 2018” por el Ministerio de agricultura, pesca y
alimentacion (MAPA). También sostiene que alrededor del 53% del vino que se bebe en
Espafia lo consumen personas mayores de los 50 afios, son los consumidores predominantes
del vino.

La Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (OIV) define el Desarrollo de la
vitivinicultura sostenible como:

“una estrategia global en la escala de la produccion y el procesamiento de la uva
sistemas, incorporando al mismo tiempo la sostenibilidad econdémica de estructuras
y territorios, produciendo calidad productos, considerando requisitos de precision
en viticultura sostenible, riesgos para el medio ambiente, seguridad de productos y
salud del consumidor y valoracién del patrimonio, aspectos histdricos, culturales,
ecoldgicos y estéticos”.

Por otra parte, la sostenibilidad ha ido cogiendo peso en la sociedad y una buena jugada del
sector vitivinicola espafiol es apostar por los vinos ecolégicos y defender el cambio climético.
Actualmente, hay una gran oportunidad de crecimiento del mercado de vinos ecoldgicos por
la concienciacion de la sostenibilidad y el auge de la revolucion verde. Segun un informe de
la Universidad de la Rioja sobre la viticultura y el cambio climatico, el 90 % de los
profesionales consideran que existe un efecto del cambio climético. Esta causa meteoroldgica
afecta negativamente a las vifias y a la calidad del vino.

En una entrevista del diario economico “Expansion” a Borja Eguizabal, CEO de las Bodegas
Franco Espafiolas dice ser consciente de la gravedad de la situacion y por ello, su propdsito
esté siendo reducir un 30% las emisiones de CO, por botella, desde la vifia hasta la logistica
final. Han impulsado junto a la bodega californiana Jackson Family Wines, la creacion del
grupo “Internacional Wineries for Climate Action” (IWCA), debido a que la industria del
vino es una de las actividades agricolas mas afectadas por el cambio climatico global.

El objetivo de este grupo es reducir las emisiones de carbono en la industria del vino
abordando asi al cambio climéatico y construyendo una comunidad vinicola mas limpia y
resistente para las generaciones futuras. Cada miembro tendra como finalidad una reduccién
general de las emisiones de gases de efecto invernadero (GEI) del 80 % para 2045 y a corto
plazo del 50% para 2030.
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Todas las bodegas de vino estan desarrollando medidas para reducir el consumo de agua,
optimizar recursos energeticos y mas recursos que contribuyen la proteccion del medio
ambiente. Los vinos elaborados con menor impacto en el medio ambiente se le incluye la
certificacion “Wineries for Climate Protetion”.

En los ultimos veinte afios ha habido un gran interés en iniciativas de viticultura sostenible en
todo el mundo.

¢Coémo lograr los objetivos de sostenibilidad con el vino ecolégico?

o Reduciendo emisiones indirectas

o Reducir consumo de energia eléctrica.
o Reducir emisiones de carbono

o Reducir consumo plastico

o Eliminar desperdicio de alimentos

Las botellas de vino que procedan de una agricultura ecoldgica llevaran una etiqueta
identificandolas por un organismo de control y certificacién autoridad, con garantia de que se
han respetado las normativas vigentes de la Unidén Europea respecto a la produccién
ecoldgica. Siempre iran identificadas mediante el cddigo o logotipo del 6rgano de control y el
sello europeo de la producciéon ecologica. Todo aquel producto ecoldgico para poder
comercializarlo tiene que ir acompafado del sello europeo acreditativo:

Figura 5. Etiqueta de Certificacion del Vino Ecoldgico segun la normativa NOP.

Fuente: CCL Organismo de certificacion para el sector agroalimentario.
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Este es el sello del aval europeo que identifica desde 2012 todos los productos ecoldgicos
europeos. Nunca se encuentra solo, sino junto con otro sello del organismo certificador de su
pais de origen. De la emision y certificacion del producto se encarga cada pais miembro de la
UE. En Espafia, los Consejos o Comités de Agricultura Ecoldgica territoriales (CAE), son los
organismos encargados de certificar los productos ecoldgicos, dependientes de las Consejerias
0 Departamentos de Agricultura de las Comunidades Auténomas.

2.7.2. Concienciacion de los jovenes en el consumo de vino ecoldgico

En Espafa se bebe poco més de la mitad de lo que se bebia en 1985 (en 2016 9,8 millones
de litros frente a més de 18 millones 30 afios antes), este consumo se ha ido reduciendo al
paso de los afos y uno de los problemas de este sector ha sido la incapacidad de conectar
con el consumidor joven.

Por ejemplo, EEUU ha revertido esta situacion consumiendo los jovenes el 33% del vino,
segun el estudio realizado por la empresa BMC Strategic Innovation sobre el consumo de
vino. Esto se debe a que han conseguido asociar el consumo de vino a algo divertido,
cotidiano, algo no tradicional y a no relacionarlo solo en beberlo con la comida. Por ello la
Interprofesional del vino en Espafia (OIVE) lo tiene claro es fundamental y urgente
“reclutar” a los jovenes para un relevo generacional en los proximos afios en el consumo
del vino.

La perspectiva del consumidor de vino ecoldgico es:

- Defender el medio ambiente, buscar un producto mas saludables, seguros y
respetuosos.

- Alto conocimiento de la sostenibilidad.

- Valora la calidad del producto.

- Valora la imagen en el mercado.

- Preocupacion por la salud.

Los atributos mas frecuentes que influyen para el consumo de vinos ecoldgicos son la
introduccidn de etiquetas en el vino, la percepcion de calidad y la disposicion a pagar.

Los jovenes al presentar menos conocimiento sobre el mundo del vino, en general observan
maés frecuentemente la informacion que aparece a través de las certificaciones y etiquetas
sostenibles, estas son importantes ya que transmiten informacion util, aumentan la
confiabilidad del producto y educan a los consumidores sobre el tema de sostenibilidad.

Segin un estudio de InRiver realizado en el Reino Unido, el 62% de los consumidores

jévenes reconsiderarian su decision de compra si las marcas comunicaran mejor el impacto
que tienen en el medio ambiente.
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Hoy en dia los jovenes dan una mayor importancia a los aspectos éticos y sostenibles que las
personas mayores. El informe elaborado por La Organizacion de Consumidores y Usuarios
(OCU) sobre el consumo sostenible identifica que el 73,5% de los espafioles ya tiene en
cuenta aspectos éticos y ecoldgicos a la hora de tomar decisiones de consumo y por el
contrario, el 26,5% son personas de 60 a 74 afios que no tienen conciencia de los principios
sostenibles.” Es preferible consumir menos y mejor”. Ahora se dispone de mas medios para
descubrir el impacto de los productos que se compran.

Pero, por el contrario, existe un grupo de consumidores jovenes que no consideran que los
sistemas de certificacion ecoldgica agreguen valor al vino, que la industria del vino no esté
asociada a los problemas de sostenibilidad o tienen poca preocupacion por la proteccion del
medio ambiente segun el estudio de la Organizacién de Consumidores y Usuarios.

