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Estado del arte en el consumo de vino

1. ESTADO DEL ARTE EN EL CONSUMO ACTUAL DE VINO

1.1 EVOLUCIÓN DEL COSUMO DE VINO VS CAMBIOS DE HÁBITOS SOCIALES

- ¿Cuál es la situación actual del consumo de vino?
- ¿Cómo ha evolucionado en los últimos años?
- ¿Cómo ha evolucionado el consumo de otro tipo de bebidas?
- ¿Qué factores han podido influir en las tendencias del consumo de vino?

España es un país vitivinícola por excelencia. Nuestra vida y nuestro acervo cultural está 
profundamente relacionado con el vino pero, paradójicamente, nosotros los españoles cada vez 
consumimos menos vino.

Año tras año, vemos cómo las encuestas que nos ofrecen prestigiosas empresas de análisis 
de mercados confirman la tendencia a la baja del consumo interno de vino; nos indican que 
el consumo en España sigue decreciendo y versan unos datos preocupantes que cifran dicho 
consumo por debajo de los 20 l/persona/año (1), (15). 

¿Ocurre esto mismo en otros países o es un problema que concierne únicamente a los españoles?

Como podremos observar en el siguiente cuadro 1.1.1, en el año 2013 también cayó el consumo 
en países tradicionalmente consumidores de vino, siguiendo la tendencia de años anteriores. 
Países productores como Francia e Italia -aunque lideran el consumo de vino mundial- inciden 
en un decrecimiento de su consumo neto, pero lo que nos diferencia es que mientras España 
muestra valores de consumo medio de sólo entre 10 y 25 l/persona/año (2), se puede observar 
que Francia, pese a ese decremento, sigue siendo un país gran consumidor de vino (más de 25 
l/persona/año) (2).

Cuadro 1.1.1: Consumo mundial de vino (1).
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Así, atendiendo únicamente al mercado intra comunitario (UE), en su conjunto, nos encontramos 
con un consumo a la baja generalizado en los últimos cuatro años, donde Alemania es el único 
país que ha ido incrementando el consumo. Francia -pese al incremento en su consumo en los 
años 2011 y 2012- en 2013 sufrió un descenso con valores de consumo inferiores a 2010; y Reino 
Unido y España siguieron protagonizando un preocupante descenso del consumo año tras año 
(3).

Gráfico 1.1.1: Consumo mundial de vino en miles de hl (elaboración propia con datos del ICEX) (1).

2010 *UE-15: Alemania, Austria, Grecia, España, Francia, Italia, Portugal, Bélgica, Luxemburgo, Dinamarca, Irlanda, Países Bajos, 
Finlandia, Suecia y Reino Unido.
2011 *UE-27: Alemania, Austria, Bélgica, Bulgaria , Chipre, Dinamarca, Eslovaquia, Eslovenia, España, Estonia, Finlandia, Francia, 
Grecia, Hungría, Irlanda, Italia, Letonia, Lituania, Luxemburgo, Malta, Países Bajos, Polonia, Portugal, Reino Unido, República 
Checa, Rumania y Suecia.

Estos datos dejan claramente de manifiesto que estamos viviendo en todo el mundo un proceso 
decreciente del consumo del vino, muy acusado en países productores, aunque se haya presentado 
un aumento no proporcional del consumo en países no productores.

La pregunta que nos debemos hacer es ¿desde cuando se está dando esta tendencia?

Desde principio de los años setenta del pasado siglo hasta principios de los años noventa el 
consumo mundial de vino retrocedió en un 15%, mientras que el comunitario (CEE y posteriormente 
UE) lo hizo en un 22% (2). 

Dentro de la CEE, Alemania, Holanda y Reino Unido incrementaron sustancialmente su consumo 
interior, pero estos no fueron lo suficientemente significativos para compensar los descensos de 
consumo de vino en los países productores del sur (2).
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Cuadro 1.1.2: Tasas anuales de variación del consumo per cápita (2).

Observamos nítidamente en el cuadro 1.1.2. que: en países tradicionalmente productores la 
tendencia del consumo era claramente decreciente, aunque ésta se suavizó en los últimos años 
indicados, dándose los mayores descensos en la década de los 80; en países de mediano y 
pequeño consumo la tendencia al aumento disminuyó, no volviéndose a alcanzar las tasas de 
finales  de los setenta y principios de los ochenta. También observamos cómo unos países que a 
priori comenzaron a tener un ascenso de consumo con el paso del tiempo también comenzaron 
el descenso de este, como es el caso de Chile, Holanda y EEUU; y por el contrario, se puede 
reseñar un bloque de países en que la tendencia fue de contínuo ascenso, como son los casos de 
Japón, Canadá, Reino Unido y Alemania.

Una vez que tenemos claro que cada vez se consume menos vino en el mundo vamos a analizar 
qué es lo que ocurre en concreto en España, un país tradicionalmente productor y consumidor de 
vino con arraigada cultura vitivinícola.

En las siguientes gráficas se puede observar el descenso del consumo per cápita en España 
desde los años setenta, prácticamente hasta la actualidad (1), (2), (14) y (15).

Cuadro 1.1.3: Consumo per cápita de vino (litros). Medias Anuales (2).
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Gráfico 1.1.2: Consumo per cápita de vino en países de gran producción. En litros/persona/año (14).

Comparando los datos encontrados en la bibliografía (1), (2), (14) y (15), se puede verificar el 
considerable descenso de consumo de vino en España en los últimos cuarenta años, desde 
1973 hasta 2013: el descenso llega a ser aproximadamente de un 74%. Este descenso, lejos 
de relajarse década a década, es aún más acusado desde el año 2000 hasta el 2009, donde el 
consumo per cápita diminuyó en un 32% (14). 

El último dato del que se dispone sobre consumo per cápita de vino se refiere al 2013: 19,9 l/per 
cápita (1), (15), y así se puede aseverar que de 2010 a 2013 continúa esa tendencia a la baja: en 
concreto, en estos cuatro años, se estima un descenso de un 13%.

Tabla 1.1.1: Evolución del consumo per cápita y descensos de consumo (elaboración propia con datos 
extraídos de la bibliografía (1), (2), (14) y (15)). 

CPC - Consumo per cápita (l/persona/año)
DCD - Descenso de consumo por década (l/persona/año)
CR70 - Consumo per cápita respecto al de la década de los 70 (%)
DCR70 - Descenso de consumo respecto al de la década de los 70 (%)
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Gráfico 1.1.3: Evolución del consumo per cápita (l/persona/año) y descensos de consumo (elaboración propia 
con datos extraídos de la bibliografía (1), (2), (14) y (15)). 

Se observa un salto anómalo entre (1989 y 2000) por deficiencias en la toma de datos, (se ha utilizado datos de distintas fuentes 
(1), (2), (14) y (15).

¿A qué puede ser debido esta evidente tendencia hacia un menor consumo de vino en el mundo?

Si analizamos en paralelo y con los mismos parámetros la evolución del consumo de otro tipo 
de bebidas, nos encontramos con estudios que remarcan la tendencia actual, aunque éstos 
abarquen únicamente intervalos concretos de tiempo: así, nos indican que el vino forma parte 
de la cultura gastronómica de España y que con el paso de los años se ha convertido en la 
bebida más tradicional y con más arraigo de la dieta mediterránea (5) aunque, al mismo tiempo, 
la cerveza se ha consolidado como una de las bebidas más demandadas por los consumidores 
españoles (5). Por otra parte, el grupo de las bebidas analcohólicas que ha estado compuesto 
tradicionalmente por el agua mineral, las gaseosas, los refrescos, los zumos y néctares (5) ha 
visto incrementado su consumo.

Gráfico 1.1.4: Evolución del consumo per cápita (l/persona/año) en bebidas (hogar + extradoméstico), 1987-
2007 (5). 

 



24

El gráfico 1.1.4 demuestra que, en este intervalo, hubo un ligero aumento del vino CPRD (Vino 
de calidad producido en regiones determinadas), mientras que disminuyó notablemente en estos 
años el consumo de vino de mesa: en concreto, desde valores en 1987 de 36 litros per cápita a 
13 litros en 2007 (5).

La cerveza también ha experimentado sus altibajos, ya que desde 1987 hasta 1995 su consumo 
superaba los 60 litros per cápita, incluso se observa un pico en 1991 que llega hasta los 70 litros 
per cápita, pero que a partir de ese año su consumo disminuyó durante el periodo estudiado.

Pero pese al ligerísimo descenso apuntado, la realidad es que en 2007 se consumían 58 litros per 
cápita de cerveza frente a los 22 litros per cápita de vino.

El consumo de aguas minerales es el que ha presentado un espectacular aumento, que se llega 
a incluso triplicar en este periodo y lo mismo que ocurre con los zumos y néctares, aunque el 
consumo de agua casi cuadriplica el de estos últimos (5).

Las bebidas carbonatadas presentan un ligero aumento en este periodo y aunque hubo un 
descenso en 1989, a partir del incremento de 1991, el consumo, se puede decir, permaneció 
estable.

Es interesante conocer también donde se realiza el consumo de las bebidas a las que hacemos 
referencia. Como todo, en nuestras diferentes culturas el consumo de bebidas es distinto en los 
hogares que cuando se realiza fuera del hogar.

Gráfico 1.1.5: Evolución del consumo per cápita de bebidas fuera del hogar (1987=100), 1987-2007 (5). 

 

Gráfico 1.1.6: Evolución del consumo per cápita (l/persona/año) de bebidas en el hogar (1987=100), 1987-2007 
(5). 

 

Gráficos 1.1.5 y 1.1.6, consumo per cápita (hogar + extradoméstico, en litros) (5). Elaborado con datos ofrecidos por MAPA.
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En general, se puede decir que aumentaron en el hogar el consumo de todas las bebidas excepto 
el del vino de mesa, que descendió; en concreto, los que más crecieron fueron los de agua 
mineral y de zumo. 

Pero si hablamos de la demanda extradoméstica observaremos cómo aumentó la demanda de 
zumos, agua mineral y vinos de CPRD -el vino de mesa también en este caso descendió- mientras 
que el resto de consumo de las bebidas permanecieron estables.

No obstante, la realidad que marca este periodo de tiempo (5) es que ha disminuido el consumo 
de vino hasta casi a la mitad, mientras que el consumo de las bebidas analcohólicas a aumentado 
notablemente. En cuanto a las bebidas alcohólicas, obvia recalcar que el máximo competidor del 
vino es la cerveza, aunque siempre no fue así. 

Tabla 1.1.2: Diferencia del consumo per cápita según el tipo de bebida en litros en 1987 y 2007.

 

Como ya hemos indicado, el vino es la bebida tradicional con más arraigo en España, pero 
desde el año 1982 como muestran los datos que ofrece FAOSTAT - división de estadísticas de la 
Organización de Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura (6)- el vino dejó de ser la 
bebida favorita de consumo de los españoles frente al aumento de consumo de la cerveza.

Gráfico 1.1.7: Evolución del consumo de vino, cerveza y destilados en kilos/persona/año desde 1961 hasta 
2010.

	       Elaboración própia a partir de datos extraídos de la bibliografía (6). 
	       Gráficos que muestran los kilos/persona al año (6). Elaborado con datos ofrecidos por FAOSTAT.
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Con los datos que estamos estudiando se puede deducir sin miedo a equivocarnos que lo que 
ha ocurrido en los últimos cuarenta años en España es que hemos cambiado nuestros hábitos 
de consumo de alcohol. El estudio sociológico de los hábitos de los Españoles en relación al 
consumo de alcohol es fundamental para conocer cómo han evolucionado y evolucionarán 
nuestras tendencias a lo largo del tiempo.

Ya en 1973, una comisión de trabajo presidida por Joaquín Santo Domingo (profesor emérito de 
psiquiatría de la Universidad Autónoma de Madrid) elevó a la “Comisión Interministerial sobre el 
Alcoholismo y Tráfico de Estupefacientes” una memoria sobre alcoholismo y consumo de drogas 
en España (7). En esas fechas, el tipo de bebida más extendido era el vino, aunque la cerveza 
empezaba ya a incrementar su presencia y el resto de las bebidas alcohólicas (principalmente 
destilados) se bebían muy ocasionalmente (7).

-. Dos tercios de varones consumían habitualmente alcohol, frente a un tercio de mujeres.

-. La mayor parte del consumo tenía lugar en las comidas, pero había importantes minorías que 
consumían fuera de ellas.

-. El número de abstinentes (no consumidores de alcohol) había ido disminuyendo y se encontraba 
en un 14% para los hombres y un 22% en las mujeres y la embriaguez, referida a los fines de 
semana era de un 2% en los hombres y un 1% en las mujeres (7).

Ya en este estudio se veía que la edad marcaba las distintas pautas de consumo. Los jóvenes de 
clase trabajadora bebían mayoritariamente vino, mientras que los de clase alta licores (7).

En cuanto a las regiones, se consumía más en la zona norte que en el sur y levante (7).

En 1980 la Dirección General de la Salud Pública del Ministerio de Sanidad, realizó un estudio 
sobre el consumo de alcohol en la población adulta (para mayores de 18 años) que resultó 
preocupante, por lo que en 1982 se realizó un estudio cualitativo sobre las pautas del consumo 
de bebidas alcohólicas de los jóvenes españoles y en 1984 se realizó un nuevo estudio, esta vez 
cuantitativo (7). 

Con estos tres estudios -y junto al realizado en 1986 por el  CIS- se llegó a la conclusión de que 
los jóvenes españoles habían cambiado las pautas en el consumo de alcohol en referencia a lo 
que ocurría en los años setenta; de hecho, lo que representa es una ruptura total con las pautas 
de consumo de los adultos, es decir, el consumo no se producía dentro del hogar, aunque las 
familias no presentaban actitud negativa alguna respecto al mismo. Lo consumían fuera del hogar 
y en compañía de sus amigos o compañeros. Este cambio tan radical viene precedido por la 
coyuntura de la época, el tiempo y dinero disponible y la estructura del ocio juvenil en torno a los 
locales de ocio nocturno. 

Bajo este nuevo contexto, se redujo la edad en la que se empezaba a consumir bebidas alcohólicas 
de manera habitual. Se vió que el consumo de alcohol estaba motivado por los propios efectos 
del su consumo, por lo que aumentó el consumo de bebidas alcohólicas los fines de semana y 
festivos y aumentaron el número de intoxicaciones etílicas (7). 

En la actualidad existe una mayor prevalencia de este consumo intensivo que deriva en 
intoxicaciones en varones de 15 a 34 años (9).     
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Los jóvenes bebían fuera del hogar, en bares, discotecas y pubs, y principalmente cerveza los 
días laborables y combinados  los festivos. Bebían alcohol más asíduamente por la tarde y menos 
en las comidas y cenas: para ellos el vino era una cosa de “padres”.

Resumiendo: el consumo de alcohol para los jóvenes se había convertido en un consumo social 
que buscaba alcanzar un cierto grado de embriaguez como modo de desinhibición social.

El cambio de pautas en el consumo de bebidas alcohólicas no fue exclusivo de los jóvenes (aunque 
si más importante). Los adultos también aumentaron el consumo fuera de las comidas y aunque 
se mantuvo en el almuerzo, disminuyó en la cena (7).
 
En cuanto al sexo, se veía como las mujeres seguían consumiendo menos cantidad de alcohol, 
pero mientras que las mujeres mayores seguían una pauta tradicional, las jóvenes habían adoptado 
las pautas de consumo social que marcaba esa edad como ya hemos indicado: por lo tanto, la 
diferencia de consumo de alcohol entre sexos estaba notablemente influenciada por la edad (7). 

En la actualidad, se mantiene lo descrito: el porcentaje de varones que consumen alcohol de 
forma intensiva, al menos una vez al mes, supera ampliamente al de las mujeres en todos los 
grupos de edad. La menor diferencia -como en el caso del estudio- se da entre los más jóvenes y 
aún así, los hombres duplican con un 11% a las mujeres, con 5,6% (9).
 
Cabe destacar el aumento del número de no consumidores, que como ya se indicó en el estudio 
de 1973, continuaba en constante ascenso, de manera que en ya  en 1980 se alcanzaba el 25%  
de no consumidores y en 1986, el 35%. 

En este intervalo de tiempo el número de consumidores diarios descendió y aumentó el número 
de consumidores ocasionales o semanales, confirmando que el consumo y el tiempo libre/ocio 
iban de la mano (7).

A partir de 1976 retrocede ligeramente el consumo nacional per cápita de alcohol, que, aunque 
aún habiendo disminuido el número de consumidores, se vio compensado por el aumento del 
consumo de bebidas de alta graduación y de cerveza (7). Datos recientes nos indican que la 
ingesta de alcohol (al menos un día a la semana) en el 2006 era de un 48% y que descendió a un 
38% en el 2011 (8), (9).

El consumo de alcohol por Kg/persona fue en 2011 el mismo que en 1972 (6).

En la actualidad se puede afirmar cómo ha aumentado el número de personas que no consumieron 
alcohol en el último año, mientras que ha disminuido en diez puntos porcentuales el número de 
personas que consumen alcohol de manera habitual (8), (9).

Tabla 1.1.3: Porcentaje de tipos de consumidores en los años 2006 y 2011-2012 
 

					     Elaboración propia con datos del INE.
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Las pautas diferenciales entre los jóvenes frente a los adultos se vieron con el análisis de los 
estudios indicados (1980-1986) que no permanecían estables al aumentar la edad, produciéndose 
así, a medio plazo un cambio real en las pautas de medias de consumo de la población.

En edades tempranas, se puede afirmar que los consumidores eran ocasionales o semanales y 
que al aumentar la edad el consumo se estabilizaba, unos pasaban a ser bebedores habituales y 
otros dejaban de consumir.

Estos estudios mostraron una realidad: asistimos a una mutación en el consumo de las bebidas 
alcohólicas marcado por un cambio social. Se pasó de un modelo tradicional, en el que el consumo 
de alcohol estaba relacionado con la alimentación diaria (dieta mediterránea) que siguen los 
consumidores adultos, frente a un modelo centroeuropeo o noreuropeo en el que el alcohol forma 
parte de las relaciones sociales -modelo que antes no existía- y que seguían los jóvenes (7). 
Cabe destacar que los consumidores adultos, con menor incidencia estadística, fueron adoptando 
también este último modelo y que el modelo de los jóvenes, con el paso de los años y la madurez, 
parecía que no se mantenía en esos mismos parámetros.

Esta tendencia de los años ochenta del pasado siglo se mantiene en la actualidad como se 
manifiesta constantemente en los artículos de prensa especializada y en las estadísticas oficiales.

En concreto, se ha estudiado la evolución del estilo de vida de los jóvenes españoles de 18 a 35 
años entre los años 2005 y 2008 (16) que corroboran plenamente las tendencias antes descritas. 
Los jóvenes cuidan más su alimentación para sentirse mejor y crece en ellos la percepción 
genérica de que la presencia del alcohol en sus rutinas es malo para la salud. Se interesan más 
por los problemas ecológicos, la alimentación sana y los problemas para la salud derivados del 
consumo de alcohol (16).

Durante este espacio de tiempo ha descendido el consumo de bebidas de alta graduación y de 
vino, mientras que ha aumentado el consumo de cerveza (16).

El agua embotellada se consume mayoritariamente en casa, durante las comidas y las cenas de 
entre semana y está relacionada con una percepción de vida sana y alimentación controlada. El 
vino en el hogar se toma en comidas familiares y celebraciones, y la cerveza, dentro del hogar, en 
barbacoas o en comidas de tipo “más casual” (16).

Fuera de casa, la bebida dominante en citas “románticas”, celebraciones especiales y siempre 
que se sale a cenar en compañía es el vino.

Los refrescos y la cerveza se toman en aperitivos y a media mañana, además de en salidas entre 
semana, ambas le quitan protagonismo al agua embotellada.

Hoy en día la cerveza es la bebida dominante en las salidas de fin de semana, salidas con el grupo 
de amigos y salidas de tapas y pinchos. Para ellos, la cerveza está dentro del contexto emocional. 

El alcohol de alta graduación es consumido en las fiestas fuera de casa (16).

El orden de preferencia de las bebidas citadas es el siguiente: los refrescos con gas se prefieren 
más que el agua envasada y ésta más que la cerveza, los zumos y el vino (16).

Entre los jóvenes, el vino tinto es más consumido por los hombres y el blanco y rosado son 
consumidos en la misma proporción entre ambos sexos (16).
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La época en la que la mayoría de los jóvenes se inician en el consumo del vino es antes de tener 
la mayoría de edad y sus razones son; el placer de la novedad, la diversión, la integración en la 
familia y en el grupo de amigos o también por imitación de los familiares adultos (16).

Las razones por la que no consumen vino son porque no les gusta (47%), porque no se identifican 
con el vino (40%), porque cuando están con amigos no toman vino (28%) o porque el vino es muy 
caro (18%) (16).

El primer freno que tienen respecto al consumo de vino es el aspecto organoléptico: en el principio 
de su relación con el consumo de vino prefieren vinos con sabor suave, consumen “Lambruscos”  
y vinos rosados (14), además de que consideran que es una bebida para personas mayores, para 
momentos especiales y que forma parte de la dieta mediterránea.

Paradójicamente, en relación al consumo de alcohol, reconocen que los jóvenes abusan de su 
consumo (93%), que se empieza a beber demasiado pronto (95%), que hay poca información 
sobre el consumo de alcohol entre los jóvenes (53) y que en España se fomenta el consumo de 
alcohol (74%) y por ello no dejan de consumir.

El 65% de los jóvenes urbanos de 18 a 35 años reconoce tener amigos que se han emborrachado 
alguna vez y, en concreto, el alcohol de alta graduación es el tipo de alcohol con el que se 
emborrachan los jóvenes de forma mayoritaria, ya que como se ha visto antes, es el más presente 
en fiestas fuera de casa (16).

Resumiendo: no conocemos aún con exactitud cuales son los factores de influencia que están 
ocasionando esta caída del consumo de vino, pese a que, día a día, hay una notable mejora en 
la calidad de los mismos. 

Lo que si es evidente en la sociedad Española es que se ha dado un cambio de hábitos generacional 
como constatan las estadísticas analizadas.

En general se puede aseverar que el consumo de alcohol está descendiendo tanto en países 
productores como no productores.

El vino en España -al igual que en países productores como Francia e Italia, que también están 
experimentando el descenso de consumo en vino- está profundamente vinculado a la gastronomía 
y la comida.

Países que tradicionalmente no eran consumidores de vino, como es el caso de Dinamarca -que 
en la actualidad supera a España en consumo per cápita- han encontrado en el vino un nuevo estilo 
de vida y de socialización (14). Allí el vino es consumido no sólo mayoritariamente en situaciones 
ligadas a la gastronomía -comidas y cenas- como ocurre en España, si no en otras situaciones 
que invitan al placer, al relax o a la socialización (14). 

Incluso países cerveceros como Bélgica y Holanda muestran dicha tendencia, aumento del 
consumo de vino frente una bajada en el consumo de cerveza (aunque su consumo siga siendo 
muy superior) y lo mismo ocurre en países no Europeos como Australia y EEUU.

Por el contrario, como ya hemos visto, esa nueva concepción de consumo de alcohol como 
motivación dirigida al placer y la socialización, en España está siendo cubierta por la cerveza 
(probablemente condicionado por el clima y el menor grado alcohólico de esta última bebida).
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Es evidente que debemos tener en cuenta estos nuevos hábitos de consumo y la nueva cultura 
del vino, que se ha creado en los países de nuevos consumidores pero no productores, ligados 
al placer y a la socialización.

Por otra parte, la experiencia en los consumidores es determinante: se necesita que los vinos 
sean probados para evaluar su calidad (14) o bien, para reconocer si es un tipo de vino que le 
gusta al consumidor. Aunque también los atributos extrínsecos son importantes (14), ya que el 
vino es un producto que contínuamente sufre variaciones, por la añada y las nuevas técnicas de 
elaboración o de conservación, etc. Es un sector que está en contínua innovación. Campaña tras 
campaña se ofrecen vinos diferentes, por lo que dichas degustaciones son importantísimas para 
que los consumidores conozcan las novedades o los tipos de vinos que ofrece el mercado (14).

1.2 PERFILES DE CONSUMIDORES DE VINO

Una vez descrita la situación del consumo del vino y del alcohol en España, nos vamos a centrar 
en los gustos y preferencias de los consumidores, así como en los factores que influyen y motivan 
dichas preferencias.

Durante los últimos años, el descenso en el consumo per cápita de vino ha hecho que prestigiosas 
agencias y Universidades realicen estudios de mercado que son cada vez más necesarios para 
comprender qué tipo de productos está demandando la sociedad. Se ha visto que es fundamental 
la identificación de distintos perfiles de consumidor (el target), además de los factores que motivan 
al consumo o no consumo de vino, para saber de antemano la viabilidad de los productos.

Estos estudios tratan de identificar concretamente actitudes, motivaciones y comportamientos, 
además de sondear preferencias de los consumidores (10).

Hay ciertos factores que marcan diferencias en el consumo de vino en el hogar, como son: la 
condición económica, la presencia de niños, la situación en el mercado laboral, la edad, el número 
de miembros en la unidad familiar, el tamaño del municipio de residencia y la tipología de hogar o 
la Comunidad Autónoma (4) o incluso del país.

Si nos centramos a modo de ejemplo en el consumo dentro del hogar, nos encontramos, como se 
indica en el cuadro 1.2.1., con que los hogares de clase alta y media-alta cuentan con el consumo 
más elevado de vino, mientras que los hogares de clase media-baja reflejan la demanda más 
reducida. 

Los hogares sin niños demandan más volumen de vino -mientras que los consumos más bajos se 
registran en los hogares con niños menores de seis años- y que estos tienen un consumo superior 
a la media en todas las variantes de vinos.

Si la persona encargada de hacer la compra no trabaja, el consumo de vino es superior; y en los 
hogares donde compra una persona con más de 65 años el consumo de vino también es más 
elevado, mientras que la demanda más reducida se asocia a los hogares donde la compra la 
realiza una persona que tiene menos de 35 años.

Los mayores de 65 años consumen una cantidad notablemente superior (cerca de un 63% por 
encima de la media) de vinos a granel, en garrafa y además vinos de mesa nacionales. La demanda 
es inferior a la media tan sólo en los vinos tranquilos extranjeros.
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Los hogares formados por una sola persona muestran los consumos más elevados de vino, 
mientras que los índices se van reduciendo a medida que aumenta el número de miembros del 
núcleo familiar.

Los consumidores que residen en núcleos de población con censos de más de 500.000 habitantes 
cuentan con la mayor demanda per cápita de vinos, mientras que los menores consumos tienen 
lugar en los municipios con censos de entre 2.000 y 10.000 habitantes; se dan desviaciones positivas 
con respecto al consumo medio en hogares en los casos de los jóvenes y adultos independientes, 
retirados, parejas adultas sin hijos; mientras que los consumos más bajos tienen lugar entre las 
parejas con hijos pequeños, las parejas jóvenes sin hijos y los hogares monoparentales.

Finalmente, por Comunidades Autónomas, Cantabria, Baleares y Asturias cuentan con los mayores 
consumos per cápita de vino, mientras que por el contrario, las demandas de vino por persona 
más reducidas se asocian a Extremadura, Murcia y La Rioja (4).

Cuadro 1.2.1: Consumo per cápita de vino según las características de los hogares en litros (4).

	  Consumo per cápita de vino según las ca racterísticas de los hogares. Litros
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Cuadro 1.2.2: Consumo per cápita de vino por comunidades autónomas en litros (4).               
	 	
	 	

     	 Consumo per cápita de vino por comunidades autónomas. Litros

La zona, la denominación de origen, la variedad de uva, la marca y el precio eran determinantes 
para la compra (14), mientras que la preocupación por la salud, la alimentación sana, la práctica 
de deporte, disfrutar de la buena mesa y considerar el vino como un regalo o acto social hacen 
que la frecuencia del consumo sea menos determinante.

Así, a la hora de elegir un vino en España, la DO es el primer factor de referencia y su consumo 
está estrechamente relacionado con la gastronomía, mientras que en EEUU el factor determinante 
es haberlo probado antes y se consume no sólo en las comidas, si no también con snaks (19%), 
preparando la comida (14%), o bien sin ningún acompañamiento (26%), por ello está claro que 
propiciar el consumo de vino fuera de las comidas sería necesario para que se mejorase el 
consumo de vino en España (14).

En cuanto al sexo, las mujeres en relación a la elección del vino son más permeables y tienen 
mayor capacidad para recoger nuevas propuestas que se salen de la norma aprendida, tienen 
más sintonía por el vino blanco y rosado, aunque las más entendidas prefieren el tinto.

Podemos encontrar en los artículos de referencia (10, 11, 12  y 13), distintos tipos de consumidores; 
el consumidor tradicional, el urbanita inquieto, el trendy, el rutinario, el ocasional, el interesado y 
el social.

En el estudio “Genoma del consumidor de vino en España” (10) se encuentran: expertos, habituales, 
ocasionales, experimentalistas y reacios; en el estudio de “El consumidor español de vino blanco” 
(11) están: curioso, tradicional, ligero, entusiasta, joven e indiferente para los estudios referentes 
al gusto de las mujeres (12) (13). 

Pero en este estudio sólo se describe el modelo de consumidor para la población Española que se 
citó en el estudio Nielsen “Genoma del consumidor de vino en España” (10) ya que los otros están 
sectorizados en campos más determinados, como son el consumidor de vino blanco, mujeres y 
jóvenes.
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EL CONSUMIDOR “TRADICIONAL” 

Mayoritariamente hombres (66%) y mayores de 54 años (58%), aunque existe un importante 
segmento de consumidores de 35 a 54 años (33%), de clase social media-baja (47%) y media en 
menor medida (34%) (10).

Define su consumo de vino como el que ha formado parte de su vida desde la infancia: ha sido 
educado en la costumbre del consumo en el entorno familiar. Es su bebida preferida, que consume 
y comparte a diario, en la comida y en la cena. 

El vino también es una bebida que consume sólo, de forma relajada, como aperitivo o al final del 
día. Tiene una actitud hacia el vino un tanto conservadora, tal vez por su iniciación familiar tiende 
a consumir vinos tintos, con mucho sabor que le llenen la boca, vinos de crianza antes que vinos 
jóvenes y no siente especial interés por los diferentes tipos de uvas. 

Se suele mover alrededor de las marcas que ya conoce o ha probado antes, bien en casa o con 
los amigos o en un restaurante; y tiene un especial apego a los vinos de su región (10).

Tiene muy claro el vino que le gusta beber en los distintos momentos de consumo; a diario un vino 
más modesto, pero no le importa pagar más dinero por el vino que consume en un restaurante o 
para satisfacer a sus invitados y quedar bien con ellos. 

Su carácter tradicional hace que siga conservando todavía ciertos estereotipos; los vinos rosados 
son de menor categoría y piensa que están diseñados principalmente para las mujeres. Los vinos 
espumosos no son adecuados para acompañar una comida, son para brindar; igualmente en 
verano suele seguir consumiendo vinos tintos, antes que blancos o rosados. 

El vino que consume es el de siempre y no siente demasiada curiosidad por probar nuevos vinos, 
ni por informarse sobre las novedades que puedan aparecer en el mercado. Adquiere el vino con 
la compra habitual, aunque también conoce bodegas y cooperativas donde puede comprar el vino 
que le gusta (10).

EL CONSUMIDOR “URBANITA INQUIETO”

Mayoritariamente hombres (68%) y mayores de 54 años (46%), aunque existe un importante 
segmento de consumidores de 35 a 54 años (27%), de clase social media y en menor medida 
pero cercanas al porcentaje de la clase media (40%), media-alta (30%) y media-baja (30%) (10).

Se inició en el gusto por el consumo del vino en el ámbito familiar, pero su evolución social y 
residencia en grandes ciudades, con una amplia oferta de productos, ha hecho que sus gustos 
hayan ido evolucionando.

Para él, el vino no es solamente vino tinto, ha ido incorporando a su consumo vinos blancos y 
rosados, especialmente durante los meses de calor del verano, incluso sustituyendo a la cerveza 
(10).

Su curiosidad por el vino ha ido haciendo que se informe a través de las revistas y de artículos 
especializados, sobre las novedades en el mundo del vino. Se entretiene en los lineales de los 
establecimientos, compra y descubre nuevos vinos en las tiendas especializadas, vinotecas y 
tiendas gourmet. Esto le ha llevado a ir probando nuevos vinos, de diferentes variedades de uva, 
incluso es capaz de distinguir algunas variedades, como el Tempranillo (10).
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El vino se ha convertido para él en un tema de conversación con sus amigos, con los que comparte 
experiencias de las distintas marcas que va conociendo (10).

Pero esto no significa que no tenga un criterio sobre lo que se debe gastar; puede tomar el 
vino de la casa, en un restaurante o buscar las promociones y ofertas en los supermercados 
para el consumo diario en su casa. En estos establecimientos en concreto le gustaría encontrar 
una oferta más completa, incluso de formatos más pequeños; también se desplaza a comprar 
exclusivamente vino a una tienda especializada o incluso lo adquiere directamente en bodega 
(10). 

Sin duda alguna el vino es su bebida preferida, indispensable en su mesa diaria, pero también 
para disfrutar de una copa tranquila al final de la tarde, en una cafetería o en un bar de vinos, 
donde pueda maridarlo con una tapa o un pincho. 

Aunque le gustan los vinos con sabor, que llenen la boca, como son los vinos de crianza, está 
abierto a nuevas experiencias con vinos refrescantes de menor contenido alcohólico (10).

EL CONSUMIDOR “TRENDY”

Mayoritariamente hombres (69%) y mayores de 35 años (entre 35 y 54 años el 35% y el 37% para 
mayores de 54 años), aunque existe un importante segmento de consumidores de 18 a 34 años 
(28%), de clase social media y en menor medida, pero cercanos al porcentaje de la clase media 
(38%), media-alta (33%) y media-baja (28%) (10).

Se considera una persona joven, actual, que le gusta estar al tanto de las últimas tendencias; el 
aprendizaje y el desarrollo de la cultura del vino es una de ellas.

El vino es su bebida favorita, no falta en su mesa diaria, pero en los momentos de ocio comparte 
esta preferencia con la cerveza. Prefiere los vinos tintos, ya que considera que tienen más 
categoría que los vinos blancos y rosados; el precio del vino es fundamental en la elección, si es 
caro está seguro que será un buen vino.

Se considera una persona conocedora del mundo del vino, conocimiento que ha adquirido leyendo 
artículos sobre el tema o bien cuando visita una tienda especializada (se deja aconsejar). Esto le 
permite utilizar el vino como un elemento de conversación con sus amistades, de forma que este 
conocimiento se convierte para él en un reconocimiento social.

En los restaurantes suele elegir personalmente el vino; también puede consumir un vino más 
caro, un vino de calidad que no conozca y que le recomienda el sumiller. Suele adquirir el vino en 
tiendas especializadas o directamente en bodegas. En sus viajes a regiones productoras suele 
visitar alguna bodega para conocer sus vinos. 

No se suele ceñir a un presupuesto determinado a la hora de adquirir el vino, lo que no quiere 
decir que no aproveche las ofertas que pueda encontrar en el supermercado, o adquirir un mayor 
número de botellas de las previstas en principio.

Sus preferencias en cuanto al consumo de vino se dirigen hacia los vinos con Denominación de 
Origen, pero no de una manera generalizada; no todas las D.O españolas son iguales, ni elaboran 
un vino de igual calidad al que a él le gustan, vinos con mucho sabor, que llenen la boca, vinos 
criados en barrica. No está demasiado identificado con el consumo de vinos ligeros, blancos o 
rosados, ni tampoco en disminuir el grado de alcohol para hacerlo compatible con la conducción.
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EL CONSUMIDOR RUTINARIO

Mayoritariamente mujeres (57%) y mayores de 54 años (46%), aunque existe un destacable 
segmento de consumidores de 35 a 54 años (32%), de clase social media-baja (38%) y media 
(37%) (10).

No se considera un conocedor del mundo del vino, pero tampoco le preocupa demasiado, ya que 
solamente suele consumir vino en su casa los fines de semana, bien en la comida o en la cena y 
cuando está de vacaciones.

Los vinos que más le gustan son los suaves al paladar, sin mucho sabor ni madera y le resulta 
difícil distinguir un tipo de uva de otra; sólo suele adquirir los vinos que ya ha probado alguna vez, 
generalmente de su región y de las mismas marcas.

Su consumo de vino no es demasiado frecuente, por lo que no compra grandes cantidades, ni le 
llama demasiado la atención las ofertas de los supermercados, tampoco dedica tiempo a comprar 
vino en tiendas especializadas. En bares o restaurantes deja que los demás elijan el vino por él o 
bien, toma el vino de la casa. Tiene una curiosidad limitada por el mundo del vino (10).

EL CONSUMIDOR “OCASIONAL INTERESADO”

Prácticamente no hay diferencia entre hombres (52%) y mujeres (48%), mayoritariamente de 
entre 35 y 54 años (45%), aunque existe un importante segmento de consumidores de 18 a 34 
años (26%) y mayores de 54 años (36%), de clase social principalmente media (44%) seguida de 
media-baja (36%) y media-alta (20%) (10).

Aunque el vino no llegue a ser su bebida favorita, sí que le interesa el mundo del vino y sobre todo 
tiene para ellos un fuerte componente social, vinculado a los momentos de ocio y de diversión 
fuera de casa o compartiéndolo en una reunión con amigos o familiares, supone además, el 
preludio de esos buenos momentos cuando se disfruta de un vino cocinando para los amigos, 
pero obviamente esta actividad no se produce a diario (10).
 
El vino es una nueva experiencia que se va descubriendo poco a poco, en viajes a zonas 
productoras, interesándose por la información que aparece en las revistas o entreteniéndose 
viendo las novedades en los lineales de vinos de los supermercados e hipermercados, lo que me 
lleva a descubrir y probar vinos de diferentes zonas, variedades de uva y marcas (10).

Le gusta los vinos jóvenes, suaves al paladar, ligeros, por lo que considera que los vinos blancos 
pueden tener igual categoría que los vinos tintos; en verano suele consumir más vinos blancos y 
rosados, incluso en sustitución de la cerveza (10). No ven inconveniente en consumir vinos con 
menor contenido alcohólico, si eso le aporta beneficios y contribuye a hacer compatible el vino 
con la conducción. 

Cuando sale a cenar a un restaurante, si el sumiller le aconseja un buen vino que no conoce, 
acepta la experiencia, aunque tenga que pagar más por ese vino (10).
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EL CONSUMIDOR “SOCIAL”

Prácticamente no hay diferencia entre hombres (51%) y mujeres (49%), mayoritariamente de entre 
35 y 54 años (37%), aunque existe un importante segmento de consumidores de 18 a 34 años 
(33%) y mayores de 54 años (28%), de clase social principalmente media-baja (45%) seguida de 
media (31%) y media-alta (24%) (10).

Es un consumidor esporádico, centrado sólo en momentos de relación social o de celebración 
y en su entorno estos momentos no son tan frecuentes. Tal vez al no haber estado el vino muy 
presente en su vida familiar, ni ser un elemento indispensable en la mesa diaria, no ha desarrollado 
una gran curiosidad por él. 

Le gustan básicamente los vinos tintos, suaves al paladar, sin grandes complicaciones de sabor 
a madera y sólo suele pedir aquellos vinos que ya conoce. No tiene inconveniente, si la situación 
se produce, en probar vinos de otras regiones distintas a la suya o en aceptar presentaciones con 
productos nuevos o incluso cambios en las cualidades del vino, si esto es beneficioso.

En su compra habitual no incluye el vino, por lo que no se preocupa de los lineales de vino, ni de 
las promociones en los hipermercados y supermercados. En un restaurante prefiere que elijan el 
vino los demás. No siente una gran necesidad y curiosidad por desarrollar su cultura del vino.

1.3 COYUNTURA DEL VINO EN LA D.O.Ca. RIOJA

El estudio desarrollado en la Tesis en principio es de ámbito local; el objetivo es conocer las 
preferencias de una población concreta, es decir consumidores habituales de vino de D.O.Ca. 
Rioja.

