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1. OBJETIVOS



OBJETIVOS

Stg se encuentra llevando adelante un estudio cuantitativo online para caracterizar el mercado de 
vinos de Alta Gama /Premiumargentinos.

La investigación se encuentra en curso entre consumidores de todo el País, durante el mes de Agosto 
2016.

El estudio se articula en torno al siguiente mix de objetivos:
Å Marcas reconocidas y valoradas de vinos de AltaGama

Å Recordación publicitaria de marcas de vinos de AltaGama

Å Perfil del consumidor de vinos de AltaGama

Å Drivers de elección de de vinos de AltaGama

Å Canal de compra de vinos de AltaGama

Å Preferencia de marca de vinos de AltaGama

Å Consumo en el último mes de vinos de AltaGama

Å Elasticidad de precio de de vinos de AltaGama

El presente Informe incluye los resultados delestudio.
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2. METODOLOGIA



METODOLOGÍA

Á TIPO DE ESTUDIO: Encuesta pormuestreo.

Á TARGET: Hombres y Mujeres, 25 y más años, NSE ABC Amplio, residentes en Argentina (AMBA e Interior),  
consumidores de vino en el último mes, decisor de las compras de alimentos y bebidas en el hogar, comprador de  
4 ó más botellas de vino en el último mes gastando un mínimo de $800, usuarios de Internet, miembros de la  
ComunidadOH!.

Á INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN: Cuestionario estructurado con preguntas abiertas, cerradas y escalas de  
opinión de 22 minutos de extensión(media).

Á TÉCNICA DE RECOLECCIÓN: Entrevista online, utilizando la PLATAFORMA OH! y operando sobrela
Comunidad OH! deARG.

Á MUESTRA: 1000Casos.

Á SEGMENTACION: SEXO-EDAD: Ajuste a parámetro de población online de ARG. NSE: ABC1 250 Casos. C2C3 750  
Casos. RESIDENCIA AMBA 400 Casos. Córdoba 120 Casos. Mesopotamia 120 Casos. Tucumán-Salta 120 Casos.  
Mendoza 120 Casos. Neuquén-Patagonia 120Casos.

Á ACTIVIDAD DE CAMPO: Agosto-Septiembre de 2016.
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Perfil del entrevistado



48%
52% Masculino

Femenino

AMBA

NOA 12%

40%

Mesopotamia 12%

Córdoba 12%

Mendoza 12%

Patagonia 12%

Perfil delentrevistado

P4. ¿Sos el decisor de las compras de  
alimentos y bebidas de tuhogar?

P8. ¿Tusexo? P9. ¿Vivísen? P2. ¿Tuedad?

44.9Años

EDADPROMEDIO

25% 75%

ABC1 C2C3

NSE

Base: 1000 casos. UnaRespuesta.
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10%

12%

29%

24%

8%

5%

12%

Todos losdías

4 a 6 vecespor  
semana

2 a 3 vecespor
semana

1 vez porsemana

1 vez cada 10días

1 vez cada 15días

1 vez pormes

100%

73%

71%

61%

52%

44%

36%

34%

22%

19%

17%

16%

13%

10%

10%

7%

4%

4%

Aguassaborizadas

Jugos

Fernet

Vino espumante(Champagne)

Aperitivos

Whisky

Vinofrizante

Licores  

Bebidas con alcohol listas para

beber

Bebidasenergizantes

Ron

Vodka

Tequila

Gin

Brandy/Cognac

Perfil delentrevistado

Base: 1000 casos. RespuestaMúltiple.

P3. ¿Cuáles de las siguientes bebidas consumiste en el últimomes:

Vino  

Cerveza  

Gaseosas

P5. En el último mes,
¿cuántas botellas de vino compraste?

6,5Botellas

MEDIA

P6. En promedio, ¿cuántos pesos  
por mes gastás en la compra de  

vino?

1.480Pesos

Base: 1000 casos. UnaRespuesta.

P7. ¿Con qué frecuencia consumísvino?

MEDIA
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Base: 1000 casos. RespuestaEspontánea.

Base: 1000 casos. RespuestaEspontánea.



3.INFORME DERESULTADOS



B.

Recordación  
publicitaria



63%

39%

30%

25%

20%

20%

20%

15%

En canales de TV Cable / Satelital

En canales de TV Abierta / TV deaire

EnInternet

Enrevistas

Puntos de venta (supermercados,  
restaurantes,etc)

En laradio

Endiarios

En la calle/víapública

RecordaciónPublicitaria

P33. En el último mes,
¿recordás haber visto, leído o escuchado publicidad de marcas devinos?

P34. ¿Dónde viste, leíste o escuchastepublicidad?

43%

57%

Si

No

Base: 1000 casos. UnaRespuesta.

Å25 a 34 años(66%)
ÅCórdoba(78%)

Base: 430 casos. RespuestaMúltiple.

Å25 a 34 años(79%)
ÅCórdoba(100%)

ÅMujeres(45%)
ÅAMBA(53%)

Å35 a 49 años(40%)
ÅMesopotamia(46%)

Å + de 50 años(38%)
ÅPatagonia(40%)

Con acotado nivelde
recordaciónpublicitaria.