Hay que destacar un segmento objetivo, que estan dispuestos a pagar precios mas altos por la
razon de que conocen su ventaja competitiva de estos tipos de productos. Segun el estudio de
Brugarolas, Martinez-Carrasco, Martinez-Poveda y Rico Pérez (2005) el precio dispuesto a
pagar es entre el 16,29% y 16,92% y alrededor de un 14% de la poblacion estaria dispuesta a
pagar un precio mas elevado por el vino ecoldgico.

El objetivo claro para aumentar la demanda del consumo de vino ecol6gico en la generacion
Millennials es a través de campafias de informacidn ya que gran porcentaje de la poblacion
joven no tienen informacién suficiente sobre ello (Thomas y Gunden, 2012). Y cabe destacar
que la preocupacion por el medio ambiente y la conciencia por la salud son los factores con
mayor influencia en la gente joven con la intencion de compra de vino ecoldgico (Brugarolas,
Martinez-Carrasco, Martinez-Poveda y Rico Pérez, 2005).

2.7.3. Beneficios y barreras del vino ecoldgico para el consumo de jévenes.

Las razones por la que consumir o comprar vino ecoldgico se deben a sus diversos beneficios
respecto al vino convencional como el mejor sabor que tienen ya que se elabora mediante
agricultura ecologica Martins, Aradjo, Graca, Caetano, y Mata (2018).

Otros beneficios de este producto son:

- Reduce el sobrepeso y la obesidad en personas.

- Mejora el funcionamiento cerebro, la agilidad mental y la funcion cognitiva

- Esrico en quercitina, que previene la degeneracion neuronal (alzhéimer o Parkinson).

- Esrico en resveratrol que es bueno para la piel.

- Frena el crecimiento de bacterias en la boca como caries o gingivitis.

- Previene problemas cardiovasculares, ya que las uvas contiene propiedades
antioxidantes.
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En cambio el vino ecoldgico tiene unas barreras para el crecimiento del consumo en jovenes,
como: la falta de informacion, el precio elevado y la poca disponibilidad de puntos de venta
en este tipo de productos.

2.8. Modelo General propuesto Intencion de Compra

o Intencion Comportamental: En el ya mencionado estudio de Paul y Rana (2017) donde
se enfocaron en ciertos factores que influencian la intencion de compra de los
consumidores por productos organicos, explican que se vuelve facil para los
consumidores con conciencia ecoldgica incluir los alimentos organicos en su compra
regular y quedar satisfechos con ella. Destaca la intencién de disponibilidad de los
consumidores de productos organicos en pagar un precio mas alto por los productos
socialmente responsables, en nuestro caso por el vino ecologico.

A partir de lo mencionado anteriormente, se desprende el siguiente modelo general adaptado
y basado en el estudio desarrollado por los autores Paul y Rana (2017) y Paul, Modi y Patel
(2016), donde se muestran la relacion que tienen las diversas variables. En primer lugar,
tenemos que la intencidén de compra se explica mediante actitudes, norma subjetiva y control
percibido, estas se ven explicadas por diversos factores.

En cuanto a la actitud se vera explicada por la preocupacion por el medio ambiente y la
conciencia por la salud, la norma subjetiva se encuentra explicada por la norma social y por
ualtimo, el control percibido se explica con la disponibilidad de los productos. Con esto se
pretende probar lo que sucederia con este modelo del comportamiento de los consumidores en
la intencién de compra y ademas ver como influyen los diversos grupos socio demografico.

Figura 6: Modelo TPB del estudio

/Cnnclpncla dela \\I - \ariables de ClasHicaclén:
salud Sexo
\ ,/j Edad
— N Oecupacidn
— Actitudes
// Freacupacian \
\\ Medioambiental /
— __-“/.
Norma Intencién Comportamiento
( Morma Sc-rlal - subjetiva de compra Compra
/ Disponibilidad \ Control
\\ productes Percibido

Fuente: Elaboracion propia basado en Rana y Paul (2017) y Paul, Modi y Patel (2016).
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3. METODOLOGIA

En la descripcion del estudio empirico, se comenzara explicando los objetivos e hipotesis.
Posteriormente se describird la metodologia y el modelo utilizado, tras ello, se detallara una
descripcion tanto del cuestionario como de la muestra con la recogida de los datos. Para
finalizar se mostraran los resultados obtenido y el analisis.

3.1. Objetivos especificos, modelo causal e hipdtesis

Este estudio se ha realizado con el objetivo de conocer la conducta de la poblacion en relacion
con el vino, més especificamente la generacion Millennials sobre la intencion de compra de
vino ecoldgico.

En concreto analizar cuales son los factores que condicionan en la intencion de compra de
vino ecoldgico por los Millennials.

Para ello, se realizo una revision de la literatura en articulos cientificos sobre el consumo de
productos organicos, y en concreto del vino para los Millennials, para identificar los factores
claves en las decisiones de compra. Una vez identificados los factores clave se elabor6 un
modelo y se plantearon las hipo6tesis del trabajo, asi como los instrumentos de medida. En el
apartado de resultados se presenta el estudio llevado a cabo con una muestra de 158
Millennials. Finalmente, el apartado de conclusiones, donde se recogen las principales
aportaciones de este estudio, asi como posibles opciones de mejora.

Los objetivos especificos son los siguientes:

Determinar la relevancia de los factores de preocupacion por el medioambiente, beneficio de
la salud, calidad y seguridad, norma social, tendencias de moda, falta de informacion,
disponibilidad y sociodemogréaficos en la intencion de compra de vino ecoldgico y establecer
si los factores mas importantes son significativos con la intenciéon de compra de vino
ecologico por los Millennials.

Tabla 1. Resumen objetivos especificos y metodologia

Objetivo Metodologia Elemer_1to
trabajo
OEL EStUd'Q de Ia_confpr_macmn Analisis Factorial SPSS 26
de las variables identificadas
OEZ2: Valoracion de las variables Descriptivos de las variables
del estudio para muestra observadas y medias de Excel
obtenida variables compuestas
OE3: Evaluacion de la influencia Analisis causal mediante
de las variables factores sobre la . SmartPLS 3
. . . ecuaciones estructurales
intencion de comportamiento
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Este estudio es de tipo concluyente descriptivo y casual, ya que se busca la identificacion de
la relacion que existe entre las variables. La recogida de los datos se va a realizar a través de
cuestionarios online como instrumento de registro de las opiniones que servira para verificar
las hipotesis. Esta fuente es muy especifica y adaptada al problema a analizar, como es la
relacién de los factores que condicionan la intencion de compra en la generacion Millennials
del consumo de vino ecoldgico.

