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Resumen: (Abstrac)

En este trabajo haremos un andlisis del disefio gréfico de las etiquetas de
diferentes vinos con el objetivo de concretar qué preferencias estéticas tienen los
jovenes ante dichas etiquetas y si estas influyen en la decision de compra de
estos. Mediante el andlisis de una determinada muestra de poblacion
desarrollaremos un estudio sobre los parametros de las etiquetas y

determinaremos el perfil socio grafico de los encuetados.

Este estudio se realiza debido al interés propio y de ciertas bodegas de la
denominacién de origen de la Ribera, para poder elaborar una etigueta que guste

al publico joven.

In this work we will do an analysis of the graphic design of the labels of
different wines in order to specify what aesthetic preferences young people have
for these labels and if they influence the decision to purchase these. Through the
analysis of a certain sample of the population we will develop a study on the
parameters of the labels and we will determine the socio-graphic profile of those

surveyed.

This study is carried out due to the self-interest and of certain wineries of
the Ribera denomination of origin, to be able to elaborate a label that the young
public likes.

Palabras clave: (Key Words)

Vino, etiquetado, disefio, parametros de las etiquetas y perfil.

Wine, labeling, design, label parameters and profile.
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Introduccién

El presente Trabajo Final de Grado, que lleva por titulo “/mpacto del etiquetado del
vino: analisis de preferencias estéticas del consumidor joven”, esta dedicado al analisis de
las preferencias estéticas de las etiquetas de vino de los jovenes esparioles. Por otra parte,
también pretende analizar las actitudes de los consumidores jévenes formandonos asi una

idea de cudl es el perfil sociolégico de un consumidor joven de vino.

En un primer lugar, se exponen una serie de nociones tedricas sobre la situacion
del vino y su sector en nuestro pais. Seguido de la legislacion vigente sobre su etiquetado
y comercializacién a nivel nacional e internacional. Finalizando el primer capitulo de este

trabajo con las métricas e informacion referente a la estética de las etiquetas de vino.

Seguidamente, se ha realizado una encuesta a una muestra de jovenes y jovenes adultos
entre 18-34 afios, edad en la que se cataloga al consumidor joven de vino segun el estudio
realizado por la EAE Business School, “El panorama actual y perspectivas del sector
vitivinicola” (2018).

Una vez recabada la informacién con el cuestionario confeccionado, se ha realizado
un analisis aplicando una serie de técnicas estadisticas para obtener diversas conclusiones

Utiles para los objetivos propuestos en el presente trabajo.

El objeto principal del TFG es analizar las preferencias estéticas de las etiquetas de

vino de los jévenes espafioles. Como objetivos secundarios podemos definir:

e Determinar el perfil sociol6gico de los jovenes consumidores de vino en

Espania.

e Estudiar los parametros que deberian tener las etiquetas para incidir en el
gusto de los jovenes espafioles a la hora de elegir una de estas de una

botella de vino.

Para la consecucion de estos objetivos se plantea como herramienta una encuesta auto
administrada online, que proporcione datos para su analisis y asi se pueda llegar a

conclusiones utiles.

La realizacién de este trabajo se debe a la propia curiosidad de mi persona por
saber qué etiquetas pueden gustar mas al publico joven. Esta curiosidad nace hace
aproximadamente dos afios, cuando empecé a formar parte de la Asociacion Jovenes por
el Vino (JPEV) y a interesarme por el mundo vitivinicola, no solo como catadora de vinos,
sino también por todo lo que engloba a este sector, cultura, elaboracion, marketing y
distribucion. Por otro lado, nace de la necesidad de atraer al publico joven al sector del
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vino, para gque estos se interesen y compren dicho producto. Al pertenecer a la asociacion
citada con anterioridad, he podido conocer a muchos bodegueros de esta zona y una de
sSus mayores preocupaciones siempre ha sido esta. Es por eso, que el estudio que quiero
realizar a continuacion, sobre las preferencias en la estética de las etiquetas de vino intenta
ayudar a dichos bodegueros a saber si el disefio de sus etiquetas podria ayudarles a llegar

al publico joven y animarlos a que se interesen por el mundo vitivinicola.

Capitulo |

1. Partes del packaging de las botellas de

vino en Espaia

A continuacién, vamos a detallar algunas generalidades sobre la historia vy
comercializacion del vino recogidas en los libros de autores como: citadas en los siguientes
libros: PENIN, J. (2008), PUCKETTE, M. (2015), MCCARTHY E. Y WEING-MULLIGAN M.
(1995), ROBINSON, J. Y JARDIN, J. (1994), ROBINSON, J. (2019), SANCHEZ GUILLEN,
J. (2009) y WAUGH, A. (1959).

El packaging de las botellas de vino en Espafia se constituye por la etiqueta, la
contra etiqueta, la capsula, el corcho o tapén, siendo estos cuatro los principales
componentes que deben llevar obligatoriamente todas las botellas para su
comercializacién, junto a dos componentes restantes cuyo uso es optativo que son el

collarin y el cestillo.

1-. Botella: es el envase donde guardaremos nuestro vino para su conservacion y su
posterior consumo y/o venta. Sirve a modo de almacenamiento y, en muchas ocasiones,
como método de maduracion de algunos vinos que no lo hacen en barrica, es decir, algunos
vinos tienen una mayor capacidad de envejecimiento en botella con unas condiciones
Optimas. Aunque este tipo de vino solo constituye el 1% del total. La botella est4 formada

por distintas partes las cuales son:

e La parte superior es la boca. Seguida de la hélice.

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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e Posteriormente vemos un ensanchamiento cilindrico, que es el gollete.

e Desde la boca hasta el comienzo del ensanchamiento, esa parte estrecha, se llama

cuello.

e Justo después estan los hombros de la botella.

e La parte méas ancha de la botella es el cuerpo de la misma.

e Y la parte inferior, se encuentra el anillo de apilamiento y el pie o fondo el cual es el

apoyo de la botella.

llustracion N°1: Partes botella vino

i
| %1 R —
g ———— HILO 0 HELICE
| . ’ ‘—
' AILLO 0 BOLLETE
:".'.
B ————— CUELLD
" HOMBROS 0 ESPALDA
0 :
2
kL \ @ CUERP
2
DE APILAMIENTO —. ' 4
f L FONDO b2

Fuente: https://cutt.ly/7d5rueK

Una vez vistas las partes de la botella, es necesario saber los tipos de botellas que

se utilizan dependiendo del vino que elaboramos, la zona, pais, etc.

Es muy grafico ver la evolucion de las botellas desde sus inicios, en 1670, hasta

1780, momento en el que se generaliza la botella bordelesa, que es la botella de vino que
Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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se utiliza en la actualidad. La primera botella de vino se inicia en el siglo Xl en Venecia,
cuando los vénetos comenzaron a estudiar la composicién y manipulacion del vidrio. El
aspecto inicial de la botella era mas redondo que las botellas que podemos ver
actualmente, esto es debido a que era mas sencilla obtener esta forma, dado que, la

técnica que utilizaban para elaborarlas era la del vidrio soplado.

En aquella época todavia no se filtraba el vidrio, por lo que el color de las botellas
era de un tono verde muy oscuro o un tono que se tornaba casi en negro. Esto no era del
todo malo, ya que, no permitia que la luz se filtrase a través del vidrio y favorecia la

conservacion del mismo.

La capacidad de estas oscilaba entre los 700-800 ml y su peso era de
aproximadamente 1 kg, incluyendo el vino, para que fuese maleable, facil y comoda de

servir y transportar en una sola mano.

Antes de que apareciese el vino este se debia consumir con gran brevedad dado
gue estaba muy expuesto al oxigeno y se oxidaba rapidamente. Con la aparicién d e la
botella el vino podia guardarse por méas tiempo y es entonces cuando la gente se dio
cuenta de que este sabia mejor y olia mejor al estar mas tiempo almacenado en dichas
botellas. Esto se debe a que el vino produce pequefias reaccionar quimicas de 4cidos y
alcoholes que reaccionan descomponiéndose en esteres y aldehidos, que hace que el
vino desarrolle diferentes aromas a medida que va envejeciendo. La maduracion del vino
se hizo muy popular entre la gente noble y aristécrata, pero lo que la mayoria de las
personas no saben es que el vino no mejora cuanto mas tiempo este almacenado o0 mas
tiempo pase, aungue hay un pequefio porcentaje de vinos que si que cumplan con dicha
premisa, aproximadamente un 1%. Con la aparicion de los vinos espumosos, en
concreto con el Champagne, se vieron obligados a buscar una nueva técnica para
elaborar las botellas, dado que, las botellas de aquella época no eran capaces de
soportar la presiéon de estos vinos espumosos y acababan reventando. La técnica que
se empleo fue la de cambiar la forma de la botella y hacerlas mucho mas gruesas, para

poder aguantar el gas carbdnico que contenian dichos vinos.

No sera hasta el siglo XVIII cuando se empiecen a realizar botellas mas alargadas
y estilizadas. Concretamente, en 1821 el fundador de la empresa H. Ricketts & co. Glass
Work Bristol patentd una nueva forma de elaborar mecénicamente en cadena botellas de
vino con las mismas medidas y estética. Asi naci6 la botella de vino que conocemos hoy

en dia.

Tipos de botellas:

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Bordelesa: de origen francés, procedente de Burdeos, de ahi su nombre. Es la mas
utilizada en el territorio espafiol, debido a que ocupa poco y es facil de transportar
y almacenar. El cuerpo de esta botella es cilindrico, con unos hombros de leve
inclinacion. Es de color verde oscuro, excepto para los verdejos que su color

verdoso suele ser mas claro o incluso transparente.

Borgofiana: de origen francés, Tiene forma alargada y terminada en un cuello més
fino y estilizado al final que el de la botella bordelesa, ademés sus hombros son
mas caidos y longitudinales.

Champagne: es muy similar en forma a la botella borgofiana, pero esta es mas
tosca y robusta para poder resistir la presion interna de los vinos espumosos. Es de
color verde oscuro para las botellas de champagne y cava, aunque en ocasiones

es transparente o translucido.

Provenzal: de tamafio similar a la bordelesa, pero tiene un estrechamiento en el

cuerpo gue facilita su manipulacion a la hora de servir el vino.

Jerezana: caracteristica de los vinos dulces andaluces. Muy similar a la bordelesa,
pero mas estilizada y con algo de forma en el cuello. Suele ser de color negro o

verde oscuro.

Oporto: botella estilizada, con los hombros muy poco marcados y sin apenas caida,
cuyo cuello es alargado. Es de color verde oscuro o negra, para conservar el vino

durante mas tiempo sin que sufra muchas alteraciones.

Rhin: utilizada comunmente en los vinos alemanes Riesling, pero también se utiliza

en algunos vinos blancos de diferentes zonas.
Franconia: botella casi esférica, muy diferente a las anteriores. Apenas se utiliza.

Normanda: botella poco utilizada. De aspecto similar a una botella de Brandy dado

que es bastante baja y achatada. Suele ser de color verde oscuro o ambar.

Las botellas Joya: también tienen formas muy diferentes a las que comiunmente se
utilizan para la comercializacion de vino. La razén de sus formas es puramente

estética y suelen ser mucho mas caras que las anteriores.

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Grafica N°1: Las formas de las botellas de vino

Las formas de botellas de vino

1670 1680 1720 1750 1780

PROVENZAL BAROLO DULCES RHIN BORGORNA JEREZ/PORTO ESPUMOSOS BURDEOS

Fuente: https://cutt.ly/rd3Inmf

También podemos diferenciar las botellas de vino segun su tamafio y capacidad:
e 18-37 cl: Botella Benjamin.
e 50 cl: Frasca.
e 62 cl: Botella Clavelin.
e 75 cl: Botella regular.
e 150 cl: Botella Magnum.
e 300-450 cl: Botella Jeroboam.
e 600 cl: Botella Imperial.
e 600-640 cl: Matusalem.
e 900 cl: Salmanazar.
e 1.200-1.280 cl: Baltasar.
e 1.500-1.600 cl: Nabucodonosor.

e 1800cl: Salomon.

