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RESUMEN

Los vinos, en particular los vinos espaiioles de calidad, tienen
una dificil comercializacién en el mercado nacional debido tanto
a la mayor presencia de los procedentes de otros paises, como
a la creciente competencia entre las denominaciones de origen
nacionales dentro de un entorno de disminucién del consumo.
Entonces es importante conocer si el consumidor de vino de
calidad muestra una especial predileccion por el elaborado en
su region, y cudl seria la oportunidad de mercado de un vino
ecologico. Para responder estas dos cuestiones se realizaron 400
encuestas personales a consumidores de Castilla-La Mancha con
el objetivo de descubrir sus preferencias. Los datos se anali-
zaron mediante la técnica de analisis conjunto. Los resultados
muestran que sélo 15.6% de los consumidores lo prefieren por
su origen local o regional. Ademads, no hay una clara aceptacion
por los consumidores de vinos ecolégicos si el precio es superior
a los elaborados convencionalmente.

Palabras clave: Andlisis conjunto, comportamiento del consumi-
dor, denominacién de origen, ecoldgico, vinos.

INTRODUCCION

ay una reorganizacion del mapa econémico y

politico de la Unién Europea (UE) que tendra

importantes repercusiones en la agricultura co-
munitaria. La politica agricola comun se esta revisando
y la ampliacién de la UE hace que paises como Espaiia,
tradicionalmente receptores de ayuda, se conviertan en
impulsores de la nueva Europa. Los productores agri-
colas tendrdn menos ayudas y su produccién deberd
ser mas competitiva. Asi, las estrategias de mercado-
tecnia son clave para subsistir en los mercados. Uno
de los mercados agrarios mis competitivos dentro de
la UE, y en el &mbito mundial, es el mercado vinicola,
caracterizado por importantes desequilibrios estructu-
rales entre produccién y consumo (Figura 1).
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ABSTRACT

Wines, particularly quality Spanish wines, face difficulties in
marketing domestically due to both greater presence of wines
from other countries and the growing competition among
national denomination of origin within a situation of decreasing
consumption. It is thus important to determine whether the
quality wine consumer has a predilection for those made in their
region and what market opportunities there would be for organic
wine. To respond to these two questions, 400 personal interviews
were conducted with consumers of Castilla-La Mancha with the
aim of describing their preferences. The data were analyzed
with the technique of conjoint analysis. The results show that
only 15.6% of the consumers prefer local or regional wine.
Besides, there is no clear acceptance of organic wines if the
price is higher than those produced conventionally.

Key words: Conjoint analysis, consumer behavior, denomination of

origin, organic, wines.
INTRODUCTION

he economic and political map of the European

Union (EU) is being reorganized and there

will be important repercussions in community
agriculture. Common agricultural policy is being
reviewed, and the expansion of EU countries such as
Spain, traditionally receivers of aid, has compelled
them to become a driving force of the new Europe.
Agricultural producers will have less aid, and their
production must be more competitive. Marketing
strategies are thus key to survival in the markets. One
of the most competitive agricultural markets in the EU
and the world is the wine market, characterized by
major structural imbalances between production and
consumption (Figure 1).

In the EU vineyards and wine play an important
role in the economic activity of several countries
and regions. They are also a key element of the
landscape, preventing erosion and desertification
while guaranteeing the livelihood of the population
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En la UE, el vifiedo y el vino desempefian un papel
importante en la actividad econémica de numerosos
paises y regiones.También son un elemento clave del
paisaje, ya que evitan la erosion y la desertizacion y
garantizan la presencia de poblacién en muchas co-
marcas que carecen de alternativas econdmicas via-
bles.

En 2003, la superficie de vifiedo en el mundo fue
7 498 317 ha (FAO, 2005), casi 57.2% en los paises
mediterraneos de Europa. Asi, en la UE, el vifiedo
era 44.0% de la superficie en el mundo, y 60.8% de
la produccién, siendo el primer exportador mundial;
y dado el elevado consumo, el principal mercado de
importacién de vinos (Cuadro 1).

Espafia es el pais con mayor superficie para el
cultivo de la vid. En el 2003 el vifiedo espafiol ocu-
paba 1 166 347 ha, ésto es 15.6% de la superficie
viticola mundial y 27.4% de la de Europa, siendo el
tercer productor mundial de vino con 43.7 millones
hL, detras de Francia (52 millones hL) e Italia (46 mi-
llones hL) (FEV, 2004). Dentro de Espafia, Castilla-
La Mancha, con una extension de vifiedo en 2003 de
569 874 ha y una produccién de 22.5 millones de hL
de vino, tiene 48.9% de la superficie y 51.4% de la
produccién espanola de vinos (FEV, 2004). De la pro-
duccién vinicola total castellanomanchega, aproxima-
damente 9.5% son vinos de calidad (MAPA, 2004a).

Estos vinos de calidad, fundamentalmente dentro
de las actuales ocho denominaciones de origen (DO)
de Castilla-La Mancha, tienen una dificil comercializa-
cién dentro y fuera de la region por dos circunstancias:
la disminucién del consumo de vino por el desplaza-
miento hacia otras bebidas sustitutivas (MAPA, 2004b)
y la presencia en los mercados nacionales de vinos
competidores de las DO nacionales y de otros paises
elaboradores de vino. Estas circunstancias obligan a
las regiones tradicionalmente elaboradoras de vino a
reorientar sus estrategias de mercadotecnia usando
nuevos elementos diferenciadores como el cuidado de
la salud y del ambiente, combinados con elementos tra-
dicionales como la preferencia por productos locales.

Cuadro 1. Principales magnitudes del sector vitivinicola en la UE
y el mundo (2003).
Table 1. Principal figures of the viticultural sector in the EU
and the world (2003).

Magnitud UE (15) Mundo
Superficie (x 10° ha) 3.3 7.5
Produccién (x10° hL) 165.0 271.3
Consumo (X 10° hL) 128.0 223.0
Exportacion (X 10° hL) 47.7 67.2
Importacion (X 10° hL) 42.5 68.6

Fuente: Elaboracion propia a partir de FAO (2005).
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of many regions which lack other viable economic
alternatives.

In 2003 the world’s area covered by vineyards was
7 498 317 ha (FAO, 2005), almost 57.2% located in
the Mediterranean countries of Europe. Thus, the EU
had 44.0% of the world’s vineyards and its production
was 60.8%, being the first world exporter, and given
its high consumption, the main market of imported
vine (Table 1).