Se usan magnitudes numeéricas para evaluarlas mediante herramientas del campo de la
estadistica, los datos son confiables debido a que las respuestas se limitan a las alternativas
planteadas, a continuacién se codificara la informacion de manera mas exacta para analizar
los resultados obtenidos, con la finalidad de extraer si hay o no relacion significativas entre
las variables mas importantes.

A continuacion, en la figura 7 se resumen las hipotesis planteadas.

Figura 7. Resumen de las hipétesis planteadas

onC|enC|a de Ia
salud

reocupacnon
M dloamblental

Intencion de

/ compra
Norma Social
\H_______
Disponibilidad
Rproductos
Hipotesis Hipotesis planteadas Signo
a1 La disponibilidad de productos esta positivamente relacionada con la N
intencion compra de vino ecoldgico.
H2 La norma social esta positivamente relacionada con la intencién de +
compra vino ecoldgico.
H3 La mayor preocupacion por el medioambiente esta positivamente N
relacionada con la intencion de comprar vino ecoldgico.
a4 La basqueda de beneficios de la salud esta positivamente relacionada N
con la intencién de compra vino ecoldgico.
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3.2. Disefio del cuestionario y variables a medir.

El cuestionario estda compuesto por 40 preguntas (ver anexo. 1) con preguntas sobre las
caracteristicas de los encuestados y con afirmaciones relacionadas con los objetivos de este
trabajo, las respuestas son de escala Likert, adaptadas a la literatura de Rana y Paul (2017) y
Paul, Modi y Patel (2016) mediante variables de los diversos factores que condicionan la
intencion de compra de vino ecoldgico.

Nuestro estudio tiene 8 constructos Preocupacion Medioambiental, Conciencia de la Salud,
Calidad y Seguridad, Norma Social, Tendencias de moda, Falta de informacion,
Disponibilidad de productos e Intencion Comportamental, con un total de 35 items para el
analisis. Los items han sido valorados en una escala Likert de 5 puntos

El instrumento realizado contiene diez secciones y sigue el siguiente orden:

Seccion 1: Solo hay una pregunta para verificar si la persona encuestada nacio6 entre 1981 y
2000. Si la respuesta es Si sigue el cuestionario, pero si la respuesta es No, no podréa seguir
respondiendo el cuestionario ya que se realiza mediante una pregunta dicotomica.

De la seccion 2 a 9: Se realizan items mediante afirmaciones acerca de cada variable
mencionada anteriormente a analizar, estas son adaptadas de los estudios de Rana y Paul
(2017) y Paul, Modi y Patel (2016). Las respuestas estan creadas en un formato Likert con un
orden creciente de intensidad donde los encuestados responderan del 1 al 5 segun su grado de
acuerdo, los cuales tienen el siguiente significado:

Seccion 10. Datos socio-demograficos de los entrevistados. En la pregunta sobre qué edad
tienen es una pregunta control para saber la edad del entrevistado para asi poder hacer una
estratificacion muestral mas sencilla, los diferentes rangos de edad se diferenciaran entre 1-
(19-24) afos, 2- (25-29) afios, 3- (30-34) afios y 4- (35-40) afios, a través de una pregunta
Categorica.

La variable género se identificard el género del entrevistado, mediante una pregunta
dicotdmica y las respuestas 1- Masculino, 2- Femenino.

También se encuentra la variable situacion laboral de los encuestados para analizar en su
estado actual. Se utiliza una pregunta categorica en la que se identificara la situacién laboral
de cada encuestado: 1- Estudiante, 2- Empleado, 3- Estudio y trabajo, 4- Desempleado /
buscando trabajo.

Ya que se trata de un cuestionario muy amplio, vamos a agrupar las preguntas que en él
aparecen en distintos apartados, de los que intentaremos sacar una vision mas unificada de los
diferentes aspectos que integran.
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Todas estas variables se analizaran para ver si los factores socio-demogréficos tienen relacion
significativa con los factores mas importantes que condicionan la intencion de compra de vino
ecoldgico de la generaciéon Millennials.

La estructura del cuestionario como la redaccién de items, codigos y fuentes se presenta en la

tabla 2.
Tabla 2. Resumen Escalas Utilizadas en el Instrumento de Medicion
Variables Factores N° Descripcion Cod. Tipo de variable Fuente
Pregunta dicotémica.
Datos . Millen 1- Si, pasaala .
. - I) 1
personales Edad 1 ¢Nacio entre 1981-20007 nials siguiente pregunta Propia
2- No, Fin encuesta
5 Estoy muy_preocu_pado por el PM 1
medio ambiente. =
Estaria dispuesto a reducir mi Adaptado
- = 3 consumo para ayudar a proteger | PM_2 de:
R el medio ambiente. Escala Likert del 1 al Rana,
c 2 Me preocupan los efectos nocivos Paul,
T Q 4 del q ticid duct PM 3 5. 1- Totalmente (2017)
=3 % el uso de pesticidas y productos . en desacuerdo
8 o ___Quimicos. 5- Totalmente de
] Considedaré consumir vino acuerdo Paul,
a2 5 ecolégico debido a su baja PM_4 Modi,
= contaminacion. Patel,
Las leyes anticontaminantes (2016).
6 deben hacerse cumplir con mas | PM_5
fuerza.
7 Bebe_r vino ecoldgico es cdls 1
< beneficioso para la salud. -
3 8 Consu;nsl:iecng] Y}'St?igﬁ?;gglco St CdIS_2 | Escala Likertdel 1al | Adaptado
(@] < o : 5. 1- Totalmente de:
) 2 c_:; Me muestro interesado por los en desacuerdo Rana,
': 2L wnm 9 beneficios que se obtienen para la | CdIS_3 5- Totalmente de Paul,
~ = salud. acuerdo (2017)
2() 8 Es importante la informacion
10 nutricional de los productos para | CdIS_4
mi.
Al comprar vino ecoldgico me
1 fijo si lleva el sello certificado. Cys 1
o
I
= - -
= Tengo conciencia del crecimiento i
=4 12 de las enfermedades por los | CyS_2 | EscalaLikertdel 1al | Adaptado
& productos quimicos y pesticidas. 5. 1-Totalmente de:
= en desacuerdo Rana,
= 5- Totalmente de Paul,
(&S] 2017
S 13 Com_pro unas marcas porque Cys.3 acuerdo (2017)
= tienen mayor calidad.
[
O . .
Le doy mucha importancia a la
14 fase de produccion de los CyS 4

productos ecolégicos.
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Tengo recursos para poder

conseguir.