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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2-. Etigueta: es el documento de identidad del vino, en él encontramos el nhombre
de la bodega, la denominacion de origen o la categoria equivalente del vino, el volumen de
liquido, el grado de alcohol, el nimero del registro sanitario, la identidad del embotellador
y el afio de cosecha. Estas informaciones son obligatorias a excepcién del afio de cosecha,

que podra ser omitido en aquellos vinos jévenes cuyo consumo es inmediato.

En las etiquetas también podemaos encontrar los siguientes elementos, aunque sin
caracter obligatorio: la variedad principal de uva que se utiliza para la elaboracién de dicho
vino, el color del vino, el tipo de vino, su crianza, el método de elaboracion, las medallas
gue hubiese ganado ese vino en dicho afio, el nombre del vifiedo del que proceden las
uvas y una gran variedad de elementos a mayores. Por lo tanto, la informacion que debe

figurar en la etiqueta principal seria la siguiente:
e Marca del vino.
¢ Nombre de la bodega.

¢ Nombre del envasador (si no fuera el mismo que el bodeguero).

¢ Vinificacion (joven, crianza, reserva y gran reserva).
e Afada.
e Porcentaje de volumen de alcohol.

¢ Tipo de uvas empleadas en su elaboracién. Cada variedad de uva tiene

sus propias caracteristicas que se refleja en su color, aroma y sabor.
e Categoria del vino.
e Elimportador.
e Presencia de alérgenos.
e Cantidad de vino que contiene en centilitros.

e Numero de botella de la denominacién de origen.

e Denominacion de origen, cuya inclusién es obligatoria.

Encontramos un elemento que es obligatorio que aparezca en la etiqueta si estas van a ser

exportadas, que es el nombre del pais de procedencia de dicho vino.

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Cuando el vino es muy exclusivo y su destino final serd, basicamente, el
coleccionismo. Las etiguetas de estos suelen estar elaboradas a mano o con una serie
enumerada. También suelen llevar collarines y capsulas de un estilo diferente a los vinos
mas convencionales. Los etiquetados que podemos ver actualmente son muy diversos:
desde disefios muy sobrios y afiejos hasta disefios completamente innovadores y con una

estética moderna. Cada uno de ellos se utiliza para llegar a un tipo de publico obijetivo.

3-. Contra-etiqueta: al igual que la etiqueta su colocacién en las botellas de vino es
obligatoria. En ellas encontramos la informacion que garantiza la autenticidad de origen del
vino, el distintivo del consejo regulador de la denominacién de origen a la que pertenezca
,0 equivalente a ella, como puede ser DOCa?, VT?, VDQS?, DOC* o QbA®, cuyos vinos no
cumplen los requisitos para que se les catalogue con una denominacion de origen, ya sea
por su falta de homogeneidad, porque sus cepas no sean lo bastante antiguas, porque no
cumplen los estandares de calidad oportunos, porque no estan producidas en una zona
sujeta a denominacion, que daria garantia a la autenticidad de origen de dichos vinos.

En las contra etiquetas también podemos incluir la informacion sobre la vejez de un
vino, es decir, si es un joven, un crianza, un reserva 0 un gran reserva. Encontramos en
ella la “historia del vino”, la variedad de la uva y el porcentaje de volumen de alcohol en

relacion con el volumen de la botella.

Suele ser habitual que se incluyan en estas contra-etiquetas la lectura de las notas
de catas del vino y el maridaje recomendado, pero se prohibe explicitamente toda aquella

informacién que pueda inducir a error o de publicidad engafiosa.

1Denominacion de origen calificada
2Vinos de la tierra
3Delimitacién de vino de calidad superior (traduccién del francés) solo para vinos franceses.

4Denominacion de origen controlada

5Vino de calidad de una region especifica (traduccién del aleman) solo para vinos alemanes semi secos.

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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llustracion N°2: contra-etiqueta

o——0n NOMBRE COMERCIAL

es por el que se
reconoce al Vino

DENOMINACION DE ORIGEN
nos indica su
o—-a0 procedencia

ANO DE PRODUCCION
nos indica el afno de la
cosecha

D_g‘—-CI PRODUCTOR O EMBOTELLADOR

es el productor del Vino

PORCENTAJE DE ALCOHOL
nos indica el cuerpo y la
dulzura del Vino

CAPACIDAD

lo normal suele ser de
75 CL.

y en la Contraetiqueta

NOTAS DE CATA o——— 0 | Notas de Cata

es una descripcion del

Vino 1 I r l ‘
TEMPERATURA DE SERVICIO p— 2

temperatura ideal para
tomar el Vino

MARIDAJE

recomendaciones para
acompanar el Vino

VARIEDAD

nos dice la uva o uvas con la que se
ha elaborado el Vino

Fuente: https://cutt.ly/8fqsH1Z
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4-. Capsula: es el precinto de seguridad que da garantia a que el vino no ha sido
adulterado ni lo han rellenado después del embotellamiento. Envuelve la parte superior del
cuello de la botella, desde la boca hasta el gallote.

Las capsulas son de diversos colores y materiales como, por ejemplo:

e Estafio: es el material premium en este tipo de objeto. Por tanto, es el mas
caro, pero también el mas manejable, mas adaptable, elegante y da mas
posibilidades a realizar diferentes disefios con él. Se suele elaborar en una

Unica pieza.

e Aluminio: se utiliza en los vinos de media y alta gama. Este material es
también muy manejable y da un toque refinado al acabado del mismo, es
muy resistente a la corrosioén y reciclable, lo que supone un punto a favor

para las nuevas medidas medioambientales. Se suele elaborar en dos

piezas

llustracion N°3: capsulas

Fuente: https://cutt.ly/NbPbMjH
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e PVC: es una opcion sencilla y econémica, utilizada para vinos de mesa o de
una gama baja. Suelen ser termo retractiles, es decir, cuando estan
expuestos al calor se encogen pudiendo asi adaptarse mejor al cuello de la
botella. No es la opcién mas recomendable para vinos de alta categoria ni
para el medio ambiente. En sus inicios esta capsula servia para que no
hubiese ninguna duda sobre la veracidad del contenido de la botella, pero
ahora también es el método més eficaz para aislar el corcho y dar un toco

distintivo y estético a huestra marca de vino.

o Plomo: es la primera “capsula” que se inventa para sellar las botellas de
vino, pero con el paso del tiempo fueron sustituidas por las capsulas
citadas anteriormente, dado que este material es dificil de quitar y
ademas puede transmitir su olor y sabor al vino, corrompiendo entonces
dicho vino e incluso llegando a estropearlo. Actualmente, este material
estd  prohibido gubernamentalmente en cualquier contenedor

nutricional, debido a su alta toxicidad.

o Lacre: utilizado antiguamente como sellado de dichas botellas, daba un
toque distintivo y romantico a estas, pero fue sustituido porque se
resquebrajaba con facilidad, era dificil de quitar y solia manchar tanto la
mesa, las manos de quien abria la botella y, de vez en cuando, caian
restos de este en el interior de la botella. Actualmente, se sigue utilizando
el sellado en lacre, pero este material es sintético, aun asi, sigue dando
un toque distintivo en comparacion a las capsulas convencionales de hoy
en dia, de mimo a la botella, dedicacién Unica por parte del vinatero, pero
sin ser tan dificil de abrir, sin manchar tanto manos como la botella y sin
corromper las propiedades de dicho vino. Se utiliza en dos sectores muy
especificos, el del vinatero artesano y el del gran productor que quiere
distinguir dentro de sus vinos una serie que sea de mayor categoria,

como sucede con los vinos de Borgoiia.

5-. Tapdn: su funcién es la de proteger al vino de cualquier dafio antes de su
consumo. También es una parte muy importante del proceso de maduracion de dicho vino,
por tanto, encontraremos muchas diferencias de maduracion dependiendo del tipo de tapon

que utilicemos.
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Tabla N°1: Tipos de tapones, ventajas y desventajas de los mismos

TIPOS DE TAPONES

CORCHO

El 80% de los tapones son de este
material. Es un material que precede de la|
corteza del alcornoque

Son ligeros, elasticos, muy porosos, y
bastante resistentes, facilitando asi la
conservacion del vino y su maduracion en la
botella, aportando aromas propios, textura y

color al vino.

El 4% de las botellas que tienen el tapon de
corcho sufren del defecto del corcho®

SINTETICO

Son tapones elaborados por compuestos
elastomeros’ termoplasticos y a veces por
silicona, que es un componente mas
barato.

Es mas barato que el corcho, se puede hacer
de diversos colores y evitamos el defecto del
corcho TCA con este tipo de material.

Sellan mucho peor el vino y, por tanto, este
no sirve para vinos de largo estacionamiento
se veria afectado el mismo por la oxigenacion

al no estar bien sellados. Pueden producir

olores quimicos

DE ROSCA

Son botellas cuyo tap6n no es el
convencional y se utiliza en las zonas del
norte de Europa.

Son baratos y muy practicos y es facil de
abrir la botella. Con estos conseguimos
oxigenaciones muy diferentes y permanece
en el vino el aroma frutal.

No permite la maduracién del vino en la
botella y puede ocasionar problemas en el
proceso de sulfatacion®.

ZORK

Envoltorio de plastico de abre facil creado

por una empresa australiana

Sella igual que una tapa, pero al abrirlo hace
el mismo sonido que si estuviésemos
descorchando una botella, manteniendo asi

ese toque de tradicion.

No protege del todo contra el TCA y, ademas,
no puede colocarse en botellas que tengan
un tapon de rosca, ni en vinos con mucha
burbuja.

SINTETICO

Son tapones elaborados por compuestos
elastomeros® termoplasticos y a veces por
silicona, que es un componente mas

barato.

Es mas barato que el corcho, se puede hacer
de diversos colores y evitamos el defecto del
corcho TCA con este tipo de material.

Sellan mucho peor el vino y, por tanto, este
no sirve para vinos de largo estacionamiento
se veria afectado el mismo por la oxigenacion

al no estar bien sellados. Pueden producir

olores quimicos

6 El vino entra en contacto con el corcho infectado por hongos, formandose entonces una contaminacién por TCA

(tricloroanisol). Es facil de distinguir, porque el vino huele a humedad o moho y al gusto se denota un toque amargo y nada

frutal.

7 Son materiales poliméricos que tienen la elasticidad del caucho y la facilidad de majeo de los termoplasticos.

8 Introduccién de solucién sulfurosa en un mosto o en un vino para protegerlo de accidentes o enfermedades o

para seleccionar los fermentos

® Son materiales poliméricos que tienen la elasticidad del caucho y la facilidad de majeo de los termoplasticos.
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6-. Collarin: es otro de los complementos de las botellas de vino, no es muy utilizado,

pero aporta una connotacion estética a cierto tipo de vinos, generalmente los de tipo Rin.

En este collarin vienen indicados el afilo de cosecha, el tipo de vino, y otras
caracteristicas que vienen especificadas en la etiqueta, pero dando un alto nivel a dicha

botella, es decir, le da categoria frente a otra.

7-. Cestillo: es un instrumento utilizado antiguamente para preservar 10s posos en
el fondo de la botella y que esta, al ser utilizada para su consumo, no se enturbiase con los
mismos al ser servida. En la actualidad todavia se sigue utilizando para dar cierto prestigio

a algunos vinos tintos de coste mas elevado tipo crianza o gran reserva.