Spain is the country with the largest area dedicated
to the cultivation of wine grapes. In 2003, Spanish
vineyards covered 1 166 347 ha, that is, 15.6% of the
world viticulture area and 27.4% of that of Europe,
making it the third largest producer of wine in the world
with 43.7 million hL, after France (52 million hL)
and Italy (46 million hL) (FEV, 2004). Within Spain,
Castilla-La Mancha, with an extension of 569 874 ha
of vineyards in 2003 and a production of 22.5 million
hL of wine, has 48.9% of the area and 51.4% of the
production of Spanish wines (FEV, 2004). Of the total
Castilla-La Mancha wine production, approximately
9.5% are quality wines (MAPA, 2004a).

These quality wines, basically eight current
denominations of origin (DO) from Castilla-La
Mancha, have difficulties marketing in and outside the
region because of two situations: a decrease in wine
consumption due to a shift toward other substitute
beverages (MAPA, 2004b) and the presence of
competing DO vines on the domestic market of ours
and other wine-making countries. These circumstances
require that the traditional wine-making regions reorient
their marketing strategies using new differentiating
elements, such as health and environmental awareness,
combined with traditional elements, such as preference
for local products.
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Fuente: Organisation Internationale de la Vigne et du Vin (2005).

Figura 1. Sector mundial del vino. Produccién y consumo (mi-
llones hL).

Figure 1. World wine sector. Production and consumption
(million hL).
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La creciente preocupacién por la salud y por el
ambiente se puede establecer como elemento diferen-
ciador del vino su caricter ecoldgico, ya que los ali-
mentos ecoldgicos tienen una imagen positiva para los
consumidores (Mann, 2003). Estos productos se dife-
rencian fundamentalmente por su caricter saludable
y respetuoso con el ambiente (Aguirre et al., 2003;
Sanjuan et al., 2003; Chang y Zepeda, 2004). Por
tanto, desde un punto de vista comercial, la elabora-
cién ecoldgica del vino es una forma de diferenciar el
producto (Brugarolas y Rivera, 2001).

La estrategia de valorizacion del origen se emplea
en los paises tradicionalmente elaboradores de vino.
El origen geografico confiere a muchos productos
agrarios, entre ellos al vino, caracteristicas de sabor,
aroma, textura, etc., que establecen una base para la
diferenciacion por calidad y que son dificiles de repli-
car (Thode y Maskulka, 1998). El efecto que ejerce el
origen sobre la elecciéon de un producto protegido por
una DO se define en la literatura como etnocentrismo
(Shimp y Sharma, 1987). El etnocentrismo del consu-
midor es una motivaciéon importante para la decision
de comprar productos locales. Hay una relacién posi-
tiva entre el etnocentrismo del consumidor y su prefe-
rencia por productos locales, y una relacién negativa
con la preferencia por productos extranjeros (Verlegh
y Steenkamp, 1999).

La reciente remodelacién del mercado vitivinicola
y la creciente competencia ha cuestionado la efecti-
vidad de la estrategia de las DO (Felzensztein et al.,
2004). Espafa tiene una fuerte tradiciéon por las DO
las cuales deberian facilitar al consumidor el reconoci-
miento y la percepcion de la calidad del vino (Yagiie y
Jiménez, 2002), pero su elevado nimero (mas de 60)
lo hace dificil.

Por tanto, el presente trabajo tuvo los siguientes
objetivos: 1) conocer la estructura de preferencias y
el grado de fidelidad del consumidor de vino tinto de
calidad en Castilla-La Mancha hacia los vinos de su
propia region; 2) evaluar las posibilidades de éxito y
la oportunidad de mercado de los vinos ecoldgicos
respecto a los convencionales.

MATERIALES Y METODOS

Se encuestd a consumidores de vino de Castilla-La Mancha
(Figura 2) y para el disefio de la muestra se utilizaron los datos de
poblacién de la zona de 2003 (INE, 2004). El muestreo se hizo al
azar y estratificado (Parasuraman, 1991), por comarcas, género y
grupo de edad (18 a 24 afos, 25 a 34, 35 a 49, 50 a 64, y mas de
64) a personas comprando alimentos en tiendas, supermercados e
hipermercados (Cuadro 2).

El cuestionario definitivo para consumidores de vino tenia
varios apartados, donde se preguntaba sobre caracteristicas de

The growing concern for health and environment
can be established as an element that differentiates
organic wine, given that organic food has a positive
image for consumers (Mann, 2003). These products
are differentiated basically because they promote
health and are respectful of the environment (Aguirre
et al., 2003; Sanjuén et al., 2003; Chang and Zepeda,
2004). Therefore, from a marketing perspective,
organic wine-making is a way to differentiate the
product (Brugarolas and Rivera, 2001).

The strategy of valorization of origin is used
in countries that are known traditionally for wine-
making. Geographic origin confers characteristics
of flavor, aroma, texture, etc., to many agricultural
products, among them wine; these establish a basis for
differentiation in quality and are difficult to replicate
(Thode and Maskulka, 1998). The effect that origin
exerts on the choice of a product protected by a DO
is defined in the literature as ethnocentrism (Shimp
and Sharma, 1987). Consumer ethnocentrism is an
important motivation in the decision to buy local
products. There is a positive relationship between
the consumer’s ethnocentrism and his preference for
local products, and a negative relationship between
ethnocentrism and preference for foreign products
(Verlegh and Steenkamp, 1999).

The recent remodeling of the wine market and
growing competition have brought to question the
effectiveness of the DO strategy (Felzensztein et al.,
2004). Spain has a strong tradition for DO, which
should make recognition and perception of wine quality
easier for the consumer (Yagiie and Jiménez, 2002),
but the high number (more than 60) make selection
difficult.

Therefore, this study had the following objectives:
1) to determine the preference structure and degree
loyalty of quality red wine consumers in Castilla-La
Mancha to wines from their own region; 2) to evaluate
the possibilities of success and market opportunity of
organic wines compared with conventional wine.

MATERIALS AND METHODS

Wine consumers of Castilla-La Mancha (Figure 2) were
surveyed; for the sample design, 2003 population data (INE, 2004)
of the zone were used. People buying food in stores, supermarkets
and hypermarkets (Table 2) were sampled at random and stratified
(Parasuraman, 1991) by region, gender and age group (18-24, 25-
35, 35-49, 50-64 and 64 or older).