= 15 . P P1
= comprar vino ecoldgico.
% Planeo gastar mas en vino
T _ 16 ecoldgicos en lugar de vino P_2 Escala Likert del 1al | Adaptado
é_ =) convencional. 5. 1- Totalmente de:
[3)
bon) . . . en desacuerdo Rana,
8 a 17 Conmder;nlq_ue el prlecm ddel vino P 3 5- Totalmente de Paul,
-~ ecologico es elevado. acuerdo (2017)
S
[3)
= . .
g 18 Ffla_neo gastar mas en vino P4
= ecolégico por razones ecologicas.
Las personas que son importantes
19 para mi piensan que_det_)erla NS_1
comprar 0 consumir vino
ecoldgico. Adacljptado
— Consumo vino ecoldgico porque e
-g 20 todos mis amigos lo hacen. NS_2 Escala Likert del 1 al F;an?,
o En los medios de comunicacion 5. 1- Totalmente aul,
n - (2017)
© 21 que sigo se promueve lacompra | NS_3 en desacuerdo
é de vino ecoldgico. 5- Totalmente de Paul
=) - acuerdo ;
zZ Compro estos productos si veo a Modi,
22 P NS 4
amosos hacerlo. Patel,
— 2016).
Me apoyo de las experiencias de ( )
23 otras personas para consumirun | NS_5
tipo de productos.
Considero que se esta poniendo
g 24 de moda consumir productos TdM_1
g ecoldgicos.
> Si la gente compra un tipo de Escala Likert del 1 al | Adaptado
o° 25 producto pienso que es mejory | TdM_2 | 5, 1- Totalmente de:
2] me influye. en desacuerdo Rana,
‘o El consumo de vino es para 5- Totalmente de Paul,
qc, 26 personas mayores y es una bebida | TdM_3 acuerdo (2017)
= tradicional.
f'_’ 27 Consumo productos solo porque TdM 4
estan de moda. -
28 Conozco el vmo.ef:ologlco y sus Fdi_1
c beneficios.
:8 Me interesaria conocer mas
5 i i6 i .
e 29 |nformagé(())rl16$()ikcacr)e el vino Fdi_2 Escala Likert del 1 al | Adaptado
S — g — — 5. 1- Totalmente de:
= 30 Sé doénde comprar vino ecoldgico. | Fdl_3 en desacuerdo Rana
= i Conozco el proceso de Edl 4 5- Totalmente de Paul,
'z produccién del vino ecolégico. - acuerdo (2017)
% Me gustaria consumir vino
L 32 ecoldgico, pero no dispongode | FdI_5
toda la informacion.
El vino ecoldgico no esta
. . > Adaptado
% 33 disponible en el pequefio DdP_1 dpe.
— comercio. _ Rané
38 Tengo la posibilidad de comprar Escala Likert del 1 al paul.
=0 34 vino ecoldgico en mis comercios | DdP_2 | 5. 1- Totalmente (2017’)
8 3 habituales. en desacuerdo
5 B Puedo comprar vino ecol6gico 5- Totalmente de Paul
8 o 35 comp ecolog DdP_3 acuerdo ;
) siempre que quiera. Modi,
[a) : P P Patel,
36 El vino ecoldgico es facil de DdP_4 (2016).
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Pregunta Categorica.

Edad 37 ¢Me podria decir su edad actual? | Edad | 1-(19-24) 2- (25-29)
3- (30-34) 4-(35-40) | Adaptado
Pregunta dicotomica. de:
Sexo 38 Sexo Sexo 1- Masculino Rana,
2- Femenino Paul,

Pregunta Categérica. | (2017)
1- Estudiante

Situacion 39 ¢Cudl es su nivel de estudios Sit_La 2- Empleado Paul_,
laboral finalizados? b 3- Estudio y trabajo Modi,
4- Desempleado / Patel,
buscando trabajo (2016).
Identificacion 40 NUmero de DNI DNI Pregunta Abierta

Fuente: Elaboracion Propia
3.3. Muestra

La Rioja y la Comunidad Foral de Navarra han sido la zona de estudio. En la muestra nos
hemos centrado en personas mayores de 19 y menores de 39 afios (inclusive), hombres y
mujeres residentes en Espafia. Matizar que quedan excluidas aquellas personas con menos de
19 afios y mayores de 39 afios. Por otro, lado el nimero de encuestas realizadas que han
resultado validas en nuestro caso son 158.

En términos estadisticos al tratarse de un muestro no probabilistico de conveniencia no es
posible conocer el error muestral, la muestra obtenida ha sido a través de una encuesta online
y las personas que no acceden a internet no pueden ser seleccionadas y tienen probabilidad de
inclusion nula.

Las encuestas se realizaron entre el 9 y 19 de Abril del afio 2020. En la tabla 3 se muestra la
ficha técnica del muestreo.

Tabla 3. Ficha técnica de la investigacion

Personas residentes en Espafia entre 19 y 39 afios (hombres y
Universo mujeres). De este andlisis quedan excluidas las persona con menos
de 19 afos y mayores de 39 afios.

Las encuestas se realizaron a residentes en la Comunidad Auténoma

Ambito geografico de La Rioja y la Comunidad Foral de Navarra.

Meétodo de recogida

. S, Cuestionario online
de la informacion

Muestreo Muestreo no probabilistico, por conveniencia

Tamano muestral n = 158 encuestas validas

Periodo de recogida

) ., Del 9 al 19 de Abril 2020
de informacion

Fuente: Elaboracion propia
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El anélisis ha sido distribuido en diferentes puntos. En primer lugar se analizara el porcentaje
y la frecuencia de encuestados, ademas de conocer la distribucion en funcion de género, edad
y situacion laboral. Posteriormente se analizaran los resultados descriptivos de la muestra, y
finalmente, se estudiara si existe relacion entre las variables a estudiar con la intencion de
compra de los encuestados.

e Caracteristicas Sociodemograficas de la muestra

En la primera parte del analisis, se van a detallar las caracteristicas sociodemograficas de la
muestra estudiada.

La muestra con la que se ha trabajado estd compuesta por un total de 158 encuestas, de las
cuéles hemos observado que un 49,4% han sido mujeres (78), mientras que los hombres ha
sido un 50,6% del total (80).

Geénero

® Masculino
® Femenino

En cuanto a la edad, un 33,5 % representa a los encuestados que tiene entre 19-24 afios, el
29,1 % se encuentra entre 25-29 afios, el 21,5 % esta entre 30-34 afios, y el 15,8 % con menor
representacion destacamos a los que se encuentran entre 35-39 afios. Una vez sacados todos
los datos, se puede determinar que la edad media de los encuestados se encuentra en el rango
de 25-29 afios.

Edad

m19-24
m25-29

30-34
m 35-39

27



Respecto a la situacion laboral, destacar una elevada representacion de los encuestados que se
encuentran trabajando con el 62 %, mientras que un 3,8 % estan en paro o buscando trabajo.
El porcentaje de los estudiantes es del 18,4 % frente a la poblacion que se encuentra a la vez
estudiando y trabajando que es de 15,8 %.

Situacion Laboral

3.8% B Estudiante

15.8% ® Empleado
,070

Estudioy
trabajo

® Desempleado/
buscando
trabajo

En resumen, de las caracteristicas sociodemogréficas de la muestra se recoge en la tabla 1. en
la que podemos apreciar que la encuesta se ha realizado de forma equitativa a lo que el sexo
de los encuestados se refiere. Entre éstos predomina la franja de edad comprendida entre los
19 — 24 afios con un 33,5% Y cabe resaltar que un 62% de los encuestados esta actualmente
empleado.