Tienen distintas formas y estan elaborados de diversos materiales. En la antigliedad
estaban elaborados con mimbre, un material muy fécil de malear, perfecto para dar la forma
que buscamos y resistente, pero actualmente se utilizan otro tipo de materiales mas
baratos, aunque no todos, pero si mas resistentes, con otros mecanismos, como el sistema
de tornillo que permite una inclinacion progresiva y delicada de la botella para servir el vino
con sumo cuidado y mimo. Es conveniente, que la forma de estos cestillos permita ver al

consumidor la etiqueta de la botella.

[lustracion N°4: Cestillo mimbre

Fuente: Aubry Gaspard
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8-. Embalaje: entenderemos por embalaje a las cajas, estuches o envases en los

cuales se guarda de 1 a 12 botellas de vino para su almacenamiento y/o distribucién

posterior.
Tabla N°2 Tipos de embalajes:

Tipos Formatos Materiales Acabados
Cajas de Cajas con tapay base Cajas de Impresion
embalaje de vino . cartoncillo
de 60 12 Cajas con solapa offset

lateral o frontal Cajas de cartén . .
botellas Serigrafia
. compacto

. Cajas con ventana
Cajas de

presentacion
Estuches de

vino

Estuches

premium
Cajas forradas
Bag in Box

Box Pallets

Cajas con asa
Cajas con bisagra
Cajas tipo libro

Cajoncillo o

Cerilleras

Cajas en formatos
especiales

Cajas de carton
micro canal

Cajas de poliéster

Cajas de
polipropileno

Cajas de papel
Kraft

Cajas de
madera

Barniz acrilico
Barniz UVI selectivo

Plastificado (mate o
brillo)

Relieve en seco

Estampacion (oro,
plata, bronce,
colores)

Troquelados y
hendidos

Fuente: elaboracién propia

Como hemos podido observar en este primer epigrafe, el packaging es la parte mas

importante para la comercializacion del vino. No solo es importante la etiqueta y, el disefio

o el contenido de esta, sino que también es muy importante la forma de la botella que se

va a utilizar y el tipo de corcho, junto con los demas componentes citados anteriormente en

el epigrafe el conjunto de este packaging y conocer de donde provienen todos estos

aspectos, sera la clave para comprender los resultados obtenidos en la encuesta realizada

posteriormente, para determinar la preferencia estética de las etiquetas en el publico joven.
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En el siguiente epigrafe trataremos el tema legislativo del presente trabajo de fin de
grado, la normativa para el etiquetado del vino. En el cual se expondran diversos aspectos,
opiniones Yy reflexiones sobre el mismo, comenzando con la norma general que atafie a

todos los vinos embotellados que vayan a ser comercializados.

2. Legislacion vigente del etiquetado en Espafia

La legislacion del etiguetado en Espafia es la siguiente:

Segun el capitulo Il del (Articulo 3 del Real Decreto 1363/2011), por norma general
todos los vinos que hayan sido embotellados y destinados a su comercializacién deberan
ser etiquetados siguiendo las pautas indicadas en la normativa, exceptuando cuatro casos
muy concretos citados anteriormente, los cuales denotan que el vino que no va a ser
comercializado no tiene la obligacién de ser etiquetado, por la sencilla razén, segan mi
punto de vista de que, seria un gasto innecesario para la bodega etiquetar el vino que, por
ejemplo, van a consumir ellos mismos o a transportar entre sus diferentes bodegas, si se

diese el caso de que fuera necesario.

En lo relativo a la excepcion del vino espumoso realizado de manera tradicional, es
l6gico que, aunque no tenga la obligacion de etiquetarse, haya un control sobre él mediante
documentos que certifiquen sus propiedades y caracteristicas y que cada botella esté

marcada con un namero de serie para mantener un control riguroso de las mismas.

Segun los articulos (4 hasta el 12 del R.D. 1363/2011), encontramos varias
especificaciones concretas en la normativa del etiquetado de vino dependiendo de si
nuestro vino es varietal 0 no, si es una denominacion de origen protegida o con indicacion

geografica protegida.

En capitulo Il del (R.D. del Real Decreto 1363/2011, de 7 de octubre), vienen

indicados los articulos referentes a las normas aplicables a los vinos varietales10.

10 Segun el Articulo 13. Del R.D. La Definicion de vinos varietales. 1. A los efectos de este real

decreto, se consideran vinos varietales los producidos de conformidad con el articulo 118 septvicies,
apartado 2, del Reglamento (CE) n® 1234/2007 del Consejo, de 22 de octubre de 2007; con los
articulos 61, 62 y 63 del Reglamento (CE) n° 607/2009 de la Comision, de 14 de julio de 2009; y con
la normativa nacional de desarrollo. 2. En aplicaciéon del articulo 63.7 del Reglamento (CE) n.°
607/2009 de la Comisién, de 14 de julio de 2009, estos vinos podran emplear los términos «vino
varietal» completado con el nombre «Espafia» y el nombre o nombres de la variedad o variedades
de uva de vinificacion que se hayan empleado en su elaboracion
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Estos articulos estdn comprendidos desde el 4 al 12, en los cuales se cita que las
etiquetas de vino tendran la obligacion de llevar la indicacién del nimero de Registro de
Envasadores de Vinos, la utilizacion del concepto elaborador como término similar a
productor y la utilizacién de ciertos cédigos en el etiquetado. La obligatoriedad del uso de
estos codigos vendrd especificada en el articulo 7, mientras que los elementos que
condicionan dicho uso quedan detallados en el articulo 8, por lo que, en determinados
casos, la utilizacion de los cédigos podra ser sustituida. Un ejemplo seria un vino que no
sea objeto de inscripcion en el Registro de Envasadores de vinos, en este caso, como
codigo podria emplearse el CIF de la empresa.

En relacién a los ultimos articulos expuestos en el capitulo Il del R.D. 1363/2011,
de 7 de octubre, el articulo 9 indica la obligacion de afiadir la expresion <<ES>> al final del
cadigo, el articulo 10 la necesidad de indicar la razén social a través de un nombre social,
el articulo 11, el deber de informar acerca del contenido de los recipientes donde son
almacenados los vinos, detallando datos como la identificacion del producto vitivinicola y

su volumen nominal y el articulo 12 realiza menciones acerca del color.

De acuerdo con el articulo 14 del Real Decreto, la etiqgueta debe incluir el
procedimiento de control tanto de la veracidad de las indicaciones de uva como de la afiada
de los vinos varietales. Estos procedimientos relativos a la certificacion, aprobacion y
control deberan incluir la designacién de la autoridad o autoridades competentes, la
garantia de certificacion del vino en cada etapa de la produccion, la determinacién del
método de control seleccionado y las condiciones de autorizacién de los productores. El
articulo 15 establece las variedades excluidas de aplicar el etiquetado de vinos que quedan

recogidas en el anexo Il.

En los articulos comprendidos del 16 al 19 se trata informacion sobre la ubicacion y

relacion de esta ubicacion con los términos de vino que se suelen utilizar.

El articulo 16 indica informacion sobre la ubicacién en el etiquetado de los nombres
geograficos. En el articulo 17 realiza menciones relacionadas con el método o métodos de
obtencién y elaboraciéon de vinos con denominaciéon de origen o indicacion geografica
protegida. Mientras que, el articulo 18 indica menciones acerca de la fermentacion o
envejecimiento de estos dos ultimos tipos de vino citados. Segun este articulo, los vinos
podran contener los términos <<noble>>, <<afiejo>> y <<roble>> solo cuando el recipiente

sea de madera de
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roble, mientras que <<barrica>> podra utilizarse cuando el recipiente sea de cualquier tipo
de madera. Por otro lado, el articulo 19 indica los requisitos del uso de términos que aluden

a una explotacién viticola.

En referencia a los vinos de licor con denominacién de origen o indicacion
geografica protegida, el articulo 20 trata de la indicacion de su contenido de azUcar. Los
términos tradicionales se recogen en el articulo 21, incluidos los términos <<crianza>>,
<<reserva>>y <<gran reserva>>, los cuales se indicaran en caracteres de menor o igual

tamafio al de los que se utilizan en el nombre geografico.

Finalmente, el articulo 22 estipula la posibilidad de emplear el nombre de una
determinada unidad geografica mayor a la que corresponde a la zona de produccion en los
vinos de denominacién de origen o indicacion geogréafica protegida. Dicha informacion
aparecera en la etiqueta con unos caracteres inferiores o iguales en tamafo a los del

nombre de estos vinos.

3. Sector del diseno del etiquetado, estilo de las etiquetas, cambios en

Su estética y premios al etiquetado

Entendemos por etiqueta a la marca, que normalmente es de papel, que
encontramos situada sobre la botella de vino. Es, por tanto, la que identifica y presenta el
vino con tan solo verla. Seria por tanto nuestro canal de comunicacion entre el productor y

el consumidor.

Cada vez se busca mas la estética y que tengan cierto toque distintivo para atraer
la atencion del consumidor, con formas innovadoras o conservadoras dependiendo del
publico al que queramos llegar, disefio y colorido con diversos contrastes, adaptandose

pues a las nuevas tendencias del consumidor.

La historia del etiquetado de vino se remonta a la época de los egipcios, en la cual
envasaban sus vinos en anforas que etiquetaban escribiendo en ellas la cosecha, la
procedencia del vino y el nombre de lo que conoceriamos ahora como bodeguero. El otro

estilo de etiquetado més parecido al actual que encontramos es el de los romanos, los
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cuales también indicaban en sus anforas de vino la procedencia de este, pero a diferencia
de los egipcios ellos escribian el nombre del cdnsul mandatario. No serd hasta el siglo XVIlI
cuando se empiecen a elaborar las primeras etiquetas, muy parecidas a las que conocemos
hoy en dia. Estas no tenian dibujos, eran muy sencillas y simplemente llevaban inscritas
en ellas el afio de la cosecha, el tipo de vino que era, el nombre del bodeguero y la

procedencia del vino, es decir, su direccion de origen.

La etiqueta, como habitualmente la conocemos, empieza su auge a mediados del
siglo XIX, con la expansion de la comercializacion de vino embotellado y su
almacenamiento, debido a la necesidad que tenian los bodegueros por llevar un control
sobre los vinos que iban a vender. Es entonces cuando en las etiquetas se empieza a incluir
informacion y publicidad sobre la marca, siendo asi un distintivo claro de nuestro vino. En
esta carta de identidad que es la etiqueta se empez6 a incluir el nombre del producto, el
bodeguero, la afiada, variedad de la uva, grado alcohdlico, volumen del contenido, registros
de sanidad, entre otros datos obligatorios citados con anterioridad.

Actualmente, se busca que las etiquetas sean mas visibles y novedosas para asi
atraer no solo al consumidor conservador, gue es su cliente habitual, sino también a publico
joven. Segun la consultora de Marketing Global dedicada al sector de comida y vinos,
Otherwise (2014), en sus reflexiones sobre el nuevo marketing del vino, la imagen del
producto se ha convertido en un punto diferenciador en este mercado en el que la oferta
cada vez es mayor. Cita en su reflexién, a partir del descenso del consumo de vino en
Espafa, sobre todo del sector joven, que el disefio de las etiquetas del vino y su branding
tiene ahora mas importancia que nunca y toma posicion inicial en la estrategia de marketing
del vino. Por ello, estan llegando al mercado, disefios desenfadados y con nombres
llamativos enfocados a este publico mas joven al que se pretende alcanzar, estas son
tendencias transgresoras que estan presentes en otros mercados. Otras bodegas, en
cambio, permanecen en una tendencia mas clasica sin pretender abarcar mas mercado

que el que han tenido hasta el momento.
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Las claves para las métricas de disefioll mas importantes segun la empresa

Packhelp dedicada al disefio de etiquetas y el conjunto del packing del vino serian:

Analizar bien nuestra audiencia, es decir, nuestro publico objetivo. Por lo
tanto, deberemos elegir bien los elementos que nos distinguiran de otras
para causar un gran impacto visual en el reducido espacio que es una

etiqueta.