Elegimos Logroño para su realización, porque es el municipio con la población más representativa 
de la zona por el hecho de ser la capital de La Rioja y por tanto, ser el centro administrativo de la 
región. Otra de las razones por las que elegimos Logroño, es porque La Rioja es una región de 
tradición vitivinícola y el vino es uno de los principales motores económicos de la región. El vino 
forma parte de la vida cotidiana de los riojanos y por tanto de los residentes en Logroño, pero pese 
a esta realidad, también ha caído el consumo de vino per cápita.

Una vez que hemos analizado la evolución del consumo de vino en España, nos preguntamos, 
¿qué es lo que ocurre en Rioja, zona vitivinícola por excelencia?.

La Rioja es una preciosa región que se extiende a lo largo del Valle del Ebro, desde las Conchas 
de Haro hasta los Sotos de Alfaro. El hecho de estar rodeada de sierras en zonas más altas de la 
región, como Sierra Cantabria y la Demanda, confieren a ésta un clima particular excelente para 
el cultivo de la Vid. Por una parte, las sierras del norte evitan las entradas continuas de agua que 
vienen del Cantábrico, mientras que la Demanda nos protege del duro clima continental de Castilla. 
Una vez pasado Logroño, el valle se abre y comienzan a percibirse las influencias mediterráneas 
más cálidas. Las tierras más cercanas a la ribera del Ebro pasan a formar la famosa huerta riojana 
que convive con el viñedo en otras altitudes.

La Denominación de Origen Calificada Rioja en la actualidad la forman 63.593 Ha. de viñedo 
protegido, situados en la Comunidad Autónoma de La Rioja principalmente, Rioja Alavesa, Navarra 
y la Finca “El ternero” en Burgos (Castilla y León).

En los últimos años la superficie de viñedo productivo ha ido aumentando de manera progresiva, 
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ya que desde los años 70 hasta el 2007 el viñedo riojano tuvo una revalorización del propio viñedo 
y de la uva sin precedentes, debido a un incremento de las ventas del vino de las bodegas riojanas 
que vivieron un importante periodo de crecimiento en volumen y valor (76). 

Lo que ocurrió en Rioja durante ese periodo lo describe perfectamente Miguel Larreina González 
en su libro “Los viticultores del siglo XXI: La fuerza del Rioja (I)“(76). Esa riqueza generada en 
Rioja se reinvirtió fundamentalmente en el propio sector vitivinícola (mejora de la calidad de vida 
de la familia, compra de tierras, ampliación y reestructuración del viñedo, modernización de la 
maquinaria, externalización de los servicios vitícolas,…)” 

Como indica el gráfico 1.3.1., desde 2010/2011 la superficie plantada permanece más o menos 
constante. En estos últimos 24 años, se ha pasado de una superficie de 43.034 Ha en 1990 a 
61.645 Ha en 2014, aumentando en 18.571 Ha, es decir,  un considerable aumento del 43% (73).

Gráfico 1.3.1: Evolución de las hectáreas de viñedo amparadas a la D. O.Ca. Rioja. (72)
 

La producción amparada lógicamente ha ido ascendiendo conforme aumentaban las Ha de 
viñedo. La producción amparada está íntimamente relacionada con el rendimiento en Hl/Ha. Los 
años en los que se ha tenido poca producción, también ha bajado la relación Hl/Ha como es de 
esperar. La producción aumentó de 164,24 millones de litros en 1990 hasta 295,16 millones de 
litros en 2014, luego el incremento fue de 133,92 millones de litros, es decir, ha aumentado en un 
83% (gráfico 1.3.2).

En 1999 y 2001 se tuvieron unos mínimos de producción, aunque  en esos años fue significativamente 
superior a de 1990, por otra parte, se dió un máximo de producción en el año 2000.

Debido a la escasa cosecha de 1999, aumentó el precio del vino de Rioja y cayeron las ventas 
como indica el gráfico 1.3.3, y por tanto, consecuentemente se produjo una acumulación de 
existencias en las bodegas en el 2000, como indica el gráfico 1.3.4. Estos hechos iban a influir 
decisivamente en el aumento del diferencial entre el valor del vino embotellado y el valor de la uva 
(76).
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Gráfico 1.3.2: Evolución de la producción amparada en millones de litros y rendimiento en Hl/Ha.

		        Elaboración propia a partir de datos del Consejo Regulador del Rioja (72).

El vino de Rioja es reconocido en todo el mundo, pero nuestro principal mercado es el interior.  
Tradicionalmente los principales clientes del vino riojano eran las provincias del norte de España, 
cabe destacar que en Bilbao se erigía en el centro de la capital Vizcaína un edificio exclusivamente 
destinado a la venta de los graneles de vino de la Rioja: “que a finales de cada invierno, los 
vinateros de la Alhóndiga de Bilbao y algunos otros Guipuzcoanos y Alaveses mandaban a sus 
probadores a seleccionar las mejores cubas y convenir el precio del vino” (76). El vino de Rioja 
también era vendido en grandes ciudades como Madrid y Barcelona e incluso en el mercado 
exterior. 

La comercialización del vino de Rioja ha crecido desde unos valores totales (comercio interior más 
comercio exterior) de 103,78 millones de litros en el año 1990 hasta 280,79 millones de litros en 
2014, que supone un aumento de 177,01 millones de litros y un crecimiento del 170% desde 1990.

Gráfico 1.3.3: Comercialización del vino de Rioja en millones de litros.

 		  Elaboración propia con datos del Consejo Regulador de la D.O.Ca. Rioja (72).
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Tanto el mercado interior como el exterior, desde 1990, siguieron una tendencia de crecimiento, 
pero en el año 2000 se produjo un pronunciado descenso de las ventas en ambos mercados. A 
partir de ese año comienza de nuevo el crecimiento, llegándose a equilibrar el mercado interior 
desde 2002 al 2006, posteriormente sufre una caída en los años 2007 y 2008 probablemente 
debido al comienzo de la crisis. 

En el 2008 descendió el comercio interior y exterior, pauta que siguió hasta el 2010, los años más 
duros de la crisis, a partir de este año comenzó un lento pero constante crecimiento del mercado 
exterior y una estabilización del interior (se puede decir a groso modo y con los datos expuestos 
(73) que el mercado interior aún con altibajos concretos, se ha mantenido constante desde 2002, 
pero parece que la tendencia es a la baja). La estabilización del mercado interior del vino de Rioja 
y el aumento de la comercialización exterior, pueden ser debidos a que la crisis que se vivía en 
nuestro país por esa época hizo plantearse al sector seguir abriéndose al mercado exterior y 
comenzar a asumir nuevas estrategias de comercialización y difusión del vino de Rioja. 

Gráfico 1.3.4: Relación existencias/ventas del vino de Rioja.

		  Elaboración propia con datos del Consejo Regulador de la D.O.Ca. Rioja (72).

Atendiendo al gráfico 1.3.4. se ve que la relación existencias/ventas desde 1990 hasta 1994 
descendieron muy rápidamente. 1994 supuso un importante punto de inflexión en la tendencia,  
comenzando a aumentar  poco a poco hasta 1999. En el año 2000 se alcanza un máximo histórico 
que como ya hemos visto coincide con un brutal descenso de las ventas, por lo que se disparó la 
relación existencias/ventas de las bodegas. En el 2001 disminuyen las existencias y a partir del 
año 2003 hasta nuestros días, salvo leve excepción (2009), se puede decir que se ha estabilizado 
la relación existencias/ventas, debido también estos últimos años a las inclemencias climáticas 
heladas, pedrisco, sequía y sus consecuencias.

Durante estos últimos 24 años, la producción de la D.O.Ca. Rioja ha crecido tanto en extensión, 
comercialización interior y exterior, como en el número de bodegas embotelladoras y de crianza. 
El vino en la actualidad es uno de los sectores más importantes de la Comunidad Autónoma de La 
Rioja y es el eje de una importante industria “secundaria”.
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Gráfico 1.3.5: Evolución del número de bodegas embotelladoras y de crianza, así como de barricas en miles. 
 

	       Elaboración propia con datos del Consejo Regulador de la D.O.Ca. Rioja (72).

La evolución del número de bodegas ha crecido año tras año; desde 1990 hasta el 2014 se ha 
incrementado su número en 290 en cuanto a bodegas embotelladoras y 300 en cuanto a bodegas 
de crianza. Por otra parte, cabe destacar que la crianza en barrica ha aumentado desde 1997 casi 
de manera exponencial. Eso es debido a que se envejece más vino en barrica, lo que indica una 
especialización en cuanto al tipo de vino elaborado, evolucionando a vinos con crianza en barrica 
frente a los que no pasan por ella.

Gráfico 1.3.6: Porcentaje de la superficie del viñedo amparado a la D.O.Ca.Rioja.

		      Elaboración propia con datos del Consejo Regulador de la D.O.Ca. Rioja (72) .

En cuanto al viñedo, en Rioja tenemos plantaciones de uva blanca y uva tinta. El cultivo de la 
uva tinta es el 93,33% del plantado y en cuanto a la variedad mayoritaria es de Tempranillo, que 
supone el 75% del total de la plantación de la denominación.
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Las variedades tintas autorizadas son el Tempranillo, Garnacha Tinta, Graciano, Mazuelo y 
Maturana Tinta. Las variedades blancas autorizadas son la Viura, Malvasía de Rioja, Garnacha 
Blanca, Tempranillo Blanco, Maturana Blanca, Turruntés de Rioja y algunas variedades foráneas 
como Chardonnay, Sauvignon blanc y Verdejo.

Gráfico 1.3.7: Porcentaje del tipo de vino amparado a la D.O.Ca. Rioja. 

 			          Elaboración propia con datos del Consejo regulador de la D.O.Ca. Rioja (72).

Por lo tanto, la Denominación de Origen Calificada Rioja es una zona de elaboración de vinos 
tintos, aunque también se elaboran vinos blancos y rosados, pero cuantitativamente a mucha 
distancia de la elaboración de tintos.

Centrándonos en el tipo de vinos y por tanto en el modo de elaborarlos, la calidad de la uva es uno 
de los principales valores del vino de Rioja y viene condicionada por el estado de maduración y 
sanitario de la cosecha, que obliga a tener pleno control y seguimiento del proceso de vinificación 
para actuar de acuerdo a las necesidades tecnológicas.

El proceso de elaboración de un vino tinto comienza en la viña, con la toma de decisión de la fecha 
de recogida de la uva con el fin de alcanzar los parámetros óptimos de concentración de azúcar, 
ácidos, compuestos fenólicos y precursores aromáticos. Una vez decidida la fecha de vendimia, 
la uva entra en bodega para ser encubada en los depósitos de fermentación, para lo cual pasa 
por la despalilladora-estrujadora que se encarga de quitar los raspones de los racimos y estrujar 
los granos de uva. Así que lo que se introduce en el depósito es una pasta homogénea de mosto, 
hollejos y pepitas. 

Concluido el encubado se produce la fermentación alcohólica, en la que las levaduras presentes 
en el hollejo de la uva o mediante inoculación de levaduras seleccionadas, llevan a cabo la 
transformación de la glucosa del mosto en etanol. Una vez concluida la fermentación alcohólica, el 
vino queda con muy pequeñas cantidades de azúcares reductores, por lo que se realiza el descube 
o separación de las partes sólidas procedentes de los hollejos y pepitas del líquido. El descube 
implica la operación del prensado, que proporciona el denominado vino prensa, extrayendo el vino 
que queda retenido en las partes sólidas (78), (79), (80) y (81).

Una vez se obtiene el vino separado de las partes sólidas, tiene lugar la fermentación maloláctica, 
en la que las bacterias lácticas transforman el ácido málico presente en el vino en ácido láctico, 
lo que supone una mejora organoléptica considerable y una estabilización microbiológica de los 
vinos tintos. Una vez concluida, se eliminan la mayor parte de las lías gruesas para limpiar el vino 
final.
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Los vinos destinados a crianza en madera de roble se trasiegan a las barricas de roble de 
distintos orígenes, donde permanecerán un tiempo variable determinado por criterios enológicos 
y normativos. Estos últimos corresponden a las normas que establece el Consejo Regulador de 
la Denominación de Origen Calificada Rioja, que clasifica los vinos de forma genérica en función 
del tiempo de permanencia de los mismos en barrica y en botella:

• Garantía de Origen: “Esta categoría garantiza el origen y añada del vino. Suelen ser vinos en 
su primer o segundo año que conservan sus características primarias de frescor y afrutado. Esta 
categoría también puede comprender otros vinos que no encajan en las categorías de Crianza, 
Reserva o Gran Reserva, aunque hubiesen sido sometidos a procesos de envejecimiento por 
no estar éstos certificados por el Consejo Regulador” (75).

• Crianza: “Corresponde a vinos al menos en su tercer año y que han permanecido un año 
como mínimo en barrica de roble. En vinos blancos el período mínimo de envejecimiento en 
barrica es de 6 meses” (75).

• Reserva: “Corresponde a vinos muy seleccionados con una crianza mínima entre barrica de 
roble y botella de tres años, de los cuales uno al menos en barrica. En vinos blancos el período 
de crianza es de 2 años, de los cuales como mínimo 6 meses en barrica” (75).

• Gran Reserva: “Corresponde a vinos de grandes cosechas que han sido criados un mínimo 
de dos años en barrica de roble y tres años en botella. En vinos blancos el período de crianza 
es de 4 años, de los cuales 6 meses como mínimo en barrica” (75).

Gráfico 1.3.8: Volúmenes de vino en litros vendidos en el mercado, según el tipo de vino. 

	   Elaboración propia con datos del Consejo Regulador de la D.O.Ca. Rioja (72).
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La mayor parte de las ventas del vino de Rioja se hace en el mercado interior, principalmente 
vinos de Crianza seguidos del vino Joven. Se vende muchísima menos cantidad de vino Reserva 
y Gran Reserva.

En cuanto al mercado exterior, se vende más vino Joven (sin crianza) y en menor medida Crianza 
y Reserva. Es curioso que en el extranjero se vende más Reserva que Crianza.

Gráfico 1.3.9: Porcentaje del tipo de vino vendido en el mercado interior y exterior. 

		        Elaboración propia con datos del Consejo Regulador de la D.O.Ca. Rioja. (72).

Con estos datos se puede deducir que los consumidores del mercado interno prefieren vinos más 
frescos y jóvenes, aunque hayan pasado por barrica. Mientras que los consumidores del mercado 
exterior consumen vinos más evolucionados que los nacionales.

Gráfico 1.3.10: Volumen de vino vendido en el mercado exterior por países. 

		        Elaboración propia con datos del Consejo Regulador de la D.O.Ca. Rioja (72).
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Gráfico 1.3.11: Porcentaje de vino vendido en el mercado exterior por países. 

			          Elaboración propia con datos del Consejo Regulador de la D.O.Ca. Rioja (72).

Los principales clientes de los vinos de Rioja son Reino Unido y Alemania, que juntos suponen un 
52 % del volumen de vino vendido en el mercado exterior. 

En cuanto a los tipos de vinos que se exportan, teniendo únicamente en cuenta el color, como 
aparece en los estudios consultados (4), (5), (10), (12) y (16), se representan en el gráfico 1.3.12 
y donde se analiza el mercado de los vinos Blancos, Rosados y Tintos.

Gráfico 1.3.12: Volumen de vino en litros vendidos.  

		   	        Elaboración propia con datos del Consejo regulador de la D.O.Ca. Rioja (72).



2. OBJETIVOS

Fotograma del film “Un paseo por las nubes”



46



47

Objetivos

2. OBJETIVOS

Como se ha podido ver en el capítulo anterior, es evidente el continuado descenso del consumo de 
vino en España fruto de los cambios de hábitos que hemos desarrollado a lo largo de estos últimos 
cuarenta años, como por ejemplo, el menor número de comidas en casa, la homogeneización de 
la  alimentación rural y urbana o el crecimiento de los servicios de restauración (18).

A groso modo se puede decir que el vino ha quedado relegado a comidas y cenas fuera del hogar 
y que se percibe como uno de los alimentos de la dieta mediterránea. En general, no se valora al 
vino como una bebida social tanto como quisiéramos, lugar que ha tomado la cerveza, por la que 
su consumo fuera del entorno gastronómico, en nuestra sociedad, es muy difícil.

Cabe preguntarse ¿qué es lo que está ocurriendo?, ¿por qué se está dejando de consumir vino?, 
¿quiénes lo están dejando de consumir y por qué motivo?, ¿puede ser debido a los nuevos hábitos 
de alimentación, a cambios culturales o bien a otra manera de socializarse?, ¿qué tipos de vinos 
le gustan a las personas?, ¿está relacionado el consumo y tipo de vino con los perfiles sociales?

Para responder a estas preguntas hemos estudiado un entorno muy localizado. Nos hemos 
centrado en vinos tintos que se producen en la D.O.Ca. Rioja -zona vitivinícola por excelencia en 
nuestro país- debido a la plasticidad de su producción, donde encontramos vinos con muy distintas 
características y estilos (vino del año, maceración carbónica, crianza, reserva, de autor…)

1. Hemos creído necesario que los vinos que hemos sometido a estudio tuvieran descritas 
sus sensaciones organolépticas de una manera profesional mediante un panel de cata de 
expertos y mediante un análisis químico, para qué de esta manera poder hacer una traducción 
fácil en cuanto a las descripciones organolépticas y preferencias que nos pudieran dar los 
consumidores.

2. Por otra parte, se ha estudiado el entorno sociocultural de los consumidores, target de 
público, para así relacionarlo con su gusto por el vino para identificar según perfiles cuales son 
los perfiles de preferencias de cada uno y así dirigirse a ella de forma más objetiva.

3. Dar herramientas a los departamentos comerciales y de márketing de las bodegas para idear 
el futuro del consumo de los vinos de D.O.Ca. Rioja de la forma más práctica y realista a nivel 
de mercado.

4. Realizar análisis de compuestos químicos de los vinos para identificar virtudes y defectos 
de forma que se aprecien las preferencias de consumidores y así poder adaptar los procesos 
enológicos de bodega al tipo de vino a desarrollar.

5. Indicar al sector enológico qué vinos hacer en el futuro acorde a las características apreciadas 
como positivas por los perfiles de consumidores más dinámicos y juveniles.

6. Intentar aportar al sector productivo riojano luz acerca de las demandas de vino por parte de 
los consumidores, tanto a nivel de presente como de futuro.
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3. METODOLOGÍA:
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MÉTODOS 

EMPLEADOS

Fotograma de la serie de TV “Falcon Crest”
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3. METODOLOGÍA:  MATERIALES Y MÉTODOS EMPLEADOS

3.1. DISEÑO EXPERIMENTAL
 
Uno de los objetivos del estudio es el desarrollo de una estrategia para la identificación y agrupación 
de consumidores y conocer sus preferencias según el estilo de vino. Es necesario e importante saber 
las preferencias y hábitos del consumidor mediante el análisis de las características sensoriales 
del producto. Por eso hoy en día es tan importante el análisis de preferencias de consumidores, 
que se ha convertido en una herramienta imprescindible en los negocios vitivinícolas con el fin de 
obtener ventajas competitivas (23).

La aceptación o preferencia  de un alimento es un proceso dinámico en el que la relación alimento-
humano cambia entre consumidores de distintas épocas, entre grupos sociales e incluso entre 
consumidores de un mismo grupo (35).

El ser humano acepta cada alimento dependiendo de las características fisico-químicas que vienen 
determinadas por la composición de la materia prima, los ingredientes utilizados en su formulación, 
el proceso de preparación y las condiciones de almacenamiento. Todas estas propiedades se 
traducen en atributos sensoriales tales como el aroma, el sabor, la textura y el aspecto; atributos 
que influyen en la aceptación final del producto (31).

Atendiendo a multitud de referencias bibliográfica, hemos observado que en la industria alimentaria 
se recurre al estudio de preferencias de los consumidores con el uso de pruebas de análisis 
sensoriales, ello para conocer la preferencia que tienen por los productos analizados (38): el 
objetivo del uso del análisis sensorial es conocer la predisposición de compra hacia un producto, 
poner en evidencia la diferencia de un mismo producto pero de distintas marcas, la preferencia del 
consumidor por el producto según atributos, la comparación de la percepción de la calidad frente 
al comportamiento de compra y la aceptabilidad de un nuevo producto en el mercado (38).

A modo esquemático, las aplicaciones que tiene el análisis sensorial en la industria alimentaria 
son las siguientes:

	 • Desarrollo de un nuevo producto.
	 • Mejora de un producto ya existente.
	 • Mejora del proceso de producción.
	 • Reducción de costes.
	 • Selección de nuevos proveedores.
	 • Mantenimiento de la calidad.
	 • Comprobación de la estabilidad sensorial del stock.
	 • Estudio de preferencias del consumidor.

Estos análisis sensoriales se llevan a cabo mediante dos tipos muy distintos de paneles de cata. 
Por una parte, hay estudios que optan por un panel de jueces expertos debidamente seleccionados 
y validados (32) a nivel sensorial y se suelen encargar de valorar y describir de manera técnica 
(32) los atributos del alimento sometido a estudio (38), (39), (41), (42) y (43). Suelen ser grupos 
pequeños, de 5 a 10 jueces.

Por otra parte, cuando se pretende conocer la aceptabilidad o preferencia (32) de un producto, o 
descifrar una tendencia de mercado, se suele recurrir a paneles de cata hedónicos: formados por 
personas no expertas y lo más heterogéneos posible (40), (44) y (45).
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En ocasiones se cuenta con ambos tipos de paneles, expertos y hedónicos, que se complementan 
mutuamente y aportan la información del estudio a realizar (38).

Existen dos métodos para llevar estudios de preferencias de consumidores: 

• Métodos directos: realizando un análisis sensorial y las pruebas físico-químicas  determinadas 
por las aplicaciones tecnológicas.

• Métodos indirectos: evaluando el comportamiento de los consumidores, análisis de patrones 
de compra y estudios de mercado (31).

Vemos que la medida del grado de preferencia de los alimentos por los consumidores es una 
tarea muy compleja debido a la propia multidimensionalidad en la respuesta humana y que hoy 
en día no está totalmente resuelto desde el punto de vista metodológico (46).

Para lograr un mejor desempeño en la investigación y desarrollo de nuevos productos alimenticios, 
el conocimiento científico y objetivo del consumidor es un referente obligado, y éste se logra 
aplicando técnicas combinadas de investigación de mercados mediante métodos de análisis multi- 
variante y análisis sensorial, que permiten un estudio más en profundidad del consumidor (25).

Cuando se hacen encuestas sociológicas y estudios de mercado relacionados con el consumo 
de vino, nos basamos en encuestas convencionales donde los consumidores son entrevistados 
directamente (19) y en las que el método utilizado es la obtención de respuestas a preguntas de 
un cuestionario determinado (10), (11), (12) y (16). En estos casos hay que tener en cuenta que 
una de las limitaciones es la reacción de la persona ante las encuestas y, en particular, su reacción 
ante las preguntas relacionadas con el consumo alcohólico. En general, existe una tendencia en 
ocultar la realidad y proporcionar datos sobre consumos inferiores al realizado realmente, por lo 
que se puede introducir un sesgo en los resultados obtenidos (2). Se corre el riesgo, además, de 
sobreestimar ciertas características en comparación con el comportamiento real del mercado (19).

Teniendo en cuenta que las valoraciones asignadas por el mercado a las distintas marcas están 
directamente vinculadas a las percepciones de calidad de los consumidores acerca de las mismas 
-lo cual, dicho de paso no tiene por qué coincidir con la calidad real de dichas marcas (29)- 
vemos necesario introducir para nuestra investigación un análisis sensorial con cata ciega de los 
diferentes vinos a evaluar, para así obtener la descripción y la preferencia de los diferentes estilos 
de vinos catados sin la incertidumbre del conocimiento y prejuicios sobre la marca de dichos vinos.

De este modo se pueden obtener respuestas de las sensaciones reales que pueden experimentar 
los participantes en una cata respecto a un determinado producto, de manera que se minimizarán 
subjetividades. Por ello hemos realizado un “análisis de conjunto”, y un enfoque dentro de la 
comercialización muy conocido para explorar los efectos de las interacciones entre varios tipos de 
productos y los atributos de aceptación del consumidor (19) y (20).

En el “análisis de conjunto”, a los consumidores encuestados se les presenta una variedad de 
productos o imágenes diferentes, cada una con unos atributos elegidos y se les pregunta para 
hacer una elección entre varios productos, clasificar productos o para conocer su aceptación o 
probabilidad de compra (20). De esta forma se revela la importancia relativa de cada atributo 
del producto y las interacciones más importantes para la aceptación y elección de los alimentos. 
Así, mediante la inclusión de la degustación de productos, es decir, del análisis sensorial, 
proporcionamos un método adecuado para la estimación, junto con los factores extrínsecos de 
dicho producto (20).
Cabe destacar que en el consumidor también influyen factores como su estado fisiológico, 
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condicionamientos psicológicos, culturales y las sensaciones percibidas antes o durante el 
consumo del alimento, o también, por supuesto, la disponibilidad de recursos económicos. Todos 
estos factores influyen en la disposición a la aceptación o al rechazo del alimento en cuestión (31).

Para conocer la aceptación necesitamos profundizar en los efectos de ambos factores: Factores 
Intrínsecos (sensoriales) y Factores Extrínsecos (salud, imagen…). El conjunto determina las 
características sensoriales del producto (21) que pueden suponer una ventaja competitiva.. 

Ciertos estudios indican que la calidad sensorial primaria tiene un efecto sobre la intención de 
compra y que los atributos extrínsecos pueden tener un efecto secundario (20), de hecho, el 
marketing (imagen de marca, embalaje y publicidad) suele ser el responsable de la primera opción 
para empujar a la venta.

Por otra parte, cuando se hacen estudios y encuestas sobre el consumo de vino, en la mayoría, 
a la hora de preguntarnos por las preferencias de vino únicamente se hace referencia a vinos 
tranquilos: tintos, blancos y rosados, cavas o espumosos y vinos de Jerez (4), (10), (12) y (16). 
Pero esta descripción de vinos es demasiado  rígida  y generalista dentro de cada tipo de vino que 
se señala cuando se hace la entrevista. 

Las muestras elegidas deben ser suficientes y es necesario abarcar dimensiones sensoriales 
relevantes dentro de límites realistas, con el fin de hacer una estimación confiable; debería ser 
posible combinar dichas muestras con las variables externas de tal manera que las interacciones 
puedan ser relevantes (20).

Así, hemos dejado de lado la distinción tan habitual de los vinos respecto al color, hemos elegido 
para el estudio -y por tanto evaluado- vinos tintos muy diferentes organolépticamente entre sí, 
simplemente por su forma de elaboración.
 
Los vinos que hemos selecionado para esta investigación son vinos de Rioja de la variedad 
Tempranillo, pero vinificados de maneras diferentes, aunque todas muy utilizadas en Rioja.

Tipos de vino propuestos en el análisis:

- Joven: se caracteriza porque al terminar la vinificación y la fermentación maloláctica se 
estabiliza y prepara para proceder a su embotellado con la ausencia de envejecimiento en 
barrica o botella. Son vinos muy frutales y frescos,  pero con marcada astringencia debido a que 
sus taninos no han sido domados por la madera o la botella.

- Maceración carbónica: sus principales características son el encubado de los racimos enteros 
sin estrujar y la ausencia de envejecimiento en barrica o botella. Así, el metabolismo anaerobio 
tiene lugar en el interior de cada grano de uva, lo que confiere al vino una gran cantidad de 
aromas primarios y precursores que recuerdan sobre todo a fruta y flores y escasa cantidad de 
taninos debido a la dificultad de difusión de los mismos por la pequeña acumulación de etanol 
en cada grano de uva. Así, estos vinos se han clasificado como jóvenes de consumo rápido, ya 
que son muy atractivos por sus aromas y color.

- Tradicional: en este perfil de vino se da la elaboración clásica, en la que ambas fermentaciones 
transcurren en depósito. Son vinos con largos períodos de crianza, tanto en barrica como en 
botella, por lo que en nariz es difícil de encontrar aromas primarios que recuerden a la fruta 
propia de un vino joven. Además, en muchos casos, existe un bajo porcentaje de madera 
nueva, por lo que los aromas de tostado y panadería propios de la misma podrían evolucionar 
a aromas menos francos, como pudieran ser los cueros o animales debidos a  contaminaciones 
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de Brettanomyces, cuyo metabolismo produce los tan temidos etilfenoles. 

- Moderno: cabe destacar la nariz frutal y floral de un vino joven bien integrada con aromas 
propios de barrica nueva, ya que en este estilo de vino, la decisión técnica es que se dé la 
fermentación maloláctica en barrica nueva. Estos vinos tienen una vida más larga, ya que 
la fermentación alcohólica se da en toda la masa líquida del mosto procedente de las uvas 
estrujadas, con lo cual hay una carga importante de taninos que sirven de sostén a los antocianos, 
combinándose con ellos y estabilizándose el color en el tiempo. Además, los aromas propios de 
la madera nueva de roble permanecen más tiempo que los aromas primarios, que tienen una 
vida más corta.

- Reserva: en este caso se conjuga una vinificación moderna con fermentación maloláctica en 
barrica nueva con la búsqueda de aromas terciarios originales en el período de envejecimiento 
en botella. Por lo tanto, estos vinos tienen por lo general una larga vida que hace que se 
puedan consumir a lo largo de mucho tiempo, ya que el vino va evolucionando hacia aromas 
terciarios propios de la maduración en botella en detrimento de aromas de tostados propios de 
la madera nueva, siendo un vino muy maduro sensorialmente hablando.

		  			 
			   	

 Esquema simplificado de las vinificaciones de los vinos sometidos a estudio

3.1.1 DISEÑO DE LA ENCUESTA SOCIOLÓGICA PARA CONSUMIDORES

Existen factores que influyen en la elección de los alimentos que consumimos. El propio curso 
de la vida nos muestra distintos tipos de influencias, tales como los ideales, factores personales, 
recursos, factores sociales, contexto y el propio sistema personal de selección de alimentos, como 
el manejo de las relaciones, el gusto, la percepción de lo saludable, el costo y la conveniencia 
(28).

Las asociaciones que hacen las personas de los distintos alimentos pueden estar motivadas por 
distintos orígenes, como los biológicos, psicológicos y sociales; existe relación entre el estado 
emocional y la selección de un determinado alimento. Entre los símbolos que suelen estar 
vinculados a los alimentos se encuentran los de amor, confort, reducción del estrés, estimulación, 
seguridad, sexualidad y espiritualidad (28).
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A la hora de evaluar los factores ante la aceptación de un determinado alimento, hay que tener en 
cuenta la creencia que tiene el consumidor sobre dicho alimento (28). Cabe pensar entonces que 
se puede hablar, a la hora de referirnos a todo tipo de alimentos en las que se incluye el vino, de 
una calidad real y una calidad percibida por parte de los consumidores (29).

En el diseño de la encuesta sociológica hemos visto necesario conocer en qué entorno social 
ha vivido la persona encuestada. Necesitamos conocer para ello su edad, lugar de nacimiento, 
lugar de residencia, su formación, oficio, etc (30). Una vez situados en el contexto social en el que 
viven, entramos en el estudio sociológico.

Imagen 3.1.1: encuesta sociológica de consumidores.

Nos interesa conocer en profundidad los valores y aspiraciones del consumidor, y estos vienen 
determinados por factores sociales como la familia, la amistad, el amor, factores personales como 
la salud y el bienestar, y por factores económicos como el dinero, la prosperidad, el trabajo y la 
profesión.

Tanto los factores personales como los económicos marcan la calidad de vida. La puntuación 
de los valores personales como los de su entorno nos van a dar idea de la personalidad del 
encuestado. Es importante la puntuación, ya que nos da información de la importancia que tienen 
los distintos valores descritos, mucho más que si únicamente marcasen la presencia o no de 
dichos valores.

Imagen 3.1.2: encuesta sociológica de consumidores.
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Para conocer sus aficiones y perfil de ocio les hemos preguntado por los lugares y frecuencia a 
la que suelen acudir a ciertos eventos, según sus gustos musicales, y de esta manera podremos 
saber si están motivados por la cultura, la naturaleza y/o la socialización, además de darnos una 
idea del perfil socio-cultural del encuestado.

Imagen 3.1.3: encuesta sociológica de consumidores.

La frecuencia y el soporte de lectura, así como el conocimiento de los documentos que leen y 
el tipo, nos van a dar idea de las inquietudes, el nivel cultural, y de conocimiento y el uso de las 
nuevas tecnologías.

Imagen 3.1.4: encuesta sociológica de consumidores.

En cuanto a la atención de los medios de comunicación, tanto radio, televisión como internet, nos 
puede dar idea de su personalidad, si son progresistas o conservadores, si son personas activas, 
sociables y comunicativas, si les guste la acción, si les gusta el deporte y el tipo de entretenimiento 
en general.
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Imagen 3.1.5: encuesta sociológica de consumidores.

 
El conocimiento de otras culturas y su interés vienen dados por las preguntas relacionadas con los 
viajes, la gastronomía de otros lugares y su actitud en entornos socioculturales distintos al suyo.

Imagen 3.1.6: encuesta sociológica de consumidores.
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Imagen 3.1.7: encuesta sociológica de consumidores.

Centrándonos ya en la relación con el mundo del vino y los consumidores, nos interesa conocer el 
lugar que representa el vino en su estilo de vida. Cuál es el concepto y significado que tiene el vino 
para ellos. Es muy interesante conocer cuales son las connotaciones positivas que les sugiere 
el vino, tales como la reunión y la socialización, la celebración y el placer, el prestigio y el éxito, 
la alimentación y la salud, la cultura, el erotismo, el maridaje, el relax y el bienestar. Y también 
conocer las connotaciones negativas, como los accidentes, las multas, la resaca, la adicción, el 
deterioro físico, la exclusión social (10).

Una manera de conocer cuál es el significado social del vino, es preguntar cuestiones que hacen 
referencia a las ocasiones y lugares de consumo; cuando toman vino, entre semana o a diario; o 
bien el número de copas que toman a la semana y también el momento del día, como pueda ser 
en las comidas, en el tapeo, en las cenas, en las reuniones de familia, a la salida del trabajo o en 
otros eventos (10).

Vemos también necesario conocer cuales son los competidores directos a la hora de optar por el 
consumo de una bebida y por ello, preguntamos en cada momento de la encuesta cuáles son las 
bebidas sustitutivas cuando no es consumido el vino (10).

Tal y como reflejan los distintos estudios de mercado, también hemos preguntado por la preferencia 
de tipos de vino con la segmentación tradicional de vinos tranquilos (blancos, rosados y tintos), 
espumosos, dulces o de Jerez, que nos dará una idea de cuál es la preferencia prejuzgada del 
tipo de vinos que les gustan (10), (12) y (13).

La edad de inicio del consumo de vino y el entorno, así como el comienzo en la ingesta de otras 
bebidas alcohólicas, nos dará una idea del papel que juega el vino en su entorno próximo y en su 
vida.
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Imagen 3.1.8: encuesta sociológica de consumidores.

Imagen 3.1.9: encuesta sociológica de consumidores.
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Imagen 3.1.10: encuesta sociológica de consumidores.

Imagen 3.1.11: encuesta sociológica de consumidores.
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3.1.2. DISEÑO DEL ANÁLISIS SENSORIAL GLOBAL

La evaluación sensorial se define como un método científico utilizado para evocar, medir, analizar 
e interpretar aquellas respuestas percibidas a través de los sentidos de la vista, olfato, gusto, 
tacto y oído (31) o también como el conjunto de técnicas de medida y evaluación de determinadas 
propiedades de los alimentos por uno o más sentidos humanos (32).

El análisis sensorial o cata es una herramienta muy utilizada en la industria alimentaría a la hora 
de sacar productos al mercado o bien mejorarlos con el objetivo de satisfacer las demandas de 
los consumidores a los que va dirigido.

Aunque es necesario el uso del análisis instrumental para evaluar las características físicas, 
químicas y microbiológicas con el objeto de valorar la calidad del producto, este tipo de análisis 
no nos va a ayudar a garantizar el éxito del producto en el mercado (31).

Los avances tecnológicos han ayudado a la industria alimentaria a conseguir procesos de calidad 
más efectivos y seguros, pero hay ciertas informaciones que sólo pueden ser evaluadas mediante 
los sentidos (31). El análisis sensorial es un método directo y muy eficaz para apreciar las 
características sensoriales de los vinos (31), es una técnica  que aporta una valiosa información y  
que permite un conocimiento más complejo de las características de los alimentos. 

En términos generales, podemos definir la calidad en conceptos empresariales como aquello que 
satisface al consumidor (32) y (33) y en concreto, la calidad total de un alimento que está definida 
por factores primarios y secundarios. 

Los caracteres primarios son los que incluyen las características sensoriales del alimento, tales 
como la textura, el sabor, el olor y la apariencia; y los caracteres secundarios hacen referencia a 
factores tales como el precio, el etiquetado y envasado o la imagen (34).

Por otra parte, las pruebas de preferencia o aceptación de alimentos son realizadas por 
consumidores, ya que tienden a percibir el producto de un modo más generalizado e integrado 
y no están acostumbrados a analizar el significado de los términos frecuentemente utilizados 
durante el análisis sensorial ni la metodología de la cata (31), característica ésta última que nos 
interesa para el estudio. Pero es obvio que se ha necesitado la participación de un grupo de 
catadores o jueces expertos para que nos den una descripción más detallada y técnica de cada 
uno de los vinos.

Como se recomienda por ciertos autores, no hemos empleado jueces sensoriales entrenados 
para las pruebas de preferencia y tampoco consumidores en las pruebas sensoriales descriptivas 
más específicas.

Las pruebas de análisis sensorial más utilizadas son, en términos generales, de tres tipos: pruebas 
discriminatorias (o de diferenciación), pruebas descriptivas y pruebas afectivas. 

Las pruebas discriminatorias se llevan a cabo con la finalidad de establecer si existen diferencias 
entre productos. Las pruebas más comunes son las llamadas dúo-trío y prueba triangular. 
 
Las pruebas descriptivas constituyen una de las metodologías más importantes y sofisticadas del 
análisis sensorial. En general, el objetivo primordial es encontrar un número mínimo de descriptores 
que contengan el máximo de información sobre las características sensoriales del producto. 
Los catadores deben dar valores cuantitativos proporcionales a la intensidad que perciban de 
cada uno de los atributos evaluados. Los datos obtenidos del análisis descriptivo se analizan 
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estadísticamente aplicando un análisis de varianza múltiple (muestras, sesiones y catadores) tras 
evaluar cada atributo en los vinos por los catadores durante un número determinado de sesiones. 
De esta forma se puede obtener información sobre la capacidad discriminativa del equipo respecto 
a ese atributo, la reproducibilidad y la concordancia de juicio.

El análisis descriptivo se puede utilizar para obtener perfiles organolépticos de los vinos de una 
bodega, así como para monitorizar los de la competencia. También se puede utilizar en pruebas de 
caducidad y almacenamiento, en el desarrollo de nuevos productos, en el control de calidad, en las 
relaciones entre datos sensoriales y fisicoquímicos, o con la finalidad de hallar diferencias de los 
vinos obtenidos con diferentes técnicas de elaboración, procedentes de diversas localizaciones, 
o bien que posean diferentes índices de maduración o pertenezcan a vendimias diferenciadas.

El análisis de los datos obtenidos por un panel entrenado (prueba descriptiva) y los procedentes 
de un grupo de consumidores (pruebas afectivas) aportarán una valiosa información a nivel de 
estudio a realizar de preferencias por consumidores. El análisis de los resultados mostrará cuál 
es el grado de aceptación que el consumidor tiene por los vinos incluidos en el estudio y cuáles 
son las características organolépticas (aroma, flavor, gusto…) responsables de que el vino sea 
aceptado en mayor o menor medida según tipología del consumidor. 

Finalmente, las pruebas afectivas se llevan a cabo mediante el test de aceptación–preferencia y 
test hedónico de 9 puntos. Estas pruebas sensoriales tratan de evaluar el grado de aceptación 
y preferencia de un producto determinado que el consumidor tiene por un estilo de vinos, un 
concepto o una característica específica.