Tabla 4: Resumen perfil Sociodemografico de la Muestra General

Medicion Item Ne Frecuencia

) Masculino 80 50,6
Género X

Femenino 78 49,4
19-24 53 33,5
25-29 46 29,1
Edad 30-34 34 215
35-39 25 15,8
Estudiante 29 18,4
Situacion Empleado 98 62,0
Laboral Estudio y trabajo 25 15,8
Desempleado/buscando trabajo 6 3,8
TOTAL 158 100
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Una vez definidos los instrumentos para la recogida de informacion, la relacion entre
variables, enunciado de hipotesis y la muestra utilizada, pasamos a presentar los principales
resultados del estudio empirico.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

En este apartado se analizan los resultados obtenidos en las encuestas mediante un analisis
factorial exploratorio, el analisis descriptivo de los resultados y el anélisis de la capacidad
explicativa de la intencion comportamental a través de los factores seleccionados.

OE1: Estudio de la conformacion de las variables identificadas

e Andlisis factorial de intencion de compra

En este apartado se va analizar la forma en que estas variables se relacionan entre si de
manera compleja y comprobar su importancia en relacion con la investigacion sobre un
conjunto de variables relacionadas en la literatura sobre el tema de la intencion de compra del
vino ecoldgico con el objetivo de confirmar la estructura de las variables.

Para evaluar la dimensionalidad de las escalas, se ejecutd un analisis factorial a través del
método de componentes principales y utilizando la rotacion varimax para cada una de las
escalas.

La primera parte del andlisis consiste en el estudio de las correlaciones entre todos los items
de las variables. En nuestro caso, como se puede ver en el (anexo. 2) en la tabla hay algun
item que correlaciona de forma moderada entre si (por encima de 0,30) siendo éstos los que
corresponden a la misma variable y el resto de correlaciones son muy bajas (por debajo de
0,30) entre ellas. Tras un estudio previo sobre las correlaciones entre las variables se decidié
analizar la composicion para las variables Preocupacion Medioambiental, Disponibilidad de
productos, Norma Social y conciencia de la salud. Los resultados de la prueba de adecuacion
para el andlisis factorial se presentan en la Tabla 5.

Tabla 5. Prueba de adecuacion de Kaiser-Meyer-OKklin y esfericidad de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 0,801
adecuacion de muestreo
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 1419,692
Gl 143
Sig. 0,000
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Como se puede observar en la tabla, el determinante de la matriz es 0,001 lo que indica mas
coherencia entre si. La prueba de esfericidad de Bartlett tiene un valor estadistico de 1419,692
con un p-valor p = 0,000 por lo que se rechaza Ho. Y por ultimo, la prueba KMO = 0,801 >
0,7 lo que quiere decir que el andlisis es bueno y se puede hacer con garantias. Globalmente,
los test estadisticos han dado valores satisfactorios por lo que seguimos adelante con el
analisis. A continuacion seguiremos con la extraccion de los factores, en el que se utiliza el
método de los ejes principales para comprobar las comunalidades, ver la tabla 6
comunalidades, se puede observar que los resultados son buenos ya que todas se encuentran
por encima de 0,5. Destacar que los peores valores son los items PM_4, NS_1y NS 5 que se
encuentran entre 0,5 y 0,6 muy justos, por el contrario, los mejores son NS_3 y DdP_3 con
valores mayores de 0,8, el resto de items se encuentran entre valores comprendidos de 0,6 y
0,8.

Tabla 6. Comunalidades

Comunalidades
Inicial Extraccion
PM_1 1,000 0,769
PM_2 1,000 0,747
PM_3 1,000 0,728
PM_4 1,000 0,586
PM_5 1,000 0,689
Cdls_1 1,000 0,798
Cdls_2 1,000 0,793
CdIS_3 1,000 0,747
CdlS_4 1,000 0,694
NS 1 1,000 0,565
NS 2 1,000 0,708
NS_3 1,000 0,810
NS 4 1,000 0,757
NS 5 1,000 0,558
DdP 1 1,000 0,742
DdP_2 1,000 0,761
DdP_3 1,000 0,819
DdP_4 1,000 0,795

Nota: método de extraccion; analisis de componentes principales.
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Como se observa en la tabla 7 de la varianza total explicada de cada factor en el que se
selecciona los valores superiores a 1. Esto conlleva a una pérdida de capacidad explicativa,
pero lo importante para nosotros es que esa pérdida no sea significativa. Aunque no han sido
determinados de antemano, el anlisis detecta los cuatro factores que habian sido sefialados
por la literatura y que explican el 66,58 % de la varianza comun. En el que la preocupacion
medioambiental explicara el 21,706 %, la disponibilidad de producto el 16,921 %, la norma
social un 15,113 % y por ultimo la conciencia de la salud 12,839 %. La significatividad
asociada es 0, lo que permite verificar el ajuste de los datos al modelo.

Tabla 7. Varianza total explicada

Componentes | % de varianza | % acumulado
1 21,706 21,706
3 15,113 53,740
Conciencia de la Salud 4 12,839 66,579

La tabla 8 presenta la matriz de patron que informa de la contribucién Gnica de cada variable
al factor. La solucidn factorial rotada oblicuamente informa de la existencia de cuatro factores
que agrupan todos los items, superando las cargas factoriales los criterios para la inclusion de
0,30 0 0,40.

El primer factor agrupa a los items de la variable preocupacion medioambiental, el segundo
factor hace referencia a la disponibilidad de productos, el tercero se relaciona con la norma
subjetiva y para terminar el ultimo factor explica la Conciencia de la Salud. A continuacion se
podran ver los resultados mas concretamente sobre cada item y el factor al que pertenece.
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Tabla 8. Matriz de componente rotado

Matriz de componente rotado®

Componente
1 2 3 4

PM_1
PM_3
PM 5
PM_2
PM_4
DdP_3 0,888
DdP_4 0,872
DdP_2 0,862
DdP_1 0,811
NS_4 :
NS_3 i
NS_2 i
NS_1 i
NS_5 0,66
cdls_1 0,856
Cdls_2 0,841
cdls_4 0,754

cdls_3 0,679

Nota: Método de extraccion: analisis de componentes principales. Método
de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

Para concluir podemos afirmar que se ha alcanzado el objetivo del analisis factorial ya que ha
emergidos cuatro factores que agrupan de manera clara las variables originales y los
resultados son adecuados para continuar con el analisis del modelo causal.
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OEZ2: Valoracion de las variables del estudio para muestra obtenida

e Resultados descriptivo.