The final questionnaire had several parts in which wine
consumers were asked about characteristics of consuming wine in
general and organic wine in particular, attitudes and intention of
buying, as well as socioeconomic data (gender, age, monthly family
income, level of formal education, occupation and type of dwelling).
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consumo de vino en general y de vino ecoldgico en particular, ac-
titudes e intencion de compra, asi como los datos socioecondémicos
(género, edad, renta familiar mensual, nivel de estudios, actividad
laboral y tipo de habitat). Dentro de las preguntas relativas a
actitudes e intencion de compra, se incluyé una para detectar la
composicién y formacion de las preferencias de los consumidores
en funcién de la importancia de distintos atributos del vino con
DO.

Entre los métodos para determinar la estructura de preferencias
de los consumidores, el andlisis conjunto es la principal y mads
importante técnica (Wittink y Cattin, 1989; Wittink er al., 1994).
El andlisis conjunto es una técnica estadistica dentro de los modelos
multiatributos, que pueden dividirse en modelos composicionales y
descomposicionales. En los composicionales, los individuos realizan
valoraciones de los distintos atributos de un producto para estimar
la preferencia global; en los descomposicionales la preferencia de
un producto o servicio se obtiene a través de valoraciones globales
de distintas alternativas de productos o servicios, desde las cuales
se obtienen las preferencias de los atributos (Guerrero et al., 2003).
Su aplicacion al marketing se origind en un trabajo de Green y Rao
(1971), quienes acufiaron el nombre de andlisis conjunto.

La aplicacion del andlisis conjunto requiere una serie de pasos
(Guerrero et al., 2003):

1. Identificacion de atributos y establecimiento de niveles.
Para implementar un andlisis conjunto es necesario iden-
tificar todos los atributos que formardn parte de nuestro
estudio, asi como establecer los niveles asociados a cada
uno. A través de la bibliografia, entrevistas con expertos
y un cuestionario previo, se seleccionaron los atributos y
niveles mas representativos del proceso de compra de vino
tinto de DO por el consumidor. Los atributos (y sus nive-
les) identificados como mds importantes fueron: a) precio
por botella de 0.75 L (bajo 2 €), medio (4 €) y alto (6 €);
b) origen (zona, Castilla-La Mancha y nacional); c) tipo
(aflo, crianza y reserva); d) sistema de produccion (ecol6-
gico o convencional), debido a la creciente importancia de
la produccién ecoldgica en el mercado regional y nacional.
Esto supone una nueva oportunidad comercial para los vi-
nos de calidad.

2. Seleccion del modelo de preferencia. El andlisis conjunto
trata de encontrar una serie de valores, llamados utilidades

Cuadro 2. Ficha técnica de la encuesta.
Table 2. Technical index survey card.

Ambito Comunidad de Castilla-La Mancha.

Universo Consumidores de vino mayores de edad.

Tamafio muestral 400 encuestas.

Error muestral *5.0%

Nivel de confianza 95.5% (p=q=0.5; k=2)

Muestreo Aleatorio estratificado con asignacién pro-
porcional a la comarca, genero y edad

Control De coherencia y estabilidad

Muestra piloto
Trabajo de campo

25 personas
Marzo de 2004
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Among the question relating to attitudes and buying intentions, one
was included to detect the composition and formation of consumer
preferences in function of the importance of different attributes of
wine with DO.

Among the methods used to determine the structure of consumer
preferences, conjoint analysis is the main and most important
technique (Wittink and Cattin, 1989; Wittink er al., 1994).
Conjoint analysis is a statistical technique within the framework
of multi-attribute models, which can be divided into compositional
or decompositional models. In Compositional models individuals
assign values to different attributes of a product to estimate overall
preference; in decompositional models preference for a product or
service is obtained through overall valuations of different alternatives
of products or services, from which preferences for attributes is
obtained (Guerrero et al., 2003). It was first applied to marketing in
a study by Green and Rao (1971), who coined the name of conjoint
analysis.

Application of conjoint analysis requires a series of steps
(Guerrero et al., 2003):

1. Identification of attributes and establishment of levels. To
implement a conjoint analysis it is necessary to identify
all the attributes that will form part of our study, as well
as establishing the levels associated with each attribute.
With a review of literature, interviews with experts
and a pilot questionnaire, the attributes and levels most
representative of the process of buying DO red wine are
then selected. The attributes (and their levels) identified
as the most important were: a) price per 0.75 L bottle:
low (2€), medium (4€) and high (6€); b) origin (Castilla-
La Mancha region and national); c) type (year, aging and
reserve); d) production system (organic or conventional)
due to the growing importance of organic production in
the regional and national market. This assumes a new
marketing opportunity for quality wines.

2. Selection of the model of preference. Conjoint analysis
searches for a series of values, called partial utilities,

Figura 2. Castilla-La Mancha (Espaia).
Figure 2. Castilla-La Mancha (Spain).
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parciales, que relacionan los niveles de los atributos con las
preferencias de los consumidores. Es un modelo explicati-
vo en el que la variable dependiente son las evaluaciones de
preferencias de los individuos sobre el conjunto de combi-
naciones, y las variables explicativas son los niveles de los
atributos seleccionados para definir las combinaciones.

El investigador debe especificar cudl es la regla de compo-
sicion del encuestado. La regla de composicion describe coémo
combina el encuestado los componentes parciales de la utilidad
total de los factores para obtener el valor conjunto. La regla de
composicién mas cominmente utilizada es el modelo aditivo, que
considera que la preferencia de un individuo por un estimulo se
obtiene sumando las utilidades parciales asignadas a los niveles
de los factores que constituyen el estimulo (Steenkamp, 1987).
Se parti6 de un modelo aditivo ya que explica un porcentaje alto
(80% a 90%) de la variacion de la preferencia de los individuos
(Hair et al., 1999). Su formulacién es:

3 3 3 2
Valoracion = fy + >, f:Dy; + >, B;Dy; + 2, D3y + >, BiDy
i=1 j=1 k=1 =1

@

donde, By;, Baj» B3k ¥ Ba; son los coeficientes asociados a los niveles
i(i=1.23),j(G=123), k(k=123),y!({=1,2) de los atri-
butos precio (1), origen (2), tipo (3) y sistema (4); Dy;, Dy;, Dy y
D,; son las variables ficticias para cada atributo.