3.1.2.1 DISEÑO DE LA FICHA DE ANÁLISIS SENSORIAL DEL PANEL HEDÓNICO

Ficha de cata del panel de catadores formado por consumidores: 

La ficha de cata que hemos utilizado con el panel de consumidores fue diseñada para que los 
participantes fuesen capaces de mostrarnos su percepción de los vinos de manera fácil y amena.

A los participantes los consideramos como consumidores de vino sin conocer qué relación tenían 
con el mismo. Para facilitarles y guiarles en la descripción de los vinos, diseñamos  una ficha de 
cata (imagen 3.1.12)  en la que señalamos atributos de la fase visual, olfativa y gustativa.

En cuanto a la elección del número de consumidores participantes tratamos de superar los 150 
catadores, ya que algunos autores recomiendan al menos 100 consumidores (36) para que se 
puedan obtener resultados de confianza; otros señalan que entre 100 y 150 es suficiente para 
tener resultados interesantes (27) e incluso que si se utilizan grupos de entre cien y quinientos 
catadores los resultados son más próximos a la realidad (37) y menos de 50-60 consumidores, 
no es muy recomendado al ser mayor el porcentaje de fallo y, por ende, la probabilidad de extraer 
conclusiones erróneas (27) es elevada.
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Imagen 3.1.12:ficha de cata del panel hedónico de consumidores.

 
Posteriormente, para conocer cuáles eran las preferencias hacia cada uno de los estilos de vinos 
analizados, se les formularon cuatro preguntas y se tuvo en cuenta la importancia de cada una de 
ellas, por lo que se evaluaron con distinto peso en las puntuaciones. Estas son:

- ¿cuál es su vino favorito de la cata y por qué?: valorada con cinco puntos (+5).

- ¿cuál de los vinos catados nunca volvería a tomar?: la connotación es totalmente negativa, por 
lo que se penalizaba esta respuesta restándole cinco puntos (-5).

- ¿en qué ocasiones tomaría cada uno de estos vinos?: en este caso dimos libertad para responder 
el momento o maridaje ideal de estos vinos para los participantes. Cada respuesta fue valorada 
con dos puntos (+2).

Y por último, y la más importante, se preguntaba a los participantes lo siguiente: 

- ¿después de esta cata va a optar por alguno de los perfiles de vino que no conocía?, o bien, 
aunque lo conociera, si no lo consumía habitualmente ¿lo va a incorporar en su ingesta?: esta 
respuesta se valoró con un valor positivo de diez puntos (+10).
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3.1.2.2 DISEÑO DE LA FICHA DE CATA SENSORIAL DEL PANEL DE JUECES EXPERTOS

Un jurado de expertos constituye un instrumento de medida que permite discernir diferencias 
sutiles, enumerar descriptores y cuantificarlos mediante escalas (33). Por definición, el catador 
experto es la persona que actúa como juez en la evaluación de las características sensoriales del 
producto sobre su calidad final y basa sus decisiones en su experiencia, entrenamiento y sobre 
una serie de datos de tipo analítico, como son la composición química y las propiedades físicas 
de los vinos. Aunque estos datos son útiles, únicamente aportan información sobre la naturaleza 
del estímulo que percibe el consumidor, pero no sobre la sensación que éste experimenta al 
consumirlo (52). 

La evaluación sensorial puede proporcionar este tipo de información, convirtiéndose en una 
herramienta muy útil, tanto para los enólogos como para otros departamentos de la bodega como 
marketing, producción, viticultura, control de calidad, I+D y desarrollo de nuevos productos (52).

En el caso particular del vino sólo la evaluación sensorial permite medir y valorar el grado de 
placer obtenido en el momento de su consumo. Tanto el viticultor como el enólogo no tienen 
otros métodos más efectivos para controlar la calidad de su trabajo. Dentro de la evaluación 
sensorial existen multitud de pruebas diferentes en función del objetivo buscado (52).  Destaca 
el análisis descriptivo -que consiste en una representación de las propiedades sensoriales- y el 
análisis discriminativo -que se emplea en la industria alimentaria para encontrar diferencias entre 
productos (52)-.

Un panel de catadores es un grupo de personas que han sido seleccionadas por tener una 
mayor sensibilidad olfativo-gustativa y que están formadas específicamente para desarrollar sus 
habilidades sensoriales en la evaluación de productos y, en el caso de la enología, éste es el vino.  
La labor del panel de expertos catadores es crucial para conocer el por qué unos productos tienen 
mayor aceptación que otros y cuáles son las características sensoriales que ejercen una mayor 
influencia en las preferencias del consumidor. En definitiva, un panel de catadores expertos es 
una herramienta que facilita la toma de decisiones de manera rápida y eficaz a nivel empresarial 
(52).

Dichas pruebas conducen a recoger muchos datos y la sensometría juega un papel importante en 
su análisis y comprensión. La sensometría es la ciencia que define y pone a punto metodologías 
de análisis estadísticos de los resultados de catas en la industria agroalimentaria (52). La mayor 
dificultad estriba en conseguir que una respuesta humana sea precisa y reproducible, de ahí la 
importancia de manejar estas técnicas estadísticas que facilitan la interpretación de los resultados 
de cata.

El modelo de la ficha de cata del análisis descriptivo fue facilitado por Laboratorios Excell Ibérica,  
S.L., que trabajan en la selección, entrenamiento y validación de paneles de Análisis Sensorial de 
Jueces Expertos.

En el caso de los catadores del panel de jueces expertos únicamente se evaluaron las sensaciones 
organolépticas de las muestras de vino tratadas en el estudio, ya que la labor que se les ha dado 
es la de hacer de nexo traductor entre los análisis químicos y las descripciones de los participantes 
en el análisis hedónico, además de servir de base a nivel de la descripción de los vinos según 
atributos, y las preferencias de los consumidores, como se muestra en la imagen 3.1.13, con 
la valoración de atributos presentes en el vino en una escala de 0 a 5 mostrando la presencia, 
ausencia o intensidad de cada uno de los atributos de las diferentes fases de la cata, definiendo 
así cada uno de los vinos respecto a la fase visual, olfativa, gustativa y retronasal.
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Imagen 3.1.13: ficha de cata del panel de jueces expertos.
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3.2 SESIONES DE CATA Y ENCUESTAS A CONSUMIDORES

3.2.1 PREPARACIÓN DE LAS CATAS Y ENCUESTAS

Contamos con cinco vinos tintos de Rioja para someterlos al análisis sensorial. Una vez adquiridos 
se guardaron en un armario refrigerado-vinoteca para mantener los vinos a una temperatura 
constante de 16 ºC y evitar por tanto que sufrieran desviaciones organolépticas. De esta manera, 
nos aseguramos la viabilidad de las muestras evitando las posibles alteraciones de sus cualidades 
físico-químicas y organolépticas hasta su utilización en las distintas sesiones de cata.

Al contar con un número pequeño de muestras, estas se pudieron evaluar en una única sesión, en 
la cual también se les facilitaba a los catadores la encuesta sociológica para su cumplimentación 
El tiempo establecido para la cumplimentación de la encuesta sociológica y la evaluación 
sensorial fue de 45 minutos aproximadamente, y por ello se decidió, debido al número final de 
catadores inscritos, realizar las catas y encuestas en varios días distintos organizando grupos de 
veinte consumidores cada uno en la Sala de Catas del Edificio Científico Tecnológico (CCT) de la 
Universidad de La Rioja (UR).

El evento se dió a conocer con el envío de una circular mediante correos electrónicos, en el que 
se describió la actividad. Los destinatarios fueron: Comunidad Universitaria (desde el consejo de 
estudiantes) y carteles por la Universidad de La Rioja y Escuela de Idiomas. Se pidió también 
la colaboración en la difusión del estudio a la Federación de Asociaciones de Vecinos de La 
Rioja, Asociación de Enólogos de La Rioja, ARPROVI, diversas asociaciones sin ánimo de lucro, 
colegios oficiales, sindicatos y partidos políticos.

El documento en cuestión es el siguiente:

Me pongo en contacto con ustedes porque desde el grupo de doctorado de Antonio T. Palacios, 
dentro del Programa de Estudios Químico-Sensoriales de los Componentes Olfato-Gustativos del 
Vino, estamos realizando un estudio de preferencias del consumidor de vino de D.O.Ca. Rioja  
mediante catas hedónicas y descriptivas. Estas catas son muy sencillas: en ellas se analizará 
sensorialmente por parte de cada catador y de forma individualizada varios tipos de vinos y durará 
alrededor de una hora por grupo de catadores. Para hacer este estudio no es necesario tener 
conocimientos de enología, por lo que está abierto a todos los interesados que quieran participar.

						    
							       izaskun.fernandezn@alum.unirioja.es

3.2.1.1 INSTALACIONES Y CONDICIONES AMBIENTALES DE LA SALA DE CATA

Las condiciones del laboratorio en el que realizamos la experiencia cumplía las mínimas condiciones 
que se indican en la guía para la instalación de una Sala de Cata, norma UNE 87-004 79 (48).

La Experiencia ha demostrado que con independencia de los propios catadores, las condiciones 
externas que rodean estos (ruidos, iluminación, ambiente) influyen significativamente sobre los 
resultados obtenidos (UNE 87-004-79) (48). Por lo que un local cualquiera que sea su superficie, 
deberá responder a las especificaciones siguientes (punto 2 de dicha norma):

- • El local deberá ser agradable y estar convenientemente iluminado, pero conservando un 
carácter neutro. Con este fin se recomienda un color liso claro en las paredes de forma que se 
cree una atmósfera de distinción.
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- • El local será de fácil limpieza y estará aislado de cualquier fuente de ruido; preferentemente 
insonorizado. Estará al abrigo de olores extraños, por lo que a ser posible estará provisto de un 
dispositivo eficaz de ventilación.

- • Dimensiones: debe ser lo suficientemente espacioso para permitir la instalación de diez cabinas 
y también la preparación de las muestras. 

- • Iluminación: la iluminación general, ya provenga de la luz solar o de lámparas (por ejemplo, 
lámparas de tipo “luz diurna”) será uniforme, regulable y con luz difusa.

- • Temperatura y estado higrométrico; el local se mantendrá continuamente en condiciones térmicas 
e higrométricas agradables. Salvo circunstancias especiales, se recomienda una temperatura de 
20-22ºC y un estado higrométrico de 60 a 70 por 100 de humedad relativa.

Por otra parte, la norma indica que las cabinas deben cumplir los siguientes requisitos:

- • Se situarán en el local una al lado de otra (punto 3.1 UNE 87-004-79) (48).

- • Todas las cabinas serán idénticas entre sí y estarán separadas unas de otras por mamparas lo 
suficientemente altas y anchas para aislar a los catadores una vez sentados (punto 3.1 UNE 87-
004-79) (48).

- • Las cabinas se pueden construir de cualquier material apropiado (por ejemplo, madera, 
contrachapado vitrificado, paneles laminados, etc.) (punto 3.1 UNE 87-004-79), siendo la 
superficie de la mesa de fácil limpieza (punto 3.3 UNE 87-004-79) (48).

- • Los asientos previstos en cada cabina serán cómodos y de altura regulable (punto 3.1 UNE 
87-004-79) (48).

- • Hay que prever en cada cabina alumbrado individual regulable en dirección y color (punto 
3.1 UNE 87-004-79) (48).

- • Las cabinas serán lo suficientemente amplias y confortables. En general se mantendrán las 
siguientes dimensiones (punto 3.2 UNE 87-004-79) (48):

		  • Ancho: 0,75 m sin pila y 0,85 m con pila.
		  • Fondo: 0,50 m (la mesa) y 0,20 m exceso de lámpara.
		  • Mamparas: 0,60 m a partir de la mesa.
		  • Altura de la mesa: 0,75 m

- • Una parte de la superficie de la mesa puede reservarse para una pila dotada de agua  
corriente potable. Sin embargo, si esto no es factible, se reservará este espacio para la 
colocación de una cubeta, escupidera o similar (punto 3.3 UNE 87-004-79) (48).

- • Si se dispone de espacio suficiente, conviene contar con locales separados para la preparación 
de muestras (culinarias u otras, colocación de vasos o utensilios y para las discusiones previas 
o posteriores a los ensayos (punto 4 UNE 87-004-79) (48).

El lugar elegido para la realización de la parte experimental fue la Sala de Catas de la Universidad 
de La Rioja. Ya que dicha sala cuenta con las características que enumera la norma UNE 87-004-
79 (48).
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Es una estancia muy espaciosa, bien iluminada, de color blanco liso y con un mobiliario también 
blanco que hace que conserve un carácter neutro. Tiene además un espacio cerrado dentro de 
la estancia con lavavajillas, frigorífico y cámara para guardar en las mejores condiciones las 
muestras de vino o para prepararlas. El material de vidrio es el oficial para catas de vino y aceite, 
además de contar con otros tipos de copas. Está aislada de ruidos, ya que se encuentra en una 
zona de poco tránsito universitario y con buena ventilación. 

La experiencia en concreto se realizó en Diciembre y Enero, por lo que el recinto universitario 
estaba casi vacío y estuvo garantizado el silencio. Cuenta con 20 puestos de cata con las 
características que la Norma atribuye a las cabinas. Cada puesto cuenta con una pila, agua 
corriente y alumbrado individual. El material de la superficie de la mesa es de “Corian” blanco de 
fácil limpieza, sin soldaduras ni grietas o huecos que la dificultan.

Imagen 3.2.1: puesto de cata de la Universidad de la Rioja (CCT).

Las mamparas de separación son desmontables, lo que permite en la mayoría de las ocasiones 
que la sala sea utilizada para catas de aprendizaje en las que no es necesario este aislamiento, 
es más, en esta sala lo excepcional es que se usen los puestos de manera aislada. Los asientos 
son cómodos y de altura regulable.

La sala debe estar preparada con antelación, limpia, sin olores, con temperatura y humedad 
correctas. Para cada uno de los puestos se debe verificar el estado del lavabo, deben contar cada 
uno de ellos con una iluminación adecuada, una copa con agua, una servilleta y panecillos (picos) 
para eliminar los sabores y olores residuales entre muestra y muestra (33).

3.2.1.2 EQUIPOS Y UTENSILIOS

Un Laboratorio Acreditado de Análisis Sensorial debe cumplir con el apartado 5.5 de la ISO 17025.

El laboratorio debe realizar labores de mantenimiento y verificación regularmente para asegurar 
que los equipos cumplen las especificaciones técnicas requeridas. Especialmente es importante el 
mantenimiento del orden y la limpieza de los equipos, y considerar la posibilidad de contaminación 
precedente del equipo o contaminación cruzada por usos previos. Los equipos que no se utilicen 
directamente en el análisis o exámenes, como máquinas de lavado o purificadoras de agua, 
deben someterse a un programa adecuado de mantenimiento y limpieza. El laboratorio debe tener 
registro de las actividades de mantenimiento (47).
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Los equipos utilizados en esta experiencia fueron:

• Para la conservación de muestras, una cámara refrigeradora para vinos, en perfectas condiciones 
de limpieza y uso y debidamente verificada, de la sala de cata de la Universidad de la Rioja.

• Termómetro digital en perfectas condiciones de limpieza y uso, debidamente verificado, de 
Laboratorios Excell.

En cuanto a los equipos para servir las muestras se utilizaron los catavinos normalizados que 
indica la norma UNE 87022:1992 (48), 

• Copa para la degustación de vinos.

• La copa consta con un receptáculo en forma de huevo alargado unido a una base sobre la 
que se apoya por medio de un vástago. El diámetro del borde de la copa es menor que el 
diámetro de la parte convexa para facilitar que se concentren las sustancias volátiles en el 
espacio de la cabeza.

• Debe estar hecha de cristal transparente absolutamente incoloro, excepto en casos especiales 
(véase punto 5.3 de la Norma) y cumplir con las especificaciones del tipo llamado cristalino. 
No debe poseer surcos, ni acanaladuras, ni tampoco burbujas.

• El borde debe ser regular, suave y redondeado, pero sin reborde.

• Debe estar recocido para resistir los cambios de temperatura.

• Las dimensiones se pueden ver en la figura 1 de la hoja 3 de la Norma a la que hacemos 
referencia.

Las copas utilizadas para el análisis sensorial deben estar limpias y no presentar olores que 
pudieran desviar el objeto del análisis. 

Imagen 3.2.2: puesto de cata en la Universidad de La Rioja.

Se utilizaron seis copas, cinco de ellas numeradas del uno al cinco y ordenadas de izquierda a 
derecha en orden creciente. La sexta copa, situada en el extremo izquierdo del puesto de cata, 
estaba dedicada para el consumo de agua de los catadores. En cada una de los copas se vertió 
la misma cantidad de vino, correspondiente a 50 mL aproximadamente.
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3.2.1.3 MANEJO Y PREPARACIÓN DE MUESTRAS

A modo de resumen, el apartado 5.8 de la Norma ISO 17025 (49), hace hincapié en los siguientes 
puntos:

• Ninguna superficie en contacto con la muestra pueda producir una sensación olfato-gustativa 
parásita o introducir ningún riesgo microbiológico o químico.

• Los envases de las muestras deben precintarse correctamente (para evitar derrames y 
contaminaciones.

• La muestra debe identificarse claramente utilizando el mismo código que en el plan de 
muestreo y registro de muestras.

• Las muestras deben conservarse de manera que se proteja la integridad de las mismas.

• El laboratorio debe establecer procedimientos para la manipulación y preparación de cualquier 
tipo de muestras.

• El laboratorio debe disponer de una política documentada sobre la conservación y eliminación 
de las muestras una vez realizados los ensayos.

En nuestro caso, para la preparación de las muestras se utilizaron materiales que no habían estado 
en contacto con ninguna contaminación cruzada. Se utilizaron botellas de los cinco vinos objeto 
del análisis que fueron adquiridas previamente en el mercado, y cada tipo de vino correspondía a 
un mismo lote.

• La muestra número 1: correspondía con el vino Joven y fue comprado directamente en la 
Cooperativa que lo elaboraba. 

• La muestra número 2: correspondía con el vino de Maceración Carbónica y fue 	
adquirida en la enoteca.

• La muestra número 3: correspondía con el vino Tradicional y fue comprado en un hipermercado.

• La muestra número 4: correspondía con el vino Moderno y fue comprado directamente en 
Bodega. 

• La muestra número 5: correspondía con el vino Reserva y fue comprado directamente en 
Bodega. 

Cada una de las muestras preparadas se etiquetó con su código y se guardaron en la cámara 
refrigeradora de vinos, para así mantener su integridad hasta su uso. Para cada una de las 
sesiones los vinos se trasladaron a la sala de cata y todas las botellas, para no ser reconocidas 
por parte de los participantes en la cata, se envolvieron en papel de aluminio y se numeraron del 
uno al cinco como señalaba el número de referencia que le habíamos asignado a cada una de las 
muestras.
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Imagen 3.2.3: sesiones de cata y muestras de vinos.
	

	

	

3.2.2 PROTOCOLO DE LAS SESIONES DE CATA

1. Una vez que llega el catador a la sala de cata se le designa un puesto de individual.

2. Se le da en mano los formularios de la encuesta hedónica y la encuesta sensorial.

3. Se le explica punto a punto cada una de las preguntas, dejando claro la posibilidad de 
consulta en caso de que lo requieran.

4. Se les informa del tiempo que debe emplear en la actividad, aunque no se les limita de 
forma muy estricta ya que el objetivo es que realicen las encuestas de la mejor forma posible.

5. Una vez que hayan respondido a la encuesta sociológica, se les sirve el vino.

6. Una vez que se terminen ambas encuestas se dan los documentos al responsable de la 
cata.

7. El puesto se limpia y se deja en perfectas condiciones, preparado para un nuevo uso.

8. Las botellas de vino que se van a utilizar se catan previamente para verificar que las 
características organolépticas por las que se han elegido para el estudio no han variado, 
evitando así alteraciones en el resultado de las catas. Una vez verificado, se procede a ocultar 
el etiquetado envolviendo la botella en papel de aluminio y se pone el número de referencia.

3.2.3 DESARROLLO DE LAS SESIONES DE CATA

Una vez que la sala de cata estaba preparada y convocados los participantes, se procedió a la 
realización de la actividad.
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Imagen 3.2.4: sala de acondicionamiento de muestras, almacenaje y limpieza de los materiales utilizados 
(Universidad de La Rioja).

Todas las sesiones se ajustaron al protocolo diseñado, aplicándose con el rigor de la Norma 
establecida UNE 87-004-79 (48).

A la llegada de cada uno de los participantes en el estudio, se les dio a conocer el objeto y 
finalidad del experimento y se le asignó un puesto debidamente acondicionado. A continuación, 
se le explicó a cada catador el modo de cumplimentar tanto la encuesta sociológica como la cata 
hedónica de los cinco vinos.

Imagen 3.2.5: Disposición de los catadores en la sala de cata.

En todo momento los participantes fueron atendidos en cuanto a las dudas que pudieran 
suscitarse durante la sesión. Una vez que estaban terminadas ambas encuestas, se recogían, 
numeraban y se establecía una breve conversación con cada uno de los catadores para conocer 
sus preferencias y así darles a conocer el tipo de vino que les había gustado. De esta forma, no 
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sólo los participantes nos mostraron sus preferencias, sino que les facilitamos el conocimiento y 
aprendizaje de los diferentes tipos de vinos de Rioja y las características que podían encontrar en 
el mercado y así poder volver a degustarlos.

Imagen 3.2.6: momento de las sesiones de catas hedónicas.

Imagen 3.2.7: momento de las sesiones de catas hedónicas.

Imagen 3.2.8: momento de las sesiones de catas hedónicas.
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En el caso de la cata realizada por jueces expertos, se utilizó la misma metodología en cuanto 
al acondicionamiento de las muestras, la misma sala de cata pero se realizó únicamente una 
evaluación sensométrica descriptiva utilizando la ficha de cata de la imagen 3.1.13.

Imagen 3.2.9: momento de las sesiones de la cata de jueces expertos.

En general, los participantes en la cata, salieron contentos de la misma y nos trasmitieron lo 
mucho que les había gustado, lo curioso del estudio y con ganas de volver a repetir una nueva 
experiencia como esta.

Imagen 3.2.10: Discusión sobre las preferencias de los tipos de vinos una vez terminada la encuesta. 

3.2.4 TRATAMIENTO ESTADÍSTICO DE LOS RESULTADOS DE CATA: PREFERENCE 
MAPPING

Una vez que hemos recogido los datos de la encuesta sociológica y de la encuesta sensorial 
debemos elegir una metodología que nos permita evaluar los datos descriptivos resultantes.  Cabe 
destacar que se han de seleccionar atributos relevantes para los consumidores, y que el significado 
ha de ser claro. Para ello, resulta muy práctico utilizar técnicas multivariables como el Análisis de 
Componentes Principales (ACP), que es una técnica utilizada para reducir la dimensionalidad 
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de un conjunto de datos para hallar las causas de su variabilidad y ordenarlas por importancia 
(25),  de manera que se reduzca el número de dimensiones factoriales necesaria para describir 
un conjunto de productos (24); y el  “preference mapping”, que también es un método poderoso 
para la optimización de productos (21), dado que toma en cuenta los atributos que prefieren un 
conjunto de consumidores.

Las técnicas multivariantes en el desarrollo de productos pueden ser útiles por dos razones: para 
saber si un producto “tipo” es aceptable, o bien, en términos de preferencia, si cae en el correcto 
segmento de mercado (21), por lo que un estudio bien diseñado puede mostrarnos la segmentación 
del mercado en un número de grupos más o menos bien definidos por la naturaleza, tamaño y el 
sumatorio entre gustos y no apetencias o rechazos de los consumidores (21).

Para identificar los factores más importantes que pueden ser considerados hemos utilizado el 
Análisis de Componentes Principales (ACP), ya que esta técnica estadística nos permite descubrir 
y priorizar los atributos importantes, tanto en el análisis sociológico como en el análisis sensorial 
descriptivo (26).

Esta técnica multivariante (ACP) permite el tratamiento conjunto de las variables observadas 
reduciendo así el número de datos y consiguiendo identificar un nuevo número de variables  
formadas a partir de la combinación de las anteriores. De esta forma se pueden sintetizar los 
datos y relacionarlos entre si sin hacer ninguna hipótesis previa sobre lo que significa cada factor 
inicial. El objetivo es contener la mayoría de la varianza observada, evitándose de esa manera 
obtener información redundante (26).

Las variables han de ser lo más incorreladas posible entre si y se han de poder expresar como 
combinación lineal de las variables que realmente han sido observadas. A mayor varianza 
incorporada en cada una de estas componentes implica que la misma contiene mayor cantidad 
de información (26). Cuando las variables comparten mucha información entre ellas, pero no con 
el resto, la correlación parcial es elevada, lo que perjudica al análisis (26).

El “Preference Mapping” tiene como objetivo construir mapas de preferencia que proporcionan 
información valiosa sobre la respuesta de cada consumidor en formato visual. La preferencia de 
cada consumidor que participa en el estudio se presenta dentro de un espacio multidimensional 
que representa los productos evaluados (24). El primer interés de “Preference Mapping” radica 
en encontrar una buena predicción e interpretación de las relaciones entre los datos de los 
consumidores por una lado y los datos sensoriales por otro (27).

El “Preference Mapping” es una herramienta que nos puede ayudar a diseñar nuevos productos,  
ilustrar la segmentación del mercado; está diseñado para saber principalmente a quien nos 
corresponde dirigirnos, también para comparar las preferencias y relacionarlas con los sentidos. 
Puede asímismo permitir al investigador identificar grupos de consumidores con distintos patrones 
de preferencia y consumo (21).

A modo de ejemplo, si hacemos referencia a datos bibliográficos que señalan el uso del “Preferece  
Mapping” en la industria alimenticia y el mercado, podemos observar que en una primera etapa 
de los estudios sociogustativos, se procede a la investigación de los datos provenientes de un 
panel de cata entrenado y un panel hedónico (de consumidores) sobre un prototipo, junto con sus 
competidores de mercado (21). De esta manera se determina la segmentación y las características 
sensoriales claves que conducen a la preferencia. En una segunda etapa se aumentan o aminoran 
las características sensoriales del producto y de esta manera, la receta y el proceso pueden ser 
optimizados antes del lanzamiento del producto al mercado (21).
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El mapa de preferencias tiene dos categorías: Análisis Externo (PREFMAP) y Análisis Interno 
(MDPREF). El mapa interno de preferencias (MDPREF) es la única opción para conjuntos de 
datos que se componen exclusivamente con las preferencias del consumidor, mientras que 
PREFMAP está relacionado con dos tipos de informaciones. Primero en el PREFMAP se realiza 
un ACP para los datos externos obtenidos con el panel de jueces expertos. Los consumidores 
se relacionarán uno a uno con la información del ACP del espacio externo (21). Es un análisis 
de componentes principales (ACP) en una matriz de datos que consta de muestras o productos 
(objetos) y consumidores (variables). El objetivo es lograr una configuración de consenso del 
estímulo basado únicamente en la preferencia (21).

De la misma manera que en el análisis ACP se identifican las principales fuentes de variación y 
lo extraemos como sus componentes, en el MDFREF se identifica la variación principal dentro de 
los datos de preferencia.

El resultado del mapa de preferencias interno  es un “mapa muestra” y un mapa de consumidores, 
correspondientes a las puntuaciones y cargas del ACP. Las distancias entre las muestras en las 
parcelas de puntuación representan las diferencias en las preferencias por las muestras.

En el gráfico conjunto de muestras y consumidores, los consumidores están representados como 
vectores de preferencia creciente. Si nos movemos en la dirección de preferencia, la muestra 
gusta mucho (21). Para el análisis interno, se utilizan los dos conjuntos de datos en sentido 
contrario (21).

El mapeo externo de preferencias (PREFMAP) es un método que permite unir las preferencias 
expresadas por los consumidores a las características fisico-químicas, sensoriales o económicas 
de los productos, esto se realiza mediante una regresión de preferencias individuales por parte  
de los consumidores en los dos primeros componentes principales de la matriz de covarianza de 
las calificaciones descriptivas de los productos. Para esto es necesario información adicional que 
describa los productos en función de los criterios a utilizar (25).

A la inversa de lo que se hace para el mapa interno, la primera etapa consiste en hacer un mapa 
de los productos en función de sus características. En el análisis de Mapa de Preferencias Externo 
(EPM), las dimensiones del espacio del análisis descriptivo son las variables de predicción, 
mientras que la aceptabilidad del consumidor es la variable respuesta. Eso se puede hacer con 
un Análisis de Componentes Principales (ACP), un Análisis Factorial de Correspondencia (AFC) 
o con un Análisis Postcrusteano Generalizado (APG). La representación obtenida se llama mapa 
sensorial. 

El método consiste en modelizar para cada consumidor o grupo de consumidores las calificaciones 
que han asignado a los diferentes productos en función de las características de estos con el objeto 
de representar a los consumidores en un mapa sensorial (25) (consumidor-variable, atributo-
dimensiones).

Esto representa una ayuda para la toma de decisiones importantes en todos los estudios en 
el campo de desarrollo de productos alimenticios; relaciona una configuración de objetos como 
resultado de un análisis previo (ACP, ACM, MDS) y un cuadro de datos complementarios detallando 
estos objetos (atributos o datos de preferencia). En el campo del marketing, el PREFMAP aplicado 
a datos de preferencia que se refieren a productos (los objetos) permite responder a preguntas 
como:
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Metodología: Materiales y métodos empleados

- ¿Cómo se posiciona mi producto respecto a productos concurrentes? 
- ¿Cuál es el producto concurrente más próximo a mi producto?
- ¿Qué tipo de consumidor prefiere mi producto? 
- ¿Por qué los productos concurrentes ocupan estas posiciones?
- ¿Cómo puedo reajustar mi producto para que sea todavía más preferido en este sector?
- ¿Qué éxito puedo esperar de mi nuevo producto? 
- ¿Qué nuevos productos puedo todavía crear? 

Como ya se ha comentado, este método permite unir las preferencias expresadas por los 
consumidores a las características físico-químicas, sensoriales o económicas de los productos 
(27). Este enfoque es esencial, ya que es solamente sobre esta base que los equipos de marketing 
e I+D podrán adaptar los productos al gusto de los consumidores.

Por ende, es necesario un cuadro adicional que describa los productos en función de los criterios. El 
método PREFMAP consiste luego en modelizar para cada consumidor (o grupo de consumidores) 
las notas que ha proporcionado a los diferentes productos en función de las características de estos 
últimos, con el objetivo de representar posteriormente los consumidores en el mapa sensorial. 

Y = Si aiXi + Si biXi’² + Sij ciiXiXj

El método del PREFMAP se fundamenta en cuatro tipos de modelos: 

- Modelo vectorial: los bi y cij son nulos y al modelo corresponde entonces a un hiperplano. 

Este modelo permite representar los individuos en el mapa sensorial de preferencias en forma 
de vectores. El tamaño de los vectores se puede determinar por el R’² del modelo; en este 
caso, mientras más largo es el vector mejor es el modelo subyacente. La preferencia del 
consumidor será aún más fuerte cuando se aleja del centro en la dirección indicada por el 
vector. La interpretación de la preferencia se puede realizar proyectando sobre los vectores 
los diferentes productos (preferencia producto). El inconveniente del modelo vectorial es que 
desatiende el hecho de que para ciertos criterios se puede tener un aumento de la preferencia 
hasta un óptimo y luego una disminución.

- Modelo circular: los bi son iguales y los cij son nulos. 

El modelo representa una hipersurperficie cuadrática. Si la superficie tiene un máximo en 
término de preferencia se hablará de punto ideal. Si la superficie tiene un mínimo se hablará 
de punto anti-ideal. Con el modelo circular se pueden trazar líneas circulares de isopreferencia 
alrededor del punto ideal o anti-ideal para el consumidor o grupo de consumidores.

- Modelo elíptico: los cij son nulos. El modelo representa una hipersurperficie cuadrática. 

Con este modelo las líneas de isopreferencia son elipses, lo que hace más complejo la 
interpretación de las distancias de los productos en los puntos ideal o anti-ideal. Si los bi son 
de signos opuestos no existe punto ideal o anti-ideal, solamente hay un punto de silla cuya 
interpretación es delicada. 
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- Modelo cuadrático: este modelo corresponde al modelo completo. 

El modelo representa también una hipersuperficie cuadrática. Este modelo permite tomar en 
cuenta las interacciones materializadas por los cijXiXj.

En esta investigación el modelo estadístico que nos ha interesado ha sido el análisis de los datos 
mediante el análisis de Mapa de Preferencias Externo (EPM) y el  Análisis de  Componentes  
Principales obteniendo con la cata descriptiva de los jueces expertos, que se ha cruzado 
posteriormente con la valoración hedónica de los diferentes estilos de vinos por parte del panel 
de consumidores.



4. RESULTADOS Y 
DISCUSIÓN

Fotograma del film “Tierra”
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4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN

4.1 COMPOSICIÓN QUÍMICA

El vino es un producto con el que el consumidor espera obtener un placer suficientemente intenso 
y sofisticado. Dicho placer está relacionado con las diferentes sensaciones gustativas, olfativas, 
táctiles y quemoestésicas producidas durante su consumo. Este conjunto de sensaciones debe 
estar equilibrado y no debe ser enturbiado por la presencia de ninguna sensación espuria (53). 

Todas las sensaciones percibidas durante la degustación son debidas a la interacción de las 
moléculas químicas con los órganos receptores de nuestros sentidos, que después de un 
complicado procesado cerebral de la información, nos hacen percibir y sentir olores, sabores, 
texturas y otro tipo de sensaciones denominadas quemoestésicas, como el picante, el “efecto frío” 
o la astringencia. Se puede decir entonces, que detrás de la calidad (o de la falta de calidad) de 
un vino se encuentran un cierto número de moléculas aromáticas y gustativas, y que el mayor reto 
para el químico del aroma y el enólogo, es determinar qué moléculas son éstas y comprender el 
papel que juegan en la percepción final (53).

En general la presencia de alcohol y de otros componentes mayoritarios hacen que en el vino 
sean más solubles un mayor número de compuestos aromáticos (53).

El aroma que muestra el vino está relacionado principalmente con las distintas etapas que se dan 
en su elaboración, pero principalmente con las características de la uva, ya sea por su composición 
relacionada con la variedad y por el “terroir” (54), como por su estado de madurez y sanidad.

El vino contiene cerca de 800 sustancias volátiles, que forman la fracción libre de los aromas que 
componen el vino. Pero también existen otro tipo de compuestos que son los llamados precursores 
aromáticos, que no son volátiles, ni odorantes pero que si son susceptibles, dependiendo de 
distintos factores, de ser liberados y poder ser perceptibles. Se conocen  como fracción ligada del 
aroma (54).

De una manera sencilla podemos clasificar los aromas según su procedencia y la etapa de 
elaboración en la que pueden aparecer o producirse:

- Aromas Primarios o Varietales: 

Provienen directamente de las uvas con las que se ha elaborado el vino, hacen referencia a 
aromas frutales (pera, plátano… ), florales (rosa, violeta… ), vegetales y herbáceos (pimiento, 
menta…) (66).

Son los responsables del aroma varietal, resultantes del metabolismo de la uva y están influenciados 
por el clima, el suelo y el carácter “terroir”.

Dentro de este grupo aromático se incluyen los aromas prefermentativos, que se originan 
por las reacciones bioquímicas de oxidación e hidrólisis durante los procesos de maceración 
prefermentativa, produciéndose aldehídos y alcoholes  C6, responsables de los aromas herbáceos 
(54).

Por otra parte, ciertos aromas asociados al carácter varietal, pueden provenir directamente del 
metabolismo de las levaduras en vez de a partir de procesos hidrolíticos, como se pensaba hasta 
ahora (57).
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- Aromas Secundarios o Fermentativos: 

Se forman en el momento de la fermentación alcohólica y maloláctica. Se perciben como aromas 
tanto positivos, si las fermentaciones han evolucionado correctamente (levadura, miga de pan, 
nata… ), como aromas negativos, en el caso de fermentaciones que no han evolucionado 
correctamente (lácteos, rancios, avinagramientos… ) (66).

Están producidos por el metabolismo de levaduras, bacterias lácticas y acéticas durante la 
fermentación alcohólica y maloláctica. Los más abundantes son los alcoholes, ácidos, ésteres, 
compuestos carbonilados y azufrados (54).

- Aromas Terciarios o de Crianza: 

Provienen de la maduración del vino en barrica y/o botella. Pueden aparecer aromas del tipo 
balsámico, de madera (vainilla, coco, panadería…), especiados (pimienta, clavo…), de hierbas 
aromáticas (tomillo...), animales (cárnicos, cuero… ) y tostados (humo, caramelo, café..) (66).

Estos compuestos post-fermentativos están formados en la etapa de maduración y conservación 
del vino a través de reacciones químicas y enzimáticas. La naturaleza del recipiente, como es el 
caso de las barricas, confiere también moléculas aromáticas al vino, aumentando su complejidad 
(54).

Profundizando un poco más en la naturaleza y composición de los aromas, respecto a las 
moléculas que contienen las uvas, nos encontramos con la presencia de precursores glicosídicos 
y cisteínicos, que constituyen una reserva potencial de aromas. Se pueden ir liberando en el vino 
poco a poco durante su evolución en las diferentes etapas madurativas, que irán enriqueciendo el 
vino hasta que el reservorio se agote (57). 

Por otra parte, alcoholes, ácidos, ésteres y algún compuesto carbonílico, que según sean las 
moléculas presentes, pueden aportar tanto aromas agradables cómo desagradables. Forman 
parte de la treintena de componentes volátiles que proceden de la fermentación alcohólica, 
además de la β-Damascenona, componente esencial del aroma de la uva, que confiere aromas 
frutales agradables. Todos ellos son los componentes que conforman el “buffer aromático”, o base 
del aroma del vino (62) y (59). Los vinos sencillos, a menudo tienen un único compuesto impacto 
que es el que domina el perfil sensorial y lo define.

Existe un efecto tampón, ejercido por el alcohol y ciertos compuestos volátiles, que condicionan la 
percepción aromática, con lo que se impide la percepción sensorial de muchos de los compuestos 
químicos que conforman el vino, particularmente  compuestos que aportan características frutales.

Pero, por otra parte, también existen compuestos que son capaces de romper dicho tampón, 
bien de manera positiva, con lo que se expresan aromas que aportan calidad al vino, o bien de 
forma negativa, apareciendo “off-flavours”. La forma en la que el sistema tampón se rompe en los 
distintos vinos, es la que determina la complejidad y las características aromáticas finales (53).

Tipos de compuestos del aroma del vino:

• Compuestos impacto o altamente activos: Transmiten de manera efectiva sus características 
específicas (caso de los aromas tipo impacto) o primarias (altamente activos desde el punto 
de vista aromático) sin la necesidad de soportes químicos cuando alcanzan concentraciones 



83

 Resultados y discusión

relativamente altas respecto a su umbral de percepción. Cuando no alcanzan dicho umbral, se 
comportan como contribuyentes a ciertas notas aromáticas. Los 14 compuestos impacto mejor 
conocidos son los siguientes (53):

1. Linalol: aroma varietal (Moscatel), floral cítrico…
2. Óxido de rosa cis: aroma varietal (Gewrztraminer) que aporta agradable olor floral.
3. (E)-Whiskylactona: aroma de crianza en barrica.
4. Sotolón (3-hidroxi-4,5-dimetil-2 (5H)-furanona): propia de vinos elaborados con uva 
botritizada o sometidos a crianza biológica (dulces naturales, Oportos). Su nivel aumenta con 
la oxidación.
5. 4-metil-4-Mercaptopentana: aroma varietal (Sauvignon blanc), con olor a Boj.
6. 3-Mercapto-hexanol: aroma varietal (Cabernet sauvignon, Merlot), con olor a mango o Boj.
7. Acetato de 3-Mercaptohexilo: aroma varietal (Sauvignon blanc, Verdejo), olor a fruta tropical.
8. Furfuriltiol (FFT o 2-Furanmetanetiol): aroma de crianza debido a la interacción entre el 
furfural procedente de la barrica y el ácido sulfhídrico, con olor a café.
9. Bencilmercaptano: aroma de envejecimiento, aroma a tostado.
10. Sulfuro de dimetilo (DMS): aroma de envejecimiento, aromas azufrados.  Paradójicamente 
confiere un poderoso efecto potenciador de las notas frutales en concentraciones muy bajas.
11. Metional (metol-tiopropanal): aroma de crianza en barrica, olor relativamente desagradable 
en vinos jóvenes, pero en vinos envejecidos aporta complejidad. Junto con el Sotolón y 
Furaneol contribuye a las notas de chocolate.
12. Diacetilo: aromas fermentativos, olor a mantequilla.
13. Acetato de isoamilo: aroma fermentativo (Tempranillo), trasmite sus notas aromáticas 
características de carácter amílico.
14. Rotundona: aroma especiado (pimienta), con efecto quemoestésico.