Jugar con las gamas de colores, intensidades, matices, etc. que distinguiran

a nuestra marca de otras.

Debes proyectar bien el estilo de tu marca, es decir, debemos reflejar los
valores de nuestra empresa en ella y que esta sirva como un primer dialogo

con nuestro publico objetivo.

Debemos utilizar materiales novedosos, de una gran calidad. La textura del
papel del etiquetado, relieves, estampacioén de marca, imagenes satinadas
0 con matices uvi, codigos QR, etc. seran factores determinantes para

diferenciar nuestro vino del resto

Debemos incluir la informacién obligatoria del Real Decreto 1363/2011 del 7
de octubre, en la cual aparecerd: la informacién legal obligatoria, las notas
de cata y contar brevemente la historia de tu bodega y vifiedos para dar un

toque distintivo a tu botella.

El programa por excelencia para la creacién de etiquetas de cualquier tipo, no solo

de etiquetas para las botellas de vino, es el lllustrador del pack Adobe o Photoshop.

Programas de la gama office que son mas faciles de utilizar para aquellos que estan

acostumbrados a la gama de productos de Microsoft y de los cuales encontraremos

muchos cursos y videos que nos ensefaran a utilizarlos.

11 Permiten medir de forma cuantitativa la calidad de los atributos internos del software. Esto

permite al ingeniero evaluar la calidad durante el desarrollo del sistema.
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Otros programas menos conocidos, pero también muy eficaces para realizar dichas

etiquetas serian:

Labbelabbymanter: esta aplicacién se utiliza para generar solo etiquetas de
vinos y cervezas, con ella con conseguimos visualizar los resultados de las
etiquetas en una botella virtual, para apreciar con gran detalle el resultado

final.

LabelJoy: es un software para crear etiquetas para todo tipo de productos,
pero sobre todo destaca porque tiene un software dentro del programa
capaz de generar mas de 18 tipos diferentes de codigos de barras y codigos

QR.

Avery DesignPro: es un programa gratuito que no solo sirve para disefiar
etiquetas de todos los estilos, sino también se caracteriza por su disefio de

tarjetas de visita.

Codesoft: al igual que LabelJoy se caracteriza porque este programa crea

cbdigos de barras ademas de etiquetas.

Plabel WIN STD: programa para disefia e imprimir etiquetas, tarjetas de
identificacion, enlazarlo con Excel o archivos de texto, ademas de generar
cogidos de barras y cogidos QR. Hay una version mas pequefia de este
programa con disefio ya predeterminados y mas facil de manejar que seria
el Plabel Lite.

Los premios de disefio de etiquetas vinicolas los dividiremos en dos:

a) Premios a nivel nacional: hay varios concursos de disefio gréafico de etiquetas de vino,

pero las dos que mas destacan son:

e Concurso Nacional de disefio VinoGréfic, el cual lleva ya 2 ediciones, no solo en la

categoria de disefio de etiquetas sino también en disefios innovadores de

marketing, publicidad y estrategias de imagen corporativa. La segunda edicion de

dicho concurso ha sido organizada por la consultora ALAMESA Wine & Beer Action

Marketing. Este certamen es el primer concurso nacional cuyo
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objetivo es premiar a disefiadores especificos del mundo del vino. Este tipo de
certamen es muy importante dado que hay muchos concursos que premian la

elaboracion del vino como tal, pero no el disefio de imagen de estos.

Tras recibir mas de 100 trabajos de diferentes categorias y subcategorias, el

ganador de la edicién de 2020 fue: ELIKA de MG Wines como mejor etiqueta.

EtiquetaNews es otro de los concursos de etiguetas de vinos mas conocido a nivel
nacional para estudiantes de disefio gréfico. Tras su tercera edicion con una
participacion de 410 personas han sido seleccionados 50 finalistas, de los cuales

10 resultaran ganadores este afio, como lo fueron en ediciones anteriores:
-Luis Fernandez Pertierra, de ESAPA (2019)

-Andrea Cabrero Lobato de la ESI - Escuela Superior de Disefio, Valladolid.
(2018)

b) Premios a nivel internacional: hay varios concursos a nivel internacional sobre el disefio

de etiquetas de vino, los mas destacados son:

Wine Label Design Awards, nace en 2015 con la motivacién de premiar el disefio
sobresaliente como una influencia en las compras de vino y cerveza, y todos los
productores de vino, asi como los estudios de disefio. Estan patrocinados por el
proveedor de etiquetas autoadhesivas Rotolabel. Estos premios se dan en
Sudafrica y solo podran apuntarse aquellas empresas que tengan su sede de
produccién alli, aunque se permite que las etiguetas sean disefiadas fuera del pais.
Solo se podran inscribir en el concurso aquellos vinos que estén disponibles para
su comercializacion, es decir, que deben tener disponibles al menos cincuenta cajas
de seis botellas cada una antes de la fecha de inscripcion. y todos los participantes

deben aportar 18 botellas de forma gratuita para la ceremonia de premios.

Algunos de los ganadores de la dltima edicion, 2019, de la cual se conocen los
ganadores, fueron:

-Ben Wren wine co. sauvignon Blanc 2018 3|, The Butcher’s shop.
-Simonsig “50” steen 2017, Aldc

-The Vinoneers Orpheus & the Raven old bush vine chenin blanc 2017,

Bravo design
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e Concurso Internacional de Disefio de Etiquetas de Vino que realiza la Bolsa de
Comercio de Mendoza (Argentina), tras 28 ediciones, este 2020 vuelve a invitar a

participar tanto a profesionales como estudiantes de disefio grafico a su concurso.
Este concurso cuenta con dos premios:

o Premio adquisicién Bolsa de Comercio de Mendoza 60.000 ddlares
méas el premio Ramondin que cuenta con un pasaje a Espafia y

estancia de 3 dias en Logrofio para visitar la fabrica Ramondin.

o Premio adquisicién Bolsa de Comercio de Mendoza 30.000 ddlares

mas premio Ramondin que en este caso es un juego de Pantone.

Capitulo I

1. Impacto

Las etiquetas de vino, al igual que cualquier otro producto, sufren cambios en su
estética debido a la moda, momento histérico y tipo de consumidor al que queremos llegar.
Por ejemplo, en los afios 70/80 la tendencia de las etiquetas de los vinos de La Rioja era
letras de estilo inglés negras y doradas, escudo familiar del bodeguero, si habia algin
dibujo solia ser el frontal de la bodega o de los vifiedos, etc. Estas tendencias, también se
utilizaban mucho en la zona de la Ribera, con la diferencia de matiz del color, y es que esta

utilizaba mas el rojo que el dorado.

Estas tendencias han ido perdiendo peso, aunque algunas bodegas de larga tradicién
vitivinicola siguen utilizando para dotar a sus vinos de ese componente tradicional y clasico,
gue llega mejor al consumidor tradicional. Sigue también muy presente esta técnica en los
vinos franceses de la zona de la Borgofa y Burdeos, en los cuales no tendria sentido que
cambiase la forma de etiqueta, dado que son estas las que dan ese componente de
tradicion, que conforma su marca. Si estas cambiasen es posible que su consumidor

habitual pudiera perder el interés en sus vinos.
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La modernizacion de las etiquetas en Espafia es muy reciente, empezd hace unos 20
afios con una estética racionalista y con componentes mas tipogréaficos que histéricos. Esto
se debe a que las bodegas intentan ampliar mas su publico objetivo, pudiendo llegar asi
también a un publico més joven. Es cierto, que este producto no llega a calar del todo en
el publico joven, y por eso muchas bodegas decidieron cambiar el estilo de sus etiquetas
para poder llegar a ellos y que deje de parecer el vino un producto tan serio, dificil de
escoger, anticuado o para personas mayores, pero hay que tener en cuenta que las modas
no buscaran nunca identificar a estas etiquetas con la bodega, simplemente vender un
producto, sea cual sea ese producto en un lugar y tiempo determinado, hasta que este
pase de moda. Como sefiala Fran Hidalgo, director de comunicacion de Bodegas casa
Rojo: "Las nuevas generaciones se mueven por los impulsos, emociones y sentimientos.
Es necesario entrarles por los 0jos con namings y etiquetas atractivas, adaptar el lenguaje
de comunicacioén a sus intereses para generar afinidad, y moverse en redes sociales como

una de las principales fuentes de informacién." (Hidalgo 2018)

Cabe destacar que, hasta casi finales de este siglo, muchos paises del primer mundo
destacaban en la estética y disefio de las etiquetas por encima de Espafia. Sin embargo,
la forma tan caracteristica de ser y de afrontar nuevos retos de los espafioles nos ha llevado
a ciertos extremos que han acabado dando un giro radical en el marketing y disefio de las
etiquetas. Debido a esto, el marketing digital ha de tener mucho cuidado en el disefio de
nuevas ideas para atraer al publico joven a este producto que es el vino, el cual, sigue
teniendo una connotacién clasica muy dificil de abatir, que podria alejar a nuestro publico
actual del producto, pudiendo perder asi el prestigio, la fama y la cartera de clientes que

tanto les ha costado obtener a algunas bodegas.

La aparicion de las llamadas micro bodegas, negocios dirigidos en su mayoria por
jovenes viticultores o de influencia vitivinicola, acerca el vino al publico joven, creando asi
los conocidos vinos personales o de terrufio. Este tipo de vinos rompen con la estética de
sus precedentes debido a que suelen utilizar etiqguetas muy innovadoras, originales,
modernas y nombres acorde con estos estilos. Por ejemplo, en Espafia tenemos a Quim
Vila con su verdejo, “Perro Verde”; bodegas Madera & Tabla con su vino tinto, “El oso y la

alemana” o de bodegas Eladio Pifiero con su verdejo, “La envidia cochina”.

Debemos ser conscientes de que la mayoria de los consumidores nuevos de vino
compran estos vinos fijandose sobre todo en las etiquetas, pero no solo por el logotipo,
disefio, imagen o grafismos que puedan tener, sino también, por la informacién que venga

reflejada en esta y su legibilidad.
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Segun un reciente estudio de la consultora Nielsen (Nielsen 2016), mas de 4.000 vinos
se introdujeron en USA, lo que produjo un aumento de mas del 10% de la oferta. Tal y
como se recoge en los datos obtenidos en dicho informe, en la toma de decision de la
compra del vino, el consumidor se guia por la etiqueta o el tipo de botella. Es mas, en su
estudio el 45% de los encuestados coincidian en que no entendian lo que ponia en las
etiquetas de vino, y esto hacia que se decantasen por otras botellas. Por tanto, podemos
concretar que la etiqueta podria ser la nueva arma comercial de estas bodegas para llegar
a un nuevo publico objetivo y que esta no solo debe calar en el consumidor estéticamente,

sino que también debe ser legible para él.

Ahora bien, después de este breve analisis, debemos entender que la etiqueta no
despierta la misma sensibilidad en todos los consumidores y que, por tanto, una etiqueta
podra gustar a dos de cada diez personas que la visualicen. Es por eso, por lo que el
impacto y juego que tiene esta a la hora de la decisién de compra seguird cambiando a lo
largo de los afios, debido a que no deja de ser un objeto sujeto a las modas y gustos de la

poblacion.

En el siguiente epigrafe trataremos el tema principal del presente trabajo de fin de
grado, el estudio estadistico para determinar la preferencia del etiquetado del vino en el
consumidor joven. En el cual se expondran diversos aspectos, opiniones y reflexiones
sobre el mismo, comenzando con la definicion y desarrollo de la metodologia de la

investigacion a realizar.

Capitulo I

1. Desarrollo de la investigacion

Este paso corresponde con el proceso de disefio, recogida y andlisis de la
informacion relevante y necesaria para visualizar el panorama actual del estudio que nos

atafie y poder usar dichos datos para cumplir con los objetivos de nuestra investigacion.