En el andlisis conjunto, por tanto, las variables explicativas son
dicotémicas, tomando el valor 1 si el nivel estd en el atributo que
forma el estimulo y el valor O en caso contrario.

3. Método de recogida de datos. Se eligi6 el método de per-
fil completo, que describe cada estimulo por separado
mediante una tarjeta de perfiles. Con este método se con-
sigue una visién mas realista del problema, y se reduce el
nimero de comparaciones mediante el uso de factoriales
fraccionados.

4. Construccion del conjunto de estimulos. En nuestro caso,
tenemos cuatro atributos, tres de ellos con tres niveles y el
cuarto con dos niveles. El nimero total de posibles combi-
naciones o estimulos es: 3 X 3 X 3 X 2 = 54

Evaluar 54 tarjetas seria inviable para una persona. Sin embar-
go, puede usarse un factorial fraccionado, el cual suprime la corre-
lacién entre los atributos (arreglo ortogonal). En nuestro estudio
se usé un arreglo factorial fraccionado proporcionado por SPSS a
través del procedimiento ORTHOPLAN del médulo CATEGORIES
(SPSS, 2004). El arreglo factorial tiene nueve estimulos a evaluar
por los entrevistados, que permiten estimar los parametros del mo-
delo. La eleccion de un disefio ortogonal frente a la presentacion de
todas las combinaciones posibles de productos limita la obtencién
de informacion a los efectos principales de los atributos, ignorando
las interacciones, pero presenta la ventaja de ofrecer sélo nueve

that relate attribute levels to consumer preferences. It is
an explicative model in which the dependent variable is
individual preference evaluation of the set of combinations,
while the explicative variables are the levels of attributes
selected to define the combinations.

The researcher should specify what the composition rule of the
respondent is. The composition rule describes how the respondent
combines the partial components of total utility of the factors to
obtain the joint value. The composition rule most commonly used is
the additive model, which considers that individual preference for a
stimulus is obtained by adding partial utilities assigned to the factor
levels that constitute this stimulus (Steenkamp, 1987). Beginning
with an additive model, explaining a high percentage (80% to 90%)
of the variance in individual preference (Hair er al., 1999). Its
formulation is:

3 3 3 2
Valuation= S + >, f;Dy; + >, B;Dy; + 2, D3 + >, BiDy
i=1 j=1 k=1 =1
1

where, f31;, By, B3 and By, are the coefficients associated with levels
i((=123),j(G=123),k(k=123),and ! (I = 1,2) of the
attributes price (1), origin (2), type (3), and system (4); Dy;, Dy,
D5, and Dy; are the fictitious variables for each attribute.

In the conjoint analysis, therefore, the explicative variables are
dichotomous, taking the value of 1 if the level is in the attribute that
forms the stimulus and the value of 0 in the opposite case.

3. Method of data collection. The method of complete profile
was selected; it describes each stimulus separately through
a profile card. With this method it is possible to obtain a
more realistic vision of the problem, and the number of
comparisons is reduced using fractioned factorials.

4. Construction of the set of stimuli. In our case, we have four
attributes, three of them with three levels and the fourth
with two levels. The total number of possible combinations
or stimuli is 3 X 3 X 3 X 2 = 54.

Evaluating 54 cards would not be feasible for one person.
However, a fractional factorial can be used; which suppresses
the correlation between attributes (orthogonal arrangement). In
our study, a fractional factorial arrangement provided by SPSS
was used with the ORTHOPLAN procedure of the CATEGORIES
module (SPSS, 2004). The factorial arrangement has nine stimuli
to be evaluated by the respondents, permitting estimation of the
model parameters. The selection of an orthogonal design rather
than the presentation of all of the possible combinations of
products limits information obtained by the principal effects of
the attributes, ignoring the interactions, but it has the advantage of
offering only nine products to each respondent, but this advantage
overrules the drawback (Brafia et al., 1995). The nine profiles
obtained are shown in Table 3.

BERNABEU et al. 587
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productos a cada encuestado, pero esta ventaja superaria a dicho
inconveniente (Brafa ef al., 1995). Los nueve perfiles obtenidos se
muestran en el Cuadro 3.

5. Presentacion de los estimulos. Se hizo verbalmente, con
tarjetas disefiadas al efecto. Estas tarjetas (Anexo 1) se pre-
sentaron a cada encuestado. La presentacion verbal tiene
como ventajas la simplicidad y la eficiencia, pues permite
evaluar un alto nimero de estimulos. Ademads, las tarjetas
con un diseflo grafico permiten una mejor visualizacién del
producto.

6. Escala de medida de la variable dependiente. Las alter-
nativas para definir esta escala son: a) escala no métrica:
comparacién por pares y rangos; b) escala métrica: escala
de intervalo; se prefiri¢ ésta ultima. Los encuestados ca-
lificaron a cada tarjeta en una escala de 1 a 10 en funcién
de sus preferencias declaradas, con posibilidad de repetir
puntuacion en més de una tarjeta. Correspondié 1 al menor
grado de preferencia y 10 al mayor (método de perfil com-
pleto). El objetivo fue descubrir qué caracteristicas tienen
mayor influencia sobre la preferencia total del vino y la
importancia relativa de cada atributo. La eleccion de este
tipo de escala se debié fundamentalmente a que permite un
andlisis y una administracion més sencillos.

7. Meétodo de estimacion. Para obtener resultados del analisis
conjunto se usd el programa SPSS (2004), que cuenta con
un modulo adaptado para ello (Categories). En este modu-
lo estd implementado un programa denominado Conjoint,
y el subcomando Score de este programa estd disefiado
para analizar las preferencias mostradas por un conjunto de
personas donde se asigna un valor a cada una de las nueve
tarjetas, siguiendo las preferencias de cada una, segin el
arreglo ortogonal mostrado en el Cuadro 3. Asi, el subco-
mando Score reconoce, en el fichero de datos, el nimero
de tarjeta y la valoracién asignada por el entrevistado (Va-
rela y Brafia, 1996).

El resultado final del programa Conjoint permite calcular las
utilidades parciales de cada atributo y la utilidad total de cada perfil.
Con las utilidades parciales de cada entrevistado, y para determinar
la estructura de preferencias de los consumidores, se calculd la
importancia relativa (IR) de los atributos de cada una, asi como la
proporcién de rango asignada a cada atributo sobre la variacion de
rangos total (Halbrendt e al., 1991; Hair et al., 1999):

max U; — minU;
E(max U; — minU;

IR (%) = )><100

@

donde, IR = importancia relativa; maxU; = utilidad maxima; minU;
= utilidad minima.