• Familias de compuestos de odorantes impacto: compuestos con similitud en sus estructuras 
químicas y en sus características sensoriales y también en las rutas de biosíntesis. Las familias 
identificadas hasta el momento son las siguientes:

1. Ésteres etílicos de ácidos grasos, responsables de las notas frutales de algunos vinos 
blancos.
2. Lactonas alifáticas, que contribuyen al aroma a melocotón observado en algunos vinos 
tintos.
3. Fenoles volátiles como el Guaiacol, Eugenol, 2,6-Dimetoxifenol, Isoeugenol y Alil-2,6-
dimetoxifenol.
4. Vainillas: Vainillina, Vanillato de metilo, Vanillato de etilo y Acetovanillona. 
5. Compuestos de aroma a azúcar quemado (Furaneol, Homofuraneol, Maltol).
6. Acetatos de alcoholes de Fusel.
7. Aldehídos alifáticos con 8, 9 y 10 átomos de carbono.
8. Aldehídos ramificados: 2-Metilpropanal, 2-Metilbutanal y 3-Metilbutanal.
9. Esteres etílicos de ácidos grasos ramificados o cíclicos, Etil-2,3 					   
4-Metilpentanoatos y Etil-ciclohexanoato. El aroma de estos componentes podría actuar de 
manera aditiva con los de los otros ésteres etílicos de ácidos grasos ramificados del vino (Etil-
isobutirato, Etil-isovalerato y Etil-3-metilbutirato).

• Compuestos o familias con papel sutil o secundario: son compuestos que no confieren su 
aroma específico al vino, pero que contribuyen con alguna nota aromática secundaria (como por 
ejemplo frutal o dulce). 
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• Componentes o grupos de componentes inactivos: que no son capaces de trasmitir sus 
notas aromáticas específicas al vino, pero que contribuyen con alguna nota aromática secundaria 
o genérica.

• Compuestos formando la base del aroma: componentes genéricos de fermentación presentes 
en todos los vinos en concentraciones superiores al umbral e integrando el buffer aromático.

• Off Flavours”: componentes cuya presencia lleva asociada una disminución de la calidad 
general del vino.

1. Compuestos producidos por micro-organismos a partir de precursores presentes en el 
mosto:
	 • Compuestos responsables del olor a moho o humedad. 
	 • Notas a sudor de caballo-cuero y establo.
	 • Notas fenólicas o farmacéuticas.

2. Compuestos formados por oxidación:
	 • Acetaldehído (oxidación).
	 • Metional (azufrado).
	 • Fenilacetaldehído.
	 • E-2-alkenales (papel, tiza, polvo).

3. Problemas de olor relacionados con el corcho y la madera contaminada:
	 • 2,4,6-Tricloroanisol (TCA).
	 • Guaiacol y Metil-guaiacol.
	 • 2,4,6-Tribromoanisol (TBA).
	 • E-2-Nonenal (proviene de la madera verde mal curada), olor a tabla o serrín.

4. Problemas de olor relacionados con el envejecimiento:
	 • 1,1,6-Trimetil-1,2-dihidronaftaleno (TDN) con olor a queroseno.
	 • E-1-(2,3,6-Trimetil-1,2-dihidronaftaleno (TPB).
	 • 2-Aminoacetofenona, con nota artificial conocida como “envejecimiento atípico”.

5. Compuestos endógenos:
	 • Alquil-2-metoxipiracinas, (Cabernet sauvignon), que aportan notas vegetales (pimiento 	
	 verde).
	 • Isopropil-2-metoxipirazina.

La presencia de algunos de estos compuestos en el vino es fortuíta, y sus aportaciones cualitativas 
son muy relativas. Hay que tener en cuenta, por una parte, que algunas moléculas aparentemente 
negativas pueden aportar virtudes dependiendo de su concentración (como es el caso del DMS, 
que aporta carácter frutal en algunos vinos tintos) y por otra parte, también hay que tener en 
cuenta que el efecto negativo que causan algunas moléculas (como es el caso del TCA) se 
percibe incluso antes de que la molécula llegue al umbral de percepción, restándole virtudes al 
vino mediante una disminución de algunas de las notas sensoriales positivas y la pérdida del 
equilibrio aromático y/o gustativo (53).

Se corrobora entonces la afirmación proveniente de Vicente Ferreira (53) en la que define el tipo 
de moléculas que una vez que son eliminadas del vino, provocan una mejora en las características 
sensoriales de este, debiendo ser consideradas de forma genérica como defectos potenciales 
(53).
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Metodología analítica:

Mediante análisis químicos se procedió a la cuantificación de las moléculas presentes en cada 
una de las tablas relativas a la composición de los vinos contemplados en el estudio. Para ello 
se emplearon dos muestras (botellas de 750 ml) por cada tipo de vino. Cada una de ellas estaba 
precintada, tal y como se adquirieron en los puntos de venta. La nomenclatura empleada fue la 
siguiente; vino Joven, M. Carbónica (MC), Tradicional, Moderno y Reserva. 

Las determinaciones cuantitativas de dichas moléculas se han realizado por medio de los 
siguientes métodos: 

• Determinación de compuestos aromáticos mayoritarios y minoritarios:

Mediante método de extracción en fase solida (SPE) seguido de análisis por Cromatografía de 
Gases Espectrometría de Masas (CGSM) y análisis de compuestos mayoritarios basado en método 
de extracción líquido-líquido (LL) seguido de análisis por Cromatografía de Gases (CGSM) con 
detección de ionización de llama (FID) (67), (68) y (70).

• Determinación de compuestos volátiles considerados defectos: 

Determinación basada en un método de microextracción en fase sólida en espacio de cabeza 
(HS-SPME) seguido de análisis por Cromatografía de gases (Espectrometría de masas (CGSM)) 
(69) y (70).

• Determinación de compuestos volátiles de la madera:

Determinación basada en un método de extracción líquido-líquido dispersiva con Diclorometano 
seguido de análisis por Cromatografía de Gases (Espectrometría de Masas (CGSM)).

Todas estas analíticas fueron realizadas en las instalaciones de Laboratorios Excell Ibérica S.L. 
de Logroño, La Rioja.

4.1.1 RESULTADOS ANALÍTICOS CUANTITATIVOS

4.1.1.1 AROMAS VARIETALES

Tabla 4.1.1.1: compuestos volátiles varietales en µg/l (63). 
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Grafica 4.1.1.1: compuestos volátiles varietales respecto al umbral (UFA). 

	       UFA: Unidad olfativa aromática

Para evaluar la contribución de un compuesto volátil al aroma de un vino, se calculó el valor de la 
actividad aromática (OAV), que es el resultante del cociente de la concentración del compuesto 
respecto al umbral de percepción del mismo (58) y cuyas unidades se definen como unidad olfativa 
aromática (UFA) .

En los vinos analizados encontramos moléculas responsables de los aromas varietales, tales 
como β-Ionona, β-Damascenona y Acetato de Linalol, moléculas que supuestamente deben 
poder percibirse en estos vinos, ya que superan el umbral de percepción. Estos compuestos son 
los responsables de los aromas a violetas, cítricos (limón), fruta negra madura (ciruela pasa), 
pero también, aunque por debajo del umbral, tenemos compuestos como el Linalol, β-Citronelol y  
α-Terpeniol, que aportan a los vinos sensaciones de uva Moscatel, con aromas cítricos y carácter  
balsámico, aportando frescura (pino).

Los vinos más jóvenes, como es el vino Joven y el de M. Carbónica, presentan niveles más altos 
de β-Ionona, aportándoles aromas de violeta.

La β-Damascenona es la molécula que supera en mayor proporción relativa su umbral olfativo, 
siendo en los vinos más jóvenes, el vino Joven y el M. Carbónica, los que tienen niveles más 
elevados, pudiendo encontrarse en todos ellos aromas de fruta negra madura (ciruela pasa).

En los cinco vinos, se ha encontrado prácticamente en la misma cantidad y por encima del umbral 
de percepción el Acetato de Linalol, que aporta aromas relacionados con frutos cítricos (limón).

4.1.1.2 AROMAS PREFERMENTATIVOS

Tabla 4.1.1.2: compuestos volátiles prefermentativos.
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Grafica 4.1.1.2: compuestos volátiles prefermentativos respecto al umbral (UFA). 

  	    UFA: Unidad olfativa aromática

Salvo en el caso del Metional y el Cis-3-Hexen-1-Ol, la presencia del resto de compuestos 
aromáticos están por debajo del umbral de percepción, aunque forman parte, por el hecho de 
su presencia, del “buffer aromático” de estos vinos. Estos compuestos aportan aromas a hierba 
y matices de reducción (coliflor). En el caso del Cis-3-Hexen-1-Ol, si que se ha visto mediante 
el análisis sensorial que se perciben sensaciones a hierba fresca en el vino Joven, al contrario 
que en el caso del vino tipo Reserva, que por su concentración en Metional debiera haberse 
evidenciado dicho olor, pudiéndo ser que no se haya detectado por la presencia de compuestos 
azufrados. Cabe destacar que los vinos de mayor crianza, son los que más Metional tienen. 

4.1.1.3 AROMAS FERMENTATIVOS

Tabla 4.1.1.3: compuestos volátiles fermentativos. 
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Grafica 4.1.1.3: compuestos volátiles fermentativos respecto al umbral (UFA).

UFA: Unidad olfativa aromática

Una vez observados los resultados analíticos, nos encontramos un número grande de moléculas 
procedentes de las fermentaciones alcohólica y maloláctica que no superan los umbrales de 
percepción, aromas que forman parte del “buffer aromático” de cada uno de los vinos. Son 
moléculas que pueden dar sensaciones vinosas, aromas florales de rosa de té, miel, notas 
afrutadas como plátano y melón, incluso alguna sensación a disolvente, pero muy difíciles de 
identificar o de reconocer individualmente debido a que no superan, como ya se ha dicho, los 
niveles de percepción olfativa.

El vino que presenta mayores concentraciones de las moléculas definidas en este punto es el vino 
M. Carbónica, específicamente el Ácido Butírico, Hexanoico, Acetoínico, Acetato de Feniletilo, 
Isoamílico, Hexanoato de Etilo y Octanoato de Etilo, que aportan al vino aromas lácteos, como 
mantequilla y queso, y aromas florales como violetas, notas frutales como el plátano, manzana, piña 
y pera. También destacan los aromas balsámicos y de pastelería. Cabe destacar la inexistencia 
respecto de los demás vinos del Isovaleriato de Etilo.

Los vinos más jóvenes, el Joven y M. Carbónica, contienen elevadas concentraciones de Acetato 
de Isoamilo, que aportan aromas a plátano (también muy presentes en el vino Moderno) y de 
Diacetilo, que aporta aromas a mantequilla y pastelería.

Los vinos mas longevos, Tradicional y Reserva, presentan mayores concentraciones de Isovalerato 
de Etilo, Acetato de Etilo (aunque también es notable su presencia en el vino de M. Carbónica), 
que les aporta olores a pegamento. También el Isobutirato de Etilo y 2-Metilbutirato de Etilo, que 
les aporta aromas frutales y en concreto este último compuesto, aromas anisados.



89

 Resultados y discusión

4.1.1.4 AROMAS DE CRIANZA O ENVEJECIMIENTO

Tabla 4.1.1.4: compuestos volátiles de crianza o envejecimiento en µg/l.

Gráfica 4.1.1.4: compuestos volátiles de crianza o envejecimiento respecto al umbral (UFA). 

Cabe destacar en este apartado las altas concentraciones de moléculas que presenta el vino 
Tradicional respecto a los otros vinos en la mayoría de los compuestos de envejecimiento; 
4-Etilguaiacol, 4-Etilfenol, 4-Vinilguaiacol y 4-Vinilfenol. Estas moléculas aportan olores especiados, 
ahumados, a cuero y notas fenoladas.

El vino Reserva debe presentar aromas de coco y clavo, debido a la presencia respectivamente 
de c-Whiskylactona y Eugenol.

Es curioso que todos los vinos sometidos a estudio contienen γ-Decalactona, incluso los vinos 
Joven y M. Carbónica, vinos que no han pasado por las etapas de envejecimiento o maduración,  
aunque en menor concentración.
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4.1.1.5 AROMAS DE MADERA PROCEDENTES DE LA BARRICA

Tabla 4.1.1.5: compuestos volátiles procedentes de crianza en barrica, en µg/l. 

Grafica 4.1.1.5: compuestos volátiles que provienen de la madera respecto al umbral (UFA).

UFA: Unidad olfativa aromática

Existen compuestos donde nos encontramos su concentración por encima del umbral de 
percepción, como es el caso de la Vainillina y la Trans-Whiskylactona.

El vino Tradicional contiene cantidades más elevadas de 4-Etilguaiacol y 4-Etilfenol que las que 
presentan el vino Moderno y el vino Tradicional. Estos compuestos aportan olores a cuero y 
fenolados.
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El vino Reserva destaca por sus aromas de coco, tostado y clavo, debido a la presencia de 
moléculas como la cis-Wihiskylactona, Siringaldehido y Eugenol. El vino Moderno destaca por 
la cantidad de Guaiacol que contiene respecto a los otros vinos que han pasado más tiempo en 
barrica. 

Todos estos datos analíticos indican las calidades potenciales aromáticas de las barricas en las que 
se han criado estos vinos. Los indicadores en los que nos vamos a fijar son las concentraciones 
del Eugenol y cis/trans-Whiskylactonas, que sirven para fijar la presencia de roble americano y del 
Siringaldehido, Siringol y Guayacol, marcadores de la presencia de barricas de roble francés. Tanto 
las barricas francesas como las americanas presentan estos compuestos, pero su concentración 
va a diferir ente las distintas procedencias (56). La edad de la barrica también influye en la cesión 
de compuestos aromáticos, ya que una barrica vieja cederá menos moléculas al vino que una 
barrica nueva.

Examinando los datos obtenidos en el presente análisis, vemos que los que vinos que mas cis/
trans-Whiskylactonas y Eugenol tienen son el vino Tradicional y el Reserva, respecto al Moderno, 
que también contiene pero en menor cantidad. Esto nos indica la presencia de barrica americana 
en el vino Tradicional y Reserva respecto al Moderno. También cabe destacar que el vino Reserva 
tiene una concentración mayor que el Tradicional de estos componentes, por lo que se podría 
pensar que se ha usado mayor cantidad de barrica nueva en el Reserva y mayor cantidad de 
barrica vieja en el Tradicional y como se ha visto en este último, la presencia del 4-Etilfenol y 
4-Etilguaiacol indica que el vino Tradicional se ha criado posiblemente bajo la presencia de la 
levadura contaminante conocida como Brettanomyces.

Por otra parte, la presencia de Siringaldehido y Siringol en mayor medida en el vino Reserva y 
Moderno respecto al Tradicional, es un indicio de barrica francesa probablemente nueva. Esto no 
excluye la crianza en barrica francesa en el vino Tradicional, sólo que los resultados obtenidos 
hacen pensar en una menor proporción de la misma o también, debido a lo anteriormente descrito, 
la presencia de 4-Etilfenol y 4-Etilguaiacol hace sospechar que se ha utilizado algo de barrica vieja 
con presencia de levaduras contaminantes típicas de la madera.

En cuanto a la presencia de Guaiacol, el vino Moderno destaca respecto al Tradicional y Reserva 
en este compuesto, lo que hace pensar en el uso único o mayoritario de barrica francesa nueva, 
ya que se le presupone menor tiempo en barrica que los dos vinos anteriores y un nivel de 
tostados superior.

En resumen, viendo la composición en moléculas que provienen de las barricas, se podría pensar 
que tanto el vino Tradicional como el Reserva han sido criados en barrica americana y francesa. 
El vino Tradicional ha sido criado en barrica vieja frente al Reserva, en contacto con barricas más 
nuevas, y por último, que el vino Moderno ha pasado menor tiempo en barrica francesa nueva que 
el resto de vinos madurados en barrica.
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4.1.1.6 AROMAS CAUSANTES DE DEFECTOS ORGANOLÉPTICOS

Tabla 4.1.1.6: compuestos volátiles causantes de defectos.

Grafica 4.1.1.6: compuestos volátiles causantes de defectos respecto al umbral (UFA). 

UFA: Unidad olfativa aromática

Los defectos organolépticos que se pueden dar en el vino tienen distintos orígenes. El análisis de 
los vinos evidencia la presencia de algunos de los defectos descritos con anterioridad.

Todos los vinos presentan pequeñas cantidades de Acetato de Etilo, aunque en mayores cantidades 
en el vino de M. Carbónica y sobre todo, en el vino Tradicional, la presencia de esta molécula les 
puede aportar olores a pegamento. Esta alteración es debida principalmente a la actuación de 
bacterias acéticas, en concreto, este compuesto es indicador del comienzo de la enfermedad del 
picado acético (64). 

Al igual que en el caso anterior, todos los vinos analizados contienen 1-Octen-3-Ol, que aporta 
olores a hongo y champiñón. El vino que presenta mayores concentraciones de este compuesto 
es el vino Joven.
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La presencia de olores a moho o humedad puede deberse a microorganismos que a partir de los 
precursores presentes originan los compuestos que confieren estas características (53), o también 
debido a la presencia de moho en la uva, que comunica un olor y sabor a moho inconfundible 
(64), es lo que en Rioja se denomina “canecido”.

El 4-Etil-fenol está muy presente en el vino Tradicional y algo en el Reserva, lo mismo ocurre con 
el 4-Etil-guaiacol, confiriendo sobre todo al vino Tradicional olores a cuero y carácter fenolado. 
El 4-Etil-guaiacol también está presente en el resto de los vinos analizados en concentraciones 
muy bajas. La responsable de la presencia en la mayoría de los casos de estas moléculas es la 
levadura contaminante Brettanomyces (65). 

En cuanto a la presencia de Dimetil Sulfuro (DMS), que aporta olores azufrados de reducción, 
se encuentra en todos los vinos analizados, aunque destaca en el Reserva, Tradicional y el vino 
Joven.

4.1.2 RESULTADOS ESTADÍSTICOS  MEDIANTE  ANÁLISIS DE COMPONENTES 
PRINCIPALES (ACP)

Una vez obtenidos todos los datos, se hace difícil caracterizar e interpretar cada uno de los vinos 
en estudio, ya que muchas de las moléculas analizadas no sólo se encuentran en un único vino, 
sino que se encuentran en varios de ellos. Por ello se hace necesario utilizar una herramienta 
estadística que nos permita caracterizar los perfiles de los vinos y que sea capaz de destacar las 
moléculas más significativas a la hora de diferenciar unos de otros.

Para ello se a aplicado el análisis factorial mediante  Análisis de Componentes Principales (ACP), 
analizando cada grupo de aromas por separado.

4.1.2.1 AROMAS VARIETALES Y PREFERMENTATIVOS

Según el análisis factorial, en este caso se puede constatar que el plano definido por los ejes 
factoriales explica un 81,79% de la varianza, lo que es muy bueno a la hora de exponer la 
interpretación del mismo. En la parte izquierda del gráfico se representan las variables (compuestos 
químicos analizados) y en la parte derecha se representan las observaciones (vinos del estudio).

Graficas 4.1.2.1 y 4.1.2.2: ACP de los compuestos volátiles varietales y prefermentativos. 
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Los vinos pueden caracterizarse según las moléculas pertenecientes a las familias de aromas 
varietales y prefermentativas de la siguiente manera:

• Joven: debido a la presencia de Cis-3-Hexen-1-Ol, Linalol y m-Cresol, que presentan aromas 
a hierba, uva moscatel, pimienta y cuero.

• M. Carbónica: debido a la presencia de 1-Butanol, β-Damascenona, Acetato de Linalol y 
β-Citronelol, que presentan principalmente aromas frutales, como de uva moscatel y cítricos.

• Tradicional: es el vino peor representado, ya que se encuentra en la parte central del gráfico, 
por lo que resulta complicado sacar conclusiones acerca del mismo.

• Moderno: debido a la presencia de Linalol y Cis-3-Hexen-1-Ol, con aromas afrutados y de 
hierbas.

• Reserva: debido a la presencia de Metionol, con aromas azufrados

4.1.2.2 AROMAS FERMENTATIVOS

Grafica 4.1.2.3 y 4.1.2.4: ACP de los compuestos volátiles fermentativos. 

En este caso, la estructura factorial es capaz de explicar el 80,55% de la varianza. Los vinos 
mejor representados por las moléculas pertenecientes a los aromas fermentativos y por tanto, los 
mejores definidos en este sentido, son:

• Joven: más caracterizado por la Acetoína y la gamma-Butirolactona, compuestos propios de 
ciertos aromas de oxidación cetónicos.

• M. Carbónica: debido a la presencia de Acetato de Isoamilo, que aporta aromas a plátano, 
Hexanoato de etilo y Butirato de etilo, que aportan aromas frutales, de manzana y piña y 
florales como la violeta, Acetato de Feniletilo que aporta aromas a rosa y lácteos y de pastelería 
debido a la presencia del Diacetilo.

• Tradicional: debido a la presencia de Lactato de Etilo y de Ácido Isobutírico presenta aromas 
lácticos, como queso, leche y nata. El Succinato de Etilo aporta aromas dulzones de miel y el 
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Ácido Acético aporta notas de acidez volátil y acescencia.

• Reserva: debido a la presencia de β-Feniletanol y 2-Metilbutirato de etilo, éste vino se 
caracteriza por la presencia de aromas frutales y florales, como la rosa, también de bombones, 
anisados y balsámicos.

4.1.2.3 AROMAS DE CRIANZA O ENVEJECIMIENTO

Grafica 4.1.2.5 y 4.1.2.6: ACP de los compuestos volátiles de envejecimiento.

Los vinos mejor representados por las moléculas de aromas propias de envejecimiento con una 
estructura factorial capaz de explicar el 76,90% de la varianza y por tanto, los mejores definidos 
en este sentido, son:

• Joven y M. Carbónica: debido a la presencia de Benzaldehído, Vainillato de Metilo e 
Isoeugenol II, que presentan aromas a vainilla y especias. Ambos vinos se encuentran muy 
próximos entre si, por lo que se interpretan de la misma manera.

• Tradicional: debido a la presencia de 4-Etilfenol y 4-Etilguaiacol este vino puede presentar 
olores a cuero y fenolados, aunque también, debido a las concentraciones de γ-Decalactona 
y el 4-Vinilguaiacol, puede aportar aromas de nuez de coco y tostados.

• Reserva: debido a la presencia de cis/trans-Whiskylactona, Eugenol, 4-Alil-2,6-dimetoxifen y 
Vainillato de Etilo, este vino debe presentar aromas de coco, vainilla, clavo, especias y humo.
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4.1.2.4 AROMAS DE MADERA PROCEDENTES DE LA BARRICA

Grafica 4.1.2.7 y 4.1.2.8: ACP de los compuestos volátiles de madera. 

• Tradicional: debido a la presencia de 4-Etilfenol y 4-Etilguaiacol seguramente presente 
aromas a cuero y fenolados.

• Moderno: caracterizado por el Alcohol Furfurílico, Guaiacol y el Metil-guaiacol, presentando 
muy posiblemente aromas a torrefactos, especias y ahumados.

• Reserva: debido a la presencia de Siringaldehido, Siringol, Alilsiringol, cis-Whiskylactona, 
Eugenol y Vainillina, nos encontraremos con aromas agradables que vienen de una barrica 
sana, mostrándonos aromas especiados como clavo y vainilla, así como tostados y de 
caramelo.
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4.1.2.5 AROMAS CAUSANTES DE DEFECTOS ORGANOLÉPTICOS

Grafica 4.1.2.9 y 4.1.2.10: ACP de los compuestos causantes de defectos.

• Joven: debido a la presencia de 1-Octen-3-Ol, este vino puede presentar olor a hongo o 
champiñón.

• M. Carbónica: debido a la presencia de Estireno puede presentar olores a plástico, aunque 
las concentraciones están muy por debajo del umbral.

• Tradicional: debido a la presencia 4-Etilfenol y 4-Etilguaiacol, presenta olores a cuero y 
fenolados.

• Moderno: no presenta defecto alguno de forma perceptible al encontrarse en el centro del 
plano factorial.

• Reserva: debido a la presencia de Dimetilsulfuro, puede presentar sensaciones a reducido 
o aromas azufrados.

4.1.3 PERFILES QUÍMICOS SENSORIALES CARACTERÍSTICOS DE LOS VINOS:

Una vez analizados estadísticamente todos estos parámetros, las características que definen a 
cada uno de los vinos sometidos al estudio son los siguientes:

• Joven: presenta compuestos aromáticos propios de notas herbáceas, frutales, de especias 
y cuero debido a la variedad y la complejidad de los procesos prefermentativos. También 
presenta olores a champiñón.

• M. Carbónica: este vino está marcado principalmente por los compuestos de aroma frutal, 
con multitud de moléculas que describen aromas cítricos, como el limón, moscatel, plátano, 
piña y notas florales, como la rosa y la violeta, además de aromas lácteos y de pastelería.
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• Tradicional: presenta relación con compuestos de aromas lácticos, de leche, nata y queso, 
además de aromas dulzones como la miel, aunque presenta también sensaciones de acidez 
volátil. La crianza le ha aportado aromas de nuez de coco y tostados, pero también ha sufrido 
seguramente una contaminación por parte de la levadura Brettanomyces, lo que le aporta 
olores a cueros y fenolados.

• Moderno: presenta compuestos aromáticos que expresan aromas florales de violetas y 
frutales como las ciruelas, el plátano y limon. Se muestran a su vez ligeras notas herbáceas. 
Su paso por barrica se evidencia por la presencia de compuestos que aportan aromas a 
tostados y torrefactos, asi como especiados y ahumados. 

• Reserva: presenta compuestos aromáticos con recuerdos frutales y florales como la rosa, 
pero por lo que destaca es por la singularidad que le ha proporcionado la crianza en barrica, 
con aromas a bombones, especiados como la vainilla y anisados. Además seguramente tenga 
aromas balsámicos. También aromas a coco, ahumados y tostados. Es posible que además 
presente sensación de reducción por la presencia de compuestos azufrados.

Estos son los resultados que nos confiere el análisis químico y estadístico de los componentes 
aromáticos de los cinco vinos evaluados, pero por encima de éstos análisis está la percepción 
humana de los aromas, herramienta imprescindible para evaluar la calidad sensorial de los vinos.

En relación al aroma, a día de hoy no existe un índice aromático que de forma global indique en un 
vino su probable intensidad y naturaleza del impacto, ni que a la vista de los datos cuantitativos de 
sus componentes volátiles nos diga a que olerá exactamente, a no ser que el vino tenga un defecto 
bien marcado (59). Por ello, nace la necesidad de relacionar estos resultados numéricos con un 
panel de jueces expertos y de consumidores que nos dé una mejor idea de cómo interpretar cada 
uno de los vinos estudiados.
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4.2 MEDIDA DE LA FIABILIDAD DEL PANEL DE JUECES EXPERTOS Y OBTENCIÓN DEL 
PERFIL DESCRIPTIVO DE LOS VINOS

Para la configuración de un buen panel de jueces expertos capaces de elaborar el perfil descriptivo 
de los vinos comerciales de la Tesis, se eligió un grupo de catadores especializados debidamente 
entrenados. Previo al análisis de los vinos en estudio se les realizó un ejercicio de validación del 
panel para conocer su fiabilidad. 

En la metodología de medida de la fiabilidad y precisión del conjunto de jueces, como en cualquier 
otro análisis, la herramienta utilizada resulta fundamental para poder valorar la «calidad» de la 
información que obtengamos. En el caso del análisis sensorial, esta herramienta la constituye el 
panel de catadores formados por jueces expertos. Normalmente, la fiabilidad de un panel de cata 
se aborda desde dos enfoques diferentes aunque complementarios: la repetibilidad individual y la 
concordancia entre catadores (51).

Cualquier evaluación debe estar asociada a una medida de incertidumbre o error. El análisis 
sensorial no es una excepción, por lo que resulta fundamental conocer su fiabilidad. Existen 
numerosos sistemas para verificar el funcionamiento de un panel de catadores, aunque uno de 
los más utilizados y que proporciona mayor información es el Análisis de la Varianza (ANOVA), 
(50) y (51). Esto debe ser así cuando consideramos a los catadores entrenados como un grupo 
de personas seleccionadas y entrenadas y que poseen un conocimiento o habilidad para evaluar 
sensorialmente diversos productos y si sus valoraciones son totalmente objetivas y reproducibles 
cuando el grupo está bien entrenado y no utilizan términos hedónicos o de preferencia, entonces, 
su actuación es comparable a la de un aparato de laboratorio.

Para verificar la fiabilidad del panel se han seguido 4 pasos:

1. Selección de las muestras adecuadas, algunas similares entre ellas, otras ligeramente diferentes 
y otras claramente diferenciadas, lo que permitió ver la capacidad discriminante de los catadores 
en casos extremos. Debe intentarse que tanto las similitudes como las diferencias entre muestras 
se den en el mayor número posible de atributos incluidos en el perfil descriptivo.

2. Evaluación de las muestras sensorialmente siguiendo la metodología habitual de trabajo. Es 
aconsejable analizar réplicas en sesiones diferentes de trabajo. 

3. Realización de un análisis de la varianza catador a catador, donde se incluya el producto y la 
sesión como efectos fijos del modelo y así permitir valorar atributo a atributo y catador a catador la 
repetibilidad individual y el poder discriminante de cada uno de ellos. La información obtenida en 
este análisis permitió detectar posibles desviaciones y, por tanto, tomar las medidas correctivas 
necesarias para cada combinación catador-atributo.

4. Realización de un análisis de la varianza global. En el modelo se incluyeron el producto, 
el catador, la sesión y la interacción catador x producto como efectos fijos. El análisis de esta 
interacción constituye un excelente indicador del grado de desacuerdo entre catadores. Así pues, 
el panel está bien entrenado cuando la interacción catador-producto no es significativa para ningún 
atributo. También se obtiene información sobre la repetibilidad y el poder discriminante global del 
panel. La información obtenida permite diseñar un plan de entrenamiento personalizado para 
cada catador y atributo con el objetivo de aumentar el grado de acuerdo entre catadores y reducir 
el error total de la medida.

El éxito y confiabilidad de los resultados de estas pruebas dependen en gran medida de la 
selección, entrenamiento, estandarización y evaluación sensorial de los jueces, para lograr la 
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máxima veracidad, sensibilidad y reproducibilidad en los juicios que emitan (82). Por otra parte, 
para obtener los mejores resultados posibles, el tipo de escala que se debe utilizar tiene que 
ser fácil para los jueces y debe medir de forma correcta los atributos utilizados, características 
o actitudes, por lo que los descriptores usados en las escalas sensoriales deben ser familiares, 
fácilmente interpretables y nada ambiguos.

4.2.1 VERIFICACIÓN DE LA FIABILIDAD DEL PANEL DE JUECES EXPERTOS

Se han evaluado 16 vinos de diferentes categorías y todos ellos pertenecientes a la D.O. Ca. Rioja 
y con contacto de madera en la crianza del vino, utilizándo la ficha oficial de cata de la OIV, ficha 
que penaliza a nivel de puntuación y evalúa cada una de las fases de la cata: fase visual (FV), fase 
olfativa intensidad FO Int.) y calidad (FO Cal.), fase gustativa intensidad (FG Int.) y calidad (FG 
Cali.) y finalmente, la armonía (FA). La misma cata se ha realizado en dos sesiones separadas 
en el tiempo y sirviendo los vinos en secuencias diferentes para cada una de ellas. Debido a que 
la validación del panel requería varias sesiones y varias repeticiones de los vinos, sólo se pudo 
evaluar completamente a una parte de los panelistas, los más disponibles. 

El software utilizado para los análisis estadísticos de fiabilidad del panel es el Panel Chek, 
disponible de forma gratuita en internet. Software desarrollado en 2008 por Research Council of 
Norway y varios socios de empresas privadas utilizando modelos matemáticos preestablecidos.

1- Los gráficos donde se representan medias y desviación estándar son una buena herramienta 
para detectar diferencias en el uso de escala por parte de los catadores y también valores atípicos. 
En el gráfico 4.2.1.1 se puede observar que el catador 3 presenta una media de 15,84 y una 
desviación estándar (STD) de 7,15, mientras que el catador 6 tiene una media de 12,65 y una 
STD de 4,36. A pesar de que el uso de escala no está relacionado directamente con la calidad 
de los catadores, es interesante para detectar y corregir errores, disminuyendo interacciones y 
mejorando las calibraciones entre catadores. 

Gráfico 4.2.1.1: medias y desviación estándar de los catadores en la fase de armonía (FA).

2- Las representaciones llamadas diagrama de puntos contienen la media del panel completo 
(línea continua) y las medias de cada catador por muestra representadas en puntos. Los atributos 



101

 Resultados y discusión

se sitúan a lo largo del eje X y la puntuación de los evaluadores a lo largo del eje Y, junto con la 
media para todas las muestras (muestras replicadas) en forma de línea continua, reflejando el 
patrón de propiedades del producto. En cada atributo se añade una línea vertical indicando el 
rango de puntuaciones usado por el panel, debiendo ser lo más estrecha posible. 

En el gráfico 4.2.1.2 observamos el diagrama de puntos para dos muestras idénticas catadas en 
dos sesiones diferentes (muestra 9 y 16). Finalmente el perfil obtenido del vino es prácticamente 
idéntico gracias a la aportación en conjunto de todos los catadores, pero hay diferencias entre 
ellos. Hay catadores que puntúan la misma muestra de la misma forma en las dos sesiones, 
como los catadores 2, 3 y 5, mientras que el catador 6, en la primera sesión dispersa mucho las 
muestras idénticas. Los catadores 5 y 6 usan las escalas de forma muy diferente entre ellos, 
aumentando mucho el rango de puntuaciones general del panel.

Gráfico 4.2.1.2: diagrama de puntos para dos muestra idénticas catadas en dos sesiones diferentes.

3- El análisis de replicados mediante Anova de dos vías permite mostrar los resultados en tres 
gráficos: efecto catador, efecto producto y efecto interacción catador x producto, donde las barras 
representan si existe efecto producto o catador para cada atributo, indicando si hay inconsistencia 
entre las diferencias de muestras replicadas. La barra de color (amarillo, naranja, rojo) significa que 
parece ser tal y una barra gris que no la hay. El color de la barra indica el valor p correspondiente: 
Amarillo: p <0,05, Naranja: p <0,01 y Rojo: p <0,001. La altura de la barra es el valor F. 

En el gráfico 4.2.1.3 podemos observar que el efecto producto es significativo para todos los 
atributos, y todos a niveles de p muy bajos (p<0,001), lo que significa que el panel de catadores 
discrimina muy bien los productos mediante los atributos utilizados. Existen diferencias entre 
atributos, la variable FA Int. es la que mejor diferencia las muestras y la FG Int. la que menos. 

Los atributos tienen un efecto catador significativo y con valores de p my bajos (p<0,001). Lo 
que indica que los catadores utilizan la escala de puntuaciones de forma diferente, presentando 
diferencias entre ellos. Cuando cruzamos los atributos con el efecto catador/producto, vemos 
que existen interacciones entre ellos, sobre todo para la variable FA Cal. y la Armonía (p<0,001), 
menos para la FV y FG Cal. (p<0,05), lo que es negativo de cara a la fiabilidad del panel, sobre 
todo en estos atributos medidos.
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Gráfico 4.2.1.3: análisis de replicados mediante Anova de dos vías, efecto catador, efecto producto y efecto 
interacción catador x producto.

4- Los análisis de correlación tipo Tucker-1 sirven para hacer una valoración global de las 
diferencias entre catadores. Se pueden realizar análisis multivariantes teniendo en cuenta los 
atributos para obtener una visión conjunta de las relaciones entre ellos. Para ello se usa la 
metodología Tucker-1 (PCA de consenso). Este método permite detectar catadores que difieren 
del resto y atributos afectados por su mal funcionamiento cuando existen replicados. El método 
Tucker-1 es usado principalmente como herramienta rápida de supervisión del funcionamiento 
de un panel de cata y determinar cómo mejorarlo. Para un panel entrenado y bien calibrado, las 
cargas de correlaciones para cada atributo bajo investigación deben estar cercanas al círculo 
exterior y los catadores próximos entre sí. Si están dispersos, es que no hay acuerdo entre el 
panel. Además, si un catador está dentro del círculo interno, es que explica menos del 50% de la 
varianza. 

Dos tipos de gráficos se generan en el método Tucker-1, el gráfico de puntuaciones común, el 
primer tipo, que enseña cómo las muestras se relacionan entre sí en base a las evaluaciones 
de los catadores. En el caso que nos ocupa, podemos observar en el gráfico 4.2.1.4 como los 
catadores 3 y 4 consiguen colocar sus puntuaciones frente a las medias del panel de cata por 
fuera de circulo central y dentro del círculo más externo, colocando además muy próximas las 
diferentes fases de la cata, lo que es muy positivo de cara a su fiabilidad como catador. Todo lo 
contrario ocurre con las posiciones conseguidas por el catador número 6, dispersas entre sí y 
dentro del círculo central. 
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Gráfico 4.2.1.4: correlación tipo Tucker-1 catador a catador según fases de la cata.

En la parcela cargas de correlación, el otro tipo de gráfico, cada punto muestra el atributo de 
un asesor específico. Cuanto más ruido contiene un atributo de un evaluador, más cerca del 
centro aparecerá el punto. Cuanto más estructurada sea la información de un atributo, más cerca 
aparecerá del círculo exterior (100% varianza explicada para ese atributo y 50% el círculo interior).

Gráfico 4.2.1.5: correlación tipo Tucker-1 teniendo en cuenta las fases de la cata según catadores.

En el gráfico 4.2.1.5 observamos como los catadores 5 y 6 son los menos integrados a nivel de 
consenso dentro del panel.
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5- Los gráficos Manhattan son una herramienta para proveer información de diferencias entre 
catadores visualizando la explicación de la varianza de cada combinación catador/atributo. El eje 
horizontal representa a los catadores y el eje vertical representa el componente principal del ACP 
individual. La explicación de la varianza acumulada se visualiza en colores (negro 0% y blanco 
100%). Si el color del gráfico es claro para un catador determinado, mejor explicación consigue 
ese catador en la diferenciación de muestras. 

Gráfico 4.2.1.6: gráficos Manhattan con la explicación de la varianza de cada combinación catador/atributo.

En el gráfico 4.2.1.6 se puede comparar la explicación de la varianza entre el catador 4 y 6, casos 
extremos donde el catador 4 consigue ratios muy positivos (97% en Armonía, más del 93% en 
las fases gustativas (FG Int. y Cal.), 87,2% en la FO Cal. 82% en FO Int. y en comparación con el 
catador 6 (máxima explicación en Armonía de 82% y mínima de 0,07% en la FV).

6- La representación de los valores F en una ANOVA de una vía para cada evaluador por 
separado sirve para comparar la habilidad de los catadores en la detección de diferencias entre 
los productos. De esta forma se pueden identificar catadores que no son capaces de detectar 
diferencias entre los productos para unos atributos determinados y que requieren atención por 
parte del líder del panel. Las posibles razones son baja sensibilidad a un atributo, pobre memoria 
sensorial o la falta de entendimiento en el atributo en cuestión. Los catadores que posean valores 
F superiores al 1% de significación, son catadores muy fiables para el atributo donde supera 
ese nivel, diferenciando las muestras de forma correcta. Cada línea vertical es el valor F de un 
catador para un atributo específico. El valor F es una medida de la capacidad de un evaluador 
discriminando muestras diferentes. Cuanto mayor sea el valor F, mejor para el catador. Las líneas 
rojas y negras indican el nivel de significación al 1% y 5% respectivamente.
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Gráfico 4.2.1.7: valores F en una ANOVA de una vía para cada evaluador por separado.