La TV, principal -y tradicional  
motor de recordación- hace frente  

a Internet, que crece de modo  
sostenido como vía de recordación  

para la categoría.

Las revistasadquieren  
presencia como víade  

recordación en el  
segmento AltaGama.Los menores de 34conforman

el segmento quemenos Facebook 14%

recordaciónpresenta.

Revistas especializadas (revistas de vinos) 13%

Å+ de 50 años (24%)
ÅPatagonia(47%)

TARGETSDESTACADOS
Å + 50 años(54%)
ÅABC1(47%)
ÅPatagonia(51%)
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P34. ¿Dónde viste, leíste o escuchastepublicidad?

63%

39%

30%

25%

20%

En canales de TV Cable / Satelital

En canales de TV Abierta / TV deaire

EnInternet

Enrevistas

Puntos de venta (supermercados,  
restaurantes,etc)

46%

36%

33%

13%

12%

12%

11%

9%

7%

4%

4%

3%

3%

EnYouTube

En webs de la marca devino

Portalesespecializados

En RedesSociales

Webs debodegas

Revistasdigitales

En Fanpages debodegas

Blogs

EnNetflix

Instagram

Entwitter

Base: 148 casos. RespuestaMúltiple.Base: 430 casos. RespuestaMúltiple.

P35. ¿En cuáles medios online recordaste haber visto ó leído publicidad devinos?

Un público que se encuentra en Internet y  
la TVPaga.

Creciente abandono de la TVAbierta.

Las redes lideranlasactividades EnFacebook  

online-
Diariosonline

Relacionamiento, comunicacióny
esparcimiento.

ÅMujeres(50%)
Å25 a 34 años(57%)
ÅABC1(53%)

Å25 a 34 años(10%)

ÅAMBA(24%)

Å+ 50 años (15%)

TA
R

G
ETS

D
E

STA
C
A

D
O

S
Recordación Publicitaria en mediosdigitales
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C.

Perfildel
consumidor



Perfil delconsumidor

Vino tinto 3,7

Vinoblanco 1,1

Vinos espumantes/champagne 1

Vinosvarietales 0,9

Cosecha tardía / dulcenatural 0,8

Vinos de corte (Blends) 0,5

Reserva 0,5

Vinos con paso por madera 0,4

Vino rosado 0,4

Gran Reserva 0,3

Vinos sin paso por madera 0,1

4
3,5

3
2,5

2
1,5

1
0,5

0

P46. De cada 10 botellas de vino, en promedio: ¿cuántas consumís de cada una de las opciones listadas?.  
Acordáte que la suma de tus respuestas tiene que ser igual a10

Vinotinto

Vinoblanco

Vinos  
espumantes/champagne

Vinosvarietales

Cosecha tardía / dulce  
natural

Vinos de corte(Blends)Reserva

Vinos con paso por madera

Vinorosado

GranReserva

Vinos sin paso por madera

Base: 1000 casos. Una Respuesta poropción.

Liderazgo del consumo de vino tinto.
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P47. ¿Cuál/es son las cepas de vino tinto que másconsumís?

Malbec 79%

Cabernet Sauvignon 55%

Merlot 18%

Pinot Noir 10%

Tempranillo Syrah 10%

Bonarda 5%

Tannat 5%

Cabernet Franc 4%

Barbera 2%

Petit Verdot 1%

Sangiovese 1%

Sangiovese 1%

80%
70%
60%
50%
40%

Malbec

CabernetSauvignon

Merlot

TempranilloSyrah

Bonarda

Tannat

CabernetFranc

Barbera

30%

20%
10%

Petit Verdot 0% PinotNoir

Sangiovese

Sangiovese

TARGETSDESTACADOS

Å25 a 34 años(86%)
ÅABC1(89%)
ÅCórdoba(92%)

Malbec es el máselegido.

Perfil delconsumidor

Base: 1000 casos. RespuestaMúltiple.
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P47. ¿Cuál/es son las cepas de vino tinto que másconsumís?

Chardonnay 46%

Torrontés 38%

Sauvignon Blanc 25%

Moscatel 9%

Chenin Blanc 6%

Riesling 6%

Pinot Grigio 3%

Semillón 3%

Viognier 2%

Pedro Ximénez 2%

Ugni Blanc 1%

0%

10%

20%

30%

40%

50%
Chardonnay

Torrontés

SauvignonBlanc

Moscatel

CheninBlanc

RieslingPinotGrigio

Semillón

Viognier

PedroXiménez

UgniBlanc

TARGETSDESTACADOS

Å25 a 34 años(86%)

Chardonnay es el máselegido.