En funcién de la importancia relativa de los atributos valo-

rados por los entrevistados, y para identificar el grado de fidelidad
del consumidor hacia los vinos de su propia regién, se hizo una
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5. Presentation of stimuli. Stimuli were presented verbally,
with cards designed for this purpose. These cards (Appendix
1) were presented to each of the respondents. Verbal
presentation has the advantage of simplicity and efficiency,
enabling the evaluation of a high number of stimuli. Also,
the cards containing a graphic design allowed respondents
to better visualize the product.

6. Scale to measure the dependent variable. The alternatives
for defining this scale are: a) non-metric; comparison by
pairs and ranges; b) metric interval scale. The latter was
preferred. The respondents rated each card on a scale of
1 to 10 in function of their declared preferences, with
the possibility of repeating their rating on more than one
card. A rating of 1 corresponded to the lowest degree of
preference and 10 to the highest (full profile method).
The objective of this was to discover which features had
greater influence on overall preference for wine and the
relative importance of each attribute. This type of scale
was selected mainly because it allows for more simplicity
in analysis and administration.

7. Method of estimation. To obtain results from the conjoint
analysis SPSS (2004) software was used, which includes
a module adapted for this purpose (Categories). In this
module a program denominated Conjoint is implemented,
and the subcommand Score of this software is designed
to analyze the preferences expressed by a set of persons
who assign a value to each of the nine cards, following the
preferences of each one in accordance with the orthogonal
arrangement shown in Table 3. Thus, the subcommand
Score recognizes, in the data index, the number of each
card and the value assigned by the respondent (Varela and
Brana, 1996).

The final result of the Conjoint software enables to calculate
partial utilities of each of the attributes and the total utility of each
profile. With the partial utilities of each respondent, and to determine
the preference structure of the consumers, relative importance (IR)
of the attributes of each product was calculated, as well as the
range proportion assigned to each attribute over the variation of

Cuadro 3. Tarjetas de vinos hipotéticos expuestos a los encuesta-
dos.

Table 3. Cards of hypothetical wines presented to respondents.

Nim. . . . .

tarjeta Precio Origen Tipo Sistema
1 Medio CLM Del afio Ecoldgico
2 Alto Zona Reserva Ecoldgico
3 Medio Zona Crianza Convencional
4 Medio Nacional Reserva Convencional
5 Bajo Zona Del afio Convencional
6 Bajo CLM Reserva Convencional
7 Bajo Nacional Crianza Ecologico
8 Alto CLM Crianza Convencional
9 Alto Nacional Del afio Convencional
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segmentacion usando el andlisis de conglomerados de K-medias,
considerando la estructura de preferencias de los consumidores
(precio, origen, tipo y sistema), mediante el algoritmo Quick Seg-
mentation Analysis (SPSS, 2004). Para cada segmento detectado
se hizo una simulacion de cuotas de mercado, con el programa
Conjoint, para detectar las posibilidades de éxito de un vino eco-
l6gico frente a uno convencional.

REsuLTADOS Y DIscUSION
Estructura de preferencias del consumidor

Los resultados de la estimacion del modelo de
andlisis conjunto para la poblacion total y para cada
segmento detectado se muestran en el Cuadro 4.

Considerando la poblacion total (consumidores de
vino mayores de 18 afios en Castilla-La Mancha), el
atributo con mayor IR es el precio (43.40%), seguido
del tipo de vino (22.22%) y del origen (21.56%) y
sistema de produccion (12.82%). Las utilidades cal-
culadas de cada uno de los niveles de los atributos
muestran que los consumidores de vino tinto de cali-
dad se decantan por vinos baratos, a ser posible de su
zona de influencia, de reserva y elaborados con uvas
cultivadas bajo criterios ecoldgicos.

A partir de la importancia relativa concedida a los
atributos se procedié a la segmentacién de la pobla-
cion total, y se detectaron tres segmentos de consu-
midores que difieren en su estructura de preferencias
hacia el vino tinto de calidad. El primer segmento
valora sobre todo el precio y estd formado por 36.6%
de la poblacion; el segundo (15.6%) considera como
atributo mas importante el origen, y el tercero mues-
tra una estructura de preferencias mas repartida entre
los cuatro atributos, aunque valora principalmente el
precio y el tipo.

Las caracteristicas socioecondmicas de los segmen-
tos (Cuadro 5) muestran que en el segmento 1 hay un
menor porcentaje de individuos entre 25 a 34 afios y
un mayor porcentaje de consumidores mayores de 64
afios, predominando los que poseen estudios elemen-
tales, muy frecuentemente amas de casa y jubilados y
que viven mayoritariamente en nucleos urbanos. En el
segmento 2 predominan los consumidores con edades
entre 35 y 49 afios, con estudios medios y superiores,
frecuentemente empresarios que habitan en nucleos
rurales. En el segmento 3 predominan los consumido-
res con edades entre 25 y 34 afos, asalariados y con
otras actividades laborales.

Se encontraron diferencias significativas entre los
consumidores de vino de los tres segmentos tanto en
las IR asignadas a los atributos como en las utilidades
de sus niveles, excepto en las del atributo sistema de
produccion. El andlisis de dichas diferencias revela

total ranges (Halbrendt e al., 1991; Hair er al., 1999): according
to equation 2:

max U; — minU;
z(max U; —minU;

IR (%) = ) % 100

@

where, IR = relative importance; maxU; = maximum utility; minU;

= minimum utility.

In function of the relative importance of the attributes rated by
the respondents, and in order to identify the degree of consumer
loyalty to wines from their own region, segmentation was done
using cluster analysis of K-means, considering the consumer
preference structure (price, origin, type and system), using the
Quick Segmentation Analysis (SPSS, 2004) algorithm. For each
of the segments detected, a simulation of market quotas with the
Conjoint software was conducted to detect possibilities of success
of an organic wine competing against a conventional wine.

REsuLTS AND DISCUSSION
Consumer preference structure

The results of the estimation of the conjoint analysis
method for the entire population and for each segment
detected are shown in Table 4.

Considering the total population (wine consumers
18 years or older in Castilla-La Mancha), the attribute
with the highest IR is price (43.3%), followed by type
of wine (22.22%), origin (21.56%) and production
system (12.82%). The calculated utilities for each
of the attribute levels show that quality red wine
consumers show preference for cheap wines, if
possible from their region, reserve wines made with
grapes cultivated following ecological criteria.