En el gráfico 4.2.1.7 observamos como los mejores catadores son 2, 3 y 4, ya que consiguen 
detectar diferencias entre los productos con niveles de significación de un 5% mínimo para casi 
todas las fases de la cata, sobre todo los catadores 3 y 4, y este último utilizando todos los 
atributos por encima del 1% de significación.

7- Los gráficos de correlación sirven para estudiar las relaciones entre las puntuaciones 
individuales de los catadores y la media del panel y muestran los datos de un atributo de forma 
simultánea. La puntuación por muestra de cada evaluador se representa frente a la puntuación 
media del panel para la misma muestra; un asesor (puntos rojos), mientras que los asesores 
restantes se muestran con puntos sin cubrir. Si un evaluador está totalmente de acuerdo con el 
promedio del panel, la muestra va a caer sobre la línea discontinua azul.
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Gráfico 4.2.1.8: gráficos de correlación de puntuaciones individuales de los catadores y la media del panel 
atributo a atributo para el catador 3.

En el gráfico 4.2.1.8 observamos los diagramas de correlación para las puntuaciones otorgadas 
por el catador 3, viéndose claramente como este catador siempre puntúa los vinos por encima del 
rango en comparación con el resto de catadores.

8- Los gráficos de perfil son otros tipos de gráficos que permiten comparar de forma individual a 
los catadores frente al consenso del panel completo, generando un gráfico para cada atributo. Es 
un sistema útil cuando el número de muestras no es muy alto, hasta 10 aproximadamente. Válido 
para visualizar diferencias de nivel y rango entre catadores. Este gráfico representa las muestras 
a lo largo del eje X y las puntuaciones para cada evaluador en el eje Y, junto con la media de los 
evaluadores representados por una línea continua en negro. La muestra más a la izquierda está 
en el puesto más bajo de valoración (baja intensidad del atributo) según el consenso y viceversa. 

Gráfico 4.2.1.9: gráficos de perfil para el atributo FG Calidad.
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El gráfico 4.2.1.9 muestra los perfiles en la FG Cal. de todos los catadores según un orden creciente 
de valoración de muestras, siendo mejor valoradas las muestras 9 y 16, que son idénticas, y las 
peores valoradas las muestras 3 y 14. Todos los catadores en su conjunto consiguen un nivel de 
significación de p muy bueno (p<0,001), por lo que el marco del gráfico aparece en color rojo. 
También se puede observar como el catador 5 se mueve por debajo de rango y el catador 3 por 
encima respecto a las medias del panel completo (línea negra continua).

9- Los gráficos de cáscara de huevo están basados también en la clasificación obtenida según 
intensidades puntuadas para un atributo. Visualiza diferencias de clasificación entre catadores. 
Muy útil cuando hay más de 10 muestras y son muy parecidos a los gráficos de perfil. Esta 
representación muestra cómo cada evaluador clasifica a todas las muestras analizadas en relación 
con el consenso.

La línea morada en negrita representa la línea de consenso, construida con los valores acumulados 
a nivel de ranking, mientras que cada una de las restantes líneas representa el ranking de un 
asesor específico. Cuanto más cerca de la línea de consenso esté la línea de un sólo evaluador, 
más este evaluador está en consenso con el grupo. La muestra más a la izquierda está en el 
puesto más bajo (baja intensidad de atributo) y viceversa.

En el gráfico 4.2.1.10 podemos ver como los catadores que más se ajustan a la línea de consenso 
morada en negrita son los catadores 3 y 5, siendo entonces los catadores que de forma más 
ajustada clasifican las muestras; mientras que los que más se alejan del consenso del panel son 
los catadores 1 y 6, sobre todo este último. Todos los catadores en su conjunto consiguen un nivel 
de significación de p muy bueno (p<0,001), por lo que el marco del gráfico aparece en color rojo.

Gráfico 4.2.1.10: gráficos de cáscara de huevo para el atributo Armonía.

10- Los gráficos p-MSE constituyen otra posibilidad para evaluar la capacidad discriminativa de 
los catadores según atributos. Esta función genera gráficos P-MSE mediante un ANOVA de una 
vía para cada evaluador. Los valores de MSE se representan a lo largo del eje X y los valores de 
p se representan a lo largo del eje Y. Cada punto en el gráfico representa un evaluador para un 
atributo específico. Los p-valores y MSE-valores son medidas de discriminación y repetitividad 
respectivamente.
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Gráfico 4.2.1.11: gráficos p-MSE para evaluar la capacidad discriminativa de los catadores en el atributo 
Armonía.

Cuanto más cerca un punto esté del origen de coordenadas (valores bajos para ambos, p y MSE), 
mejor será el evaluador en el atributo representado, como es el caso del catador 2 y 4 del gráfico 
4.2.1.11 cuando evalúan la fase Armonía. Esta estructura estadística informa al mismo tiempo de 
que un catador discrimina bien entre productos y reproduce de forma fiable sus puntuaciones, 
obteniendo en este caso niveles bajos en el valor p y MSE. Si un catador tiene un valor p bajo y un 
MSE alto indica que discrimina bien las muestras, pero utiliza una porción demasiado grande de 
la escala, como en el caso del catador 5. Todos los catadores en su conjunto consiguen un nivel 
de significación de p muy bueno (p<0,001), por lo que el marco del gráfico aparece en color rojo.

11- Los gráficos en tela de araña constituyen un sistema muy visual de los perfiles de cada 
muestra de vino según las medias otorgadas por el panel completo. Como se muestra en la figura 
4.2.1.12, que desde fuera del gráfico hacia dentro se pueden observar como quedan clasificadas 
cada una de las 16 muestras de vino en cada una de las seis fases de la cata, siendo las muestras 
9 y 16 las mejor valoradas, ya que aparecen en las posiciones más centrales y la peor valorada es 
la muestra 3, que aparece en la periferia. Esta interpretación se hace de esta manera ya que hay 
que recordar que la ficha de cata empleada por el panel es de tipo penalizador.

Gráfico 4.2.1.12: gráficos en tela de araña de las 16 muestras de vinos en los diferentes atributos de la ficha 
de cata.



109

 Resultados y discusión

Como conclusión principal en este apartado, se puede afirmar que las herramientas estadísticas 
y sensométricas utilizadas han permitido evaluar la fiabilidad de seis catadores expertos que 
llegaron a completar el trabajo de validación, identificando cuales son los catadores y atributos 
capaces de discriminar bien los productos, así como sus deficiencias, lo que puede permitir la 
mejora del panel mediante entrenamientos específicos diseñados para su corrección y que se 
realizaron posteriormente, haciéndolo extensivo al resto de jueces que no pudieron realizar este 
ejercicio por falta de disponibilidad en las pruebas de validación.

4.2.2. ANÁLISIS SENSORIAL DESCRIPTIVO DEL PANEL DE JUECES EXPERTOS

Mediante las puntuaciones obtenidas por los jueces expertos durante la realización de la cata 
descriptiva se consiguió obtener el perfil sensorial de cada uno de los vinos elegidos para el 
estudio.

	 • MV1: Muestra vino 1 → Joven
	 • MV2: Muestra vino 2 → M. Carbónica
	 • MV3: Muestra vino 3 → Tradicional
	 • MV4: Muestra vino 4 → Moderno
	 • MV5: Muestra vino 5 → Reserva

4.2.2.1 Fase visual:

Gráfico 4.2.2.1: Fase visual de los 5 vinos.

Los vinos seleccionados para el estudio son vinos que el panel de cata de jueces expertos define 
como limpios en general. Por su brillo y tonalidad destaca el vino de M. Carbónica y el Moderno, 
debido a los tonos rojos y violetas que marcan su juventud. En cuanto a intensidad, destacan el 
vino Reserva y el Moderno, ya que ambos contienen mucha más carga polifenólica. 
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4.2.2.2 Fase Olfativa:

Gráfico 4.2.2.2: Fase olfativa: aromas frutales y florales de los 5 vinos.

El vino de M. Carbónica destaca por la intensidad de sus aromas florales y frutales, tanto de 
fruta fresca como madura. Los aromas de plantas aromáticas le aportan complejidad. El vino 
Tradicional, por el contrario, destaca por la presencia de aromas de fruta pasificada.

Gráfico 4.2.2.3: Fase olfativa: aromas fermentativos de los 5 vinos.

Según la descripción del panel de jueces expertos, el vino que presenta mayores sensaciones de 
aromas de pastelería es el vino Tradicional, seguido del M. Carbónica y el Reserva. El vino de M. 
Carbónica destaca respecto a los demás por sus sensaciones lácticas, y a continuación el vino 
Joven, mientras que los vinos Moderno y el Reserva presentan aromas de mantequilla.

Gráfico 4.2.2.4: Fase olfativa: aromas relacionados con la crianza en barrica de los 5 vinos.
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El panel de jueces destaca la presencia intensa de aromas a roble, torrefactos, frutos secos y 
vainilla en el vino Tradicional. El vino Reserva destaca por la presencia de aromas balsámicos, 
especias, roble, torrefactos, frutos secos y vainilla.

Gráfico 4.2.2.5: Fase olfativa aromas relacionados con defectos de los 5 vinos.

 
En cuanto a la identificación de posibles defectos, el panel de jueces expertos ha detectado 
aromas animales, fenolados y de oxidación en el vino Tradicional. El vino Joven presenta olores 
químicos y el Moderno aromas a levadura y sensaciones a reducción. Los aromas minerales no 
deben considerarse como defectuosos en todos los casos, sino que algunas veces se presentan 
como una gran virtud, destacan principalmente en el vino denominado Moderno.

4.2.2.3 Fase gustativa y textura:

Gráfico 4.2.2.6: Fase gustativa y textura de los 5 vinos.
 

El vino de M. Carbónica destaca por su frescura, untuosidad (sensación de graso en boca) aunque 
presenta también sensaciones químicas. El vino Moderno y el Reserva son dos vinos con cierta 
astringencia debido a su carga polifenólica. Las sensaciones de amargor están relacionadas 
con la crianza en barrica. Se puede presuponer que el vino que más carga tánica cedida por la 
barrica es en este caso el vino Reserva, presentando más sensaciones amargas, seguido por los 
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vinos Tradicional y Moderno. Ocurre prácticamente lo mismo con las sensaciones de sequedad y 
astringencia. 

Por otra parte, se puede decir que los vinos seleccionados para la Tesis, cada uno en su estilo, están 
equilibrados y cumplen con los perfiles buscados para el estudio de preferencias de consumidores 
que se va a abordar posteriormente.

4.2.2.4 Sensación retronasal:

Gráfico 4.2.2.7: Sensación retronasal de los 5 vinos.

Por vía retronasal, se detectaron atributos similares ya descritos en el caso del vino de M. 
Carbónica, que presenta sensaciones afrutadas y lácticas muy persistentes. El vino Reserva, 
y sobre todo el vino Tradicional, confieren sensaciones licorosas y de madera. El vino Moderno 
presenta aromas afrutados, herbáceos y sensaciones de madera y ligeros toques a reducción. El 
vino joven se caracteriza por dar en via retronasal sensaciones frutales y herbáceas.

El panel de cata de jueces expertos, describió cada uno de los vinos con las siguientes 
características:

• Joven: es un vino de carácter frutal en nariz y boca que destaca por sus aromas herbáceos, 
notas de plantas aromáticas y sensaciones lácticas.

• M. Carbónica: destaca por su brillo y tonalidad debido a los colores rojos y violetas que 
muestran su juventud. En nariz encontramos aromas florales, plantas aromáticas, frutales de 
fruta fresca y madura, ademas de sensaciones lácticas y de pastelería. En boca es untoso y 
persistente, en el que se hacen presentes las sensaciones lácteas y afrutadas. 

• Tradicional: presenta aromas a fruta pasificada, pero en este vino lo que está presente es 
su crianza en barrica, por lo que sobresalen aromas a pastelería, roble, torrefactos, frutos 
secos y vainillas. Por otra parte, sobresalen olores fenolados y de oxidación. En boca su largo 
paso por barrica se hace presente por ciertas notas a amargor, de astringencia y sensaciones 
licorosas.

• Moderno: es un vino brillante que destaca por su color intenso y tonalidad que hace referencia 
a su juventud y carga polifenólica. En nariz se hacen presente las plantas aromáticas, aromas 
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a levadura y mantequilla y reducciones positivas estilo mineral. Su paso por barrica aparece 
en boca con notas de astringencia y amargor.

• Reserva: presenta un color intenso debido a su carga polifenólica. En nariz se advierte 
la presencia de aromas a plantas aromáticas, pastelería, mantequilla, aunque destacan los 
relacionados con su crianza, sobresaliendo el carácter balsámico y los aromas a especias, 
roble, torrefactos, frutos secos y vainillas En boca, encontramos notas de astringencia, amargor 
y licorosas que indican su largo paso por barrica.
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4.3 MAPA SENSORIAL DE PREFERENCIAS (PREFMAP)

4.3.1 ANÁLISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES (ACP)

En un primer lugar, crearemos un plano sensorial realizando un ACP (Análisis de Componentes 
Principales) teniendo en cuenta la puntuación de los atributos de los vinos por el panel profesional 
de jueces.

El ACP es un método estadístico muy eficaz para el análisis de datos cuantitativos (contínuos o 
discretos) que se presentan bajo la forma de matrices de M observaciones / N variables. Permite 
visualizar y analizar rápidamente las correlaciones entre las N variables y M observaciones en un 
gráfico de dos o tres dimensiones, construido de tal forma que la dispersión o cercanía entre los 
datos sea capaz de explicar las diferencias o similitudes de las muestras descritas teniendo en 
cuenta las variables utilizadas.

Los límites del análisis tipo ACP vienen del hecho de que se trata de un método de proyección, 
y de que la pérdida de información inducida por la proyección sobre únicamente dos ejes puede 
provocar interpretaciones erróneas. Algunas estrategias permiten, sin embargo, evitar estos 
inconvenientes.

El primer resultado interesante a analizar es la matriz de las correlaciones obtenida y los valores 
propios, que están afortunadamente vinculados a un concepto muy simple, la calidad de la 
proyección cuando pasamos de N dimensiones a un número más débil de dimensiones. 

Idealmente, los dos primeros valores propios debieran corresponder a un % elevado de variabilidad, 
de manera que la representación sobre los dos primeros ejes factoriales fuera de buena calidad. 
Cuando las variables están lejos del centro del gráfico y cerca las unas de las otras, entonces se 
puede afirmar que están significativamente correlacionadas y además de forma positiva (R cerca 
de 1). Cuando se encuentran ortogonales unas de las otras, entonces están significativamente no 
correlacionadas (R cerca de 0). Cuando están simétricamente opuestas con respecto al centro, 
entonces están significativamente correlacionadas de forma negativa (R cerca de -1).

Cuando las variables están cerca del centro del gráfico, entonces cualquier interpretación es 
arriesgada y es necesario referirse a la matriz de correlaciones o a otros planos factoriales 
formados por nuevos ejes para interpretar los resultados. 

El círculo de correlaciones es también útil para interpretar el grado de significación de los ejes. Para 
confirmar el hecho de que una variable está fuertemente vinculada a un factor, debe consultarse la 
tabla de los cosenos: mientras más elevado es el coseno (en valor absoluto), más vinculada está 
la variable al eje. Mientras más cerca está el coseno de cero, menos vinculada está la variable a 
dicho eje. 

Uno de los objetivos del análisis factorial tipo ACP es representar los individuos u observaciones 
en un mapa (o un plano de dos dimensiones) obtenido a partir de las correlaciones de las variables 
obtenidas durante la cata (descriptores sensoriales) y así, identificar tendencias de estilo en los 
vinos analizados según sus proyecciones en el plano factorial. 

Centrándonos en nuestro estudio, en primer lugar, crearemos el mapa sensorial realizando un 
ACP con los datos obtenidos del panel de jueces expertos, ya que cuando vayamos a crear la 
cartografía de preferencias, lo vamos a realizar mediante el método PREFMAP, que como ya  
hemos indicado con anterioridad, se trata de un mapeo externo de preferencia. PREFMAP es un 
método que permite unir las preferencias expresadas por los consumidores a las características 
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físico-químicas, sensoriales o descriptivas de los productos (25). En nuestro caso, el estudio que 
hemos realizado mediante PREFMAP, se han cruzado las preferencias del panel de consumidores 
(210 participantes en la cata hedónica), con los atributos sensoriales que han sido valorados y 
cuantificados por el panel de jueces expertos.

Una vez registrados los datos y colocados en tablas, se procedió a analizar las componentes 
principales mediante el programa XLSTAT, realizando un ACP de todo el conjunto de datos: 
color, aroma, gusto y retrogusto ofrecidos por el  panel de jueces expertos al que llamamos ACP 
global, necesario para, posteriormente relacionarlo con las preferencias aportadas por el panel de 
consumidores.

Análisis de Componentes Principales global:

Gráficas 4.3.1.1 Y 4.3.1.2: ACP global de atributos sensoriales de los vinos catados por el panel de expertos 
(ejes F1 y F2). 

En las gráficas 3.3.1.1 y 4.3.1.2 podemos relacionar únicamente los atributos que presentan un 
porcentaje de variabilidad alta, en concreto con una variabilidad del 74,24% de los factores F1 y 
F2, donde se puede ver que los vinos de maceración carbónica, el panel de jueces expertos los 
relaciona con aromas florales, lácteos, fruta fresca e intensidad aromática. El vino Moderno se 
distingue por cierta mineralidad y astringencia. El vino que hemos designado como Tradicional se 
distingue por tener aromas licorosos, de oxidación, mantequilla, animal y de madera, mientras que 
el vino Joven se distingue por su sensación de acidez y aroma a plantas aromáticas.

En esta representación de los factores que representan los ejes F1 y F2 al 74,24% queda poco 
definido el vino llamado estilo Reserva, por ello debemos evaluar otros factores que nos den mejor 
representatividad de este tipo de vino.
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Gráficas 4.3.1.3 y 4.3.1.4: ACP Global de atributos sensoriales de los vinos catados por el panel de expertos 
(ejes F1 y F3)

Mediante la evaluación de los factores F2 y F3 con un porcentaje de explicación de las variables 
del 41,11%, podemos definir los atributos que diferencian al vino tipo Reserva del resto de vinos, 
diferenciándose de los demás por sus aromas balsámicos, equilibrio, complejidad, calidez e 
intensidad aromática.

Nos pareció interesante conocer más profundamente cuáles eran los atributos que marcaban 
la diferenciación entre estos tipos de vinos, por lo que procedimos a realizar un análisis de 
componentes principales de las percepciones aromáticas, gustativas y retronasales por separado.

Análisis de componentes principales de los atributos aromáticos:

Gráficas 4.3.1.5 y 4.3.1.6: ACP de los atributos aromáticos de los vinos catados por el panel de expertos (ejes 
F1 y F2).
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Con una explicación de la varianza del 81,18% por los factores F1 y F2, se puede decir que los 
vinos en cuanto a sensaciones aromáticas, se distinguen por los siguientes atributos;

• Joven: se distingue por la presencia de aromas de plantas aromáticas

• M. Carbónica: se distingue por las sensaciones florales y lácteas, además de por su intensidad 
y aromas de fruta fresca y madura.

• Tradicional: se distingue por sus aromas a pastelería, frutos secos, roble, torrefactos, olores 
animales, fenolados y de oxidación.

• Moderno: se diferencia por sus aromas minerales, teniendo un perfil más reductivo.

• Reserva: se diferencia por sus aromas balsámicos, a especias, herbáceos y mantequilla, 
aunque este es el peor representado por los dos ejes elegidos.

 Análisis de componentes principales de los atributos gustativos:

Gráficas 4.3.1.7 y 4.3.1.8: ACP de los atributos gustativos de los vinos catados por el panel de expertos (ejes 
F1 y F2).

Con una explicación de las variables del 70,91% utilizando en la representación los factores F1 
y F2, se puede decir que los vinos en cuanto a sensaciones gustativas se distinguen por los 
siguientes atributos;

• Joven: se distingue por las sensaciones en boca vegetal y ácida.

• M. Carbónica: se distingue por las sensaciones en boca de equilibrio y frescura.

• Tradicional: se distingue por su gusto amargo y su sequedad, mostrando un perfil parecido 
al vino tipo Reserva.

• Moderno: se diferencia por su sensación táctil astringente en boca.
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• Reserva: se diferencia por su sensación amarga en boca.

Estos resultados son lógicos, ya que tanto el vino Tradicional como el tipo Reserva han pasado 
mucho tiempo en barrica, lo que les ha aportado tanínos responsables de provocar sensaciones 
más amargas y secantes en boca.

Análisis de componentes principales de los atributos aromáticos en boca y retronasal:

Gráficas 4.3.1.9 y 4.3.1.10: ACP de los atributos aromáticos en retronasal de los vinos catados por el panel de 
expertos (ejes F1 y F2).

 Con una explicación de las variables del 74,03% de los factores F1 y F2, se puede decir que los 
vinos en cuanto a sensaciones boca-retronasal se distinguen por los siguientes atributos;

• Joven: se distingue por las sensaciones en boca-retronasal herbáceas y vegetales.

• Maceración carbónica: se distingue por las sensaciones en boca-retronasal frescas y 
lácticas.

• Tradicional: se distingue por su sensación en boca amarga y retronasal licorosa con aromas  
de madera.

• Moderno: se diferencia por su sensación en boca-retronasal herbácea y algo 			 
reducida.

• Reserva: se diferencia por su sensación en boca amarga y retronasal licorosa, con recuerdos 
a madera, con cierta complejidad y sensaciones cálidas.
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4.3.2 CLUSTER DE CONSUMIDORES EN CATA HEDÓNICA

Para conocer la preferencia por los distintos tipos de vino, el panel de cata hedónica contestó a 
una serie de preguntas que se valoraron cuantitativamente dependiendo su importancia.

-. ¿Cuál es su vino favorito de la cata y por qué?, (+5).

-. ¿Cuál de los vinos catados nunca volvería a tomar?, (-5).

-. ¿En qué ocasiones tomaría cada uno de éstos vinos?, (+2).

-. Después de esta cata ¿va a optar por alguno de los perfiles de vino que no conocía?, o bien, 
¿aunque lo conociera, si no lo consumía habitualmente lo va a incorporar en su ingesta?. 
(+10).

La evaluación de estas cuestiones dio como resultado que el vino mejor puntuado en la cata era 
el M. Carbónica, seguido del Moderno y el Reserva. El que menos gustó fue el vino Tradicional, 
ya que su baja calificación indica que aunque exista un numero considerable de catadores que lo 
valoraron positivamente, hay un grupo numerosamente mayor de participantes en la cata que lo 
penalizó.

Tabla 4.3.2.1: valoraciones globales asignadas de los consumidores a cada uno de los vinos
 

Se tienen en cuenta los resultados obtenidos en la encuesta realizada a los 210 consumidores 
empleados en las catas. Los consumidores cuyo número es muy importante, son agrupados en 
clases homogéneas con el fin de facilitar la interpretación de los resultados del método PREFMAP 
que será empleado posteriormente. El método de clasificación elegido para tal fin es el de 
Clasificación Ascendente Jerárquica (CAJ). 

Las opciones Centrar/Reducir es activada dentro del programa estadístico para evitar que 
algunas variables influyan demasiado sobre el resultado en el caso de que existan problemas de 
escala. La opción “Truncamiento automático” es activada para obtener el dendrograma (o árbol 
de clasificación) a elección del propio software.

El primer resultado es el diagrama de los niveles. Su forma proporciona información sobre la 
estructura de los datos. Cuando son observadas variaciones importantes, se obtiene una 
agregación de estructuras homogéneas. Es en parte, sobre esta base, que está creado el 
truncamiento automático que permite determinar el número de grupos homogéneos a obtener.

El gráfico 4.3.2.1 es el dendrograma obtenido, que representa de manera clara la manera en la 
que el algoritmo procede para reagrupar los individuos y luego los subgrupos. Al final, el algoritmo 
ha reagrupado progresivamente todas las observaciones. La línea de puntos representa el 
truncamiento y permite visualizar los seis grupos homogéneos que fueron identificados. 
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Gráficas 4.3.2.1: Dendograma  obtenido según arboles de clasificación de consumidores.
  

Gráfica 4.3.2.2: preferencias por los distintos tipos de vino de cada tipo de perfil de consumidores.

• Perfil 1: muestra preferencia por el vino de M. Carbónica y cierto rechazo por  el Joven, (27 
catadores → 12,9%).

• Perfil 2: muestra preferencia por el vino Reserva y ligero rechazo por el vino Tradicional, (28 
catadores →13,3%).

• Perfil 3: muestra preferencia por el estilo Moderno principalmente, aunque también le 	
gusta el de M. Carbónica, (24 catadores →11,4%).

• Perfil 4: muestra preferencia por el vino de M. Carbónica principalmente, aunque también le 



121

 Resultados y discusión

gusta el Joven, el Moderno y el Reserva por igual. Pero se caracteriza por el rechazo al vino 
Tradicional, (60 catadores →28,6%)

• Perfil 5: muestra preferencia por el vino Tradicional y es al que menos le gusta el vino de M.  
Carbónica, (46 catadores →21,9%).

• Perfil 6: el vino que mas le gusta es el de estilo Moderno y muestra rechazo por el vino 
Joven,  (25 catadores →11,9%).

4.3.3 MAPA DE PREFERENCIAS EXTERNO (PREFMAP)

Se ha elegido esta metodología porque para poder saber qué atributos definen a cada uno de 
los perfiles de consumidores obtenidos mediante jerarquización, necesitamos conocer mediante 
un panel de jueces expertos los atributos que mejor los definen. El PREFMAP en nuestro caso 
relaciona los atributos definidos por el panel de jueces expertos que describen a cada uno de los 
vinos con las preferencias de cada uno de los perfiles de consumidores obtenidos. 

Cuando se realiza un mapa de preferencias cruzando datos de los jueces sensoriales expertos y el 
panel de consumidores, se utiliza la clasificación jerárquica obtenida de las clases de consumidores 
y se cruzan con los ejes factoriales del análisis de componentes principales (ACP) de los jueces 
expertos, es decir, a partir de las coordenadas traspuestas de la matriz de datos formada con los 
centroides de las clases de los consumidores sintetizados en puntuaciones centradas y reducidas 
según los 6 perfiles y su relación con las coordenadas de las observaciones en el espacio factorial 
bidimensional de los jueces expertos, entonces se aplica el método PREFMAP.

En el mapa de preferencias existen varios modelos. El modelo vector se representan a los individuos 
en el mapa sensorial en forma de vectores. El tamaño de los vectores es una función de la R² del 
modelo: cuanto más grande es el vector, mejor es el modelo correspondiente. La preferencia del 
perfil será más fuerte cuanto más está en la dirección indicada por el vector. 

La interpretación de preferencia se ha hecho mediante la proyección de los diferentes productos 
(tipos de vinos) en los vectores (preferencia por el tipo de producto). 

Gráfica 4.3.3.1: mapa de preferencias de consumidores PREFMAP tipo vectorial. 
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Este tipo de gráfico va a representar en sus ejes los atributos que confieren una variabilidad mayor 
entre los tipos de vinos sometidos a estudio. Por una parte, encontramos tanto los vinos Moderno, 
Reserva y el Tradicional ubicados en la parte izquierda del eje F2, mientras que el vino de M. 
Carbónica y el Joven se encuentran en la parte derecha, por lo que se puede deducir que el eje 
F2 nos está indicando que un atributo diferenciador a la hora de elegir un vino es la presencia o 
no de madera. 

El análisis incluso puede ser más profundo, porque la proyección en el eje F2 de los puntos donde 
el “Preference Mapping” sitúa a cada uno de los vinos, nos indica que cuanto más nos vamos a 
la izquierda en el eje F2, es decir, cuando obtenemos valores más negativos en el eje, vamos a 
encontrar aromas que nos indican una mayor estancia en barrica o bien el uso de madera vieja o 
más tiempo en ella, por lo tanto define sensaciones aromáticas y gustativas relacionadas con ella.

Recorriendo el eje F2 desde el valor “0” hasta el “-8”, encontramos en primer lugar el vino Moderno 
(-1), que se caracteriza por haber pasado la fermentación maloláctica en barrica nueva y haber 
permanecido una corta estancia en barrica. A continuación nos encontramos con el vino Reserva, 
que había pasado más tiempo en barrica y que se caracteriza por aromas balsámicos y especiados, 
además de por las sensaciones amargas en boca. Finalmente, encontramos al vino Tradicional 
que presenta aromas fenólicos y torrefactos, además de sensación amarga en boca,  como en 
el caso del vino Reserva. Por el contrario, si recorremos el eje F2 en sentido positivo, no sólo no 
desaparecen los atributos relacionados con la madera, sino que encontramos más sensaciones 
frutales típicas de los vinos jóvenes. 

Por otra parte, atendiendo a la información que nos pudiera dar el eje F1, encontramos en la 
zona positiva del eje vinos como el Tradicional, Reserva y M. Carbónica, que se caracterizan 
por presentar aromas lácteos y golosos y gustativamente, se caracterizan por ser más suaves al 
paladar.

Resumiendo, recorriendo el eje F2 de derecha a izquierda, es decir de valores positivos a 
negativos, encontramos valores de ausencia de madera, juventud, y fructuosidad y florales. 
Conforme seguimos dirigiéndonos a valores negativos encontramos atributos relacionados con 
la crianza en madera, más francos y sin defectos cuando estamos cercanos al cero, pero cuando 
seguimos avanzando en el sentido de los valores negativos encontramos atributos de evolución 
y aromas fenolados.

En cuanto al eje F1, se puede deducir que los valores positivos de dicho eje nos dan idea del 
contenido en aromas dulces como los lácteos y la suavidad en boca, y los valores negativos de 
este eje nos dan idea, por los atributos de los tipos de vinos representados, de la presencia de 
aromas herbáceos.

Por otra parte, otra información muy importante que nos da el “Preference Mapping” es la 
preferencia que tiene cada tipo de perfil definido por unos determinados atributos descritos por el 
panel de jueces expertos.

En el mapa de preferencias con modelo vectorial, donde se toman en cuenta todas las fases de la 
cata, se puede observar como la Clase de consumidores 1 representa un vector de amplia longitud 
y con clara preferencia por el vino de M. Carbónica, siendo una clase además bien diferencia de 
las demás, ya que es la única que se sitúa en el cuadrante superior derecho y en una zona con 
una explicación de la varianza entre el 40 y 60%.

Las Clases 3 y 4 se muestran más proclives al estilo de vino Joven, pero mientras que la Clase 
3 tiene tendencias más modernistas, la Clase 4 muestra cierta querencia hacia el estilo de M.  
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Carbónica. La longitud vectorial de estas dos clases es de tamaño medio y se encuentra en una 
región con el mismo orden de significancia que la Clase 1.

La Clase 5 tiene una longitud vectorial también equiparable a las anteriores, pero de sentido 
totalmente contrario y más asociado al estilo de vino tipo entre el Tradicional y el Reserva.

Asi como la Clase 6, vectorialmente más corta, pero con tendencia a identificarse con el estilo de 
vino Reserva y Moderno. 

La Clase 2 en su representación vectorial no queda bien representada dada su escasa trayectoria 
en el plano, aunque intuitivamente, su proyección en los ejes indica la preferencia por el vino 
Reserva y el Moderno.

Para poder definir mejor la clase 2, se ha utilizado el modelo PREFMAP con estructura global 
circular.

Gráfico 4.3.3.2: mapa de preferencias de consumidores PREFMAP del tipo circular.

En el modelo circular representado en la figura superior se toma en cuenta el concepto de 
representación óptima. La superficie para el modelo tiene un máximo en términos de preferencia 
para la Clase 2 alejado del centro de los círculos, por lo que se puede interpretar que los vinos 
tipo Reserva, que es el tipo de vino más cercano, es el de mayor preferencia para esta tipología 
de consumidores.

RESULTADOS GLOBALES DE MAPA DE PREFERENCIAS SEGÚN PERFILES DE 
CONSUMIDORES

Encontramos finalmente las siguientes preferencias por perfiles según los resultados obtenidos a 
partir del Preference Mapping:

• Perfil 1: claramente y muy bien diferenciado, le gustan los vinos con un conjunto de aromas 
golosos, de lácteos, fruta y flores, con ausencia de madera y suaves al paladar. El vino que le 
define es el de M. Carbónica.
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• Perfil 2: le gustan los vinos con aromas balsámicos y especiados aportados por el  
envejecimiento en barrica. El vino que mejor le define es el Reserva.

• Perfil 3: principalmente le gustan los vinos que, aún teniendo madera, sobresalen las 
sensaciones frutales. El vino que le define es el vino Moderno.

• Perfil 4: le gustan los vinos con marcado carácter frutal y con ausencia de madera, aunque 
no necesariamente. El vino que le define es el M. Carbónica, aunque también el Moderno y el 
Joven. 

• Perfil 5: le gustan los vinos que han pasado por barrica, aunque prefieren los más evolucionados 
y los que puedan presentar olores fenolados. El vino que prefiere es el Tradicional.

• Perfil 6: le gustan los vinos que presentan aromas ligeramente golosos y lácticos, así como 
los atributos relacionados con la crianza en barrica, preferiblemente corta. El vino que prefiere 
es el Moderno.

La diferencia entre el Perfil 3 y el Perfil 6, es que aunque ambos prefieren el vino Moderno, los 
componentes del Perfil 3 prefieren en general más marcado el carácter frutal en los vinos, frente 
a los del Perfil 6, que prefieren los atributos obtenidos por el vino en su paso por la madera.

Respecto al Perfil 4, destacar que este perfil es al que le gustan y valoran de forma positiva varios 
tipos distintos de vino. Pero se ve claramente que lo que no le gustan son los que presentan 
atributos de envejecimiento oxidativo y los aromas fenolados, de hecho los rechaza.
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4.4 ENCUESTA SOCIOLÓGICA 

En la cata hedónica de consumidores participaron un total de 210 personas a las cuáles se les 
realizó una encuesta bastante completa a nivel socio-cultural, cuyos resultados se exponen a 
continuación. 

4.4.1 ENTORNO SOCIAL.

Para ello se evaluó la edad, sexo, lugar de residencia, nivel de estudios y dedicación ocupacional 
de todos los consumidores reclutados.

-. EDAD:

Tabla 4.4.1.1: Media de edades por perfil y media total, % de mujeres y hombres y % por perfil, mujeres y 
hombres respecto al total de participantes (%TM+H, % MUJERES T, % HOMBRES T). 

En este apartado se ha evaluado la edad media de cada uno de los perfiles. En todos ellos, a la hora 
de analizar individualmente cada uno de los perfiles, se ha visto que hay mucha heterogeneidad 
de edades, por ello se ha obtenido la media, lo que indica la tendencia de la edad para cada perfil. 

Como se puede observar, el Perfil 1 es el que presenta más número de personas de menor edad 
y el que principalmente prefiere el vino de M. Carbónica. Por otra parte, el Perfil 2 es el que tiene 
mayor número de personas de edad superior y que principalmente prefiere el vino Reserva. Cabe 
destacar que la persona más joven con 19 años se encontró dentro del Perfil 4 y las dos personas 
con más edad se encontraron en los Perfiles 5 y 6 respectivamente.

Gráfica 4.4.1.1: media de las edades por perfil de consumidores.
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-. SEXO:

En la cata hedónica de consumidores participaron un total de 210 personas, de las cuales 117 
eran mujeres (56%) y 93 eran hombres (44%).

Tabla 4.4.1.2: Número de mujeres y hombres por perfil, porcentajes por sexo y por perfil (% MUJERES, % 
HOMBRES), porcentajes de mujeres respecto al total de mujeres (% MUJERES TM), porcentajes de hombres 
respecto al total hombres (% HOMBRES TH), y % de mujeres y hombres respecto al total de participantes 
(%M+H, % MUJERES T, % HOMBRES T).

 

Gráfica 4.4.1.2: Porcentajes de consumidores por sexo y por perfil. 
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Gráfica 4.4.1.3: Porcentajes por sexo (% MUJERES, % HOMBRES) para cada uno de los perfiles individualmente, 
porcentajes de mujeres respecto al total de mujeres (% MUJERES TM) y porcentajes de hombres respecto 
al total hombres (% HOMBRES TH) por perfil y porcentajes de mujeres y hombres de un determinado perfil 
respecto al total de participantes (% MUJERES T y % HOMBRES T). 

 

El perfil que reúne un mayor número de participantes es el Perfil 4 (60 personas) que prefiere 
vinos que destacan principalmente por su juventud y fructosidad, tengan o no barrica, seguido del 
Perfil 5 (45 personas), que le gustan los vinos con carácter fenolado y crianza oxidativa. 

Las preferencias según el sexo nos indican que en los perfiles 1 y 3 es notable la preferencia de 
las mujeres sobre los tipos de vinos en los que prima la fruta, es decir, los vinos M. Carbónica y 
Moderno. También hay una ligera preferencia de las mujeres sobre los vinos que se describen en 
el Perfil 4 y 5.

Los vinos que han mostrado una mayor preferencia por parte de los hombres son los que se 
describen en el Perfil 2, vino Reserva con aromas frutales y barrica más nueva que aporta aromas 
especiados y tostados, y el Perfil 6, que describe la preferencia principalmente por el vino Moderno 
y rechaza el Joven.

Si hablamos exclusivamente de preferencias de un tipo de vino según sexo, nos encontramos el 
siguiente orden de preferencias:

	 - Mujeres: Perfil 4 > Perfil 5 > Perfil 1 > Perfil 3 > Perfil 2 > Perfil 6
	 - Hombres: Perfil 4 > Perfil 5 > Perfil 2 > Perfil 6 > Perfil 3 > Perfil 1

Tanto mujeres como hombres en general, muestran preferencia por vinos de carácter frutal, tengan 
o no barrica (Joven, Moderno y Reserva en su conjunto) y aunque muestran preferencia por el 
vino de M. Carbónica principalmente (Perfil 4), no es desdeñable el hecho de que hay muchos 
participantes que muestran preferencia por el vino tipo Tradicional. 

Destacar a nivel de diferencias, que los hombres muestran preferencia por el vino en el que 
destaca la fruta, pero que además tenga toques de madera (Reserva y Moderno) y las mujeres 
en cambio, prefieren el vino principalmente con un carácter frutal muy marcado (M. Carbónica y 
Moderno). 
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-. ENTORNO Y LUGAR DE RESIDENCIA:

El estudio se focalizó en el entorno de la D.O.Ca. Rioja, por ello, como ya se ha explicado con 
anterioridad, se envió a nivel de campaña de promoción del estudio a organizaciones de ámbito 
regional (Federación de Vecinos de La Rioja, ONGs, asociaciones sin ánimo de lucro, partidos 
políticos, sindicatos, colegios profesionales y medios de comunicación). Cuantitativamente se 
valora que se había convocado a unas 4.000 personas para que participaran en el estudio de 
preferencias de consumidores en torno al vino de la D.O.Ca. Rioja. Finalmente participaron 210 
catadores. Hay que destacar que a la cata acudieron muchas personas procedentes de fuera de 
La Rioja y también extranjeros de diferntes países.

Tabla 4.4.1.3: procedencia y medio de convocatoria de las personas asistentes al evento. 

De los asistentes a la cata, el 80% de los participantes comentó la procedencia de la información 
del estudio que se iba a realizar. El medio por el que más ha circulado la información, en el 31% de 
los casos, ha sido el “boca a boca” directamente o mediante Whatsapp de amigos y compañeros 
de trabajo. También se debe valorar el llamamiento realizado de profesores a alumnos de la 
propia Universidad de La Rioja. 

El 28% de las personas recibieron la información vía e-mail, en la mayoría de los casos habían sido 
remitidos por la Universidad de La Rioja, y un número considerable de correos, por la Asociación 
de Enólogos de La Rioja (AER), ARPROVI y La Asociación de Mujeres y Tecnología. El 17% 
recibió la información por medio de una “entidad pública o privada, partidos políticos y la ONCE.

Se preguntó a los consumidores asistentes por el lugar de nacimiento, residencia actual y código 
postal de residencia, datos que se exponen a continuación.