La poblacion objetivo que tenemos es demasiado numerosa para llegar a la

totalidad de sus integrantes, por tanto, haremos uso del método de estudio conocido como
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encuesta a una muestra representativa de dicha poblacién. Las personas encuestadas
servirdn para el posterior andlisis y nos ofreceran una idea generalizada sobre el gusto

estético de la poblacion espafiola.

2. Metodologia

El enfoque del investigador ha de derivar de los objetivos marcados y de la finalidad
del estudio, segun indican Wimmer y Dominick (1996). El dominio tradicional del analisis
de contenido ha sido el de la comunicacion de masas, produciendo un conocimiento de la
realidad social en la perspectiva cualitativa, asi como un conocimiento simbdlico de los
procesos comunicacionales. Existen definiciones paradigméticas de cada una de estas
orientaciones, una de las mas tempranas afirma que “la técnica de investigacion capaz de
facilitar una descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de la
comunicaciéon” (Berelson, 1952:18), y también se puede entender como “una técnica de
investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y
validas que pueden aplicarse a su contexto” (Krippendorf, 1990:28). Por lo tanto,
entendemos por investigacion a toda aquella actividad dedicada a la obtencién de un nuevo
conocimiento o a la resolucién de un problema especifico, a través de un procedimiento

que sea comprensible, facil de comunicar y de exponer.

La investigacion puede utilizarse para diversas areas de conocimiento, distintos

tipos de razonamientos y procedimientos segun el método de investigacion que elijamos.

Como bien sabemos, el método de investigacion es un procedimiento que nosotros
mismos elegimos para llegar a un fin predeterminado. En consecuencia, el método sera
todos aquellos procedimientos y herramientas que se pueden emplear en la investigacion
del objeto que nos atafie, es decir, de una investigacion especifica, atendiendo a las

necesidades de la misma, a la naturaleza del fenémeno a investigar.

Segun aclara la profesora Maria Estela Raffino de la Universidad Pontificia Catélica
de Valparaiso: “A grandes rasgos, los métodos de investigacién se clasifican en l6gicos y
en empiricos. Los métodos légicos de investigacion implican la utilizacion del
pensamiento y el razonamiento para ejecutar deducciones, analisis y sintesis. Por otro
lado, los métodos empiricos de investigacion se aproximan al conocimiento mediante
experiencias replicables, controladas y documentadas, que conocemos bajo el nombre de

experimentos.
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Ademas, podemos identificar los siguientes métodos:

e Método lbgico-deductivo. Consiste en aplicar principios generales a casos
particulares, a partir de ciertos enlaces de juicios. Esto pasa por: 1) encontrar
principios desconocidos a partir de los ya conocidos, y 2) descubrir consecuencias

desconocidas de principios ya conocidos.

e Método deductivo directo. Empleado sobre todo en la légica y el razonamiento
formal, extrae de un conjunto finito de premisas comprobadas una conclusion Unica

y verdadera.

e Método deductivo indirecto. Es el método basado en la légica del silogismo, es decir,
de la comparacién de dos premisas iniciales para obtener una conclusion final.
Generalmente la premisa inicial es general o universal, la segunda premisa es

particular, y la conclusion puede ser lo uno o lo otro.

e Método hipotético deductivo. Se trata del método que parte de una hipétesis o
explicacion inicial, para luego obtener conclusiones particulares de ella, que luego
seran a su vez comprobadas experimentalmente. Es decir, comprende un paso
inicial de inferencias empiricas (observacion, por ejemplo) que permiten deducir una

hipétesis inicial que sea luego sometida a experimentacion.

e Meétodo logico inductivo. Propone el camino inverso: a partir de premisas
particulares, se infieren conclusiones universales o generales, ya sea mediante
inducciones completas (se consideran todos los elementos que integran el objeto
de estudio) o incompletas (se consideran solamente algunos de los elementos que

lo componen).” (Ruffino, 2020).

Antes de realizar la investigacion en cuestion, se hizo una exhaustiva busqueda de
estudios que pudieran servir de referencia. Dentro del estado del arte, destaca el paper
Wine label design and personality preferences of millennials (Elliot, S. y Barth, J. 2012)
publicado por Journal of products & Brand Management, el cual, muestra la incidencia que
tiene la personalidad de los millenials en la eleccion del disefio de la etiqueta de vino. Dicho
estudio, sirve de modelo para el presente trabajo de Fin de grado que, aunque tiene una
muestra menos representativa amplia el campo de estudio centrdndose no solo en los
millenials, sino en el publico joven y posible consumidor de vino, acotado entre la edad

legal para el consumo de alcohol, 18 afios y los 35 afios, siendo este el ultimo afio en el

que se considera joven al consumidor de vino.
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Otros muchos estudios y publicaciones abordan la incidencia de la etiqueta en la
decision de compra, siendo especialmente relevante para el planteamiento del trabajo, el
realizado por Luiz de Mello en la paper titulado Message on a Bottle: Colours and Shapes

in Wine Labels.

En nuestro caso, el campo de estudio sera el comportamiento de compra del
consumidor joven de vino, estudiando el impacto que tiene la etiqueta en este, es decir,
estudiaremos sus preferencias y gustos. Para ello utilizaremos una muestra de
conveniencia, en este caso concreto una encuesta a una muestra representativa de 107
personas comprendida entre los 18-35 afios, para concluir si la estética de la etiqueta
influye en la compra de vino y qué colores, formas o matices, se acercan mas a la compra

de vino del consumidor joven.

3. Encuesta

La encuesta se posicionaria como nuestra pieza vital en la investigacion, siendo la
herramienta que nos va a proporcionar los datos necesarios para contestar a las hipotesis

y preguntas que queremos responder con dicha investigacion.

Para crear esta encuesta, hemos utilizado el programa de Google, Google forms.
Hemos elegido este programa debido a que es un programa comodo y facil de enviar y
contestar desde cualquier dispositivo electrénico, facilitando asi su divulgacién entre los
participantes de la encuesta. Por otro lado, ofrece a los creadores de la encuesta una forma
facil de crear una encuesta variada, en la que ademas se pueden incluir imagenes y
preguntas muy diversas, lo que hemos considerado primordial tanto para nosotros a la hora
de conseguir la informacién necesaria, como para los encuestados al resultar una encuesta
menos abrumadora o que les pudiese producir fatiga a la hora de contestarla. Es por eso,
gue también, se tuvo en cuenta el nUmero de preguntas que debia tener la encuesta, para
gue su duracion no fuese superior a 10 min y que asi el encuestado no perdiese el interés

al cumplimentarla.

A continuacién, vamos a mostrar las preguntas que se realizaron a los encuestados

en dicha encuesta:

Pregunta 1: Sexo

e Femenino

e Masculino
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Pregunta 2: Edad

e 18-26
o 27-35
Pregunta 3: Situacion laboral: respuesta multiple
e Estudiante
e Trabajador/a Autbnomo
e Trabajador/a por cuenta ajena

e Parado/a

¢ Amo/a de casa

Pregunta 4: Situacion familiar (ntcleo familiar). Respuesta mdaltiple.

e Vivo solo/a

Vivo con mis padres

¢ Vivo con mis hermanos/as

¢ Vivo con mis abuelos/as

¢ Vivo con compaferos de piso

¢ Vivo con mi pareja

Pregunta 5: ¢ En qué provincia de Espafia vives?

(Lista desplegable con las provincias)

Pregunta 6: Respecto a los siguientes rasgos de personalidad o actitudes,
donde te ubicarias dentro de una escala sabiendo que es 1-muy poco, 2-poco,

3-normal, 4- bastante y 5-mucho

Clasica (1) (2) (3) 4) (5) Moderna
Innovadora (1) (2) 3) 4) (5) Racional
Conservadora (1) ) (3) (4) (5) Progresista
Lider (1) (2) (3) 4) (5) Influenciable
Emocional(1) (2) 3) (4) (5) Racional
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Pregunta 7: ¢ Con qué frecuencia consumes vino?

e Al menos una vez al dia

e Entre 2-3 veces por semana

o Entre 2-3 veces cada 2 semanas
e 1vezalmes

e Menos de una vez al mes

Pregunta 8: A la hora de comprar vino ¢,donde lo haces? (Elige las dos mas frecuentes)

e Supermercado
e Bodega
e Tienda especializada

e Online

Pregunta 9: A la hora de consumir vino, ¢donde lo haces con mas frecuencia?

e Casa
e Bar
e Restaurante
e Bodega
e Eventos tipo catas
Pregunta 10: ¢ Cual consideras que es tu nivel de conocimiento sobre el mundo

del vino? Siendo 1-nada, 2-poco, 3-bastente, 4-mucho, 5-experto.

Pregunta 11: En las siguientes preguntas podras ver 20 etiquetas diferentes:
considerando solo la calidad estética de la etiqueta, puntta de 1 a 10.
Correspondiendo el nimero 1 a que no te gusta nada la etiqueta y el 10 a que

dicha etiqueta te encanta.

(Imagenes en el punto 2)
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Prequnta 12: Tras la visualizacién de estas etiguetas y habiendo dado a conocer

tu gusto por ellas, ¢,que 5 vinos comprarias fijandote solo en la estética de estas?

(Seleccién de 5 casillas con los nombres de los vinos y sus respectivas imagenes)

Pregunta 13: A la hora de comprar un vino que no conoces ¢ cudl seria para ti

los tres factores mas determinantes?:
e Precio
¢ Denominacién de origen
e Nombre
o Etiqueta

¢ Notas de cata

Pregunta 14: Valora gque importancia tienen para ti estos aspectos de la

etiqueta a la hora de comprar un vino

Nada Poco Muy
importante | importante | Relevante | Importante | importante

Nombre producto

Color etiqueta

Texto

Mensaje

Originalidad

Utilizacion de
productos
reciclables

Imagen (paisaje,
dibujos, etc)

Legibilidad de la
informacién de la
etiqueta
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4. llustraciones de la muestra

A continuacién, podremos observar las etiquetas de las botellas de vino que se
eligieron para realizar el estudio de investigacion, y de las cuales, debido a su gran
diversidad de colores, gamas cromaticas, matices y tipografias esperamos obtener el gusto

estético del publico joven en el mundo del vino.
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Habla del Silencio
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5. Resultados de los participantes

Tras la realizacion de la encuesta en una muestra de 107 personas, los resultados

fueron los siguientes:

1. Sexo: El 54,6% eran varones y el 45,4% mujeres.

2. Edad: El rango mayor de edad era entre 27-35 afios con un 52,8% frente
a un 47,2% del rango de 18-26 afios.

3. Situacioén laboral

La gréfica 2, muestra la situacion laboral de los encuestados. En ella podemos
observar que, la mayoria de los jovenes que consumen vino son trabajadores por

cuenta ajena y/o estudiantes.

Estudiante 39(36.1%)

Trabajador/a Autonomo

Trabajador/a por cuenia ajena 57 (52,8 %)
Parado/a
Amofa de casa
60

Fuente: encuesta realizada mediante Google form https://cutt.ly/Od30qzB
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4. Lugar de procedencia: El 78,5 % de los encuestados es de la provincia de
Valladolid, seguida por un 4,6% de Palencia y Madrid, respectivamente. Un 2,8%
de encuestados proviene de Sevilla 'y un 1,9% de Guiplzcoa. Finalmente hay una
representacion del 0,9% respectivamente en las ciudades de: Alava, Ciudad Real,

Toledo, Teruel, Salamanca, Zamora, Cadiz y Badajoz.