After determining the relative importance given
to the attributes, we proceeded to segment the total
population. Three segments of consumers were found
that differ in their structure of preferences towards
quality red wine. The first segment valued price
above all, this segment accounted for 36.6% of the
population; the second (15.6%) considered origin
the most important attribute, while the third group
showed a preference structure that was more evenly
distributed over the four attributes, although the group
valued mainly price and wine type.

Socioeconomic features of the segments (Table 5)
show that in segment 1 there is a lower percentage of
individuals between 25 and 34 years old and a higher
percentage of consumers older than 64; those with
elementary schooling predominated and very frequently
included housewives and retirees, the majority of
whom live in urban centers. In segment 2 consumers
between 35 and 49 years of age with high school and
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Cuadro 4. Utilidades asignadas a los niveles de los atributos.
Table 4. Assigned utilities at levels of attributes.

.. Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Poblacion total (36.6%)T (15.6%)T

IR (%) Utilidad IR (%) Utilidad IR (%) Utilidad IR (%) Utilidad
Precio® 43.40 68.34 21.87 32.65
2 € 1.411 2.158 0.353 1.226
4 € -0.154 -0.412 0.220 -0.093
6 €' -1.257 ~1.746 -0.573 ~1.134
Origen’ 21.56 12.20 50.21 18.67
Local’ 0.382 0.178 0.908 0.353
cLM’ -0.050 -0.015 0.178 -0.153
Nacional® -0.332 -0.163 -1.086 -0.200
Tipo! 22.22 12.02 17.93 31.02
Joven'! ~0.694 -0.215 -0.213 ~1.201
Crianza! 0.164 -0.007 0.093 0.312
Reserval 0.530 0.222 0.120 0.889
Sistema'! 12.82 7.43 9.99 17.66
Ecolégico 0.047 0.063 0.058 0.032
Convencional -0.047 -0.063 -0.058 -0.032

" Tamario del segmento.
¥ Indica diferencias significativas con un error maximo de 1%.
IR = Importancia relativa.

que el precio mas bajo (2 €) es valorado por encima de
la media por los consumidores del segmento 1, y por
debajo de la media por los consumidores del 2. EI pre-
cio de 4 € tiene una utilidad positiva para el segmento
2, y negativa para el 1. El precio de 6 €, es valorado
negativamente por los tres segmentos, aunque para
los consumidores que basan su decisién en el origen,
la utilidad es menos negativa que para quienes basan
su decision en el precio. Las principales diferencias
aparecen entre los segmentos 1 y 2, confirmindose
que los consumidores que se orientan por el atributo
origen al comprar el vino, dan menos importancia a
los precios altos que quienes basan su decision en el
precio.

Respecto a los niveles del atributo origen, las prin-
cipales diferencias también aparecen entre los segmen-
tos 1y 2. El segmento 2 valora mas el origen, concede
una utilidad mayor a la asignada por la poblacién total
a los vinos de procedencia local y a los castellano-
manchegos. Sin embargo, los consumidores preocu-
pados por el precio (segmento 1), valoran estos vinos
por debajo de la media. Los vinos nacionales, pese a
tener una utilidad negativa para todos los consumi-
dores, son menos valorados por quienes dan mayor
importancia al origen, que por quienes valoran basica-
mente el precio.

En el atributo tipo de vino, las diferencias mas
significativas aparecen entre los segmentos 2 y 3; el
segmento 3 valora menos los vinos jovenes y mas los
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university education, frequently businessmen, who
live in rural centers, predominated. Segment 3 was
dominated by consumers between 25 and 34 years of
age, salaried and with other work activities.

Significant differences were found among the wine
consumers of the three segments both in the IR assigned
to the attributes and in the utilities of their levels, but
not in the attribute production system. The analysis
of these differences reveal that the lowest price (2 €)
is rated above the mean by consumers of segment 1
and below the mean by the consumers of segment 2.
The price of 4 € has a positive utility for segment 2
and negative for segment 1. The price of 6 € is rated
negatively by the three segments, although for those
consumers who base their decision on origin, utility is
less negative than for those who base their decision on
price. The main differences appear between segments
1 and 2, and it is confirmed that consumers who are
oriented by the attribute origin when they buy wine,
give less importance to high prices than those who
base their decision on price.

Regarding levels of the attribute origin, the main
differences also appear between segments 1 and 2.
Segment 2 values origin more highly and assigns utility
to locally made wines and to Castilla-La Mancha wines
above that given by the total population. However,
consumers concerned with price (segment 2) gave
these wines a value below the mean. Domestic wines,
in spite of having a negative utility for all of the
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Cuadro 5. Caracteristicas socioeconémicas de los segmentos de consumidores de vino en Castilla-La Mancha (%).
Table 5. Socioeconomic characteristics of wine consumer segments in Castilla-La mancha (%).

. Poblacion Poblacién total Segmento 3
Variabl S to 1 S to 2
ariable Castilla-La Mancha” total cemento cemento (Precio/Tipo)
Edad! (afios) 18-24 9.2 9.6 9.6 9.5 9.6
25-34 20.0 22.1 14.8 22.2 27.3
35-49 27.5 25.7 21.5 34.9 25.7
50-64 18.1 18.2 17.8 17.5 18.7
>64 25.2 24 .4 36.3 15.9 18.7
Estudios’ Elementales - 47.4 57.7 33.3 44.9
Medios -- 30.2 28.5 34.9 29.7
Superiores - 22.5 13.8 31.7 25.4
Actividad laboralf Empresario 8.9 10.6 7.5 19.4 9.9
Asalariado 27.9 38.2 29.9 41.9 43.1
Ama de casa 15.8 21.2 29.9 11.3 18.2
Estudiante 6.2 9.3 8.2 11.3 9.4
Jubilado 15.4 17.5 23.9 12.9 14.4
Otros 25.8 3.2 0.7 3.2 5.0
Hibitat" Rural® 49.5 40.5 25.9 60.3 44.4
Urbano 50.5 59.5 74.1 39.7 55.6

T y '", corresponden a niveles maximos de error de 1% y 5%.

§ Menor de 10.000 habitantes (MAPA, 2004c).
P Fuente: Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha (2003).

vinos de crianza y de reserva. Los segmentos 1 y 2
valoran por encima de la media los vinos jovenes y
por debajo los vinos de crianza y de reserva.