Tabla 4.4.1.4: número de personas según lugares de residencia.

Gráfica 4.4.1.4: número de personas por lugar y perfil de residencia.
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A la hora de determinar los lugares de residencia, se dividieron en las siguientes zonas:

	 • Logroño centro: centro cuidad hasta los límites incluyendo  “Las Gaunas”, “Madre de 		
	 Dios”, “El Cubo”, “Avenida de la Paz”, “Jorge Vigón” y “7 Infantes”.

	 • Logroño extrarradio: barrios de “Yagüe”, “El Arco”, “Valdegastea”, “Cascajos”, “La 		
	 Estrella”, ”El Campillo”, “Portillejo”, “Los Lírios” y “Avenida Madrid”.

	 • Ciudades dormitorio: Villamediana, Lardero, Navarrete, Fuenmayor y Oyón.

	 • Pueblos de La Rioja: su totalidad, excepto los que se han denominado “Ciudades 		
	 dormitorio”.

	 • Fuera de Rioja: no residentes habituales de La Rioja.

	 • Extranjero: no residentes habituales en España.

En lo que se refiere a los participantes en la cata de consumidores, las personas que viven dentro 
del cinturón de la ciudad (Logroño centro), están dentro del Perfil 4 seguido del Perfil 5. Las 
personas que viven en el extrarradio forman parte en mayor número de los Perfiles 2 y 4, que 
marcan más que la preferencia, el rechazo por el vino Tradicional, aunque es notable la presencia 
de personas del Perfil 5 que prefieren este tipo de vino. Esto puede ser debido a que son zonas 
en su mayoría de reciente construcción (salvo el caso de “Yagüe”, “La Estrella” y “Avenida de 
Madrid”) y por tanto, son zonas de población más joven que la zona denominada Logroño centro. 
Las personas que viven en pueblos lindantes con Logroño denominados “ciudad dormitorio”, 
mayoritariamente están incluidos en el Perfil 4, mostrando preferencia por los vinos frutales con o 
sin presencia de barrica y rechazando los vinos de carácter fenolado, como el Tradicional.

Por otra parte, en este estudio participaron 15 extranjeros, de los cuales, una mujer y un hombre 
pertenecían a la Unión Europea. Otro grupo formado por cuatro mujeres y dos hombres son 
suramericanos. Cada una de las mujeres de este pequeño grupo formaba parte de un perfil 
diferente, mientras que los hombres, ambos formaban parte del Perfil 2, es decir, les gustaban los 
atributos relacionados con el envejecimiento en barrica, pero rechazaban los aromas fenolados 
del vino de estilo Tradicional. Por último, había 7 mujeres chinas que mayoritariamente formaban 
parte del Perfil 5, es decir, su gusto preferente es por los vinos del estilo Tradicional. 

-. NIVEL DE ESTUDIOS Y ACTIVIDAD PROFESIONAL:

En la encuesta se recaba también por la formación académica y la actividad profesional de cada 
uno de los asistentes, como se puede apreciar en la imagen 4.4.1.1.
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Imagen 4.4.1.1: nivel de estudios y actividad profesional.

La mayoría de los participantes de la cata tenía una formación mínima de Bachillerato, ESO y 
Técnico Superior, perteneciendo estos al Perfil 1 (personas que les gusta el vino de M. Carbónica 
y rechazan el Joven), siendo el perfil de menor edad media y muchos de ellos aún en su fase de 
estudiante. Pertenecen a este perfil también un notable número de Licenciados. Cabe destacar, 
que es el perfil que menos heterogeneidad muestra en relación al nivel de estudios. Es notable la 
ausencia de niveles de formación de FP y FP II y de personas sin titulación, situación más propia 
en personas de mayor edad.

Gráfica 4.4.1.5: nivel académico por perfiles.

La mayoría de los componentes del Perfil 2 (personas que les gusta el vino Reserva y muestran 
rechazo por el vino Tradicional), son licenciados y diplomados.

El Perfil 3 (personas que les gusta el vino Moderno, aunque también muestran preferencia por 
los vinos de M. Carbónica) lo componen mayoritariamente personas con un nivel académico de 
Licenciatura seguido por Bachiller, BUP y Técnico Superior.

El Perfil 4 (personas que les gusta principalmente los vinos M. Carbónica, Joven y Moderno 
y que por otra parte, presentan rechazo por el vino Tradicional), es el que mayor número de 
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catadores lo constituye, y al igual que en el caso del Perfil 3, está mayoritariamente representado 
por personas que han cursado estudios de Licenciatura, Bachiller, BUP y Técnico Superior.

Muestra preferencia por el vino Tradicional el Perfil 5, mayoritariamente formado por personas 
con nivel de Bachillerato, ESO y Técnico Superior, aunque también está muy representado entre 
Diplomados y Licenciados.

En cuanto al Perfil 6 (le gusta el vino Moderno, pero muestra rechazo por el vino Joven), es en 
el que forman parte un mayor número de niveles de estudios finalizados. La mayoría de este 
grupo tiene nivel de Diplomado, Licenciado o Bachiller, aunque dentro del grupo también existen 
personas con nivel de estudios de Graduado Escolar.

-. ACTIVIDAD PROFESIONAL:
 
Gráfica 4.4.1.6: actividad profesional por perfiles.

Una vez analizados los datos obtenidos en las encuestas, se detectó un número importante de 
participantes en el estudio de preferencias de consumidores que están en el paro o trabajaban por 
cuenta ajena, la mayor parte de ellos como técnicos o como personal cualificado. 

Las personas que trabajan en “dirección”, directivos y autónomos, muestran preferencia por vinos 
de carácter frutal, con o sin presencia de barrica y rechazan los vinos fenolados.

En el grupo dentro del concepto de “administración” existe una ligera preferencia por el vino 
Reserva. Este vino, que describe la preferencia de los componentes del Perfil 2, es apreciado por 
personas que trabajan en administración, dirección, producción, departamentos comerciales y en 
general, por personas que trabajan por cuenta ajena.

Cabe destacar que las personas que trabajan en mantenimiento o en puestos de mando intermedio, 
muestran preferencia por el vino Moderno y rechazan el vino Joven. Los trabajadores cualificados 
prefieren los vinos M. Carbónica, Reserva y Moderno y rechazan ligeramente el vino Joven y 
Tradicional. En el caso de los técnicos es difícil sacar alguna conclusión, ya que muestran una 
clara preferencia por el vino Tradicional. Existe dentro de este grupo una controversia, ya que 
hay muchos técnicos que prefieren también el vino Moderno y muestran un claro rechazo por el 
Tradicional. Los trabajadores de baja cualificación prefieren el vino Moderno y muestran un ligero 
rechazo por el vino Joven. Cabe destacar la presencia sobresaliente de personas que forman 
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parte del Perfil 1 dentro del grupo de personas en paro. Esto puede ser debido a que este perfil 
lo conforman un mayor número de participantes con menor edad. Por una parte, los trabajadores 
por cuenta ajena prefieren el vino Moderno y el Reserva y rechazan el Joven, y por otra, el vino 
Reserva es el favorito entre las personas jubiladas y sin ocupación.
 
Para concluir con este apartado, se describe a continuación cual es la actividad u oficio a la que 
se dedican o están formados los participantes en el estudio:

• Perfil 1: el 59% son estudiantes y 30% son personas que trabajan o están formadas para 
realizar trabajos de alta cualificación (arquitectos, químicos, periodistas, profesores…).

• Perfil 2: el 39% son personas que trabajan o están formadas para realizar trabajos de 
alta cualificación (ingenieros agrónomos, periodistas, farmacéuticos, profesores, funcionarios, 
investigadores, enfermeros…), un 21% de trabajadores tienen cualificación media (cocineros, 
molineros, administrativos…) y un 7% son estudiantes.

• Perfil 3: es el grupo más heterogéneo. El 33% son personas de alta cualificación (enólogos, 
profesores, investigadores). Cabe destacar que dentro de este grupo el 21% son profesores, 
29% posee una cualificación media (oficial de primera, encargados, administrativos…) y 21% 
son estudiantes.

• Perfil 4: principalmente en un 33 % son profesionales de alta cualificación (directivos, 
economistas, enólogos, abogados…), de los que el 12% son enólogos, 25% estudiantes, 20% 
trabajadores de cualificación media y 8% de baja cualificación (monitor de esquí, agricultor…).

• Perfil 5: el 30% son profesionales de alta cualificación (ingenieros, investigadores…), el 
26% estudiantes seguidos con un 17% de personas de cualificación media (electricistas, 
comerciales…) y el 7% trabajadores de baja cualificación (operarios, artesanía…).

• Perfil 6: el 31% son profesionales de alta cualificación, 23% son trabajadores de 
cualificación media, 15% estudiantes y 8% son trabajadores de baja cualificación (auxiliares, 
dependientes…).

 4.4.2 PERSONALIDAD Y ENTORNO CULTURAL

-. PREGUNTA NÚMERO 1:

En la pregunta ¿Cómo definiría su personalidad? Se obtuvo la siguiente información con el objetivo 
de definir la personalidad de los participantes en el estudio, respondiendo a preguntas en las que 
se auto-definían ellos y su entorno evaluándose con una puntuación de 0 a 4, donde 0 significa a 
ausencia ese valor y 4 la mayor intensidad sobre el valor o atributo cuestionado.
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Imagen 4.4.2.1: personalidad propia y de su entorno por perfil.

A la hora de evaluar los resultados nos encontramos con la dificultad en su análisis de preguntas 
con tanta variación de respuestas. Por lo que se optó a elaborar representaciones de gráficos 
como el 4.4.2.1.

Un gráfico de estas características puede dar información a modo general de cuáles son los 
atributos de personalidad y valores más importantes y como se puede ver, los adjetivos honrado, 
trabajador y sincero son los valores más importantes para el conjunto de los encuestados, seguidos 
de cariñoso e inteligente. El resto de valores personales prácticamente se valoran por igual.

Pero es necesario conocer cuáles son los atributos de la personalidad que diferencian a los distintos 
perfiles de consumidores de una forma efectiva. Por ello, las respuestas que nos proporcionaron los 
participantes en la encuesta fueron analizadas mediante el método de análisis estadístico factorial 
de componentes principales (ACP). Este método ayuda, cuando existen multitud de parámetros 
o variables a analizar, a destacar los parámetros que marcan la diferencia entre perfiles y obvian 
las respuestas redundantes.

Gráfica 4.4.2.1: atributos de personalidad y valores propios por perfil.
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Gráficas 4.4.2.2 y 4.4.2.3: ACP de atributos de personalidad propia por perfil (ejes F1 y F2).

En los gráficos 4.4.2.2 y 4.4.2.3 se ha obtenido una varianza acumulada del 65,50% en la 
representación tomando en cuenta los ejes factoriales F1 vs F2. Si comparamos los ejes, el eje 
F1 muestra una buena correlación con actitudes románticas y ahorradoras, frente al eje F2 que 
muestra correlación con la sinceridad, pasión, inteligencia, extroversión y actividades fiesteras.

Según estos gráficos encontramos que el Perfil 1 y 4 están bien definidos por la personalidad 
de fiestero. Las personas del Perfil 2 se distinguen del resto por valorar más la solidaridad y el 
carácter ahorrador. Los componentes del Perfil 3 se caracterizan por ser románticos y cariñosos. 
El Perfil 5 lo forman personas que son ahorradoras y románticas. Por último, el Perfil 6 queda poco 
definido en la representación factorial al situarse muy cercano al centro del gráfico, aunque puede 
asociarse a personas valientes, apasionadas y extrovertidas cuando en el ACP se substituye el 
eje F2 por F3, como puede verificarse en los gráficos 4.4.2.4 y 4.4.2.5. 

Gráficas 4.4.2.4 y 4.4.2.5: ACP de atributos de personalidad propia por perfil (ejes F1 y F3).
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Con una varianza acumulada al cruzar los ejes F1 vs F3 del 62,11%, como se aprecia en la gráfica 
4.4.2.4 y 4.4.2.5, donde el eje F1 define la valentía y la pasión, mientras que el eje F3 muestra la 
sinceridad, la honradez y el cariño. Se puede definir a las personas que se agrupan en el Perfil 6 
como valientes y apasionadas. El Perfil 1 se define como grupo de personas con actitud cariñosa 
y fiestera. Es llamativo como el Perfil 2 lo forman personas sinceras, trabajadoras, ahorradoras y 
solidarias. El Perfil 4 queda indefinido por la ausencia de atributos de personalidad en su zona de 
encuadre.

Se puede entonces afirmar que quedan bien definidos a nivel de la personalidad, o mejor dicho,  
de los valores personales que les hacen diferentes a cada uno de los perfiles como sigue:

• Perfil 1: se distingue por ser cariñosos y fiesteros.

• Perfil 2: tiene actitudes sinceras, trabajadoras y solidarias.

• Perfil 3: son más románticos.

• Perfil 4: se distingue por valorar el carácter cariñoso y son algo fiesteros.

• Perfil 5: son personas más románticas y sobre todo ahorradoras.

• Perfil 6: son más valientes, extrovertidos y apasionados.

-. PREGUNTA NÚMERO 2:

En relación con el entorno social que les rodea: familia, amigos, trabajo, etc..., se les hizo la misma 
pregunta que en caso anterior, pero valorando a la gente de su entorno.

Nos encontramos con el siguiente resultado:

Gráfica 4.4.2.6: atributos de personalidad y valores por perfiles respecto a su entorno por perfil.

Los participantes en la cata describen a las personas que les rodean de forma general y en mayor 
frecuencia como personas honradas y trabajadoras. Los definen también como inteligentes y 
extrovertidos. Los valores que más echan de menos los encuestados respecto a las personas de 
su entorno son el ahorro y el romanticismo.

Mediante el uso del análisis estadístico factorial mediante Análisis de Componentes Principales 
(ACP), se obtuvieron los siguientes resultados como se puede apreciar en las gráficas 4.4.2.7 y 
4.4.2.8.
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Gráficas 4.4.2.7 y 4.4.2.8: ACP de los atributos de personalidad del entorno por perfil. 

 
A pesar de haber obtenido una varianza acumulada para los ejes F1 vs F2 del 82.20 %, no quedan 
bien definidas las cualidades que diferencian a las personas del entorno de los encuestados 
clasificados por perfiles. Aún considerando en la evaluación factorial otros ejes diferentes a éstos, 
no se ha podido conseguir alguna diferenciación objetiva, ya que las proyecciones de los perfiles 
sobre el plano no quedan expuestos en zonas ocupadas por las variables consideradas en forma 
de atributos de personalidad. 

Solamente el Perfil 2 puede caracterizarse por considerar a su entorno como personas cariñosas, 
sinceras, apasionadas y valientes. 

En en caso del plano definido por los ejes F2 y F3 la varianza acumulada descendió demasiado 
(30%), por lo que se desestimó. Pero si que se puede hacer una mención exclusiva para el 
Perfil 2, que considera a su entorno como personas más sensibles y empáticas, siendo personas 
capaces de ver los valores positivos de las personas que les rodean.

-. PREGUNTA NÚMERO 3:

Respecto a la pregunta ¿Con qué frecuencia va a estos eventos? conoceremos sus inquietudes, 
intereses y gustos dentro del entorno cultural que les rodea. Los participantes en la encuesta 
tuvieron que valorar con una puntuación de 0 a 4, donde 0 significa ninguna preferencia y 4 la 
mayor intensidad de preferencia sobre distintos tipos de actividades de ocio y aspectos culturales.
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Imagen 4.4.2.2: frecuencia de asistencia a eventos socioculturales.

Una vez analizadas las respuestas de los participantes en la encuesta, se obtuvieron los siguientes 
resultados:

Gráfica 4.4.2.9: preferencias y asistencia a eventos socioculturales por perfil.

( Ver leyenda completa en la imagen 4.4.2.2)

Atendiendo a la gráfica 4.4.2.9 vemos que los participantes en la cata hedónica y estudio de 
mercado muestran especial interés por las fiestas y jornadas gastronómicas, visitas a monumentos 
y parques naturales, así como la asistencia a ferias y exposiciones artesanales, catas de vinos 
o de otras bebidas. Por otra parte, en general, muestran menos interés por la ópera, el circo, los 
archivos históricos y los conciertos de música clásica. A simple vista, sí se puede ver que a los 
componentes del Perfil 6 les motivan los eventos culturales en general.

Se ha realizado un análisis de ACP para ver si existe alguna diferenciación entre los perfiles, ya 
que como en casos anteriores, se trata de un número de variables muy elevado. Con una varianza 
acumulada para los ejes F1 vs F2 del 62,40%, queda bien definidas la naturaleza que diferencian 
el tipo de ocio de cada perfil. 

En los gráficos 4.4.2.10 y 4.4.2.11 se puede ver que los componentes del Perfil 1 muestran 
preferencia por los ambientes de fiesta y celebraciones, a destacar su interés por las actividades 
en danza, peñas musicales y carnavales. 

Los componentes del Perfil 2 suelen interesarse y acuden con cierta frecuencia a exposiciones 
de pintura y/o escultura, visitan industrias y ferias o exposiciones de artesanía. Las personas 
que integran el Perfil 3 destacan por su gusto por el mundo del circo y por las visitas a parques 
naturales y espacios protegidos.
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Gráficas 4.4.2.10 y 4.4.2.11: ACP de preferencias y asistencia a eventos socio culturales (ejes F1 y F2).

Tanto los componentes del Perfil 4 como los del Perfil 6 se distinguen por el interés en jornadas 
y ferias gastronómicas, así como por la asistencia a exposiciones fotográficas. Las personas que 
componen el Perfil 5 destacan por su interés por el circo, los conciertos de música clásica y las 
visitas a parques naturales y/o nacionales.

Cuando se utiliza en el análisis factorial los ejes F1 vs F3, con una varianza acumulada del 58,26%, 
quedan bien definidas las cualidades que diferencian el tipo de ocio y se confirman los datos 
anteriores, quedando mejor definidas las diferencias entre el Perfil 4 y el Perfil 6, mostrándose en 
los gráficos 4.4.2.12 y 4.4.2.13 mayor preferencia por las catas de vino u otras bebidas del Perfil 
4 y el Perfil 6 por la asistencia a fiestas y jornadas gastronómicas.

Gráficas 4.4.2.12 y 4.4.2.13: ACP de preferencias y asistencia a eventos socioculturales.
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 Se puede decir entonces que quedan bien definidos los intereses, gustos y tipos de ocio por perfil, 
estando caracterizados de la siguiente manera:

• Perfil 1: le gustan las celebraciones públicas, las presentaciones de danza, los carnavales 
y las peñas musicales.

• Perfil 2: le gustan las exposiciones de pintura y/o escultura y visitar industrias, ferias y 
exposiciones artesanales.

• Perfil 3: le complace asistir al circo, ópera y visitar parques naturales y/o naturales.

• Perfil 4: acude a catas de vinos u otras bebidas y muestran interés por las jornadas y/o ferias 
gastronómicas. Están interesados también por la fotografía.

• Perfil 5: le gustan los conciertos de música clásica, el circo y los parques naturales.

• Perfil 6: le gustan las jornadas y fiestas gastronómicas, además de las catas de vinos u otras 
bebidas. 

-. PREGUNTA NÚMERO 4:

Respecto a la pregunta ¿Qué tipo de música escucha? Los participantes en la encuesta tuvieron 
que valorar con una puntuación de 0 a 4, donde 0 significa ninguna preferencia y 4 la mayor 
intensidad de preferencia sobre distintos tipos o estilos de música.

Imagen 4.4.2.3: tipo de música escuchada.

Nos encontramos con los siguientes resultados que se muestran en la gráfica 4.4.2.14.

Gráfica 4.4.2.14: preferencias por estilos de música por perfil.
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A modo general, se puede decir que la música más escuchada es la música del tipo pop y 
rock, seguida de la canción protesta o de cantautores suramericanos, también la alternativa. La 
que menos, la copla. De nuevo se hace necesario emplear el método estadístico de Análisis 
de Componentes Principales (ACP) para poder ver más fácilmente las preferencias que hacen 
diferentes a cada uno de los perfiles de consumidores.

Gráficas 4.4.2.15 y 4.4.2.16: ACP de preferencias por estilos diferentes de música (ejes F1 y F2).

 En las gráficas 4.4.2.15 y 4.4.2.16 con una varianza acumulada para los ejes F1 vs F2 del 66,58%, 
donde el eje F1 muestra una buena correlación con la preferencia por música suramericana, 
copla, canción protesta o de cantautores, rock e indie-alternativa, frente al eje F2, que muestra 
correlaciones elevadas por la preferencia hacia la música folk, jazz, clásica, flamenco, heavy, hip-
hop y pop, quedando claramente definidos los Perfiles 3 y 6. El perfil 3 se relaciona con personas 
que les gustan la música alternativa y el Rock, mientras que el Perfil 6, según estos resultados, 
son personas que les gusta la música suramericana, la copla, la canción protesta o de cantautor.  
También encontramos en estos resultados valores buenos para describir el Perfil 5, cuyos 
resultados indican la preferencia por la música folk, jazz, clásica y flamenco, lo que puede suponer 
un perfil rico en personas con nivel cultural alto y gusto por la música de culto.

Quedan menos definidos los Perfiles 1, 2 y 4, ya que no se podría asegurar cuáles son sus 
preferencias. De forma tímida podríamos sonsacar de los resultados que el Perfil 1 siente debilidad 
por el pop o hip hop, el Perfil 2 por el folk, el jazz, la música clásica y la flamenca, y el perfil 4 por 
la música indie, alternativa, jazz, clásica y folk.

Para ver si se puede llegar a una definición más precisa del resto de los perfiles en cuanto al gusto 
por los distintos tipos de música, se ha valorado la relación del eje F1 vs F3 con una varianza 
acumulada del 52,93%. 
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Gráficas 4.4.2.17 y 4.4.2.18: ACP de preferencias por estilos diferentes de música (ejes F1 y F3).

En este caso se corrobora lo dicho con anterioridad respecto a la definición del Perfil 5 y su 
preferencia por la música clásica, pero deja en duda los perfiles 1, 2 y 4. Es cierto que los gráficos 
4.4.2.17 y 4.4.2.18 muestran preferencia ligera para el perfil 2 por la música clásica y la copla y 
para el Perfil 4 por la canción protesta o de cantautor, suramericana, indie o alternativa y el hip 
hop.

Por ello se ha valorado que influencia tienen los ejes F1 y F4, aunque con una explicación de la 
varianza menor del 46,48%, como muestra la figura 4.4.2.19 y 4.4.2.20.

Gráficas 4.4.2.19 y 4.4.2.20: ACP de preferencias por estilos diferentes de música (ejes F1 y F4).
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Encontramos en esta ocasión bien definido el Perfil 1, que muestra preferencia marcada por el 
heavy y también se define el Perfil 2, con tendencia empática por el jazz y la canción protesta o de 
cantautor. 

Por lo que se puede afirmar que quedan bien definidos los gustos musicales de todos los perfiles, 
caracterizándose por lo siguiente:

• Perfil 1: preferencia por el heavy mayoritariamente, pero también el pop.

• Perfil 2: preferencia por el jazz y la canción protesta o de cantautor. 

• Perfil 3: preferencia por la música indie o alternativa y el rock.

• Perfil 4: preferencia por música suramericana, indie o alternativa y el hip hop.

• Perfil 5: preferencia por la música folk, jazz, clásica y flamenco.

• Perfil 6: preferencia por la música suramericana, copla, canción protesta y de cantautor.

-. PREGUNTA NÚMERO 5:

Para este tipo de pregunta: ¿Cuál es su frecuencia de lectura?, en la que sólo se ha tenido que 
responder marcando únicamente la opción elegida, es suficiente analizar el gráfico resultante del 
conjunto de las respuestas emitidas, ver gráfico 4.4.2.4.

Imagen 4.4.2.4: frecuencia de lectura.

Gráfica 4.4.2.21: frecuencia de lectura según perfiles.
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La mayor parte de los asistentes a la cata/encuesta lee a diario o varias veces por semana y 
relativamente, es poca gente la que lee una vez a la semana o con menor frecuencia.

A la vista de lo que indica el gráfico, los lectores más ávidos son los componentes del Perfil 2, ya 
que son los que más leen a diario sobre el resto de perfiles, seguidos prácticamente por igual de 
los componentes del Perfil 4 y 1. También, casi a la par del perfil anterior, nos encontramos con los 
componentes del Perfil 6 y 5, aunque este último presenta un subgrupo considerable que presenta 
un 13% de personas que leen menos de una vez al mes. Los menos lectores en general son los 
componentes del Perfil 3 y cabe destacar, que dentro de este perfil existe un subgrupo, 25% de 
los componentes, que solamente leen una vez al mes. 

Podemos definir los grupos según la frecuencia de lectura de la siguiente manera:

• Perfil 1: lee a diario, varias veces por semana o una vez a la semana.

• Perfil 2: es el más lector, principalmente lee a diario.

• Perfil 3: es el menos lector, el que más componentes del grupo tiene que leen menos de una 
vez al mes.

• Perfil 4: la mayoría lee a diario o varias veces a la semana.

• Perfil 5: la mayoría lee  a diario o varias veces a la semana, aunque hay un número 
considerable que no lee.

• Perfil 6: la mayoría lee a diario o varias veces a la semana.

-. PREGUNTA NÚMERO 6:

¿Qué soporte de lectura utiliza? La inmensa mayoría de los encuestados muestra adaptación 
a las nuevas tecnologías, utilizando diferentes soportes. Cada vez hay menos personas que 
únicamente leen o acceden a la información de manera tradicional mediante el soporte papel, así 
como hay pocas personas que únicamente utilicen el soporte electrónico como única fuente de 
lectura.

Imagen 4.4.2.5: soporte de lectura utilizada.
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Gráfica 4.4.2.22: Soporte de lectura utilizada.
 

Por otra parte resulta incongruente que componentes del Perfil 2 declaren en esta pregunta que 
no leen, cuando en la pregunta anterior no había nadie que leyera con menor frecuencia de un 
mes. Esto puede ser debido a algún error de comprensión en esta pregunta por parte de los 
encuestados.

-. PREGUNTA NÚMERO 7:

¿Qué tipos de documentos lee? Los participantes en la encuesta tuvieron que valorar con una 
puntuación de 0 a 4 los tipos de documentos que prefieren leer, donde 0 significa ninguna 
preferencia y 4 la mayor preferencia sobre distintos tipos de documentos. Por otra parte, para 
conocer el género de cada documento, se requirió que subrayaran sus preferencias sobre las 
opciones que figuraban en el cuestionario:

Imagen 4.4.2.6: tipos de documentos leídos.

En este caso y dada la complejidad de las respuestas, se analizaron los resultados directamente 
mediante ACP, debido que nos encontramos de nuevo con una cantidad muy grande de variables. 
Las opciones indicadas abordan un abanico muy extenso de posibilidades, por lo que de ésta 
manera se puede conocer de forma precisa ciertas inquietudes culturales de los participantes 
relacionadas con la lectura.

Con una varianza acumulada respecto a los ejes F1 vs F2 del 68,40%, si comparamos el eje F1, 
que muestra correlación con las preferencias por las revistas y cómics y el eje F2 por los libros 
y periódicos, se puede bien explicar las características de cada perfil, según se muestra en los 
gráficos 4.4.2.23 y 4.4.2.24.
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Gráficas 4.4.2.23 y 4.4.2.24: ACP de tipos de documentos de lectura, (ejes F1 y F2).

Como se puede observar en los gráficos precedentes queda muy bien definida la preferencia por 
la lectura de periódicos de las personas que componen el Perfil 6. Se muestra también preferencia 
por los componentes de los perfiles 3 y 4 por la lectura de revistas y cómics.

Cabe valorar la preferencia de los componentes del Perfil 5 y 2 por revistas y cómics debido a su 
cercanía en el gráfico al eje F1, mientras que el Perfil 1, aunque le falta definición por encontrarse 
en la parte central del gráfico, podría interpretarse su preferencia por libros, revistas y cómics.

Por ello se ha valorado las representaciones tipo ACP con otros ejes (F1 y F3), que representan 
valores porcentuales altos de varianza acumulada, un 62,28%, quedando muy bien definido el 
Perfil 5 y su preferencia por los cómics y se confirma la preferencia del Perfil 6 por los periódicos 
y de los Perfiles 2 y 3 por las revistas.
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Gráficas 4.4.2.25 y 4.4.2.26: ACP de tipos de documentos de lectura, (ejes F1 y F3).

Echando mano de la información arrojada por los promedios de las valoraciones facilitadas por los 
componentes de cada perfil, se puede también sacar las siguientes conclusiones:

Cabe destacar a groso modo, que los documentos mas leídos son los periódicos, seguido de los 
libros y revistas. Los menos leídos son los cómics. 

Gráfica 4.4.2.27: promedio de los distintos tipos de documentos de lectura utilizados por perfil.

Viendo la gráfica 4.4.2.27 se pueden confirmar los resultados obtenidos por el ACP, teniendo en 
cuenta no sólo la valoración numérica, sino también la preferencia de cada uno de los perfiles por 
el tipo de lectura. Quedando definidos los perfiles de la siguiente manera:

• Perfil 1: es el perfil más heterogéneo a la hora de tener alguna preferencia por tipo de 		
documento de lectura.

• Perfil 2: preferencia por los periódicos y las revistas.
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• Perfil 3: preferencia por las revistas y comics.

• Perfil 4: preferencia por los libros y cómics.

• Perfil 5: preferencia por cómics.

• Perfil 6: preferencia por los periódicos.

Por otra parte, también resulta interesante conocer las inquietudes y gustos de los diferentes 
perfiles según género de documentos leídos. Las siguientes gráficas dan una idea de la información 
que transmitieron los panelistas en la encuesta sociológica realizada.

Gráfica 4.4.2.28: porcentajes de tipos de documentos leídos por perfiles.

Como se puede observar, a más del 50% de los participantes en el estudio, sea cual sea su perfil, 
les interesa las informaciones de su entorno y leen periódicos locales.

Los componentes del Perfil 6, que destacan por su preferencia por los periódicos en cuanto a 
la lectura de documentos, prefieren los periódicos locales frente a los nacionales. De hecho, 
los perfiles 2, 4 y 5, que se diferencian por su preferencia por los cómics y revistas, están muy 
interesados por las noticias nacionales.

El tipo de revistas que leen los panelistas, al tratarse de un documento normalmente enfocado al 
entretenimiento, nos va a indicar las inquietudes que tienen según perfiles.

Gráfica 4.4.2.29: porcentajes de tipos de revistas leídas por perfiles.
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Desde un punto de vista general, las revistas más leídas son las de ciencia, vino, gastronomía 
y moda. Los componentes del Perfil 1 prefieren las de moda y ciencia por igual, los del Perfil 2 
prefieren las de ciencia, vino y gastronomía. Los del Perfil 3 prefieren las revistas del corazón, 
vino y gastronomía, ciencia y moda. Los componentes del Perfil 4 prefieren sobre todo revistas de 
vino y gastronomía seguidas de moda y ciencia. Los componentes del Perfil 5 se diferencian por 
su preferencia por las revistas de deporte, aunque también les gustan las de vino,  gastronomía y 
ciencia, y por último, los panelistas que forman parte del Perfil 6 destacan por su preferencia hacia 
las revistas de historia y ciencia.

La preferencia por la lectura según la naturaleza del cómic nos habla también acerca de las 
características culturales de los perfiles, ver gráfica 4.4.2.30.

Gráfica 4.4.2.30: porcentajes de tipos cómics leídos por perfiles.

Cabe destacar la preferencia que se tiene en general por los cómics clásicos frente a los cómics tipo 
manga. El Perfil 4, que se ha diferenciado claramente mediante el ACP, muestra una aceptación 
mayor que el resto de los perfiles hacia este tipo de género. Los componentes del Perfil 5, que 
también se han diferenciado por su preferencia por los cómics, presentan un perfil más clásico. El 
Perfil 4 son los que presentan menos aceptación hacia este tipo de género.

La temática de libros que leen los panelistas, al tratarse de documentos normalmente enfocados 
al entretenimiento y relax, al igual que las revistas, va a indicar las inquietudes que tienen a nivel 
cultural.

Gráfica 4.4.2.31: porcentajes de géneros de lectura por perfiles.
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Cabe destacar que a la hora de escoger un libro como documento de lectura, todos los perfiles 
prefieren leer novelas antes que ensayos y entre ellas, las de aventura e historia. 

Definiendo los perfiles, los panelistas con Perfil 1 les gustan sobre todo las novelas de aventura. 
Los panelistas que forman el Perfil 2 cabe destacar que les gustan y leen un amplio abanico de 
géneros, excepto la novela épica, para la que se mantienen en la media. Sus géneros favoritos son 
la novela histórica, de aventuras y la novela negra. Los miembros del Perfil 3 prefieren también la 
novela histórica, de aventuras y la novela negra. El Perfil 4 y 5 prefieren novelas de aventuras e 
histórica. El Perfil 6 prefiere novelas de aventuras.

-. PREGUNTA NÚMERO  8: 

Con el análisis de la siguiente pregunta, ¿Qué tipo de medio audiovisual utiliza?, como en el caso 
en el que se preguntaba por el soporte de lectura, se pretende conocer el conocimiento y actitud 
hacia las nuevas tecnologías.

Imagen 4.4.2.7: dispositivos con los que se escucha la radio.

Gráfica 4.4.2.32: promedio de los tipos de medios audiovisuales utilizados por perfiles.

Como se puede valorar a la hora de ver el gráfico 4.4.2.32, el uso de las nuevas tecnologías, 
móviles (celulares), MP3, ordenador y tabletas está muy extendido. Pero cabe destacar que la 
gente suele escuchar mayoritariamente la radio en receptores clásicos o bien, cuando se va en 
el coche.

Los participantes en la encuesta tuvieron que valorar con una puntuación de 0 a 4 los tipos de 
medios con los que escuchan música y noticias, donde 0 significa ninguna preferencia y 4 la 
mayor preferencia sobre distintos tipos de aparatos. Estos resultados van a dar una idea de la 
relación que tiene cada tipo de perfil con las nuevas tecnologías.
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Gráficas 4.4.2.33 y 4.4.2.34: ACP de tipos de medios utilizados por perfiles, (ejes F1 y F2).

Con una varianza acumulada con los ejes F1 vs F2 del 75,50%, queda bien definida la preferencia 
de los integrantes del Perfil 1 por el uso de celular, MP3 y el estéreo del coche a la hora de 
escuchar la música o las noticias. Queda también claro la preferencia por el receptor de radio 
tradicional que muestran los componentes del Perfil 2. Aunque se intuye la preferencia de los 
Perfiles 2 y 6 por el aparato clásico de radio.

Con una varianza acumulada de un 58,46% utilizando los ejes F1 y F3, se corroboran los datos 
anteriormente presentados, los componentes del Perfil 3 muestran preferencia por el estéreo del 
auto.

Gráficas 4.4.2.35 y 4.4.2.36: ACP de tipos de medios utilizados por perfiles, (ejes F1 y F3).  
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Podemos describir las preferencias de cada uno de los perfiles de la siguiente manera:

• Perfil 1: preferencia por el Celular o MP3 y por el estéro del auto, figurándose como un perfil 
de personas en continuo movimiento y que habitualmente usan las nuevas tecnologías.

• Perfil 2: preferencia por el aparato clásico de radio y lo suelen utilizar en el hogar o en el 
trabajo.

• Perfil 3: preferencia por el estéreo del auto.

• Perfil 5: preferencia por el receptor de radio y el estéreo del auto.

-. PREGUNTA NÚMERO 9:

Mediante la pregunta ¿Qué cadena de radio escucha?, aludiendo a cadenas de radio y televisión 
muy mediáticas, se pretende conocer de manera indirecta sus inquietudes y su perfil ideológico 
a nivel político.

Imagen 4.4.2.8: cadena de radio preferida.

Gráfica 4.4.2.37: ACP de cadenas de radio utilizadas según perfiles.

Las cadenas más escuchadas por los participantes en la cata son la SER y los 40 Principales. 
También es muy notable la presencia de otras cadenas que no hemos nombrado, debido a que 
los participantes son oyentes radiofónicos bastante activos y les gusta escuchar otro tipo de 
cadenas distintas a las de referencia. Por otra parte, RNE sigue siendo también una emisora 
importante para los panelistas tenidos en cuenta en el estudio.
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Cada uno de los perfiles se va a distinguir por el tipo de cadena que suele escuchar:

• Perfil 1: muestra preferencia por otras cadenas no mencionadas y por los 40 Principales, 
como se puede observar, les motiva la música actual y escuchan en menor grado cadenas 
con perfil ideológico.

• Perfil 2: escucha principalmente RNE y la cadena SER, además de otras cadenas y los 
40 Principales. RNE se valora como cadena neutra u oficial, por lo que si se compara la 
audiencia de la cadena SER, de talante progresista, frente a la suma de la cadena COPE y 
Onda 0, de carácter más conservador, se puede decir que éste grupo marca una tendencia 
más progresista que conservadora. 

• Perfil 3: escucha mayoritariamente y por igual la cadena SER y los 40 Principales y si 
lo comparamos con la suma de las cadenas conservadoras, claramente se ve una actitud 
progresista.

• Perfil 4: prácticamente la tendencia es idéntica que la que se da en el Perfil 3, pero en esta 
caso la diferencia con las cadenas conservadoras es menor. Es el perfil que más escucha 
otros tipos de cadenas de radio.

• Perfil 5: está interesado por igual en RNE, la cadena SER y la suma de Onda 0 y la COPE, 
por lo que es difícil sacar alguna tendencia ideológica.

• Perfil 6: muestra preferencia muy marcada por los 40 Principales y otras cadenas, seguido 
de la cadena SER y la suma de Onda 0 y la cadena COPE. Es decir, le gustan las cadenas 
de música, noticias y entretenimiento. También en este caso resulta muy aventurado marcar 
alguna preferencia ideológica.

-. PREGUNTA 10:

La pregunta ¿Qué tipos de páginas web visita con mayor frecuencia? va a permitir conocer el nivel 
de uso de Internet, si se utiliza como medio de ocio o como medio de comunicación o trabajo.

Imagen 4.4.2.9: tipo de páginas webs visitadas.

Gráfica 4.4.2.38: Tipos de páginas web visitadas.
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La gráfica 4.4.2.38  indica que las páginas web más utilizadas en la encuesta son principalmente 
Facebook, seguida de Wikipedia y YouTube. Es decir, que mayoritariamente Internet es utilizado 
como red social, herramienta de consulta y fuente de distracción (videos de música, tutoriales de 
aprendizaje…). Se utiliza también como medio de comunicación y trabajo mediante el uso del 
correo electrónico (Hotmail y Gmail). Gmail supera a Hotmail, quizás por que ofrece más servicios 
como por ejemplo la posibilidad de crear blogs. 

Las personas que forman parte del Perfil 1 son las que más visitan todos estos tipos de páginas 
web, seguido por los perfiles 3 y 4. Los que menos visitan estas páginas son los integrantes del 
Perfil 6.

Se ha utilizado el ACP con la finalidad de aclarar las preferencias en este sentido por perfil. Con 
una varianza acumulada para los ejes F1 vs F2 del 88,55% sólo queda bien definido el Perfil 1 por 
su preferencia por Hotmail, Wikipedia, Facebook y YouTube, lo que quedaba ya claro en el análisis 
de las gráficas 4.4.2.39 y 4.4.2.40

Gráficas 4.4.2.39 y 4.4.2.40: ACP de tipos de páginas web visitadas.

En este caso, debido a la similitud del comportamiento de todos los perfiles respecto al uso de 
internet y al estar muy generalizado, es muy difícil caracterizar perfiles según esta herramienta, 
por lo que sólo podemos decir que los componentes del Perfil 1 son los más activos en el uso de 
Internet.

-. PREGUNTA NÚMERO 11:

¿Qué tipos de programas ve en la televisión? Debido a que la televisión es el medio de comunicación 
y de entretenimiento más utilizado, esta pregunta es de las más complejas a la hora de analizar. 
Mediante sus respuestas conoceremos más profundamente la personalidad y motivaciones de 
cada uno de los perfiles.
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Imagen 4.4.2.10: tipos de programas vistos en TV.

Grafica 4.4.2.41: Preferencias según tipo de programa televisivo.