5. La mayoria de los jévenes consumidores de vino adn viven con sus padres y unos
pocos con su respectiva pareja. Esto es facil de entender, dado que, si relacionamos
los datos de la gréfica 2 junto con esta, la grafica 3 y tenemos en cuenta los rangos
de edad de los participantes, podemos llegar a la conclusién de que la mayoria de
los estudiantes aun viven con sus padres y, que aquellos que son trabajadores por
cuenta ajena viven con sus parejas. Por tanto, estariamos hablando que el primer
grupo perteneceria al rango de edad de entre 18 a 26 afios, serian estudiantes y
viven con sus padres y, el segundo grupo seria de los 27 a 35 afios edad,
trabajadores por cuenta ajena y que viven con su pareja.

Vivo solofa
Vivo con mis padres 51472 %)

Vivo con compaiieros de piso

Vivo con mi pareja 38(352%)
Vivo con mis hermanos/as 3(2.8%)
Vivo con mis abuelos/as 3(28%)
0 20 40 60

Fuente: encuesta realizada mediante Google form https://cutt.ly/Od30qzB
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6. Personalidad y actitudes de los participantes:

Con los datos recopilados en la gréfica nimero 4, podremos realizar nuestro perfil
socio-grafico combinando dichos datos con los resultados de género y edad del estudio.

Sabiendo que la escala de eleccién para los participantes fue de: 1-muy poco, 2- poco, 3-
normal, 4-bastante y 5-mucho

B B2 N 4 S

Ahik

Modema Tadicional Progresista Influenciable Racional

Fuente: encuesta realizada mediante Google form https://cutt.ly/Od30qzB

7. Frecuenciade consumo de vino

Segun muestra el grafico nidmero 5, la mayoria de los encuestados no consumen
frecuentemente vino, si hacemos una media podria decirse que el 50,90% de los jovenes

toman vino 6 veces al dia.
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Grafica N°5: Frecuencia de consumo de vino

@ Al menos una vez al dia

@ Entre 2-3 veces por semana

@ Entre 2-3 veces cada 2 semanas
@® Al menos un vez al mes

@ lMenos de una vez al mes

Fuente: encuesta realizada mediante Google form https://cutt.ly/Od30qzB

8. Frecuencia de lugar de compra del vino

El 75% de los jévenes que consumen vino compran dichos vinos en los supermercados,
podriamos pensar que esto se debe a que los supermercados ofrecen una gran variedad

de vinos y de diversos precios y caracteristicas.

Grafica N°6: Frecuencia de lugar de compra del vino

Supermercado 81 (75 %)
Bodega 38 (35,2 %)
Tienda especializada 24 (22,2 %)
On line 14 (13 %)
0 20 40 60 80 100

Fuente: encuesta realizada mediante Google form https://cutt.ly/Od30qzB
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9. Frecuenciadel lugar donde consumen vino

Por otro lado, aunque la mayoria de los encuestados consumen el vino en sus
casas, un gran porcentaje de ellos los hacen en bares y restaurantes, dado que es muy
tipico pedir una botella de vino cuando se come o se cena fuera y, una copa de vino cuando
se va de verm(*? o de tapas®® en un bar.

® Casa

® Bar

0 Restaurante

® Bodega

@ Eventos tipo catas

Fuente: encuesta realizada mediante Google form https://cutt.ly/Od30qzB

12 Expresion utilizada popularmente en Esparfia para referirse al acto de tomar algo (una cerveza, vino, vermut,
refrescos, etc. Acompafiado de un aperitivo antes de la comida del mediodia

13 Expresion utilizada popularmente en Esparia para referirse al acto de tomar algo (una cerveza, vino, vermut,
refrescos, etc. Acompafiado de un aperitivo, en varios bares, generalmente después del mediodia.

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara


https://cutt.ly/Od3OqzB

FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

10. Nivel conocimiento sobre el mundo del vino

En esta gréfica vemos que la mayor parte de los encuestados, aunque consumen vino,

no tienen un gran conocimiento sobre este sector.

Grafica N°8: Nivel conocimiento sobre el mundo del vino

40
40 (37 %)
37 (34,3 %)
30
20
15 (13,9 %)

10 12 (11,1 %)

. 4(3,7%)

1 2 3 4 5

Fuente: encuesta realizada mediante Google form https://cutt.ly/Od30qzB

11. Puntuacién de la estética de las etiquetas segun nuestra muestra:

Grafica N°9: resultados de las preferencias de las etiquetas

30

24 (22,2 %)
22 (20,4 %)

20
12(11,1 %) 12 (11,1 %)

7(6,5%)

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara


https://cutt.ly/Od3OqzB

| |
FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

Chateau Paquita
108 respuestas
20

16 (14,8 %) 17.(15.7 %)

15 (13,9 %)
15
11 (10,2 %) 11 (10,2 %) 11 (10,2 %)

10 9 (5.3 %)

Algil

108 respuestas

20

160148 %) | M) 15 (13,9 %)

10 (9,3 %)

Barbian

108 respuestas

=8 17 (15,7 %)

12 (11,1 %)

10 (9,3 %)

9(8.3%) 9(33%) 9 (8,3 %)

La garulla

108 respuestas

20

16 (14,89 1T 157 % 20[(12151%) 16 (14,2 %)

15
13 11 (10,2 %)
10 (12 %)
7 (6,5 %)

5 3(2.8%) 4 3.7 %)

10,9 %)
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Born Rose

108 respuestas

20

15

10 (9,3 %) 11.{(10,2 %)

9(83%) 9(83%)

10

El oso v la alemana

108 respuestas

25 (23,1 %)

20

17 (15,7 %) 18 (16.7 %}

15(13,9 %)

10 (9,3 %)

4 (3.7 %)

Querientes

108 respuestas

30

25(23.1 %)

20 (18,5 %)

20 16 (14,3 %) 15 (13,9 %)

10 B7A%) 7550

1 {D,lEl %) 1 {D,lEl %) 2(1,9%)

1 2 ] 4 5 <] 7 b ] 10
Habla del silencio

108 respuestas

30

21 (19,4 %)
19 (17,6 %)

20
15 (13,9 %) 15 (12,9 %)
11 (10,2 %)

o 6(5.6%) & (5.69%) 718.5%) 8 (5.5 %)
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A pel

108 respuestas

20 17 (15,7 %)
15
12 (11,1 %) 12 (11,1 %)
10 (9,3 %)
98,3 %
10 (8,3 %)
5
o
1 2 3 4 5 & 7 ] =] 10
El nido

108 regpuestac

a0
24 (22,2 %)
20 17 (15,7 %)
12 (11,1 %)
10 7 (6.5 %) SAT.4 %)
0 (D %) 1 {D,Ig o)
o |
1 2 3 4 5 & 7 g 9 10

Juan Gil

108 respuestas

30

21 (19,4 %) 280227980 54 (10 4 o5)
20
12 (11,1 %)

5 (7.4 %)
o & (5.6 %)

4 (3.7 %) 43T %)

Honoro Vega

108 respuestas

20

TTOST ) g a2 9y

15 (13,9 %) 15 (13,9 %)

11 (10,2 %)

T(6.5%) TI(56.5%)
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Libalis

108 respuestas

20
15 (13,2 %) 15 (12,2 %)

13%} 19%}

15

10

Honorato

108 respuestas

30

20 17 (15,7 %)

15 (13,9 %) 15 (13,9 %)

6 (56%) 6(569%)

Verdeo

108 respuestas

30

25 (23,1 %)

20 (18,5 %)

20 16 (14,8 %) 15 (13,9 %)

12 (11,1 %)

Pefia Lobera

108 respuestas

30

23 (21,3 %)

20

15 (13,9 %)
10 (9,3 %) 11 (10,2 %)
T (6.5 %)
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MMM

108 respuestas

30

22 (20,4 %)

50 15 (16,7 %)

12 (11,1 %) 11010.29%) 11 (10.2%) 44 (g 3 0

Onna

108 respuestas

20

A7 (15,7 %)

16 (14,3 %
15 (13,9 %) (4, )

15
12 (11,1 %)

10

Torre Blanca

108 respuestas

30
24 (22,2 %)

20 (18,5 %)

20

10(@,3 %) 11 O0.2%) 4g4a 30
8 (7.4 %)

Fuente: encuesta realizada mediante Google form https://cutt.ly/0d30qzB

Con los resultados obtenidos podemos denotar que etiquetas mas monocromaticas
y que su contenido artistico es mas sencillo y lineal, tienen una mayor votacién por los
encuestados. Para estudiar a fondo y poder certificar dicho dato con certeza, en el apartado
resultados del estudio podremos ver datos estadisticos que corroboran dicha afirmacion.
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12. Eleccién de etigueta segun su estética:

Tras analizar los datos, no obtuvimos cinco etiquetas, sino siete, dado que en el tercer

y cuarto lugar hubo un empate entre dos etiquetas.

12; El Nido, con una aceptacién de 61 participantes de los 107.

22 Honorato, con una aceptacion de 46 participantes de los 107.

32 200 Monges junto con Querientes con una aceptacion de 37 participantes. 42

Habla el silencio junto con Juan Gil con una aceptacion de 34 participantes.

52: Pefia Lobera, con una aceptacion de 32 participante de los 107 que realizaron

el cuestionario.

200 Monges
Chateau Paquita
Algil

Barbian

La Garulla

Born Rosé

El oso y la alemana
Querientes

A pel

El nido

Habla del silencio
Juan Gil

Honoro Wega
Libals

Honorato

“Werdeo

Peria Lobera
MMM

Cnna

Tarre Blanca

0

37 (34,3 %)
23 (21,3 %)
27 (25 %)
15 (13,9 %)
26 (24,1 %)
30 (27.8 %)
11 (10.2 %)
37 (34.3 %)
11 (10.2 %)
61 (56.5 %)
34 (31,5 %)
34 (31,5 %)
16 (14.8 %)
19 (17.6 %)
46 (42,6 %)
30 (27.8 %)
32 (29,6 %)
15 (13,9 %)
20 (18,5 %)
31 (28,7 %)

20 40 60 al

Fuente: encuesta realizada mediante Google form https://cutt.ly/Od30qzB

Es curioso observar que en el cuarto lugar las etiquetas ganadoras coinciden en

varios parametros, como es el color, la gama cromatica e incluso algo el estilo tipografico,

pero en el caso de las etiquetas ganadoras del tercer lugar, ninguna de las dos coincide lo

més minimo con la otra, siendo la etiqueta de 200 Monges de un estilo mucho méas

tradicional, minimalista y sobrio, y la de Querietes una etiqueta de enfoque moderno,

colorida, con una gama de colores intensa que mezcla frios y calidos.
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13. Factores:

Dimos a elegir entre varios factores, para que eligiesen qué tres eran los mas
importantes para ellos. En primer lugar, estuvo la denominacion de origen, que fue elegida
como uno de sus tres factores claves para elegir un vino, por 90 de los 107 participantes
de la encuesta. Después, el precio, el cual fue elegido 79 participantes y, por ultimo, la
etiqueta elegida por 47 participantes. Quedando el nombre y las notas de cata como los

dos factores menos importantes a la hora de comprar un vino.

14. Grado de importancia de los siguientes valores:

Con los siguientes datos podemos concretar que lo mas importante para los
consumidores de vino es la legibilidad de la etiqueta y la originalidad de esta. El nombre
del producto, el color de la etiqueta y el mensaje de la misma, serian tres puntos decisivos
para el consumidor a la hora de elegir un vino. Por lo que podemos concretar que la estética
de la etiqueta es muy importante, pero sobre todo es importante que la etiqueta se entienda,

es decir, que tenga un mensaje claro, un nombre original o facil de recordar y reconocer.

0,00%

5,00%

B Nada importante
0,00%
H Poco importante

5,00% Relevante

® Importante

¥ Muy importante

Fuente: elaboracién propia
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Tras la obtencion y andlisis de los datos sociol6gicos de nuestros encuestados
hemos llegado a las siguientes conclusiones, las cuales han servido para crear un peffil

socio-gréafico acorde con cada categoria que queriamos analizar.