S6élo un pequeiio segmento de consumidores de
vino de Castilla-La Mancha valora el atributo origen
como el principal elemento de motivacion en su deci-
sién de compra de vino. Es decir, pocos muestran una
tendencia etnocentrista en Castilla-La Mancha, al con-
trario de lo que sucede en Aragén y Navarra, donde
la preferencia general se inclina por el atributo origen,
y donde el tamafio del segmento que mas lo valora es
25.6% (Gil y Sanchez, 1997).

Simulacion de cuotas de mercado

Una vez analizadas las preferencias de los con-
sumidores de vino, se evaluaron las posibilidades de
distintos vinos en el mercado castellanomanchego.
Primero se definieron distintos escenarios que pue-
den representar situaciones de competencia comer-
cial, en funcién del sistema de produccién de los
vinos (Cuadro 6). En cada escenario se muestran for-
mas alternativas de vinos en funcién de la combina-
cion de los niveles de los atributos, calculandose para
cada escenario, por simulacion, las correspondientes
cuotas de mercado. El unico atributo que no varia es
el tipo de vino, considerandose para todos los casos
uno joven.

Obtenidas las cuotas de mercado, se compararon
entre los distintos escenarios propuestos (que sdlo

consumers, are less valued by those who assign more
importance to origin than by those who rate basically
by price.

In terms of the attribute type of wine, the most
significant differences appear between segments 2 and
3; segment 3 rates young wines lower, and aging and
reserve wines higher. Segments 1 and 2 rate young
wines above the mean and aging and reserve wines
below the mean.

Only a small segment of wine consumers from
Castilla-La Mancha rate the attribute origin as the
principal element that motivates their decision in buying
wine. That is, few show an ethnocentristic tendency
in Castilla-La Mancha, in contrast with consumers in
Aragén and Navarra, where the general preference
inclines toward the attribute origin and where the size
of the segment that most values it was 25.6% (Gil and
Sanchez, 1997).

Simulation of market quotas

Once wine consumer preferences were analyzed,
the possibilities of different wines on the Castilla-
La Mancha market were evaluated. First, different
scenarios that could represent situations of market
competition were defined in function of the wine
production system (Table 6). In each scenario
alternative forms of wines were shown in function
of the combination of attribute levels, calculating the
corresponding market quotas for each scenario by
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se diferencian en el nivel de alglin atributo). De este
modo, se puede medir la respuesta a la demanda ante
la variacion de un atributo (Sanchez et al., 2002).

A igualdad de precio y de origen (escenario I), los
consumidores de los tres segmentos se deciden por el
vino tinto de elaboracién ecoldgica (Cuadro 5). Esta
situacion es meramente indicativa, pues en el mercado
real los alimentos ecoldgicos suelen tener un sobrepre-
cio respecto a los obtenidos convencionalmente. Por
este motivo, en el resto de escenarios se fij6 un mayor
precio para el vino ecoldgico; la mayor cuota de mer-
cado corresponde a los convencionales y la demanda
de los ecoldgicos disminuye notablemente cuando au-
menta su precio.

El origen del vino también influye en la distribucién
de cuotas y comparando los escenarios III y IV, con el
II, se observa que la cuota de mercado de un vino tinto
ecolégico en la zona de influencia del entrevistado suele
ser superior a la de otros vinos ecoldgicos elaborados
en Castilla-La Mancha y en el resto de Espafia. No
obstante, la mayor cuota de mercado corresponderia a
los vinos convencionales de la zona, debido fundamen-
talmente al precio.

simulation. The only attribute that did not vary was
type of wine, considering young wine for all cases.

After market quotas were obtained, they were
compared in the different scenarios proposed (which
differ only in the level of some attribute). In this way,
the response to the demand can be measured against
the variation of an attribute (Sanchez et al., 2002).

If price and origin are equal (scenario I), the
consumers of the three segments decide in favor of
red ecological wine (Table 5). This situation is merely
indicative since in the real market organic foods tend
to have prices above those of conventionally produced
food. For this reason, in the rest of the scenarios
a higher price was fixed for organic wine; a larger
market quota corresponds to conventional wines and
the demand for organic wine decreases notably when
its price increases.

Origin of the wine also affects the distribution of
quotas. Comparing scenarios III and IV, with II, it is
observed that the market quota of organic red wine in
the respondents’ region of influence tends to be higher
than that of other organic wines made in Castilla-La
Mancha or in the rest of Spain. Nevertheless, the

Cuadro 6. Simulacién de la cuota de mercado’ de escenarios alternativos de la oferta de vinos tintos del afio en funcién del sistema de

elaboracion.

Table 6. Simulation of market’ quota of alternative scenarios of current-year red wine offer in function of production system.

Segmentos
Poblacion total 1 2 3
Escenarios/Sistema Precio Origen ovracion tofa
MU BTL MU BTL MU BTL MU BTL
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
I Ecoldgico 2 Zona 57.5 49.8 59.2 50.6 52.5 49.1 57.9 49.4
Convencional 2 Zona 42.5 50.2 40.8 49.5 47.5 50.9 42.1 50.6
II  Ecoldgico 4 Zona 26.1 42.8 6.0 38.7 48.3 49.3 34.2 43.9
Convencional 2 Zona 73.9 57.2 94.0 61.3 51.7 50.7 65.8 56.1
III  Ecoldgico 4 CLM 22.1 40.4 7.1 37.7 40.8 45.9 27.2 40.7
Convencional 2 Zona 77.9 59.6 92.9 62.3 59.2 54.1 72.8 59.4
IV Ecoldgico 4 Nacional 17.8 40.6 5.0 37.4 21.7 42.4 26.4 42.5
Convencional 2 Zona 82.2 59.4 95.0 62.6 78.3 57.6 73.6 57.5
V  Ecoldgico 4 Zona 33.0 44.7 9.9 39.5 67.5 53.0 39.4 459
Convencional 2 CLM 67.0 55.4 90.1 60.5 32.5 57.0 60.6 54.1
VI Ecoldgico 4 Zona 35.7 45.5 12.1 40.0 74.2 57.4 41.3 46.0
Convencional 2 Nacional 64.3 54.5 87.9 60.0 25.8 42.6 58.7 54.0
VII Ecoldgico 4 CLM 33.1 42.9 12.4 38.8 75.0 54.2 35.3 42.5
Convencional 2 Nacional 66.9 57.1 87.6 61.2 25.0 45.8 64.7 57.6
VIII Ecoldgico 4 Nacional 22.0 42.2 6.0 38.1 28.3 454 32.1 44.4
Convencional 2 CLM 78.1 57.8 94.0 67.9 71.7 54.7 67.9 55.6