Los programas que más ven los panelistas son informativos, películas y series de ficción. Los 
programas que menos ven son los de chismorreo y realities shows.

Los componentes del Perfil 1 respecto de los demás perfiles, muestran una mayor aceptación 
por los programas de humor, series y ficción, programas de chismorreo y realities shows. Los 
componentes del Perfil 2 destacan porque son los que más documentales ven. Los componentes 
del Perfil 4 sobresalen porque son los que más debates, entrevistas y programas musicales ven 
y los componentes del perfil 6 destacan sobre el resto porque son los que más ven casi todo tipo 
de programas: informativos, series, ficción, películas, deportes y concursos.

Mediante el uso del método estadístico ACP se va a ver si existe alguna diferenciación entre los 
perfiles que a primera vista no se haya observado.
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Gráficas 4.4.2.42 y 4.4.2.43: ACP de preferencias por tipos de programas según perfiles.

Mediante la evaluación de los factores F1 y F2 con un porcentaje de explicación de la varianza 
del 68,57%, se puede definir las preferencias por los distintos tipos de programas de televisión de 
cada uno de los perfiles analizados.

El análisis de los gráficos 4.4.2.42 y 4.4.2.43 define los perfiles de consumidores de la siguiente 
manera:

• Perfil 1: muestra preferencia respecto a los demás por los realities shows, programas de 
humor, películas, series, ficción y entrevistas.

• Perfil 2: le gustan los debates y los documentales.

• Perfil 3: le gustan los musicales y las entrevistas.

• Perfil 4: se distingue respecto a los demás por su preferencia por los programas musicales, 
informativos y entrevistas.

• Perfil 5: le gustan los debates y documentales.

• Perfil 6: su programa favorito son los informativos.

Nos pareció interesante conocer más profundamente, dentro de las clases de programas que 
veían, cuáles y de qué tipo eran, por lo que se procedió a realizar un análisis de cada uno de ellos 
por separado.
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- Programas Informativos:

Gráfica 4.4.2.44: tipos de Informativos de referencia visualizados en TV.

Mayoritariamente, los informativos que más ven los panelistas son los de TVE y Antena 3 junto 
a la Sexta casi por igual, seguidos de Tele 5 y la 4 Noticias. Los informativos que menos ven son 
24h y la 2 Noticias.

El Perfil 1 destaca porque a la hora de ver este tipo de programas no ve en exclusiva un único 
canal. Ven mayoritariamente y por igual TVE y Antena 3, seguidos de la Sexta y la 4. El informativo 
que menos ven es la 2 Noticias. Se puede pensar que este grupo tiene a primera vista un perfil 
conservador. 

Los componentes del Perfil 2, mayoritariamente ven TVE seguido de la Sexta. El Perfil 3 muestra 
un conjunto de personas con el gusto más heterogéneo, es el que menos ve informativos, pero 
la gráfica 4.4.2.44 nos indica que los informativos que más ven son los de la Sexta y en conjunto, 
los de talante progresista.

Los componentes del Perfil 4 destacan por su preferencia por la Sexta Noticias seguida de TVE, lo 
que muestra una clara tendencia progresista. Por el contrario, el Perfil 5 indica una ligera tendencia 
conservadora, ya que mayoritariamente y por igual ve Antena 3 Noticias y TVE.

Con el Perfil 6 nos encontramos en una situación similar a la del Perfil 1, ya que aunque de modo 
visual se puede pensar que prima la preferencia por medios más conservadores, el sumatorio de 
medios progresistas lo equilibra, por lo que es muy arriesgado valorar tendencias.
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- Películas:

Gráfica 4.4.2.45: géneros de películas visualizados en TV.

El tipo de películas que suelen ver con mayor frecuencia los participantes en la encuesta son 
comedias, películas de aventuras y acción casi por igual. Las que menos suelen ver son las 
películas de terror y las mudas. Cabe destacar la ausencia de interés por las películas mudas por 
parte de los componentes de los perfiles 1, 3 y 4. Para definir los perfiles vamos a observar en que 
se distinguen cada uno de ellos estudiando el gráfico 4.4.2.45.

Las preferencias de géneros filmográficos por perfiles quedarían como sigue:

• Perfil 1: destaca frente a los otros perfiles por su preferencia por las películas de aventura y 
comedias, pero le gustan también las películas de suspense y animación.

• Perfil 2: le gustan las películas clásicas y mudas.

• Perfil 3: lo que más le gusta son las comedias y aventuras.

• Perfil 4: le gustan las comedias, las películas de aventuras y acción.

• Perfil 5: le gustan las películas de acción y destaca respecto al resto de los perfiles por su 
afición a las películas épicas, de drama, suspense y mudas. Es el perfil que muestra mayor 
interés por un número importante de géneros, por lo que se puede pensar que le gusta mucho 
el cine en general.

• Perfil 6: muestra una ligera preferencia respecto al resto de perfiles por el cine de terror y 
animación.



158

- Series/Ficción:

Gráfica 4.4.2.46: géneros de series y ficción visualizados en TV.

 
Los participantes en la encuesta mayoritariamente prefieren ver series del género de comedia 
seguida de series de acción y aventuras. Los que menos ven, son las series o ficción de terror. 

Por perfiles destacar que encontramos que los componentes del Perfil 1 son los que más series 
de ficción ven y muestran más aceptación por un mayor número de géneros, prácticamente de 
forma similar al Perfil 6. Los distintos perfiles se caracterizan por lo siguiente:

• Perfil 1: le gustan las películas de drama y suspense. Las que menos le gustan, con diferencia, 
son las series de ficción de género épico.

• Perfil 2: le gustan principalmente las comedias, pero muestran una ligera preferencia por las 
series de suspense.

• Perfil 3: aún teniendo las mismas preferencias, destaca por las series de aventuras.

• Perfil 4: además de la comedia y la acción, le gustan las series de drama, suspense y terror.

• Perfil 5: también le gustan las series de suspense y terror.

• Perfil 6: prefiere un número elevado de géneros, pero destaca por su interés por las series 
épicas.
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- Deportes:

Gráfica 4.4.2.47: tipos de deporte visualizados en TV.

La mayoría de los participantes ve los deportes denominados de balón, bola o pelota. También 
son muy vistos los deportes de motor. Los que más deporte ven los son los componentes del Perfil 
1, seguido de los del Perfil 6.

Los perfiles pueden quedar caracterizados de la siguiente manera:

• Perfil 1: destaca porque le gustan los deportes de balón, bola o pelota y la gimnasia.

• Perfil 2: no destaca respecto al resto de perfiles, pero mayoritariamente le gusta ver los 
deportes de balón.

• Perfil 3: le gusta ver deportes de balón, pero destaca por que es el perfil que más ciclismo 
ve. Le gustan también los deportes de invierno.

• Perfil 4: además de los deportes de balón, destaca por ver deportes de aventura y de 
invierno.

• Perfil 5: también le gustan, además de los deportes de balón, bola o pelota, la natación.

• Perfil 6: prefiere los deportes de bola y pelota y muestra una ligera preferencia frente al resto 
de perfiles por los deportes de aventura.
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- Documentales:

Gráfica 4.4.2.48: tipos de documentales visualizados en TV.

Los documentales más vistos son los de ciencia seguido de los de medioambiente, viajes e 
historia. Mientras que los menos vistos son los de literatura. 

Los diferentes perfiles se caracterizan por lo siguiente:

• Perfil 1: le gustan los documentales de ciencia y viajes.

• Perfil 2: destaca porque es el perfil al que más le gustan los documentales de medioambiente, 
aunque también le gustan los de historia y viajes.

• Perfil 3: le gustan los documentales de medioambiente, viajes y ciencia.

• Perfil 4: destaca por que le gustan los documentales de viajes y ciencia, aunque también le 
gustan los de medioambiente. Sobresale respecto al resto de los perfiles porque es el grupo 
que más documentales de música ve.

• Perfil 5: le gustan los de ciencia y medioambiente y es el perfil que ve más documentales 
de literatura.

• Perfil 6: prefiere principalmente los documentales de ciencia e historia, aunque también los 
de medioambiente y viajes.
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- Debates televisivos:

Gráfica 4.4.2.49: tipos de debates visualizados en TV.

Prácticamente se ven en la misma proporción los debates políticos y los de actualidad, incluso 
atendiendo al tipo de perfil. Los componentes de los Perfiles 1, 2 y 4 son los que más debates ven. 
Los componentes del perfil 2 y 3 ven por igual los debates, tanto políticos como de actualidad, 
mientras que los miembros del Perfil 1 y 4 ven más debates políticos. Los que menos debates ven 
son los componentes del Perfil 5 y tienen una ligera preferencia hacia los debates de actualidad, 
al igual que los miembros del Perfil 6.

- Musicales:

Gráfica 4.4.2.50: tipos de musicales visualizados en TV.

El conjunto de los participantes ve muchísimo más programas de música moderna que clásica. 
Esto puede ser debido a que en la actualidad hay pocos programas de música clásica en las 
televisiones de acceso gratuito. Los componentes del Perfil 1 son los que más programas de 
música ven, en concreto, son a los que más les gustan los de música moderna. Los componentes 
del Perfil 2, al igual que los del Perfil 6, apenas ven programas de música. Sí cabe destacar que 
los miembros del Perfil 3 tienen mayor preferencia por la música clásica que los demás. 
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- Realities Shows:

Gráfica 4.4.2.51: tipos de Realities visualizados en TV.

El conjunto de los encuestados ve con mayor frecuencia realities de convivencia y música. Los 
componentes del Perfil 1 son los que los ven más frecuentemente, y los que menos, los del Perfil    
2. Los perfiles 1, 3 y 4 prefieren los realities de convivencia y música principalmente. Los Perfiles 
2 y 6 prefieren los de convivencia y los componentes del Perfil 5 los de música.

-. PREGUNTA 12:

¿Cuáles son sus vacaciones ideales? Interesante pregunta para conocer en qué emplean el 
tiempo libre y vacacional los panelistas encuestados.

Imagen 4.4.2.11: tipo de vacaciones ideales.
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Gráfica 4.4.2.52: vacaciones ideales elegidas por perfiles.

                             ( Ver leyenda completa en la imagen 4.4.2.11)

Principalmente y con mucha diferencia, a las personas que acudieron a la cata hedónica les gusta 
viajar por el mundo, conocer otras culturas y su forma de pensar. Tienen interés por el arte y la 
gastronomía, ya sea visitando museos, monumentos o comiendo en restaurantes. También para 
muchos, las vacaciones son un momento de paz y tranquilidad con uno mismo. En general, les 
gusta poco utilizar las vacaciones para realizar voluntariados, por el contrario, les gusta más salir 
de discotecas y a la fiesta nocturna.

Las preferencias que muestran por perfil se pueden resumir en:

• Perfil 1: le gusta principalmente viajar y conocer otras culturas, llegándose a mimetizar con 
el entorno.

• Perfil 2: también le gusta viajar y conocer distintas culturas, además de la aventura. Para ellos, 
las vacaciones también suponen un momento de relax, no se les pasa en ningún momento la 
idea de invertir sus vacaciones en discotecas o fiestas nocturnas.

• Perfil 3: aunque le gusta viajar, mimetizarse con el entorno e incluso de aventura, no le 
disgusta la idea de pasar las vacaciones en un resort. Para ellos la paz y la tranquilidad 
es un argumento importante. No descarta tampoco, aunque en menor medida, dedicar sus 
vacaciones para ir a discotecas y fiestas nocturnas.

• Perfil 4: principalmente, sus vacaciones ideales son para viajar por el mundo y conocer 
distintas culturas. Busca en las vacaciones paz y tranquilidad con uno mismo.

• Perfil 5: le gusta viajar. Tampoco le disgusta la idea de pasar las vacaciones en un resort. 

• Perfil 6: le gusta viajar mimetizándose con el entorno, le gusta la paz y la tranquilidad y no 
descarta pasar las vacaciones en un resort, o bien dedicarlas a la fiesta nocturna.
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Nos interesa conocer, además de sus gustos, la naturaleza de la motivación en la realización 
de los viajes que se hacen al extranjero, para ello, evaluamos las preguntas: 13, 14 y 15 de la 
encuesta sociológica.

-. PREGUNTAS NÚMERO 13, 14 Y 15:

P.13 ¿Cuántas veces al año viaja al extranjero?

P.14 ¿Cuántas de ellas fueron por motivo de trabajo?

P.15 ¿Cuántos países ha visitado?

Gráfica 4.4.2.53: porcentaje de personas que viajan al extranjero por perfil.

En general, el 67% de los participantes viajan al extranjero por lo menos una vez al año, de los 
que 37% viajan sólo una única vez al año, el 26% viaja entre dos y cuatro veces al año y un grupo 
muy pequeño de un 4% de los participantes, viaja más de cinco veces al año. Cabe destacar el 
elevado porcentaje de personas que no viajan por lo menos una vez al año al extranjero, que 
supone un 30% de los encuestados.

Gráfica 4.4.2.54: porcentaje de viajes por motivo de trabajo y por perfil.
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La mayoría de los participantes viaja por motivación propia, porque les gusta viajar. De ellos, los 
más viajeros son los de los Perfiles 6 y 3. Los que menos viajan por motivación propia son los 
componentes de los Perfiles 2 y 4. Cabe destacar que son los que más viajan al extranjero por 
motivos de trabajo, desde un viaje hasta más de cinco al año. El perfil 1 destaca porque por lo 
menos una vez al año viaja al extranjero por motivo de trabajo, mientras que los componentes del 
Perfil 6 son los que menos viajan por el mismo motivo.

Gráfica 4.4.2.55: porcentaje de número de países visitados por perfil.

La mayor parte de los participantes en la cata, el 80%, ha viajado a más de dos países, en 
concreto, el 82% ha viajado a más de cinco países distintos. Cabe destacar, que hay un porcentaje 
significativo que no ha salido del país en su vida. 

Los perfiles quedan caracterizados respecto a los viajes al extranjero de la siguiente manera:

• Perfil 1: la mayoría viaja por lo menos una vez al año y en un número considerable de veces 
y lo hacen por motivos de trabajo. Se reparten a partes iguales la proporción de las visitas de 
dos a cuatro países y más de cinco países.

• Perfil 2: se distingue porque es el que más viaja por motivos de trabajo, muchos de sus 
miembros  incluso de dos a cuatro veces al año. La mayoría ha visitado más de cinco países.

• Perfil 3: la mayoría no viaja al menos una vez al año al extranjero por motivos de trabajo. 

• Perfil 4: se distingue porque es el grupo que más gente viaja, entre dos y cuatro veces al 
año a un país extranjero y también porque muchos de ellos lo hacen por motivos de trabajo. 
La mayoría han visitado más de cinco países.

• Perfil 5: viajan muy poco al extranjero. Algunos lo hacen por motivos de trabajo. La mayoría 
han visitado entre dos y cuatro países distintos.

• Perfil 6: aunque la mayoría viaja por lo menos una vez al año, hay un importante número de 
componentes del perfil que no lo practica. En general, tampoco lo hace por motivos de trabajo.
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-. PREGUNTA 16:

Cuando viaja al extranjero, ¿cúal es su relación con la gastronomía del lugar?

Imagen 4.4.2.12: relación con la gastronomía de distintos países por perfil.

Gráfica 4.4.2.56: porcentaje de relación con la gastronomía de un país por perfil.

( Ver leyenda completa en la imagen 4.4.2.12)

En general, la mayoría de las personas encuestadas muestra predisposición por conocer y 
degustar la gastronomía de las zonas que visitan, y muy pocos de ellos muestran aversión a las 
distintas formas de comer en los distintos países. Hay un grupo pequeño que ante una situación 
de disgusto por la gastronomía foránea, recurre a cadenas de comida rápida internacionales.

Por perfiles encontramos las siguientes características:

• Perfil 1: le gusta investigar y probar la gastronomía de los lugares que visita. No suele 
recurrir a cadenas de comida rápida.

• Perfil 2: le gusta investigar y probar la gastronomía del lugar, aunque en ocasiones si que 
busca restaurantes o mercados donde pueda adquirir su comida habitual. 

• Perfil 3: es el grupo más heterogéneo, que aunque principalmente investiga y prueba la 
gastronomía del lugar, si recurre a la adquisición de su comida habitual o a restaurantes de 
comida rápida.

• Perfil 4: es el que más se mimetiza con su entorno y preferentemente se adapta a la 
gastronomía del lugar. Aunque pueda recurrir ocasionalmente a la búsqueda de su comida 
habitual.

• Perfil 5: aunque la mayoría prueba la comida del lugar, existe un grupo considerable que 
consume su comida habitual.
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• Perfil 6: es el grupo más inadaptado y el que menor porcentaje de integrantes investiga y 
prueba la comida de los lugares que visita. Es el que más recurre a las cadenas 	
internacionales de comida rápida.

-. PREGUNTA NÚMERO 17:

¿Qué tipos de cocina ha probado alguna vez o come habitualmente? En esta pregunta, la máxima 
puntuación implica no sólo el conocimiento, sino la habitualidad del consumo.

Imagen 4.4.2.13: tipos de gastronomías conocidas por perfil.

Gráfica 4.4.2.57: media de los tipos de cocina conocidas por perfil.

Como es de esperar, la mayoría de los participantes aprecia muy bien la cocina mediterránea 
asumida como dieta nacional, y le sigue la italiana, que también forma parte del mismo concepto. 
La cocina francesa también es muy popular. Por otra parte existe un grupo de tipo de cocina 
también muy utilizado debido a que lleva tiempo instalado en nuestro país, como los restaurantes 
chinos, hamburgueserías y mejicanos. Por otra parte, en los últimos años se han instalado en 
nuestro país restaurantes de comidas exóticas que han aumentado el interés y el consumo por otro 
tipo de cocinas, como es el caso de la comida japonesa, árabe, inglesa, alemana, suramericana 
e india. La cocina rusa es la menos conocida entre los participantes.

Al tratarse de una pregunta con multitud de parámetros, se ha utilizado la técnica ACP para ver si 
existe diferenciación sobre el conocimiento gastronómico según perfil.
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Gráficas 4.4.2.58 y 4.4.2.59: ACP de tipos de cocina conocida, (F1 vs F2).

Con una varianza acumulada para los ejes F1 vs F2 del 68,01%, se puede observar que el Perfil 
5 no presenta ninguna tendencia que le diferencie respecto a los otros perfiles. En este caso sí 
podemos definir bien el Perfil 6, que se diferencia de los demás por su conocimiento y consumo 
de la comida alemana y estadounidense. El Perfil 1 se diferencia por su conocimiento de la cocina 
india y árabe. Tanto el Perfil 2 como el 4 se diferencian por el consumo de la cocina francesa, 
mexicana e inglesa, sobre todo el Perfil 2.

Como falta por definir el perfil 5, se ha representado los componentes principales formados por 
los ejes F1 vs F3, con una varianza acumulada del 57,02% según los gráficos 4.4.2.60 y 4.4.2.61, 
donde se puede observar que el Perfil 5 sigue sin presentar ninguna tendencia que le diferencie 
respecto de los otros perfiles. El perfil 2, además presenta tendencia por la comida rusa, el Perfil 
3 por la estadounidense y el Perfil 4 por las cocinas china y japonesa. Los componentes del 
Perfil 1 también se asocian a la cocina inglesa y estadounidense y los componentes del Perfil 2, 
que sobresalía por valorar bien la cocina mediterránea, son los que más conocen y consumen 
comida francesa e italiana. En cuanto al Perfil 3, vemos que sobresale en el gusto por la cocina 
suramericana y la estadounidense. Los componentes del Perfil 4 muestran mayor interés respecto 
al resto de los perfiles por la cocina china, japonesa y la mexicana.
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Gráficas 4.4.2.60 y 4.4.2.61: ACP por tipos de cocina conocida, (F1 vs F3).

Así que a modo de resumen, se puede decir que asumiendo que el tipo de cocina más conocida 
y consumida por todos los perfiles es la cocina mediterránea, se encuentran las siguientes 
diferencias:

• Perfil 1: se distingue por conocer la cocina india y árabe, aunque también destaca por 
consumir cocina inglesa y estadounidense.

• Perfil 2: es el grupo que más interés y conocimiento tiene por todo tipo de cocinas. Conoce 
la gastronomía árabe, india, suramericana e italiana y destaca por su conocimiento de la 
gastronomía rusa y francesa.

• Perfil 3: se distingue principalmente por su consumo y conocimiento de cocina sudamericana 
y estadounidense.

• Perfil 4: se distingue por su interés y consumo de la cocina china, japonesa y mejicana.

• Perfil 5: aunque mayoritariamente, como el resto de los perfiles, conoce y consume cocina 
mediterránea. No se distingue respecto al resto de los perfiles por un tipo de cocina determinada.

• Perfil 6: se distingue respecto al resto de los perfiles por su conocimiento de la cocina 
alemana y de otros tipos no determinados en el estudio.
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4.4.3 RELACIÓN CON EL MUNDO DEL VINO

-. PREGUNTA 18:

¿Qué tipo de vino bebe usted? Pregunta muy directa para conocer preferencias de los panelistas 
según estilos estándares de vinos.

Imagen 4.4.3.1: tipos de vino consumido.

Gráfica 4.4.3.1: porcentaje de consumo por tipo de vino y por perfiles.

La mayoría de las personas encuestadas bebe mayoritariamente vino tinto seguido de blanco, 
ocasionalmente bebe espumosos y rosados y muchísimo menos vinos de Jerez, dulces u otro 
tipo de vinos. 

En cuanto al consumo de tipo de vinos por perfiles y asumiendo que el vino tinto es el más  
consumido seguido del blanco, encontramos los siguientes resultados:

• Perfil 1: es el grupo de personas que muestra más aceptación por el vino blanco, prueba 
ocasionalmente jereces y dulces, además de otros tipos de vinos.

• Perfil 2: es el grupo que más vino tinto consume y menos blanco. En ocasiones toma Jerez 
o vinos dulces. Bebe espumosos, rosados y dulces ocasionalmente.

• Perfil 3: no destaca en cuanto a la preferencia por algún tipo de vino respecto al resto de los 
perfiles y sigue la tendencia del conjunto, es decir, consume vino tinto y seguidamente blanco.

• Perfil 4: aunque sigue la tendencia general, es el perfil que más aprecio le hace a los vinos 
rosados. También prueba ocasionalmente jereces y dulces.



171

 Resultados y discusión

• Perfil 5: en cuanto a la preferencia por el vino tinto y el blanco, sigue la pauta marcada por 
el perfil 2, pero en una proporción menos acusada. 
 
• Perfil 6: es el grupo de personas que más vino espumoso consume y el que menos rosado. 
No consume jereces ni dulces, pero si otros tipos de vinos.

-. PREGUNTAS NÚMERO 19 Y 20:

En cuanto a la cantidad de copas de vino u otras bebidas, se han evaluando en conjunto las 
respuestas de las preguntas 19 y 20; ¿Cuántas copas de vino sea cual sea el tipo, toma en una 
semana típica? y ¿Cuántas copas de otras bebidas toma usted en una semana típica? (cerveza/
destilados/refrescos/otros (especificar).

Gráfica 4.4.3.2: número de copas de vino vs otras bebidas consumidas por perfil.

Con los resultados obtenidos se puede observar a modo general que la gente que participó en el 
estudio consume prácticamente por igual vino como el conjunto de otras bebidas, alcanzando una 
media de siete copas de vino y siete consumiciones de otras bebidas, aunque si que se observan 
diferencias relevantes entre perfiles. 

A groso modo, destacar que los componentes del Perfil 1 son los que menos vino consumen, unas 
cinco copas a la semana y los que más beben otro tipo de bebidas, superando las 8 consumiciones. 
Los componentes del Perfil 2 son los que menos beben otro tipo de bebidas, no alcanzando las 
cuatro consumiciones y los componentes del perfil 4 son los que más beben en general, entre vino 
y otro tipo de bebidas por igual. El resto de los perfiles consume mayor número de copas de vino 
que de otras bebidas.
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Gráfica 4.4.3.4: número de copas tomadas por semana de distintas bebidas por perfiles.

Mayoritariamente los consumidores encuestados manifestaron que consumían una media de siete 
copas de vino a la semana, seguidamente de cerveza en mucha menos cantidad, prácticamente 
unas tres cañas a la semana. En cuanto al resto de bebidas, apenas se supera el vaso. En 
cuanto a los destilados y refrescos, no superan una única consumición semanal. La bebida menos 
consumida es la de los zumos.

Por lo tanto, con los resultados obtenidos de nuestro panel de consumidores, podemos definir los 
perfiles de la siguiente manera respecto a la cantidad consumida:

• Perfil 1: es el que menos vino consume, una media de cinco copas a la semana frente a la 
media de siete, mientras que es el que más consume otro tipo de bebidas, superando las ocho 
consumiciones, como agua y zumos y otros tipos de bebidas no definidas en el estudio.

• Perfil 2: consume una media que supera las siete copas de vino semanalmente, pero es el 
que menos consume otro tipo de bebidas, no llegando a las cuatro consumiciones semanales. 
Sigue la tendencia general, consume principalmente vino seguido de cerveza y es el perfil que 
menos agua, refrescos, zumos y otras bebidas consume.

• Perfil 3: consume hasta ocho copas de vino, frente a las siete de otro tipo de bebidas. 

• Perfil 4: es el que más vino consume, con ocho copas a la semana, aunque también es el 
segundo que más consume otro tipo de bebidas, con ocho consumiciones semanales. Es el 
que más toma cerveza, superando las tres cañas a la semana.

• Perfil 5: supera las siete copas de vino frente a las seis consumiciones de otras bebidas. Sigue 
la tendencia general, pero destaca por el consumo de otro tipo de bebidas no especificadas en 
el estudio, superando las dos consumiciones semanales.

• Perfil 6: supera las siete copas semanales de vino frente al consumo de otros tipos de 
bebidas, no llegando a las seis consumiciones en este caso. Junto con los componentes del 
Perfil 2, son los que menos zumo consumen.
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-. PREGUNTA NÚMERO 21:

¿En qué momentos u ocasiones acostumbra a beber vino? De nuevo una pregunta muy directa 
que informa de los hábitos de consumo de vino de los panelistas.

Imagen 4.4.3.2: momentos ideales para el consumo de vino.

Gráfico 4.4.3.5: porcentaje del momento ideal para el consumo de vino por perfiles.

  ( Ver leyenda completa en la imagen 4.4.3.5)

Los momentos u ocasiones en los que se acostumbra a beber vino es principalmente en 
celebraciones y ocasiones especiales, muy seguidos de las cenas en restaurantes, aperitivos en 
bares y fiestas en casas. Los momentos en los que menos se bebe vino es en las comidas y cenas 
diarias o mientras se cocina. Como se puede observar, se ha cambiado de hábitos en relación al 
consumo de vino respecto a lo que sucedía tradicionalmente en nuestro país, en el que el vino era 
un alimento esencial en la vida diaria, presente siempre, como el pan y el agua. 

Los momentos de consumo de vino están bastante bien diferenciados por perfil: 

• Perfil 1: principalmente consume vino en ocasiones especiales, aunque es el grupo de 
personas que menos consume en las comidas y cenas diarias, en aperitivos, bares y cenas 
de negocios. Es curioso que consuma vino en las salidas nocturnas.

• Perfil 2: es el grupo de personas que más lo consume en las comidas y cenas diarias, 
además es un buen consumidor de vinos cuando sale a cenar a restaurantes o cuando se 
hacen reuniones tranquilas en casa.

• Perfil 3: además de seguir la tendencia general, le gusta consumir vino en fiestas organizadas 
en casa, reuniones tranquilas y es el que más vino consume cuando cocina o guisa.
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• Perfil 4: destaca porque es al que más le gusta beber vino cuando toma pinchos por los 
bares, bebe vino en cenas organizadas en casa y en comidas y cenas de negocios.

• Perfil 5: sigue la tendencia general y aunque no sobresale sobre ningún perfil, se distingue 
porque bebe vino en comidas y cenas diarias.

• Perfil 6: es el grupo al que más le gusta tomar vino en celebraciones u ocasiones especiales 
y cuando sale a cenar a restaurantes, incluso por la noche, aunque también le gusta tomarlo 
en fiestas organizadas en casa.

-. PREGUNTA NÚMERO 22:

¿En qué lugares suele beber vino? Pregunta transcendental a la hora de fijar puntos de venta 
eficaces según perfiles de consumidores.

Imagen 4.4.3.3: lugares de consumo de vino.

 
Gráfica 4.4.3.6: porcentaje de lugares donde se consume vino por perfil.
 

	 ( Ver leyenda completa en la imagen 4.4.3.6)



175

 Resultados y discusión

Principalmente se consume vino en restaurantes, aunque también es muy frecuente en casas 
de amigos y familiares y en el propia hogar. Donde menos se bebe vino es en las bodegas 
directamente, esto es debido a que implica una visita previa y éstas se hacen habitualmente con 
menos frecuencia que con lo que se va a un restaurante o a casa de un amigo.

Por perfiles nos encontramos con las siguientes características diferenciales:

• Perfil 1: es el que menos vino bebe en casa, cafeterías o bares y bodegas.

• Perfil 2: toma vino en su casa o en la de sus familiares o amigos. También contempla su 
consumo en cafeterías, bares y bodegas.

• Perfil 3: sobre todo toma vino en restaurantes.

• Perfil 4: le gusta beber vino en casa de amigos y familiares y en bodegas.

• Perfil 5: le gusta beber vino en casa.

• Perfil 6: es al que más le gusta beber vino en restaurantes, cafeterías, bares, vinotecas y 
también le gusta tomar vino en casa y en bodegas.

-. PREGUNTA NÚMERO 23:

¿En qué momentos del día le parece adecuado beber vino? Pregunta con las mismas intenciones 
que en caso precedente.

Imagen 4.4.3.4: momentos del dia en los que apetece beber vino.
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Gráfica 4.4.3.7: porcentaje de momentos del día en que la percepción del consumo de vino es mas adecuada.

Los momentos más adecuados para el consumo de vino según la percepción de los participantes 
en la encuesta es en comidas, cenas y aperitivos o tapeos. Suele tomar vino en menor medida 
a última hora de la tarde. Es poco adecuado para ellos tomar vino a media tarde y pocas veces 
después de la cena. De ningún modo y por unanimidad, tomar vino en el desayuno se ve como 
adecuado.

El estudio realizado por perfiles nos indica lo siguiente:

• Perfil 1: le parece adecuado beber vino en aperitivos y tapeos, a última hora de la tarde e 
incluso después de cenar. 

• Perfil 2: el momento más adecuado para tomar vino es el de la cena, aunque seguidamente 
también la comida.

• Perfil 3: aunque sigue la tendencia general, le parece adecuado tomar alguna copa de vino 
durante la cena.

• Perfil 4: principalmente ve adecuado tomar vino cuando se va de tapeo o para tomar el 
aperitivo. Está también bien visto su ingesta a la hora de cenar. Por parte de este grupo está 
muy aceptado el consumo de vino a última hora de la tarde.

• Perfil 5: le parece adecuado tomar vino en las comidas, aunque es el que muestra menor 
aceptación respecto al resto de perfiles por la ingesta de vino durante la cena y a última hora 
de la tarde. 

• Perfil 6: es el perfil que más le parece adecuado tomar vino en la comida, a media tarde y a 
última hora, aunque también muestra aceptación por la ingesta de vino en aperitivos y tapeos 
y la cena.
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-. PREGUNTA NÚMERO 24:

¿Qué bebidas o refrescos bebía cuando era pequeño? Esta pregunta se diseñó de manera que 
de ningún modo se indujera a la preferencia por alguna de las bebidas que se pudiera mostrar en 
el cuestionario. Mediante la respuesta inmediata ante esta cuestión se pueden conocer los gustos 
y apetencias de la infancia de los consumidores estudiados.

Gráfico 4.4.3.8: porcentaje de consumo de tipos de bebida en la infancia.

La gráfica 4.4.3.8 indica que, seguido del agua, los refrescos carbonatados son los que 
mayoritariamente consumían. Este hecho es muy poco probable, por lo que puede ser que haya 
personas que no entendieron bien la pregunta y únicamente hayan enumerado las bebidas que 
más le gustaban. Las bebidas dulces con leche (cacaos, batidos…) y zumos, en conjunto, se 
tomaban por igual, pero en menor frecuencia que en lo referido a refrescos y agua.

Las diferencias más visibles en los distintos perfiles son:  

• Perfil 1: es considerable el consumo de zumo y agua en la infancia respecto a los otros 
perfiles.

• Perfil 2: es el grupo que en su infancia tomaba más refrescos carbonatados, además 	
de agua.

• Perfil 3: toma agua y zumos. Es el que menos bebidas dulces de leche tomaban.

• Perfiles 4: es el que más zumo tomaba de entre todos los perfiles, aunque también consumía  
bastantes refrescos.

• Perfiles 5: los componentes de este grupo son los que más bebidas dulces con leche 
tomaban, aunque también refrescos. Es el que menos zumos consumía.

• Perfil 6: es el que más agua tomaba, aunque es importante la cantidad de bebidas dulces 
con leche y otro tipo de bebidas que no ha anotado en sus respuestas.
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-. PREGUNTAS 25 Y 26:

A continuación valoramos la edad a la que se comenzó a consumir vino y otro tipo de bebidas 
alcohólicas con las preguntas: ¿A qué edad comenzó a consumir vino? y ¿A qué edad comenzó 
a consumir bebidas alcohólicas?

Grafica 4.4.3.9: porcentaje de inicio en el consumo de vino y otras bebidas alcohólicas por perfil a edades 
menores o iguales a 14 años.

Grafica 4.4.3.10: porcentaje de inicio de consumo de vino y otras bebidas alcohólicas por perfil a edades 
entre 15 y 17 años.

Grafica 4.4.3.11: porcentaje de inicio de consumo de vino y otras bebidas alcohólicas por perfil a edades entre 
18 y 22 años.

Grafica 4.4.3.12: porcentaje de inicio de consumo de vino y otras bebidas alcohólicas por perfil a edades 
mayores de 23 años.
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Los componentes del Perfil 6 son los que antes comienzan a consumir vino y otras bebidas 
alcohólicas, mientras que los componentes del Perfil 4 son minoritarios respecto al comienzo en 
beber a esas edades. Entre los 15 y 17 años son los componentes del Perfil1 los más numerosos 
en comenzar a consumir vino y otras bebidas alcohólicas en ese intervalo de tiempo. Los que 
menos elementos tenía que comenzaron su ingesta de vino temprana fueron el Perfil 5 y Perfil 6.

Entre los 18 y 22 años, son mayoritariamente los componentes del Perfil 5 los que consumen, por 
primera vez y casi por igual, tanto vino como el resto de bebidas alcohólicas. Durante esta etapa 
los componentes del Perfil 6 son los que en menor número comenzaron a consumir vino y los del 
Perfil 1, los que menos bebidas alcohólicas empezaron a tomar en este intervalo de edad.

Por último, a partir de los 23 años, el perfil que muestra más participantes que comenzaron a 
consumir vino y otras bebidas alcohólicas a partir de esa edad, es el 2 y los que menos, en cuanto 
al vino se refiere, el Perfil 5. Para otras bebidas alcohólicas, los componentes de los Perfiles 1, 3 
y 4 no mostraron componentes, por lo que cabe pensar que su ingesta comenzó de forma más 
temprana.

Grafico 4.4.3.13: porcentaje de inicio de consumo de vino y otras bebidas alcohólicas a distintas edades por 
perfil.
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Según perfiles, podemos marcar las siguientes diferencias:

• Perfil 1: los componentes de este grupo mayoritariamente comienzan a beber vino y otras 
bebidas alcohólicas entre los 17 y 22 años. 

• Perfil 2: reparte el inicio del consumo de vino en tres etapas, entre los 15 y 17 años, que es 
la más populosa, entre los 18 y 22 años y en edades superiores a los 23 años. Mientras que 
si hablamos del consumo de otras bebidas alcohólicas, lo hacen en 2 etapas, entre 15 y 17 
años y entre 18 y 22 años.

• Perfil 3: lo reparte en dos etapas mayoritariamente, entre 15 y 17 años, la más populosa, 
en la que sobre todo comienza a consumir otras bebidas alcohólicas y entre 18 y 22 años, 
menos populosa, en la que principalmente se comienza a consumir vino.

• Perfil 4: ocurre prácticamente lo mismo que en el Perfil 3.

• Perfil 5: sobre todo, el comienzo del consumo de vino y otras bebidas alcohólicas comienza 
entre 18 y 22 años. Son los participantes de la encuesta que más tarde comienzan a consumir 
vino.

• Perfil 6: es el grupo de personas que comienza el consumo de vino repartido casi 
homogéneamente entre todas las edades.

-. PREGUNTA NÚMERO 27:

¿Con cuál de las siguientes actividades relacionadas con el vino se identifica usted?

Imagen 4.4.3.5: actividades relacionadas con el vino.

 Grafica 4.4.3.14: porcentaje de actividades relacionadas con el vino por perfiles.

	     ( Ver leyenda completa en la imagen 4.4.3.14)
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La mayoría de los participantes ha recibido algún curso de cata, y en menor medida, hay  personas 
que pertenezcen a algún club de vinos. El perfil que se muestra más interesado por el aprendizaje 
y compra de vinos es el Perfil 4. Por otra parte, a los integrantes del Perfil 6 no les interesa mucho 
ni pertenecer a algún club de vinos ni su compra en Internet. Los componentes del Perfil 1 suelen 
haber recibido algún curso de cata y los que menos lo han hecho son los del Perfil 2, aunque éstos 
si suelen comprar vino por Internet o pertenecen a algún club de cata, caso similar al Perfil 5.

-. PREGUNTA NÚMERO 28:

¿Cuál es su conocimiento acerca del mundo del vino?

Imagen 4.4.3.6: conocimiento del mundo del vino.

Grafica 4.4.3.15: porcentaje de nivel de conocimiento del mundo del vino por perfiles.

      ( Ver leyenda completa en la imagen 4.4.3.6)

En general, los participantes en la cata se suelen fijar en la información que dan las etiquetas, la 
marca, el origen, si es joven, crianza, reserva o gran reserva. A un buen número de participantes, 
les gusta hablar de vino con sus amigos, incluso les aconsejan en su consumo. Muy pocos se 
consideran grandes conocedores del mundo del vino.

Aunque la tendencia está clara, hay diferencias relevantes por perfil:

• Perfil 1: aunque sigue la tendencia, es el que menos distingue al degustar un vino si es 
Tempranillo u otra variedad y junto con el perfil 3, son los participantes en la encuesta a los 
que menos les gusta hablar de vino con sus amigos y aconsejarles en su consumo. Son 
los que menos se interesan por los vinos que salen publicados en revistas o suplementos 
dominicales.
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• Perfil 2: es al perfil que más le gusta hablar y aconsejar en cuanto al consumo de vino se 
refiere. Le interesan los vinos que salen en revistas y sabe distinguir el Tempranillo de otras 
variedades. Se considera en buena medida un gran conocedor del mundo del vino.

• Perfil 3: suele interesarse relativamente poco por el vino que sale en revistas y tampoco 
suele hablar de vino o aconsejar su consumo entre amigos. Pocos distinguen el Tempranillo 
de otra variedad. Es el que se considera menos conocedor del mundo del vino.

• Perfil 4: se considera gran conocedor del mundo del vino y le gusta hablar y aconsejar sobre 
el consumo a sus amistades.

• Perfil 5: le gusta hablar de vino con sus amigos y aconsejarles en el consumo.

• Perfil 6: es el que más se fija en la información sobre el origen y tipo de vino del que informa 
la etiqueta. Le gusta hablar de vinos con los amigos y aconsejarles en su consumo. Muchos 
miembros saben distinguir el Tempranillo de otras variedades.

-. PREGUNTA NÚMERO 29:

¿Cuáles son sus preferencias en cuanto a las cualidades sensoriales del vino? Pregunta de suma 
transcendencia para responder desde el punto de vista enológico a las demandas del mercado.

Imagen 4.4.3.7: preferencias sensoriales del vino.

Grafica 4.4.3.16: porcentaje de preferencia sensorial según estilos de vino y según perfiles.