Para lleva a cabo la segunda parte se ha realizado un analisis univariado a través de las medias
y de las frecuencias de las variables propuestas. La tabla 9, recoge un resumen de los
resultados que corresponden con la valoracion de los encuestados respecto a cada variable que
tiene influencia sobre la intencion de compra. En el (anexo. 3) se recoge una figura mas
especifica sobres los resultados estadisticos descriptivos de cada item.

Tabla 9. Resumen estadisticos descriptivos agrupados

Media Desv. Tipica N de analisis
4,13 0,781 158
3,77 0,934 158
3,52 0,843 158
2,99 0,831 158
2,83 0,934 158
Tendencia de Moda 2,86 0,720 158
Norma Social 2,47 0,772 158
Intencion Comportamental (Precio) 3,31 0,772 158

Como se puede visualizar en la tabla 9, en relacion con las variables, se observa que la
preocupacion medio ambiental es la mejor valorada con una media de 4,13 (en una escala
Likert de 1 a 5 puntos), seguido de la conciencia de la salud con 3,77 y de la calidad y
seguridad con 3,52. Por el contrario, se observa que el constructo peor valorado con una
media de 2,47 es la norma social seguida de la disponibilidad de productos con 2,83, cerca de
él se encuentra la tendencia de moda con 2,86 y la falta de informacién con 2,99 de
puntuacion. Destacar que todos los constructos menos la variable de la norma social se
encuentra por encima de la media.
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e Valoraciones encuestados

En la cuarta parte analizaremos los items mas significativos en cuanto a las valoraciones de
los encuestados respecto a las diferentes variables sacando conclusiones sobres las opiniones
que tienen y verificar las hipdtesis planteadas para el modelo.

o Valoracion del item “estoy muy preocupado por el medio ambiente” (PM_1) respecto
el genero. Para comprobar si como dice la literatura las mujeres tienen mayor
conciencia ecoldgica.

Tabla 10: Resumen valoracion del item PM_1

Tabla cruzada Género * PM_1

Totalmente en Algo en . Algo de Totalmente de
Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Género

Masculino‘ 2,6% 4 0,6% 1|38% |6 | 21,5% |34 22,2% 35

Femenino‘ 0,6% 1 0,0% 0| 25% | 4| 184% | 29 27,8% 44

3,2% 5 0,6% 1/63% 10| 399% |60 | 50,0% 79

En la tabla 10, se ha recogido informacion sobre las opiniones en cuanto a la seccion de
preocupacion por el medioambiente. Como se observa, el 89,9% de los encuestados muestran
preocupacion por el ecosistema, siendo el 46,2% mujeres frente al 43,2% de hombres. Por el
contrario, se aprecia que los hombres muestran con un 3,8% mayor indiferencia al igual que
el 3,2% de ellos estan en desacuerdo con este problema que hoy en dia es muy importante en
el mundo.

Del andlisis establecido podemos destacar la gran preocupacion de las personas con el

medioambiente y sobretodo de las mujeres.

« Valoracién del item “me muestro interesado por los beneficios que se obtienen para la
salud” (CdIS_3) respecto el género de los encuestados, para comprobar quienes se
muestran mas interesados por la conciencia de la salud.
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Tabla 11. Resumen valoracion del item Cdl_3

Tabla cruzada Género * CdIS_3

Totalmente en Algo en Indiferente Algo de Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

Género

Masculino EEFAG 5 4,4% 7 158% | 25 |152% | 24 |12,0% | 19

Femenino [EWEE 2 2,5% 4 12,7% | 20 |152% | 24 |17,7% | 28

Total 4,5% 7 6,9% 11 |28,5% | 45 |30,4% | 48 |29,7% | 47

En la tabla 11, se ha recogido informacion sobre las opiniones en cuanto a la seccion de
conciencia saludable respecta. Como se observa, el 60,1 % de los encuestados muestran
interés sobre la conciencia saludable.

Se puede apreciar que las mujeres con un 32,9% son las que mayor valor le dan a los
beneficios para la salud de estos productos ecoldgicos. Mientras que percibimos que los
hombres con un 15,8% se muestran indiferentes y un 7.6% esta en desacuerdo.

Por lo que llegamos a la conclusion que las mujeres muestran una mayor conciencia sobre la
salud.

e Opinion de los encuestados sobre si tienen “conciencia del crecimiento de las
enfermedades por causa de los productos quimicos y pesticidas” (CyS 2), lo
diferenciamos respecto a las edades, para comprobar quién tiene mas conocimiento de
ello.

Tabla 12. Resumen valoracion item CyS_2

Tabla cruzada Edad * CyS_2

Totalmente en Algo en . Algo de Totalmente de
Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

2,5% 4 4,4% 7 76% | 12 | 146% | 23 4,4%

3,2% 5 2,5% 4 70% | 11 | 10,8% | 17 5,7%

1,3% 2 1,3% 2 57% | 9 8,1% 13 5,1%

|00 ||

0,0% 0 0,6% 1 31% | 5 7,0% 11 5,1%

7,0% 11 88% | 14 |234% | 37 |40,5% | 64 | 20,3% | 32

Fuente: Elaboracion propia
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Al analizar los valores se observa que el 60,8 % total de los encuestados conocen los
inconvenientes de los productos quimicos y pesticidas en la fase de elaboracion de los
productos.

Destacar que las franjas de las edades comprendidas entre los 19-29 afios, con un 19% y un
16.5% respectivamente, son los que tienen una mayor informacion/conocimientos sobre las
enfermedades causadas por los productos utilizados en los productos convencionales. Motivo
que les causara una actitud positiva para la consumicion de productos ecol6gicos.

Recalcar por otra parte que la franja de edad de 19-24 afios a su vez es con 7.6% la que
muestra una mayor indiferencia sobre el tema.

Tras el anélisis podemos concluir que solo el 15,8 % de los encuestados muestran que no
conocen el crecimiento de las enfermedades por esta causa.

e Valoracion sobre las opiniones del item “conozco el vino ecoldgico y sus beneficios”
(Fdl_1), en el que los vamos a segmentarlo por edades para comprobar si hay
diferencias en las edades sobre el conocimiento de vino ecoldgico.

Tabla 13. Resumen valoracion item Fdl_1

Tabla cruzada Edad * Fdl_1

Totalmente en Algo en . Algo de Totalmente
Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

8,2% 13 120% | 19 | 96% | 15 | 32% | 5 | 0,6% 1
6,3% 10 10,1% | 16 | 63% | 10 | 51% | 8 | 1,3% 2
1,3% 2 70% | 11 | 3,8% 6 76% | 12 | 1,9% 3
1
7

2,5% 4 3,8% 6 4,4% 7 44% | 7 | 0,6%
18,3% 29 |329% | 52 |241% | 38 |20,3% | 32 | 4,4%

En la tabla 13, se observa como el 51,2 % de los encuestados no conocen el vino ecoldgico y
sus beneficios, por el contrario un 24,7 % si tienen conocimiento de ello. Comentar que en el
rango de los 19-29 afios un 36,6 % destacan los que no conocen este producto mientras que el
3,8% si lo conocen. Respeto al rango de edad entre 30-40 afios observamos que estan
agrupados de una forma equitativa siendo un 14,6 % los que dicen no tener conocimiento,
frente al 14,5 % que si. Hay un 24,1 % de los encuestados que se muestran indiferentes, por lo
que podemos sacar la conclusion que el vino ecologico es un producto que no se conoce entre
la generacion Millennials, por lo que esto causa un efecto negativo en la intencion de compra
de este producto.
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o Opinion de los encuestados sobre el item si “consideran que el precio del vino
ecoldgico es elevado” (P_3), lo diferenciaremos respecto a las edades.