MU. = Maxima utilidad; BTL = Bradfor-Terry-Luce; CLM = Castilla-La Mancha.
TEnel proceso de simulacion se empled el modelo de maxima utilidad (MU) y, entre los enfoques de probabilidad, el Bradford-Terry-Luce

(BTL) (Bretton-Clark, 1986).
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Al comparar los escenarios V y VI con el II, la
cuota de mercado del vino ecoldgico de la zona se
eleva ligeramente en los segmentos 1 y 3, y més en
el segmento 2, que tiene una mayor cuota de mercado
para los vinos ecoldgicos locales de mayor precio,
cuando éstos se comparan con vinos convencionales
elaborados en Castilla-La Mancha y en el resto de
Espafia. Al comparar el escenario VII con el III, y el
escenario VIII con el IV, se observa que el vino de
menor precio tiene la mayor cuota de mercado; se pre-
fieren los vinos de la zona, los de Castilla-La Mancha
y los nacionales, en este orden.

Por tanto, las posibilidades de éxito de un vino
ecolégico en Castilla-La Mancha son limitadas, ya
que el consumidor castellanomanchego valora funda-
mentalmente el precio, y sélo 15.6% de los consu-
midores valora el origen como principal atributo en
su decisién de compra, y estdn dispuestos a pagar un
sobreprecio por un vino ecoldgico con el fin de ase-
gurarse su origen.

CONCLUSIONES

El andlisis de la estructura de preferencias de los
consumidores de vino de Castilla-L.a Mancha distingue
tres segmentos de consumidores. En un primer seg-
mento (36.6%) el atributo precio es el mas relevante,
predominan personas mayores y sin actividad laboral
(jubilados y amas de casa) y los vinos ecoldgicos o
los vinos locales tendrian poco éxito a menos que se
ofreciésen a un precio similar o inferior al de los vinos
competidores.

Un segundo segmento (15.6%) tiene como atributo
mas relevante el origen, los consumidores habitan en
nucleos rurales, lo que explicaria su elevada preferen-
cia por lo autéctono, prefieren el vino tinto ecoldgico
de mayor precio si se produce en la zona o en Castilla-
La Mancha, comparado con el vino tinto convencional
elaborado en la region o en el resto de Espana.

El tercer segmento (47.8%) valora el precio y el
tipo de vino; son consumidores jovenes que pagarian
un precio mayor para asegurarse la calidad.

El consumidor de vino de Castilla-La Mancha no
valora suficientemente los vinos de su regioén, ya que
s6lo 15.6% muestra una preferencia clara hacia ellos;
el resto (84.6%) valora el precio en mayor o menor
medida. Los consumidores no parecen mostrar una
especial predisposicion por los vinos de elaboracion
ecolégica. En Castilla-La Mancha, excepto los con-
sumidores del segmento 2 (que prefieren los vinos de
Castilla-La Mancha), hay una clara preferencia por
vinos de precios bajos. Entonces, los vinos de fuera
de la region tendrian muchas posibilidades, pero el
precio que pueden ofrecer las bodegas de Castilla-La

larger market quota would correspond to conventional
wines for the region, due mainly to price.

Comparing scenarios V and VI with II, the market
quota of organic wine from the region rises slightly
in segments 1 and 3, and even more so in segment 2,
which has a higher market quota for more expensive
local organic wines when compared with conventional
wines made in Castilla-La Mancha and the rest of
Spain. Comparing scenario VII with III, and scenario
VIII with IV, it is observed that cheaper wine has a
larger market quota; local wines, wines from Castilla-
La Mancha, and wines from Spain are preferred, in
that order.

Therefore, the possibilities of success of an
organic wine in Castilla-La Mancha are limited since
the consumer basically values price, and only 15.6%
of the consumers value origin as a principal attribute
in their buying decisions and are willing to pay a
higher price for organic wine as a way of assuring its
origin.

CONCLUSIONS

Analysis of Castilla-La Mancha wine consumers’
preference structure distinguished three segments of
consumers. For the first segment (36.6%) price is the
most relevant attribute; in this segment non-salaried
older persons (retirees and housewives) predominate,
and organic or local wines would have little success
unless they were offered at a price similar to or lower
than competing wines.

The second segment (15.6%) rated origin as the
most relevant attribute. These consumers live in rural
centers, which would explain their high preference for
native wines; they prefer organic red wine, higher-
priced if it is produced in the zone or in Castilla-
La Mancha, over conventional red wine made in the
region or other parts of Spain.

The third segment (47.8%) values price and type
of wine; these are young consumers who would pay a
higher price to assure quality.

The wine consumer from Castilla-La Mancha
does not value wines from their region sufficiently;
only 15.6% declare a clear preference for them. The
remainder (84.6%) value price to a higher or lower
degree. The consumers do not appear to show any
special predisposition for organic wine. In Castilla-La
Mancha, except for the consumers of segment 2 (who
prefer wines from Castilla-La Mancha), there is a clear
preference for low-priced wines. Thus, wines from
outside the region would have greater possibilities,
but the low price that Castilla-La Mancha warehouses
can offer to the consumer is difficult to compete with,
creating a barrier to natural entrance of other wines.
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Mancha al consumidor es de muy dificil competencia
y una barrera de entrada natural para otros vinos.
Por tanto, una estrategia complementaria, que seria
béasica para el tercer segmento de consumidores, es
cambiar la imagen de calidad de los vinos de Casti-
lla-La Mancha, mediante una promocién adecuada.
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ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION DEL VINO TINTO DE CALIDAD EN CASTILLA-LA MANCHA (ESPANA)

ANEXO / APPENDIX

Anexo 1. Ejemplo de modelo de tarjeta presentada a los consumidores.
Appendix 1. Example of card presented to consumers.

Puntte, de 1 (menos preferido) a 10 (méas preferido), su intencion de compra de un vino tinto de DO en su establecimiento habitual, con las
siguientes caracteristicas:

Precio: 4€

Origen: Castilla-La Mancha
Tipo: Del ano

Sistema: Ecoldgico

Puntuacion:
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