Hay 59 hombres y 48 mujeres, a los cuales dividiremos en las siguientes subcategorias:
e Femenino joven.
e Femenino joven adulto.
e Masculino joven.

¢ Masculino joven adulto.

Segun sus rasgos de personalidad y actitud podemos confirmar que:

e Femenino joven: es un tipo de encuestado moderno, algo
tradicional a la vez que progresista, poco influenciable por

otras personas y muy racional a la hora de tomar decisiones.

e Femenino joven adulto: es un tipo de encuestado bastante
moderno, estaria dentro de la media, muy poco tradicional y
de caracter progresista, es facil que se deje influenciar a veces
por las opiniones por otras personas y muy racional a la hora
de tomar decisiones.

e Masculino joven: es un tipo de encuestado bastante
moderno, relativamente tradicional a la vez que progresista,
muy poco influenciable por otras personas y racional a la
hora de tomar decisiones.

¢ Masculino joven adulto: es un tipo de encuestado bastante
moderno, poco tradicional y de cardcter progresista, que es
poco influenciable por otras personas y muy racional a la hora
de tomar decisiones.
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Femenino 3,41 2,86 2,62 2,07 3,72
joven
Femenino

3,20 2,45 3,20 2,50 3,70

joven adulto

Masculino 3,23 2,86 2,68 2,23 3,55
joven
Masculino

3,28 2,36 3,69 2,31 3,64

joven adulto

Fuente: elaboracion propia

Analizando los datos obtenidos podemos observar que, aquellas personas de mayor
edad en ambos sexos son menos tradicionales que las mas jovenes, aunque su dispersion
sea minima en este sentido, pero es curioso ver cdmo las nuevas generaciones tienen una

tendencia mas tradicional y clasica que sus antecesores.

6. Parametros para medir
A continuacidn, podemos visualizar los parametros que se utilizaran para el estudio
de la muestra:
e Composicion: central, fragmentaria, vertical y horizontal.
¢ Tamafo de la etiqueta: pequefia, mediana y grande.
e Forma de la etiqueta: cuadrada, rectangular, ovalada y serigrafia.

e Naming/nombre de marca: nombre propio, conceptual,
geografico, abstracto y acronimo.

e Tamano Tipografia: pequefia, mediana y grande.
e Estilo tipografia: caligraficas, romanas, goéticas y lineales.
e Tipo llustracion: figurativo humano, no humano y no figurativo.

e Color predominante ilustracion: blanco, magenta, cian, amarillo y negro.
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e Gama cromatica: monocromatico, escala de gris, poli-cromatico,
escala de célidos y escala de frios.

e Uso de efectos especiales: barniz tipo uvi, golpe seco, relieve serigrafiado y
vintage.)

COLORES FRIOS
En su composicion
tienen cian (azul).

COLORES CALIDOS
En su composicién
tienen amarillo.

£

Estan relacionados
con el aguay el
invierno

Estan relacionados
con el sol y el verano

Fuente: https://xurl.es/4lfve

Con los datos obtenidos en la pregunta 12 de la encuesta podemos concretar qué
parametros de las etiquetas son los mas importantes para el consumidor a la hora de elegir

unay, por tanto, cudales tiene mayor incidencia en el gusto de este.

1°. El nido:

e Composicion: central.
¢ Tamafo de la etiqueta: grande.
¢ Forma de la etiqueta: rectangular.

e Naming/nombre de marca: conceptual.
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e Tamafo Tipografia: mediana

e Estilo tipografia: romanas.

e Tipo llustracion: no figurativo.

e Color predominante ilustracion: negro.
e Gama cromatica: escala de gris.

e Uso de efectos especiales: barniz tipo uvi.

2°. Honorato:

¢ Composicion: central.

e Tamafo de la etigueta: mediana.

¢ Forma de la etiqueta: rectangular.

¢ Naming/nombre de marca: nombre propio.
e Tamafio Tipografia: mediana.

o Estilo tipografia: caligréaficas.

e Tipo llustracion: no figurativo.

e Color predominante ilustracion: blanco.

e Gama cromética: monocromaético.

e Uso de efectos especiales: barniz tipo uvi y golpe seco.

3°. 200 Monges:

¢ Composicion: central.

e Tamafo de la etigueta: mediana.

¢ Forma de la etiqueta: rectangular.

¢ Naming/nombre de marca: conceptual.
e Tamafio Tipografia: mediana.

e Estilo tipografia: goticas.

e Tipo llustracion: figurativo no humano.

e Color predominante ilustracion: amarillo.
e Gama cromética: monocromaético.

e Uso de efectos especiales: vintage.
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3°. Querientes:

¢ Composicion: fragmentaria.

e Tamarfo de la etiqueta: grande.

¢ Forma de la etiqueta: rectangular.

e Naming/nombre de marca: abstracto.

e Tamafo Tipografia: mediana.

e Estilo tipografia: romanas.

e Tipo llustracion: no figurativo.

e Color predominante ilustracion: negro.

e Gama cromatica: poli-cromatico y escala de calidos.

e Uso de efectos especiales: barniz tipo uvi.

49, Habla el silencio:

Composicién: central.

e Tamaiio de la etiqueta: mediana.

¢ Forma de la etiqueta: serigrafia.

e Naming/nombre de marca: conceptual.
e Tamafo Tipografia: grande.

e Estilo tipografia: romanas.

e Tipo llustracion: no figurativo.

e Color predominante ilustracion: blanco.
e Gama cromatica: monocromatico.

e Uso de efectos especiales: relieve serigrafiado.

4°, Juan Gil:

Composicién: central.

e Tamarfo de la etiqueta: grande.

e Forma de la etiqueta: rectangular.

o Naming/nombre de marca: nhombre propio.
e Tamafio Tipografia: grande.
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Estilo tipografia: caligréficas.

Tipo llustracion: figurativo no humano.

Color predominante ilustracién: negro.

Gama cromatica: poli-cromético y escala de frios.

Uso de efectos especiales: barniz tipo uvi.

5°. Pefa Lobera;

Composicién: central.

Tamario de la etiqueta: mediana.
Forma de la etiqueta: rectangular.
Naming/nombre de marca: geogréfico.
Tamanfo Tipografia: grande.

Estilo tipografia: caligréaficas.

Tipo llustracion: no figurativo.

Color predominante ilustracion: blanco.
Gama cromatica: monocromatico.

Uso de efectos especiales: golpe seco y vintage.

Estilo tipografia Composicidn
Caligraficas 42,86% Fragmentaria (14,29%
Goticas 14,28% Central 85,71%
Romanas 42,86% Vertical 0%
Lineales 0,00% Horizontal 0%
Tipo de ilustracién Tamafio

No figurativo 71,43% Pequefio 0%
Figurativo humano 0,00% Mediano 57,14%
Figurativo no humano [28,57% Grande 42,86%
Naming Gama cromatica

Nombre propio 28,57% | Monocromadtica 57,14%
Geografico 14,29% [Escala de grises 14,28%
Conceptual 42,86% [Policromatica 14,28%
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14,29% | Escala de calidos 7,15%
_0,00% Escala de frios 7,15%
Uso de efectos especiales Forma
Barniz tipo uvi 50,02% Cuadrada 0%
Golpe seco 14,28% Rectangular  85,71%
Relieve serigrafico 14,28% Ovalada 0%
Vintage 21,42% Serigrafia 14,29%

42,86%

Fuente: elaboracién propia.

Por tanto, podemos concretar que los parametros con mayor preferencia que inciden
mas en el gusto del publico joven seria una armonia de parametros entre: una composicion
central con un tamafo de la etiqueta mediano, aunque perfectamente se podria utilizar un
tamafio grande, dado que su preferencia es muy similar, cuya forma sea rectangular. En
relacion con el nombre y la tipografia, la preferencia es nombre conceptual, con un estilo
tipografico romano o caligrafico de tamafio mediano preferentemente, aunque no importaria
si es grande. Para terminar, seguin los datos obtenidos, el tipo de ilustracibn que mas
incidencia tiene es la no figurativa, monocromatica, ya se blanco o negro siendo estos los
colores primarios predominantes y el uso del efecto barniz tipo uvi, como acabado final para
la etiqueta.

7. Resultados del estudio

Tras analizar todos los datos obtenidos en el estudio realizado mediante el programa
de estadistica SPSS vy las tablas del mismo vemos conveniente destacar cuatro puntos
clave de dicho estudio que nos ayudaran a entender el comportamiento y gusto de la

muestra analizada.
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En la siguiente tabla podemos observar cdmo hay una diferencia significativa en la

actitud de los entrevistados dependiendo de la edad de estos.

Tabla de ANOVA

Media cuadrética F Sig.
Autovaloracion de actitudes:  Entre grupos (Combinado) ,185 ,287 ,593
Moderno/a (entre 0y 5) *
. Dentro de grupos ,646
Edad del entrevistado
Total
Autovaloracién de actitudes:  Entre grupos  (Combinado) 5,893 5,657 019
Tradicional (entre 0 y 5) *
. Dentro de grupos 1,042
Edad del entrevistado
Total
Autovaloracion de actitudes:  Entre grupos (Combinado) 20,240 16,394 |000
Progresista (entre 0y 5) *
. Dentro de grupos 1,235
Edad del entrevistado
Total
Autovaloracion de actitudes:  Entre grupos (Combinado) 1,509 1,860 ,176
Influenciable (entre Oy 5) *
. Dentro de grupos ,811
Edad del entrevistado
Total
Autovaloracion de actitudes:  Entre grupos (Combinado) ,005 ,006 ,939
Racional (entre 0 y 5) * Edad
. Dentro de grupos ,859
del entrevistado
Total

Fuente: Programa estadistico SPSS

Gracias a este analisis podemos concretar que los jovenes son mas tradicionalistas
y menos progresistas que los jévenes adultos. Esto se denotara claramente en la elecciéon

de las etiquetas, debido a que su gusto también es mas sobrio y tradicional.
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En la siguiente tabla podemos observar cémo hay una diferencia significativa en la

actitud de los entrevistados dependiendo del sexo de estos.

Tabla de ANOVA

Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.

Autovaloracion Entre  (Combinado) 122 1 122 ,189 ,664
de actitudes:  grupos
Moderno/a

Dentro de grupos 67,896 105 ,647
(entre Oy 5) *
Sexo del Total 68,019 106
entrevistado
Autovaloracion Entre  (Combinado) ,537 1 ,537 491 ,485
de actitudes:  grupos
Tradicional

Dentro de grupos 114,753 105 1,093
(entre0y5) *
Sexo del Total 115,290 106
entrevistado
Autovaloracién Entre  (Combinado) 5,455 1 5,455 3,966 ,049
de actitudes:  grupos
Progresista

Dentro de grupos 144,414 105 1,375
(entre0y5) *
Sexo del Total 149,869 106
entrevistado
Autovaloracion Entre  (Combinado) ,025 1 ,025 ,031 ,861
de actitudes:  grupos
Influenciable

Dentro de grupos 86,647 105 ,825
(entre 0y 5) *
Sexo del Total 86,673 106
entrevistado
Autovaloracion Entre  (Combinado) ,326 1 ,326 ,381 ,538

de actitudes:  grupos
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Racional Dentro de grupos 89,879 105 ,856
(entre0y5) *
Sexo del Total 90,206 106

entrevistado

Fuente: Programa estadistico SPSS

Tras saber que hay significatividad en la actitud progresista de la tabla de ANOVA
donde comparamos el sexo de los entrevistados y, analizarla detenidamente, llegamos a
la conclusién de que los hombres son mucho més progresistas que las mujeres, teniendo

estas un caracter mas tradicional.