Tabla 14. Resumen valoracion item P_3

Tabla cruzada Edad * P_3

Totalmente en Algo en . Algo de Totalmente
Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

1,3% 2 06% | 1 |17,1% | 27 [12,7% | 20 | 1,9% 3

2,5% 4 06% | 1 |82% | 13 |12,7% | 20 | 5,1% 8

1,3% 2 19% | 3 7% 11 [101% | 16 | 1,3% 2

0,0% 0 13% | 2 | 63% | 10 | 38% | 6 | 44% 7

5,1% 8 44% | 7 |38,6% | 61 |392% | 62 |12,/% | 20

En la tabla 14, se observa que un 51,9 % de los encuestados consideran que el precio del vino
ecoldgico es elevado, frente al 9,5 % que lo consideran asequible.

Podemos apreciar codmo un 32,4 % de los encuestados entre las franjas de 19-29 afios son los
gue mas valoran que estos productos son altos. Estas opiniones podrian causar un efecto
negativo sobre la intencion de compra del vino ecolégico en los Millennials, ocasionando un
problema en el futuro para las empresas ya que su futuro publico objetivo piensa que son
productos caros.

o Valoracién del item “considero que se estd poniendo de moda consumir productos
ecologicos” (TdM _1), diferenciando las opiniones en cuanto al género.
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Tabla 15. Resumen valoracion item TdM_1

Tabla cruzada Género * TdM_1

Totalmente en Algo en Indiferente Algo de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

Género

Masculino 0,6% 1 5,1% 8 | 63% |10| 22,8% |36 | 158% 25

Femenino 0,0% 0 0,6% 1 | 76% (12| 253% |40 | 158% 25

Total 0,6% 1| 57% | 11 |13,9% |45| 48,1% (76| 31,6% | 50

En la tabla 15, se observa que el 79,7 % de los encuestados opinan que los productos
ecoldgicos se estdn poniendo de moda en la sociedad, siendo un 41,1% mujeres. Por el
contrario solo el 6,3 % consideran que no. Podemos destacar que este elevado porcentaje de
las opiniones de los encuestados en que se estan poniendo de moda estos tipos de productos,
puede provocar un efecto positivo en la intencién de compra de los consumidores.

« Opinion sobre el item “me apoyo de las experiencias de otras personas para consumir
un tipo de productos” (NS _5), diferenciado las opiniones en cuanto al género.

Tabla 16. Resumen valoracion item NS_5

Tabla cruzada Género * NS 5

Totalmente en Algo en Indiferente Algo de Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

Género

Masculino X% 7 6,3% 10 [139% | 22 |221%| 35 | 3,8% | 6

Femenino 5,1% 8 1,9% 3 13,3% | 21 |20,3% | 32 | 89% | 14

Total 9,5% 15 | 8,2% 13 [27,2% | 45 |42,4% | 67 |12,7%| 20

En cuanto a la tabla 16, sobre el apoyo de experiencia de otras personas para consumir un tipo
de productos comentamos que el 55,2 % afirman apoyarse en otras personas mientras que el
17,7 % expresan que no. Destacar en cuanto a los que si, que el 29,2% son mujeres frente al
25,9% que son hombres. Por lo que podemos concluir que las mujeres se apoyan mas en las
experiencias de otras personas para consumir un tipo de producto.
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OE3: Evaluacion de la influencia de las variables factores sobre la intencién de
comportamiento

e Analisis Causal

Para finalizar, se realizard un analisis causal con el objetivo de determinar la influencia de las
variables independientes preocupacion medioambiental, conciencia de la salud, norma social
y disponibilidad de productos sobre la variable dependiente de intencion comportamental de
pagar un mayor precio sobre el vino ecoldgico.

También se realizo una evaluacion del Coeficiente de Alpha de Cronbach, el cual es una
medida de la consistencia interna de una escala, asumiendo que miden un mismo constructo y
tienen una alta correlacién entre si (véase anexo 4). Se agrup0 a los items de la escala en un
factor.

Al evaluar el coeficiente de Alpha Cronbach de los factores obtenemos valores de a entre 0,7
y 1, lo que representa que son consistentes los items entre si. Después se obtiene la validez del
constructo que se cuantifica por medio de la validez convergente y la validad discriminante.
La validez convergente evalla si los diferentes items seran significativos y estaran altamente
correlacionados, a través del analisis de la varianza extraida media (AVE) vemos que todos
los constructos son mayores de 0,5 lo que se ajustan satisfactoriamente. A continuacién se
pueden ver los valores.

Tabla 17. Alpha de Cronbach, fiabilidad compuesta y validez convergente

Disponibilidad 0.886 1.391 0.898 0.690
Intencion 0.776 0.782 0.899 0.816
comportamental
Norm_soc 0.828 0.850 0.896 0.741
Preoc_medioam 0.860 0.867 0.898 0.639
Preoc_salud 0.752 0.795 0.845 0.582

Al ejecutarse el analisis se obtiene como resultado, que la intenciéon Comportamental esta
explicada en una medida de 41,2% (R Square Adjusted =0,412) por las variables comentadas
anteriormente.

39



Tabla 18. Bondad de ajuste

R Square R Square Adjusted

Intencion comportamental 0.427 0.412

Se puede observar en la tabla 19, tal como se comprob6 en el andlisis anterior que la
preocupacion medioambiental posee un efecto significativo sobre la intencion
comportamental (= 0,283, p=0,000). Respecto a la conciencia de la salud también posee un
efecto significativo sobre la intencion comportamental (= 0,338, p=0,000) y en cuanto a la
norma social también posee un efecto significativo sobre la intencion comportamental (B=
0,233, p=0,000). Por el contrario la disponibilidad de producto no existe un efecto
significativo sobre la intencion comportamental ya que tiene unos valores de (B= 0,062,
p=0,589).

Tabla 19. Relacién variables con Intencion Comportamental

HipGtesis B | DT | T | 25% [975% | P

H1: Disponibilidad -> IC | No aceptada | 0.062 | 0.115 | 0.541 | -0.238 | 0.239 .