    ( Ver leyenda completa en la imagen 4.4.2.2)
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A la mayoría de los encuestados cuando come pescado les gusta acompañarlo con vinos blancos. 
Un número mayor de participantes (46%) prefiere tomar vinos suaves al paladar frente a otro 
grupo numeroso, pero menor, que prefiere los vinos con mucho sabor que llenen la boca (33%). 
Los panelistas prefieren los vinos de crianza o reserva sobre los jóvenes, y un considerable grupo 
de 40%, en ocasiones toma un vino rosado, blanco o espumoso fresco en lugar de una bebida o 
cerveza fría.

Está claro que los participantes en la cata no les importa mucho ni la graduación alcohólica ni la 
cantidad de color en un vino, ya que tan sólo el 10% de los encuestados afirma que prefiere los 
vinos de baja graduación y un 12% ha manifestado que el factor fundamental para la elección de 
un vino es el color. La definición por perfiles es como sigue:

• Perfil 1: destaca porque en ocasiones toma vino rosado, blanco o espumoso fresco en lugar 
de una bebida o cerveza fría. Es el que menos importancia le da a la graduación alcohólica 
del vino.

• Perfil 2: prefiere vinos suaves al paladar y vinos de crianza en barrica, más que vinos 
jóvenes.

• Perfil 3: prefiere vinos suaves al paladar, aunque hay un considerable subgrupo dentro de 
este perfil que prefiere un vino sabroso que llene la boca. No presta atención a la graduación 
del vino ni al color.

• Perfil 4: prefiere tomar vinos con sabor que llenen la boca y el color es un factor fundamental 
para su elección. Tanto en verano como en otras ocasiones, los vinos rosados, blancos y 
espumosos le resultan más refrescantes, incluso en ocasiones los prefiere antes que una 
bebida o cerveza fresca.

• Perfil 5: cuando come pescado prefiere beber vino blanco. No aprecia los vinos suaves 
al paladar, aunque prefiere los vinos de baja graduación. En general prefiere los vinos de 
crianza en barrica más que los jóvenes y es el grupo que menos toma vinos rosados, blancos 
y espumosos,  aunque sean más refrescantes.

• Perfil 6: prefiere los vinos con mucho sabor que llenen la boca y los vinos criados en barrica 
más que los jóvenes. El color no es un factor fundamental para su elección y en verano suele 
tomar vinos rosados, blancos o espumosos al ser más refrescantes.

-. PREGUNTA NÚMERO 30:

¿Cuál de estos atributos aromáticos y gustativos le parecen positivos (+) o negativos (-)? Pregunta 
formulada con idéntica intención que en el caso anterior.

Imagen 4.4.3.8: valoración de atributos sensoriales del vino.
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Esta pregunta es especialmente difícil, ya que la mayoría de los participantes en el estudio no 
tenían formación enológica y la mayoría no sabían ni siquiera que existieran. Intuitivamente, el 
resultado nos va a dar una idea de cómo piensan los consumidores, qué debería ser un vino en 
su gusto y qué atributos valoran de forma más positiva, coincidan o no con sus preferencias.

Gráfica 4.4.3.17: lista de atributos valorados como positivos en el vino por perfil.

Valorando los atributos que se han señalado como positivos en la gráfica 4.4.3.17 encontramos 
que de forma general, los atributos mejor valorados son los que describen el carácter frutal, con 
un 92%, la madera con un 84% y el color con un 80%, aunque los perfiles florales y la suavidad 
en boca también están muy valorados.

Aunque existe una tendencia general común, sí que hay diferencias claras entre los perfiles, que 
son las siguientes:

• Perfil 1: principalmente valora el carácter frutal de los vinos, los aromas a caramelo y 
levadura, aunque también aprecia los aromas florales y los aromas a frutos secos y madera. 

• Perfil 2: aprecia muy positivamente el color y los aromas balsámicos. Valora los aromas 
vegetales y paradójicamente, los aromas a cuero y cárnicos.

• Perfil 3: para ellos, los atributos de suavidad, acidez, amargor, madera y sensación alcohólica, 
les parecen positivos.

• Perfil 4: le parece positivo en el vino que aparezcan atributos como los aromas florales, 
lácticos, a frutos secos y especiados en nariz, así como las sensaciones de acidez, cuerpo y 
glicéricas en boca. Valora el grado alcoholico como atributo.

• Perfil 5: valora los atributos frutales, aunque también los añejados. Le parecen positivos los 
aromas a madera, especiados, el color y grado, además del sabor amargo en el vino. Aprecia 
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los aromas vegetales, terrosos y de cuero.

• Perfil 6: sigue la pauta general y valora muy positivamente la madera. Es el que menos 
valora los atributos como los aromas florales, especiados y la sensación glicérica.

Gráfica 4.4.3.18: lista de atributos valorados como negativos en el vino por perfil.

Los atributos señalados mayoritariamente por los participantes en la cata como negativos fueron 
los relacionados con compuestos azufrados y químicos, como de petróleo, con un 85%, seguidos 
de los cáusticos y animales, con un 80%, esmalte, cárnicos y cuero con un 76%, terroso con un 
72% y papel con un 68%.

Según los perfiles, encontramos las siguientes diferencias:

• Perfil 1: valora negativamente los olores cárnicos, animales, azufrados y de petróleo. Es al 
que menos le parecen defectuosos los olores a esmalte, levadura o lácticos.

• Perfil 2: rechaza atributos como la acidez, corpulencia, causticidad y el amargor.

• Perfil 3: es el perfil más contundente a la hora de expresar su rechazo por ciertos atributos. 
Valora negativamente los olores vegetales, azufrados, de petróleo, así como a frutos secos, 
caramelizados, levadura, terrosos y de papel. Tampoco le gusta los olores a cuero, animales, 
cárnicos y añejados.

• Perfil 4: valora muy negativamente los olores a esmalte, alcoholes, añejados y el sabor 
amargo, así como los olores vegetales, de papel, azufrados de petróleo, animales y de cuero.

• Perfil 5: valora negativamente los balsámicos y los lácticos, aunque también el de esmalte, 
así como las sensaciones glicéricas, de cuerpo y alcohol. Es al que menos negativos le parecen 
los tonos vegetales, terrosos, cueros y los aromas añejados.
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• Perfil 6: es el que más ha valorado como defectos los atributos de suavidad y los aromas 
especiados y florales. Es al que menos le parece un defecto el olor a papel, el amargor o el 
grado alcohólico elevado.

Resumiendo, el Perfil 1 valora positivamente atributos como los aromas a fruta, caramelizados y 
levadura y rechaza los cárnicos, animales y azufrados. Su vino favorito es el M. Carbónica. 

En cuanto al Perfil 2 es un grupo un tanto contradictorio, pues no coincide entre lo que piensa y 
finalmente elige como vino favorito. Valora como positivos los aromas balsámicos y que el vino 
tenga color, que coincide con el vino Reserva, pero paradójicamente también valora los olores a 
cuero y cárnicos como positivos, rechazando el vino Tradicional, que sí presenta este perfil.

Las personas descritas por el Perfil 3 prefieren el vino de M. Carbónica y el Moderno. Este último 
está descrito por el carácter frutal, la suavidad (también el M. Carbónica), la madera y el amargor 
de sus taninos.

El carácter frutal, floral y láctico describe el perfil aromático del M. Carbónica, pero también las 
sensaciones de frutos secos, glicéricos, acidez y cuerpo, hacen referencia al vino Moderno y al 
Reserva, los tres vinos favoritos del Perfil 4. Cabe destacar que no se encuentra en estos vinos 
los atributos que rechaza este perfil, que son los vegetales, azufrados, papel y fenólicos. Estos 
últimos describen al vino Tradicional, al que ellos le muestran un contundente rechazo.

Los componentes del Perfil 5 tienen muy claro lo que les gusta, para ellos les resultan muy 
positivos los atributos como cuero, madera y los añejados, lo que coincide con la descripción del 
vino Tradicional, que es el que más les gusta.

Para finalizar, los componentes del Perfil 6 valoran positivamente atributos como las sensaciones 
glicéricas, madera y fruta. No les disgustan el amargor ni el grado alcohólico, mientras que para 
ellos, demasiada suavidad es un defecto. El vino que ellos prefieren es el Moderno, que si presenta 
los atributos señalados como positivos.

-. PREGUNTA NÚMERO 31:

¿Cuál es su preferencia sobre el lugar y tipo de consumo? Mismos objetivos que en los casos 
anteriores.

Imagen 4.4.3.9: preferencias sobre el consumo y tipos de consumo.
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Gráfica 4.4.3.19: porcentaje de preferencias de tipo consumo por perfil.

    ( Ver leyenda completa en la imagen 4.4.3.9)

La gráfica 4.4.3.19 muestra que la mayoría de los encuestados suelen consumir un vino más 
modesto para el día a día y vinos mejores y más caros para celebraciones y ocasiones especiales 
(57%). En menor medida nos encontramos con que hay un bajo porcentaje (27%) que habitualmente 
bebe vino en la comida, y que no le gusta ver consumir vino en lugares públicos como parques, 
futbol, toros o conciertos (20%).

Por perfiles nos encontramos con los siguientes resultados:

• Perfil 1: es el que más suele consumir vinos modestos en el día a día, mientras que reserva 
vinos que considera mejores para las ocasiones especiales. Es el que menos bebe vino en 
las comidas. Por otra parte, es al que menos le disgusta ver beber vino en lugares públicos.

• Perfil 2: siguiendo el comportamiento general, consume vinos más modestos en el día a 
día mientras que reserva los mejores para celebraciones u ocasiones especiales. En los 
restaurantes y en aperitivos suele tomar el vino de la casa. Es al que más le produce rechazo 
ver beber vino en lugares públicos.

• Perfil 3: es el que menos vino de la casa bebe en los restaurantes y aperitivos y al que 
menos le importa ver beber vino en lugares públicos.

• Perfil 4: no reserva el vino más exclusivo para ocasiones especiales, incluso le gustaría 
que bares o restaurantes con menús de bocadillos o hamburguesas contaran con una buena 
oferta o carta de vinos para poder elegir.

• Perfil 5: consume habitualmente vino en las comidas, no suele reservar los mejores vinos 
para su consumo en ocasiones especiales.

• Perfil 6: suele tomar vinos más modestos en el día a día, mientras que reserva vinos mejores 
para ocasiones especiales. Por otra parte, en restaurantes o aperitivos suele tomar el vino de 
la casa.
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-. PREGUNTA NÚMERO 32:

¿Tiene en mente otras consideraciones ideológicas a la hora de consumir vino? Pregunta 
sobresaliente para las aproximaciones de marketing según perfiles de consumidores.

Imagen 4.4.3.10: consideraciones a cerca del consumo de vino.

Gráfica 4.4.3.20: porcentaje de consideraciones ideológicas en el consumo del vino por perfiles.

     ( Ver leyenda completa en la imagen 4.4.3.10) 

La respuesta abrumadoramente mayoritaria entre los participantes en la cata, es que el consumo 
moderado de vino es beneficioso para la salud y el bienestar (84%), mientras que por otra parte, 
una pequeña minoría considera el factor ECO fundamental a la hora de elegir un vino (9%).

Por perfiles encontramos las siguientes diferencias, teniendo en cuenta la generalidad de las 
respuestas:

• Perfil 1: considera que apenas se hacen anuncios en los medios de comunicación. No se 
siente cómodo eligiendo vinos, por lo que delega esa tarea en otras personas. Para ellos, el 
factor ECO es muy importante en comparación a la indiferencia del resto de los perfiles. Son 
los que menos vinos de Jerez consumen y no se sienten impresionados por la sensación de 
satisfacción de sus invitados ante la elección de un vino caro.

• Perfil 2: principalmente piensa que el consumo moderado de vino es beneficioso para la 
salud y el bienestar. 
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• Perfil 3: es el que menos piensa que el consumo moderado de vino es beneficioso para la 
salud y no le importa mucho el factor ECO.

• Perfil 4: piensa que el consumo de vino en moderación es beneficioso para la salud. Se 
siente cómodo eligiendo vinos y muestra satisfacción si sus invitados disfrutan cuando los 
ofrece un vino caro. No le importa absolutamente nada el factor ECO. 

• Perfil 5: aunque no se siente cómodo eligiendo vinos, agradece que sus invitados se marchen 
felices después de ofrecerles un vino caro.

• Perfil 6: piensa que el consumo moderado de vino es beneficioso para la salud y el bienestar. 
Por otra parte, no se siente cómodo eligiendo vinos, por lo que delega esta acción en otras 
personas.

-. PREGUNTA NÚMERO 33:

¿Cuál de las siguientes afirmaciones le definen mejor a usted? Pregunta de identificación de los 
clientes potenciales, muy importante igual que en el caso anterior.

Imagen 4.4.3.11: definición de tipo de consumidor de vino.

Gráfica 4.4.3.21: porcentaje de afirmaciones que definen mejor a cada perfil.

                  ( Ver leyenda completa en la imagen 4.4.3.11)

Los consumidores a los que generalmente no les gusta perder tiempo intentando estar al día de 
todas las cosas nuevas, porque tienen claro lo que les gusta y lo que no, son los componentes del 
Perfil 3 y 6, mientras que los del Perfil 4 y sobre todo del 1, consideran todo lo contrario.

El Perfil 2 normalmente está al día de todo lo que sucede, pero eso no le impide probar novedades. 
También coinciden con esta afirmación los perfiles 4, 6 y 1 que les encanta probar cosas nuevas 
y a menudo se las cuenta a los demás. Los Perfiles 4 y 3 son los que menos se ajustan a esta 
situación, bien porque no están al día de lo que sucede en el mundo del vino o porque no renuncian 
al vino que les gusta para probar alguna novedad.
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4.4.4 PERFILES DE COSUMIDORES Y TIPOS DE VINOS 

PERFIL 1: “EL ALMA DE LA FIESTA”

Se trata del perfil más joven de los encontrados, destaca su componente femenino. Son estudiantes, 
con nivel de estudios de Bachiller, ESO, Técnico Superior o Licenciados o bien están formados 
para realizar trabajos de alta cualificación (arquitectos, químicos, periodistas, profesores…). 
Son cariñosos y fiesteros, les gustan las presentaciones de danza, los carnavales y las peñas 
musicales. Les gustan los deportes como el futbol, baloncesto, tenis y la gimnasia. Les gusta el 
heavy y el pop. Son personas dinámicas, que  están en continuo movimiento y se ayudan de las 
nuevas tecnologías para integrar en su día a día sus hobbies, como escuchar música. Son los más 
activos en internet y los que más visitan todo tipo de páginas web, como Facebook, Wikipedia, 
Gmail…Para ellos el compromiso medioambiental ecologista es muy importante.

Les gusta ir por delante de lo que sucede, les encanta probar cosas nuevas y a menudo se las 
cuentan a los demás en eventos ligados a la socialización. Escuchan en la radio los 40 principales 
y otras cadenas de música y televisión. Les gusta leer varias veces por semana todo tipo de 
documentos, aunque prefieren las revistas de moda y de ciencia. Muestran preferencia respecto 
a los demás por los realities shows, programas de humor, películas, series o ficción y entrevistas. 
No les interesan los debates. Las series que les gustan son de drama y suspense y las que menos 
le gustan, con diferencia, son las series o ficción del género épico. 

A la hora de informarse, no es fiel a un único canal de televisión, siguen las noticias aunque tenga 
que verlo en distintos canales. La mayoría viaja por lo menos una vez al año y en un número 
considerable, lo hace por motivos de estudios o trabajo. Les gusta mimetizarse con el entorno, 
investigan, prueban gastronomías exóticas y no suelen recurrir a cadenas de comida rápida. 
Están poco influenciados en cuanto a las tendencias, noticias y eventos relacionados con el vino, 
incluso aunque han recibido cursos de cata, no saben que variedad o tipo de vino es. A pesar de 
ello, no se sienten cómodos eligiendo vinos, por lo que delegan esa tarea en otras personas.

Son los que menos vino consumen y los que más beben otro tipo de bebidas como agua, zumos 
y bebidas no definidas en el estudio. En relación con el vino, les gustan los vinos frutales, ligeros 
de trago fácil y frescos (características de M. Carbónica) y muestran más aceptación por el vino 
blanco, prueban ocasionalmente jereces y dulces además de otros tipos de vinos. Rechazan los 
aromas cárnicos, animales y azufrados. Su vino favorito de la cata es el M. Carbónica que reúne 
los atributos positivos mientras que no presenta los negativos. Principalmente consumen el vino 
en ocasiones especiales, aunque son el grupo que menos consume en las comidas y cenas 
diarias. Les parece adecuado beber vino en aperitivos y tapeos, a última hora de la tarde e incluso 
después de cenar y en salidas nocturnas. 

PERFIL 2: “CULTO Y SOLIDARIO”

Les gusta el vino Reserva y muestran rechazo por el vino Tradicional. Es el perfil de mayor edad, 
entorno a los 43 años de media, formado por igual por hombres y mujeres. Son licenciados y 
diplomados, personas que trabajan o están formadas para realizar trabajos de alta cualificación. 
Son personas solidarias, sensibles y empáticas con el entorno, capaces de apreciar los valores 
de las personas que les rodean.

En cuanto a la música, muestran preferencia por el jazz y la canción protesta o de cantautor. Le 
gustan los deportes de equipo como el futbol y el baloncesto. Visitan exposiciones de pintura y/o 
escultura, ferias y artesanales. Leen a diario, revistas de ciencia, vino y gastronomía y periódicos 
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nacionales, con preferencia sobre la novela histórica, de aventuras y la novela negra. Se adaptan 
a las nuevas tecnologías, usando también la radio el PC o tabletas para ese fin. Le gustan los 
debates, tanto políticos como de actualidad y no les interesan los realities. 

Ideológicamente tienen talante progresista. Son sensibles a los asuntos relacionados con el 
medioambiente y culturales relacionados con viajes e historia de las civilizaciones. Les gusta viajar 
y conocer distintas culturas y la aventura. Huyen del bullicio, de las discotecas o fiestas nocturnas. 
Son los que más viajan por motivos de trabajo. La mayoría han visitado más de 5 países. Les gusta 
investigar y probar la gastronomía del lugar, aunque en ocasiones sí que buscan restaurantes o 
mercados donde puedan adquirir su comida habitual. Tampoco recurre a restaurantes de comida 
rápida.

Piensa que el consumo moderado de vino es beneficioso para la salud y el bienestar. Es el grupo 
que más vino tinto consume, al contrario de lo que ocurre con el blanco y lo consume en las 
comidas y cenas diarias. Además es un buen consumidor de vinos en restaurantes y en reuniones 
tranquilas en casa. Han iniciado su consumo entre los 15 y los 23 años. 

Es un gran conocedor del mundo del vino, disfruta de él, buscando información, aprendiendo, 
aconsejando, lo viven con cierta emoción. Le gusta investigar y probar muchos tipos de vino, 
aunque sabe cuál es el tipo de vino que realmente le gusta.

Prefiere vinos suaves al paladar, con crianza en barrica. Aprecia muy positivamente el color y 
los aromas balsámicos. Rechaza atributos como  la acidez, la corpulencia, la causticidad y el 
amargor. Siguiendo el comportamiento general, consume vinos más modestos en el día a día, 
mientras que reserva los mejores vinos para celebraciones u ocasiones especiales. Es al que más 
le produce rechazo ver beber vino en lugares públicos. 

PERFIL 3: “ACOMODADO Y ABRUMADO” 

Les gusta el vino Moderno, aunque también muestran preferencia por los vinos de M. Carbónica. 
Se trata un perfil medianamente joven (alrededor de los 37 años), formado en su mayoría por 
mujeres con nivel académico de licenciatura, seguido de Bachiller, BUP y Técnico Superior. Es el 
grupo más heterogéneo a nivel profesional (enólogos, profesores, investigadores). Cabe destacar 
que dentro de este grupo, el 21% son profesores de cualificación media (oficial de primera, 
encargados, administrativos…) y estudiantes.

Son románticos. Les gusta asistir al circo y visitar parques naturales. Tienen preferencia por la 
música indie o alternativa y el rock. También son entusiastas de la música clásica. Leen poco 
y prefieren las revistas del corazón, moda, ciencia, vino y gastronomía. Los géneros literarios 
más afines son la novela histórica, de aventuras y la novela negra. Escuchan la radio de forma 
frecuente y poseen una actitud progresista. Le gustan los documentales de medioambiente, viajes 
y ciencia y los debates en general, tanto políticos como de actualidad.

Aunque les gusta viajar, mimetizarse con el entorno y la aventura, pero para ellos la paz y la 
tranquilidad es un argumento importante. La mayoría no viaja mucho, pero dentro del grupo hay 
personas que visitaron más de 5 países. Es el grupo más heterogéneo y aunque investiga y 
prueba la gastronomía del lugar, suele recurrir a la adquisición de su comida habitual o a los 
restaurantes de comida rápida. Se distingue principalmente por su consumo y conocimiento de 
cocina sudamericana y estadounidense
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No destaca en cuanto a la preferencia en algún tipo de vino respecto al resto de los perfiles, sigue 
la tendencia del conjunto, es decir, principalmente consume vino tinto. Prefiere vinos sabrosos que 
llenen la boca y sedosos al paladar. No presta atención a la graduación del vino ni al color, pero 
sí que muestra un rechazo ante las desviaciones, valorando negativamente los olores vegetales, 
azufrados, de petróleo, caramelizados, de levadura y terrosos. Tampoco le gustan los olores a 
cuero, animales, cárnicos y añejados. Sobre todo toma vino en restaurantes, aunque les gusta 
consumir en fiestas organizadas en casa, reuniones tranquilas y le parece adecuado tomar alguna 
copa de vino después de cenar y en lugares públicos. Su inicio en el consumo de alcohol, está en 
dos etapas diferenciadas, entre 15 y 17 años, la más populosa tomando otras bebidas alcohólicas 
y entre 18 y 22 años, en la que principalmente se comienza a consumir vino.

Se interesa poco por el mundo del vino y su entorno. No pierden tiempo intentando estar al día 
de las cosas nuevas, porque sabe lo que le gusta. Es el que menos vino de la casa bebe en los 
restaurantes y aperitivos y el que menos piensa que el consumo moderado de vino es beneficioso 
para la salud y no les importa mucho, pero si tienen en cuenta el factor ECO.

PERFIL 4: “EL ENÓFILO” 

Le gustan los vinos M. Carbónica, Moderno y el Reserva; y por otra parte presenta rechazo por 
el vino Tradicional. Se trata un perfil medianamente joven (alrededor de los 36 años), formado 
prácticamente por igual por mujeres y hombres con nivel académico de Licenciatura, seguido por 
Bachiller, BUP y Técnico Superior. Son profesionales de alto y medio perfil. Se concentra en este 
perfil el mayor porcentaje de enólogos.

Se consideran fiesteros y acuden a eventos en los que se disfruta y se descubren sensaciones 
relacionadas con el vino y la gastronomía, como son catas de vinos u otras bebidas y por las 
jornadas y/o ferias gastronómicas. Le gusta la música suramericana, indie o alternativa y el hip-hop. 
La mayoría leen a diario o varias veces a la semana, sobre todo revistas de vino y gastronomía, 
seguidos de moda y ciencia, comics clásicos o manga y periódicos nacionales. Prefiere novelas 
de aventuras e histórica. En internet visita todo tipo de páginas web, Facebook, Wikipedia… 
Habitualmente ve programas musicales, debates, entrevistas e informativos y muestra una clara 
tendencia progresista.

Le gustan los debates políticos, las comedias, las películas de aventuras y acción y las series 
de drama, suspense y terror. Ve documentales de viajes y ciencia, aunque también le gustan 
los de medioambiente (destaca respecto al resto de los perfiles porque es el grupo que más 
documentales de música ve).

Sus vacaciones ideales son viajar por el mundo y conocer distintas culturas, buscando paz y 
tranquilidad. Son viajeros incansables y viajan al extranjero por motivo de trabajo. Son los que 
más se mimetizan con su entorno y preferentemente se adaptan a la gastronomía del lugar. 

Consume vino y cerveza. Le gusta visitar bodegas y consumir vino cuando toma pinchos por los 
bares, en cenas organizadas en casa de amigos y familiares y en comidas y cenas de negocios. 
Por parte de este grupo está muy aceptado el consumo de vino a última hora de la tarde. Le 
gusta hablar y aconsejar vinos y se considera gran conocedor. Le gusta buscar información y 
mantenerse al día de las novedades.

Le gustan los vinos con sabor, que llenen la boca y el color es un factor fundamental para 
su elección. Tanto en verano, como en otras ocasiones, consumen vinos rosados, blancos o 
espumosos refrescantes, e incluso en ocasiones lo prefieren antes que otra bebida o cerveza. 
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Prueba ocasionalmente jereces y vinos dulces. Le parece positivo en el vino que aparezcan 
atributos como los aromas florales, lácticos, frutos secos y especiados, así como las sensaciones 
de acidez, cuerpo y glicéricas. Valora el grado como atributo. Valora muy negativamente los olores 
a esmalte, alcohol, añejado, vegetal, azufrados, petróleo, animales y cuero y los gustos amargos,.

No reserva el vino más exclusivo para ocasiones especiales, incluso le gustaría que bares o 
restaurantes con menús de bocadillo o hamburguesa contaran con una buena carta de vinos. 
Se siente cómodo eligiendo vinos y muestra satisfacción si sus invitados disfrutan cuando se les 
ofrece un vino caro. No le importa absolutamente nada el factor ECO para la elección de los vinos.

PERFIL 5: “CLÁSICO CONSERVADOR”

Su vino preferido es el Tradicional. La edad del perfil linda los 41 años de media, formado 
prácticamente por igual entre hombres y mujeres. Su nivel académico es de Bachillerato, ESO y 
Técnico Superior, aunque también está muy representado entre los Diplomados y los Licenciados. 
Son profesionales de alta y media cualificación y estudiantes. 

Son personas románticas y ahorradoras. Les gustan los conciertos de música clásica, el circo 
y los parques naturales, también les gusta la música de culto, folk, jazz, clásica y flamenco. La 
mayoría lee a diario o varias veces a la semana, aunque hay un número considerable que no 
lee. Les gustan los cómics clásicos, revistas de deporte, de vino, gastronomía y ciencia. Leen 
periódicos nacionales, novelas de aventuras e historia. Escuchan la radio y el estéreo del auto. 
Tendencia ideológica más conservadora. Le gustan los debates documentales) y los informativos. 
Le gustan las películas de acción, las épicas, de drama, de suspense y mudas, son cinéfilos. En 
televisión, le gustan los deportes de equipo y la natación, las series de suspense y terror y ven 
documentales de literatura, ciencia y medioambiente. Son los que menos debates ven.

Viajan poco al extranjero. Aunque la mayoría prueba la comida del lugar, existe un grupo 
considerable que consume su comida habitual. 

Consume principalmente vino tinto y poco blanco, aunque bebe espumosos, rosados, vinos de 
jerez y dulces ocasionalmente. Le gusta beber vino en casa a diario y no suele reservar los 
mejores vinos para ocasiones especiales. No considera un buen momento tomar vino a última 
hora de la tarde. Su comienzo en el consumo de vino y otras bebidas alcohólicas comenzó entre 
los 18 y 22 años, siendo los más tardíos.

Le gusta hablar de vino con sus amigos y aconsejarles, pero no se siente cómodo a hora de elegir 
uno. En menor medida, compran vino por Internet y pertenecen a algún club de cata. No invierte 
tiempo en conocer las novedades del sector.

No aprecia los vinos suaves al paladar y prefiere los vinos de baja graduación. En general, prefiere 
los vinos de crianza en barrica más que los jóvenes y es el que menos toma vinos rosados, blancos 
y espumosos. Tiene muy claro lo que le gusta y muestra preferencia por los atributos como aroma 
de cuero, madera y los añejados, que coinciden con la descripción del vino que ellos han valorado 
cómo el mejor, el Tradicional. Valora negativamente los aromas balsámicos y lácticos, aunque 
también las sensaciones glicéricas, de cuerpo y cálidas.



PERFIL 6: “SATISFECHO Y CONVENCIDO” 

Le gusta el vino Moderno, pero muestra rechazo por el vino Joven. Es un perfil de una edad 
entorno a los 40 años de media, formado prácticamente por igual hombres y mujeres. Su nivel de 
estudios es Diplomado, Licenciado y Bachiller. Son profesionales de alta y media cualificación y 
estudiantes.

Son más valientes, extrovertidos y apasionados. Les gustan las jornadas técnicas, las fiestas 
gastronómicas y las catas de vinos u otras bebidas. Muestran preferencia por la música 
suramericana, copla, canción protesta o de cantautor. Son buenos lectores, la mayoría lee a diario 
o varias veces a la semana, principalmente periódicos, pero también revistas de historia y ciencia. 
Le gustan novelas de aventuras. Muestra preferencia muy marcada por los 40 Principales, resulta 
muy aventurado marcar alguna preferencia ideológica en este caso. Atiende poco las redes 
sociales.

Le gusta mucho ver la televisión y destaca sobre el resto porque es el que más ve todo tipo de 
programas: informativos, series o ficción, películas, deportes y concursos. Su programa favorito 
son los informativos. Le gustan el cine de terror y animación y aunque le gustan casi todos los 
géneros, ven series de suspense, terror y épicas. Es el que más deporte ve en TV. Le gustan 
los debates de actualidad, los realities de convivencia y los documentales de ciencia e historia, 
aunque también los de medioambiente y viajes.

La mayoría viaja por lo menos una vez al año y hay un importante número de componentes del 
perfil que no viajan por lo menos una vez al año. Tampoco lo hacen por motivos de trabajo. Es el 
grupo más inadaptado y no le gusta investigar ni probar la comida de otros lugares.

Es el grupo de personas que más vino espumoso consume y el que menos rosado. No consume 
jereces ni dulces, pero si otro tipos de vinos. Le gusta tomar vino en celebraciones u ocasiones 
especiales y cuando sale a cenar fuera y en fiestas organizadas en casa. Es al que más le gusta 
beber vino en restaurantes, cafeterías, bares y vinotecas. 

Es el grupo de personas que el comienzo de consumo de vino se reparte casi homogéneamente 
entre todas las edades, aunque presenta un pico entre los 18 y 22 años. 

Es el que más se fija en la información sobre el origen y tipo de vino de la etiqueta. Le gusta hablar 
de vinos con los amigos y aconsejarles en su consumo. Muchos saben distinguir el Tempranillo 
de otras variedades. Le gustan vinos con mucho sabor y que llenen la boca y los vinos criados 
en barrica más que los jóvenes. El color no es un factor fundamental para ellos y en verano suele 
tomar vinos rosados, blancos o espumosos. 

Valoran positivamente atributos como las sensaciones glicéricas, de madera y fruta. No le disgusta 
el amargor ni el grado alcohólico, mientras que para ellos, demasiada suavidad es un defecto. El 
vino que ellos prefieren es el moderno, que está definido mediante los atributos señalados. Suele 
tomar vinos más modestos para el día a día, mientras que reserva vinos mejores para ocasiones 
especiales. Por otra parte, en restaurantes y para aperitivos suele tomar el vino de la casa. Acepta 
que el consumo moderado de vino es beneficioso para la salud y el bienestar social. Por otra 
parte, no se siente cómodo eligiendo vinos, por lo que delega esta elección en otras personas. No 
pierde tiempo intentando estar al día de las cosas nuevas, por ello no consideran que necesite ir 
probando todo lo que es nuevo.



5. CONCLUSIONES

Fotograma del film “El Padrino”
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1-. El orden de preferencia de los vinos catados por el panel de consumidores es: primero el 
vino de Maceración Carbónica y posteriormente y en este orden el Moderno, Reserva, Joven y 
Tradicional.

2-. En cuanto al panel hedónico, en general existe una relación real entre los atributos percibidos 
como positivos y negativos en el vino con su elección de preferencia. Los hombres muestran su 
preferencia por vinos en los que destaca la fruta en consonancia con aromas de madera (Reserva 
y Moderno) y las mujeres, en cambio, prefieren el vino principalmente de carácter frutal o con 
aromas de madera nueva (M. Carbónica y Moderno).

3-. Según este estudio, el consumo de vino está vinculado a la gastronomía y los momentos u 
ocasiones en los que se acostumbra a beber vino son principalmente celebraciones y cenas en 
restaurantes, aperitivos en bares y fiestas en casa. En la actualidad, los momentos en los que 
menos se bebe vino son en las comidas y cenas de diario, por lo que se confirma un cambio de 
costumbres generacional (nietos vs abuelos).

4-. La respuesta abrumadoramente mayoritaria entre los participantes en la cata es que el consumo 
moderado de vino es beneficioso para la salud y el bienestar social, lo que resulta muy interesante 
desde el punto de vista de la dinamización del mercado enológico, siendo muy importante seguir 
divulgando este concepto a nivel global.

5-. A la hora de elegir un vino para su consumo no se tienen tan en cuenta atributos como el grado 
alcohólico o el color, lejos de la importancia que se les pueda dar a priori a estos parámetros desde 
el punto de vista tecnológico. Por otra parte, una minoría considera el factor ECO fundamental a la 
hora de elegir un vino, aunque éste último factor es muy particular dependiendo del tipo de perfil 
del consumidor, aunque sin duda, se trata de un valor muy interesante a explotar en el futuro.

6-. Se han señalado como atributos positivos de forma general: el carácter frutal, la presencia de 
madera y el color, aunque los perfiles florales y la suavidad en boca también están muy valorados 
como atributos fundamentales. Se corrobora entonces que los vinos muy afrutados y con notas 
de madera nueva son una modernidad manifiesta incluso para los vinos de la D.O.Ca Rioja, muy 
a tener en cuenta desde el punto de vista enológico a la hora de elaborar nuestros vinos.

7-. Los atributos señalados como más negativos son los relacionados con compuestos azufrados, 
aromas químicos, fenólicos y “canecidos”. Es destacable que excepto los aromas químicos son 
parámetros que el Consejo Regulador de la D.O.Ca Rioja toma muy en cuenta como control 
sensorial a la hora de certificar los vinos acogidos a dicha denominación de origen.

8-. Existe una buena correlación entre el perfil organoléptico de los vinos definidos por el panel 
de jueces expertos con los resultados de los análisis químicos, pudiéndose en muchos casos 
relacionarse los tipos de aromas encontrados a nivel analítico con los impactos olfativos descritos 
por los catadores expertos.

9-. Se han definido seis perfiles de consumidores con preferencias y características bien 
diferenciadas:

I. “Alma de la fiesta”, que está marcado por la juventud de sus componentes. Son cariñosos 
y fiesteros, les gusta el vino de M. Carbónica, es decir, frutales, frescos y suaves al paladar. 
Se debe recordar que el sistema de elaboración de éste tipo de vinos está en desuso o 
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en recesión, lo que es una equivocación del sector según estos resultados. Es un nicho de 
mercado interesante además de muy oportuno para los elaboradores ECO.

II. “Culto y solidario”. Son solidarios, sensibles y empáticos y muestran un gusto elevado 
por la cultura. Les gusta el vino Reserva en el que confluyen aromas frutales, especiados 
y balsámicos de madera, con un paso suave en boca. Muestran rechazo por los aromas 
fenolados. Para este sector de consumidores, el problema de Brettanomyces debe ser muy 
controlado y evitado.

III. “Acomodado y abrumado”. Se definen como románticos y prefieren seguir bebiendo 
el vino que les gusta antes que probar alguna novedad. Les gusta el vino Moderno y el M.  
Carbónica, lo que significa vinos frutales, sabrosos que llenen la boca y sedosos al paladar. 
Rechaza contundentemente vinos con deficiencias organolépticas. Es el grupo menos 
permeable a los elementos de marketing.

IV. “El Enófilo”. Se consideran divertidos y están interesados por el vino y la gastronomía. 
Entienden cada uno de los perfiles de vinos tal cuales son. Les gustan los vinos frutales con 
y sin madera, que no presenten defecto alguno, como son los casos del vino de Maceración 
Carbónica, Joven, Moderno y Reserva. De nuevo, se trata de un grupo muy interesante de 
consumidores, permeables a los nuevos productos que aparecen en el mercado que aceptan 
de forma positiva los vinos tecnológicos.

V. “Clásico Conservador”. Se considera romántico y ahorrador. Su gusto por la cultura es 
elevado, con una tendencia conservadora. Aprecian de forma positiva el carácter fenolado 
del vino. Su vino favorito es el Tradicional. Lo que confirma que el carácter Brettanomyces 
no es negativo para la generalidad de consumidores, existiendo un grupo no desdeñable de 
personas que consideran estos vinos como los mejores. Sin embargo, hay que tener en cuenta 
que este tipo de consumidor irá desapareciendo en el tiempo, pues es el perfil de mayor edad.

VI. “Satisfecho”. Se considera valiente, extrovertido y apasionado. Le gusta el vino con mucho 
sabor, que le llene la boca. Valora positivamente las sensaciones glicéricas, la madera y la 
fruta, mientras que rechaza los vinos suaves. Por definición su vino favorito es el vino Moderno, 
mientras que rechaza el vino Joven. Se trata de un perfil que valora y mucho las sensaciones 
en boca, por lo que los aspectos táctiles deben ser muy cuidados en la elaboración del vino y 
así, de esta forma, se puede pensar que la maceración prefermentativa y la crianza sobre lías 
son técnicas enológicas que pueden ayudar a satisfacer a este sector tan sibarita y concreto, 
además de la importancia de la madurez fenólica de la uva en el caso de los vinos tintos.

10-. Una vez enunciadas las descripciones de los Perfiles de consumidores, se puede pensar que 
el desarrollo de estrategias comerciales basado en las características de cada uno de los perfiles 
según preferencias de atributos positivos y su entorno sociocultural, tanto a nivel del estilo de vino 
como de sus propiedades organolépticas, la elección de los elementos clásicos de comunicación, 
marketing, precio y packaging es mucho más sencillo y eficaz, desarrollando programas de 
promoción y productos acordes a cada uno de los perfiles de consumidores definidos en esta 
Tesis. 

11. Como herramientas de marketing proponemos las siguientes, organizadas según los perfiles 
de consumidores obtenidos.

I. Elaboración de vinos ligeros, intensos aromaticamente, con mucha fruta. Coloridos en cuanto 
a su presentación y atrevidos en su promoción, y siempre unido a eventos festivos y musicales. 
El lado femenino del producto es un valor al igual que el factor ECO. La oportunidad de usar 
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nuevos embases como PET, bag in box y latas es evidente.

II. Vinos serios, maduros y nobles, pero con imagen muy internacional. La comunicación clásica 
del vino es un culto, es muy válida y si va unido a los aspectos saludables es aún mejor. Los 
vinos monovarietales y los nuevos clásicos son una apuesta segura para este sector.

III.Los vinos deben ser lo más perfectos y simples posibles, sin complicaciones ni dar lecciones 
de ciencia, ni de técnica, ni de “poesía”. El concepto inglés KISS (Keep it Simple, Stupid!) es 
el más apropiado para cautivarles. Vino y naturaleza sin más.

IV. Innovación, nuevos vinos, nuevas regiones, tendencias, modas, descubrimientos, 
sorpresas unidos a promociones en directo, maridaje de vino y música, pintura, teatro o cine 
y la degustación, son una buena fórmula de seducción. La promoción a través de sumilleres y 
profesionales de la restauración, así como los responsables de tiendas especializadas, es un 
valor a tener en cuenta.

V. El vino de toda la vida, el tradicional, el retro, el del pasado, el “vino vino”. Son los consumidores 
tipo nostálgico, por lo que las etiquetas clásicas, la prensa de husillo y la mula, son fetiches a 
plasmar en el producto. Para ellos también es válido el vino para el mundo de los negocios, 
como conector  social, por lo que las promociones a través de asociaciones profesionales son 
interesantes. Es ahorrador, así que las promociones en grandes superficies también son una 
buena estrategia y, obviamente, la TV es su medio “ad hoc”

VI. Vinos amables, muy redondos, educados, nada agresivos y que sean capaces de transmitir 
su esencia sin que nadie los tenga que explicar. Presentaciones con mucha información 
visual, variedades, añada, curiosidades técnicas, en definitiva, el vino que transmita cultura y 
conocimiento por si mismo es el más idóneo. Los medios de comunicación más apropiados 
para este perfil de consumidores son los periódicos y la radio.
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