Perfil delconsumidor

Base: 1000 casos. RespuestaMúltiple.
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0%

100%

80%

60%

40%

20%

Sólo

Acompañado

100%

80%

60%

40%

20%

0%

De lunes aviernes

Fines desemanaTodos losdías

0%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

Almuerzo

CenaAlmuerzo ycena

50%

40%

30%

20%

10%

0%

En casa de  
conocidos/amigos

/familiares

Enrestaurantes

En            
conmemoraciones
/aniversarios/ fest  

ejosespeciales

P50. ¿Cuándo, dónde y con quién/es consumísvino? P50. Momento de la semana en que consumís másvino

P50. Lugar donde consumís másvino

En mihogar

P50. Cómo consumís más vino

Los hábitos de consumo se sostienenen  
el tiempo, en relación a ediciones  

previas delestudio:
Á Cena69%
Á Fines de semana87%
Á Acompañado85%
Á En mi hogar48%

Perfil delconsumidor

Base: 1000 casos. Una Respuesta poraspecto.
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En mihogar

Enrestaurantes

En            
conmemoraciones
/aniversarios/ fest  

ejosespeciales

30%

25%

20%

Só
100%

80%
15% 60%
10% 40%

5% En casade 20%

0% conocidos/amigos 0%

/familiares

lo

Acompañado

100%

80%

60%

40%

20%

0%

De lunes aviernes

Fines desemanaTodos losdías

0%

20%
10%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

Almuerzo

CenaAlmuerzo ycena

P51.¿Cuándo,dóndey conquién/esconsumísάǾƛƴƻǎdealta ƎŀƳŀκǇǊŜƳƛǳƳέΚ P51. Momento de la semana en que consumís más άǾƛƴƻǎ deŀƭǘŀ ƎŀƳŀκǇǊŜƳƛǳƳέΚ

P51. Cómo consumís más  
άǾƛƴƻǎ de altaƎŀƳŀκǇǊŜƳƛǳƳέΚ

P51. Lugar donde consumís más άǾƛƴƻǎ de altaƎŀƳŀκǇǊŜƳƛǳƳέΚ

El consumo de vinos Alta Gama searticula
en torno a las siguientespautas:

Á Cena82%
Á Fines de semana94%
Á Acompañado88%
Á En mi hogar29%

Perfil delconsumidor

Base: 1000 casos. Una Respuesta poraspecto.
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P52.Tesolicitamosnoscomentestu gradodeacuerdo/desacuerdoconcadaunadelassiguientesfrases:

48%

47%

46%

37%

36%

34%

33%

33%

38%

38%

34%

45%

42%

34%

43%

39%

15%

18%

16%

18%

11%3%

7% 7%

15% 5%

42% 40% 13% 5%

40% 42% 12% 5%

10% 8%

7%

14%

8%

10%

Me gusta regalarvinos

El tapón de corcho es el que me dáseguridad

En vinos de Alta Gama/Premium, me gusta que la contra-etiqueta tenga información técnica de la
elaboración delvino

En vinos de Alta Gama/Premium, me gusta que la contra-etiqueta indique el tiempo de guarda

Cuando quiero hacer un buen regalo, compro vinos de marcas tradicionales. Marcas con historia

En vinos de Alta Gama/Premium, me gusta que la contra-etiqueta indique la forma ideal de  
consumo

La imagen de un vino cambia si la botella viene con tapónsintético

Me gusta conocer más de vinos. Me gusta leer, buscar información y escuchar a expertos que  
hablen sobre las marcas, los varietales y los vinos en general

Me gusta acceder a vinosexclusivos

Totalacuerdo Parcial acuerdo

Me gusta conocer y degustar nuevosvinos

Parcialdesacuerdo Totaldesacuerdo

POSITIVO: Apertura del consumidor a  
la degustación de nuevosvinos.

El producto crece como opciónpara  
regalo.

Perfil delconsumidor

Base: 1000 casos. Una Respuesta porfrase.
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P52.Tesolicitamosnoscomentestu gradodeacuerdo/desacuerdoconcadaunadelassiguientesfrases:

Totalacuerdo Parcial acuerdo Parcial desacuerdo Totaldesacuerdo

En vinos de Alta Gama/Premium, me gusta que la contra-etiqueta incluya notas de cata 32% 43% 18% 8%

En vinos de Alta Gama/Premium, me gusta que la contra-etiqueta indique el maridajeideal 31% 43% 19% 7%

Para una marca de vino, hacer publicidad es muy importante 28% 46% 19% 7%

Para una marca de vino, salir en los medios de prensa es muy importante 28% 45% 19% 8%

Me gusta hablar de vinos con misamigos/conocidos/familiares 26% 44% 21% 10%

La etiqueta de un vino de Alta Gama/Premium habla mucho de sucalidad 25% 45% 22% 8%

Me gusta comprar marcas de vinos que sean de bodegas nuevas o pococonocidas 24% 44% 22% 10%

Me gustan los vinos que vienen en cajas de madera 23% 42% 21% 13%

Para vinos de Alta Gama/Premium me gustan las etiquetas sencillas,minimalistas 20% 51% 21% 8%

La etiqueta habla del precio del vino 15% 41% 32% 11%

Perfil delconsumidor

Base: 1000 casos. Una Respuesta porfrase.
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