H2: Norm_soc -> IC Aceptada 0.233 | 0.059 | 3.974 | 0.108 | 0.336 [0.000

H3: Preoc_medioam -> IC | Aceptada 0.283 | 0.074 | 3.831 | 0.145 | 0.433 [0.000

H4: Preoc_salud -> IC Aceptada 0.338 | 0.091 | 3.731 | 0.162 | 0.514 |0.000

Nota: O=muestra original; M=media; DT=desviacion tipica; IC=intencion comportamental
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Figura 8. Estimacidn del modelo path
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1363 3834 2321 536 1574 16.3? ‘&73 2494 1536
R Emoc medio
2.34(0.00) 0.28(0.00)

718 ’
NS 4244? - 23 (0.00}
§2245

=
kal
o

Morm_soc

0.06 (0.59)

Fuente: Salida resultados SmartPLS 3

5. CONCLUSIONES

En el sector vinicola de nuestro pais se estan dando una serie de cambios muy rapidos en los
ultimos afios (Juaneda, Olarte, Reinares, Reinares, 2019). Dentro de estos cambios destaca la
aparicion de un segmento de consumidores preocupados por aspectos ambientales y de la
salud, lo que se ve reflejado en el crecimiento de la demanda de los productos ecol6gicos.

El presente documento se inicio con el objetivo de analizar los factores que condicionan el
comportamiento del consumo, mas en concreto, sobre el vino ecologico en los Millennials.
Podemos destacar el crecimiento en los ultimos afios del mercado de productos ecoldgicos,
pero por lo contrario hay un problema ya que el consumo de vino en los jovenes se ha ido
reduciendo con el paso de los afios. Tras finalizar la investigacion se obtuvieron hallazgos
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interesantes para conocer el interés que tienen los jovenes en el consumo sostenible y, en
concreto, en el caso del vino ecoldgico.

En cuanto al primer objetivo sobre el estudio de la conformacion de las variables identificadas
se verifica la validacion de los constructos dimensionales ya que se relacionan entre si y
tienen una gran importancia sobre la variable estudiada intencion comportamental. Los
resultados obtenidos son adecuados y satisfactorios.

Respecto al segundo objetivo, valoracion de las variables del estudio para la muestra se sacan
los siguientes resultados concluyentes. Gran parte de los Millennials destacan estar muy
interesados en el contenido saludable de los productos y el medioambiente como se comenta
también en la investigacion de Rana y Paul (2017) y Paul, Modi y Patel (2016). Se ha
comprobado una relativa alta valoracion de los constructos lo que hace que sea un plus a la
hora de tener intencidén de comprar estos productos.

Para los consumidores es importante también la norma social ya que las personas se apoyan
de las experiencias y comentarios de los individuos cercanos sobre un tipo de producto. Por lo
que un cliente satisfecho generara una relacion positiva, pero por el contrario, si esta
insatisfecho con el producto afectara negativamente. Nos Ilama la atencion la poca publicidad
en los medios de comunicacién del vino ecolégico ya que es un elemento indispensable a la
hora de competir en el mercado.

La falta de distribucién y promocion efectiva afectan severamente la disponibilidad de los
alimentos organicos, gran parte se muestran insatisfechos por la poca accesibilidad de estos
productos en las tiendas (Rana y Paul, 2017). Por lo contrario, teniendo en cuenta que nuestro
modelo muestra que la posibilidad de poder comprar los productos de forma féacil es un
aspecto clave, puede ser una oportunidad para mejorar la facilidad de disponibilidad de
alimentos organicos. Estos resultados fueron similares a los planteados por otras
investigaciones previas de Zanoli y Naspetti (2002) y Rana y Paul (2017). Este dato
actualmente es una barrera para los vendedores y puede ser relevante para tenerlo en cuenta
por parte del mercado del vino ecolégico. En un futuro, los comerciantes deberian acercarse
mas a los clientes jovenes ya que si no iran decayendo sus ventas a largo plazo, por ello, seria
sugerente el uso de las redes sociales para dar a conocer los productos y promocionarlos.

Respecto a los factores sociodemogréaficos no hemos encontrado grandes diferencias como en
los estudios de Van Doorn y Verhoef (2011), si que las mujeres le dan un poco de mayor
importancia tanto a los beneficios de los productos saludables como al medioambiente, pero
vemos que los hombres también se la dan. Por tanto, no hay diferencias significativas entre
los factores sociodemogréaficos y destacamos que la generacion Millennials esta cada dia mas
preocupada y concienciada por las consecuencias de sus compras sobre el medioambiente y su
salud, ya que en la actualidad se busca un estilo de vida mas saludable y verde.
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Analizando los factores menos importantes vemos como la falta de informacion de los
Millennials sobre el vino ecoldgico es otra barrera més para el mercado que puede afectar
negativamente en la intencién de compra, gran parte de los encuestados dicen no conocer este
tipo de producto, ni sus beneficios, ni tampoco su proceso de produccion (Martins, Aradjo,
Graca, Caetano y Mata, 2018). Como hemos comentado anteriormente la poca publicidad e
informacién del vino ecoldgico esta perjudicando en el consumo, por lo que muchos
consumidores no tendran intencion de comprarlo o consumirlo. Por el contrario la calidad y
seguridad si que afectara positivamente en la intencién de compra del vino ecoldgico debido a
la certificacion de estos productos y el aumento de la seguridad alimentaria por parte de los
gobiernos y profesionales (Pino, Peluso y Guido, 2012). Parte de los encuestados dicen
comprar unas marcas porque tienen mayor calidad o porque estdn méas concienciados por el
crecimiento de las enfermedades por los productos quimicos o pesticidas que si utilizan en el
proceso de produccion de los productos convencionales.

El elevado precio del vino ecoldgico condiciona de manera negativa a la hora de decidir en la
intencion de compra. Tras evaluar los resultados recalcar como gran parte de los encuestados
opinan que este tipo de producto es demasiado elevado, esta variable es importante para
tenerla en cuenta ya que afecta perjudicialmente en la decision de compra de este tipo de
producto siendo un gran obstaculo para los consumidores. Causa de esta opinién puede ser
por la variedad de opciones que hay hoy en dia en el mercado siendo mas econémicas y
similares (Brugarolas, Martinez-Carrasco, Martinez-Poveda y Rico Pérez, 2005)

En cuanto al estudio causal sobre el tercer objetivo, evaluacion de la influencia de las
variables factores sobre la intencion de comportamiento se ha encontrado que los factores
importantes preocupacién medioambiental, conciencia de la salud y norma social comentados
en la literatura Rana y Paul (2017) y Paul, Modi y Patel (2016) tienen gran relevancia sobre la
intencion de pagar un mayor precio por le vino ecoldgico. En cambio la variable
disponibilidad de productos no confirma que afecte sobre la intencion comportamental en
nuestro caso.

En estudios posteriores se podra investigar las causas por las cuales la disponibilidad de
productos no mantiene relacion con la intencion comportamental. También seria interesante
ver en futuros estudios que ocurre con la preocupacién medioambiental, la conciencia de la
salud y la norma social ya que permitiria ver si afecta en gran parte la intencion de compra de
los Millennials.
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