La garulla, El oso y la alemana y Libalis tienen alta significatividad en la prueba de ANOVA,
como expresan los valores de ANOVA por debajo de 0,5. Valorado en las tablas del ANOVA
de cruce por edad del anexo. En establa se puede comprobar que las preferencias por las
etiguetas varian mucho en funcion de la edad del entrevistado.

200 Monges, Chateau Paquita, Al gol, Bien Rosé, El oso y la alemana, Habla el
silencio y Juan Gil tienen alta significatividad en la prueba de ANOVA: el resto de las
etiquetas del estudio parecen gustar/disgustar de manera independiente al sexo del
entrevistado, como expresan los valores de ANOVA por encima de 0,5. Valorado en las
tablas de ANOVA de cruce por sexo e informe del mismo del anexo se puede comprobar

gue las preferencias por las etiquetas varian mucho en funcion del sexo.

Llegados a este punto el andlisis que realizamos para medir la significatividad de

las etiquetas un andlisis mediante Chi Cuadrado, es decir, mediante tablas de contingencia.
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La diferencia entre Chi Cuadrado y ANOVA, es que el ANOVA es para la
comparacion de medias y el chi cuadrado para tablas de contingencia. Respecto a la
adquisicion del vino por la etigueta, los valores son muy semejantes, aunque no
coincidentes con la preferencia por la etiqueta, en lineas generales las mujeres y los
hombres son muy diferentes en cuanto al deseo de adquirir los siguientes vinos en funcién

de su etiqueta:

En el siguiente analisis podemos ver qué grupos de gusto se generan. Cada factor
se interpreta como un grupo de gusto, de manera que todos los que tienen puntuaciones
altas en un factor son etiquetas que se valoran de manera homogénea por los

entrevistados. Dichos grupos de componentes los dividimos en tres:

1. Perfil innovador
2. Perfil tradicional

3. Perfil mediterraneo.

Por lo tanto, las etiquetas de Algil, Barbian, Born Rosé, El Oso y la Alemana,
Querientes, A Pél, El Nido, Habla del Silencio, Juan Gil, Honoro Vega, Libalis, MMMy Torre
Blanca corresponderian al componente 1, siendo estas etiquetas mas creativas e
innovadoras. Las etiquetas de Chateau Paquita, Honorato, Verdeo y Pefia Lobera
corresponderian con el componente 2, denotando en estas ese factor de sobriedad que
suelen tener las cosas tradicionales. El tercer factor, es paradéjico y complejo, puesto que
integra etiquetas de estética mediterrdnea con una etiqueta marcadisimamente clasica,
como es 200 monges, y etiquetas que son mas artisticas como MMM, Onna y Torre Blanca.

En todo caso, parece que estas dos dimensiones se agrupan.
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Matriz de componente

Componente
1 2 3

Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: 200 Monges -,462 ,276 471
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Chateau Paquita ,295 - ,052
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Algil 1646 ,117 ,162
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Barbian - -,081 ,034
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: La Garulla -,081 473 ,113
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Born Rosé 469 ,286 -,282
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: El Oso y la 1683 ,064 -,129
Alemana

Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Querientes 1615 ,209 -,178
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: A Pel 790 ,044 ,045
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: El Nido 413 ,237 -,373
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Habla del Silencio 533 ,279 -,542
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Juan Gil - ,275 ,026
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Honoro Vega \766 -,160 ,106
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Libalis - -,037 ,130
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Honorato ,038 748 -,127
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Verdeo -,161 599 ,355
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Pefia Lobera -,431 675 ,351
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: MMM -,242 428
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Onna 521 -,007 -
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Torre Blanca -,180 -_

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

a. 3 componentes extraidos.

Fuente: Programa estadistico SPSS.
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El andlisis factorial puede ser un andlisis de gran utilidad, puesto que determina que
existen “estéticas latentes” que condicionan las preferencias. Y en el caso de este estudio,
ayuda a identificar que componentes pueden ser mas llamativos y visuales para los

consumidores de vino segun su personalidad y gusto.

8. Conclusion

El consiguiente trabajo de fin de grado tiene como finalidad estudiar el Impacto del
etiguetado del vino, conociendo las preferencias estéticas del consumidor joven. Para ello
estudiamos grosso modo la historia y el mundo que rodea a la viticultura.

Podemos observar cdmo no sélo la etiqueta influye es el punto algido de la estética
de dicho producto, sino también la composicién arménica y técnica que son la botella, el

talon, la capsula y el packaging no el que se expone y vende esta.

La etigueta no so6lo es un componente estético, sino también es el documento en el que
encontraremos la regularizacion legal de venta y consumo del vino, entre otras cosas, como
son la denominacion de origenes y la normativa que la rige o las notas de cata para un
consumo Gptimo de maridaje del producto. Centrandonos en la parte estética, nos damos
cuenta de que va mas alla de pequefios matices, colores o texturas, que hay fuertes
programas de disefio grafico para las mismas, en la cual la programacién y la comprension
de vectores estaba a la orden del dia, y que no sélo a nivel nacional sino también a nivel
internacional encontramos concursos de cierto nombre, los cuales premian la elaboracion

de estas y su estética.

Puestos en materia, realizamos un estudio sociodemografico a una muestra de 107
personas, cruzado con las preferencias de estética de un grupo de 20 etiquetas, de diversos

formatos y zonas geogréficas. Con dicho estudio llegamos a varias conclusiones:

La primera es que la muestra no era significativa, puesto que encontramos un
estudio muy similar, el cual sélo se centraba en el publico millenials, con una muestra de
303 personas. Muestra que, si es significativa y representativa para publicar, por ejemplo,
en un articulo. Aunque la muestra no es representativa, con ella pudimos concretar el perfil

sociodemogréfico de los entrevistados, el cual estaba muy centrado en la zona de Castilla
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y Lebn, pero tenia representatividad en el resto de Espafa. Este perfil nos da como
resultado que el publico joven es mucho mas tradicional que el publico joven adulto, algo
que podria resultar paraddjico en el momento de la historia en la que nos encontramos,
pero como sucede en la mayoria de los casos, los gustos, la mentalidad, la personalidad,
etc. es ciclica. Al igual que el puablico joven adulto es mas progresista, los hombres también

lo son, frente a las mujeres que se rigen por una personalidad mas sobria y tradicional.

Una vez analizado y concluido nuestro perfil sociodemografico, realizamos
diferentes preguntas dentro de la encuesta del estudio para determinar que etiquetas
gustaban mas que otras fijjandonos solamente en su estética. Las etiquetas que mas

gustaron fueron las siguientes:
12: El Nido, con una aceptacion de 61 participantes de los 107.
22 Honorato, con una aceptacion de 46 participantes de los 107.

32 200 Monges junto con Querientes con una aceptacion de 37 participantes. 42

Habla el silencio junto con Juan Gil con una aceptacion de 34 participantes.

52: Pefia Lobera, con una aceptacion de 32 participante de los 107 que realizaron

el cuestionario.

Es curioso observar que etiquetas que quedaron en el mismo puesto son de estética
completamente opuesta, pero que aun asi gustaron por igual a los entrevistados. Este
factor también lo apreciamos en el estudio factorial, en el cual, dividimos los factores que
pueden gustar dentro de la estética de la etigueta en tres grupos de perfiles de

componentes:
e Perfil Innovador.
e Perfil Tradicional.

e Perfil Mediterraneo.

Otro de los estudios es el andlisis de los parametros que componen la estética de
las etiquetas. Los parametros que se hemos medido son: composicién, tamafio de la
etigueta, forma de la etiqueta, naming/nombre de marca,tamafio tipografia, estilo
tipografia, tipo ilustracion, color predominante, gama cromatica y uso de efectos

especiales.
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Los resultados son que los parametros que mas gustan en la estética de las etiquetas son

los siguientes:

¢ Composicion: central.

¢ Tamafo de la etigueta: mediano-grande.

¢ Forma de la etiqueta: rectangular.

e Naming/nombre de marca: conceptual.

¢ Tamafo Tipografia: mediana.

e Estilo tipografia: romana o caligrafica.

e Tipo llustracion: no figurativo.

e Color predominante ilustracion: blanco o negro.
e Gama cromatica: monocromatica.

e Uso de efectos especiales: barniz tipo uvi.

Haciendo un andlisis global de todos los estudios, llegamos a la conclusion de que:

Primero, nuestro publico joven debido a ese caracter tradicional que tiene busca
una estética sobria, afieja y lineal, y que, por consiguiente, las mujeres al ser mas
tradicionales que los hombres buscan mas esa estética. En segundo lugar, que el gusto o
preferencia de los individuos tiende a agruparse en factores semejantes dependiendo de

la personalidad de este.

Y finalmente, no solo, que para entender mejor el complejo mundo que vincula el
disefio grafico de las etiquetas con los gustos y personalidad de los individuos, deberiamos
realizar un segundo estudio en el cual cruzasemos las variables de los pardmetros con la
personalidad, edad y sexo del entrevistado para poder analizar la relacion de estas y hacer
una etigueta adecuada a cada rango de edad y sexo, sino que también deberiamos ampliar
el estudio a una muestra mayor para que esta fuese representativa. No obstante, dicho
estudio nos sirve para saber como es el publico objetivo que compra vino, que valoran de
las etiquetas y como las valoran, dandonos asi pequefias claves para la elaboracion de
estas, y que quizas en un futuro no muy lejano el vino deje de ser algo estrictamente
vinculado a gente adulta y de clase social alta, es decir, dejar a un lado un poco el elitismo
gue hay en ély que sea un producto mas atractivo para otro cierto grupo de consumidores,

en este caso, el publico joven.
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Anexos

Anexo legislacion:

“Segun el capitulo Il del Articulo 3 del Real Decreto 1363/2011, de 7 de octubre, por
el que se desarrolla la reglamentacion comunitaria en materia de etiquetado, presentacion
e identificacion de determinados productos vitivinicolas, tienen obligacion de etiquetarse

los vinos que:

1. En aplicacion del articulo 70.4 del Reglamento (CE) n® 607/2009 de la Comision, de
14 de julio de 2009, los vinos embotellados en Espafia deberan ir etiquetados.

2. Quedan exceptuados de dicha obligacion:
a) Los vinos transportados entre dos 0 mas instalaciones de una misma empresa.
b) El vino no destinado a la venta, hasta un maximo de 30 litros por partida.
¢) Elvino destinado al consumo familiar del productor y de sus empleados.

d) Las botellas de vinos espumosos con denominacién de origen protegida
elaborados segun el «<método tradicional» que, cumpliendo lo establecido para
esta mencion en el articulo 66.4 del Reglamento (CE) n° 607/2009 de la

Comision, de 14 de julio de 2009, satisfagan, ademas, los siguientes requisitos:

1° Que las botellas circulen dentro de la zona de produccion de la
denominacién de origen protegida de que se trate y entre bodegas con

derecho a la misma.

2°) Que las botellas se encuentren en fase de elaboraciéon cerradas con
tapon de tiraje en el que se identifique el lote de procedencia y la bodega

gue efectud su tiraje y fermentacion.
3°) Que vayan provistos de un documento de acompafiamiento.

4°) Que sean objeto de controles especificos.”

“Articulo 4. Indicacion del nimero de Registro de Envasadores de Vinos. En
aplicacion del articulo 70.3 del Reglamento (CE) n° 607/2009 de la Comisién, de 14 de julio

de 2009, en el etiquetado de los vinos, debera figurar obligatoriamente el nimero de
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Registro de Envasadores de Vinos, atribuido por las comunidades auténomas

competentes.

Articulo 5. Utilizaciébn del término elaborador como expresidon equivalente a
productor. En aplicacion del articulo 56.3.b) del Reglamento (CE) n® 607/2009 de la
Comision, de 14 de julio de 2009, el término elaborador se considera equivalente al término
productor establecido en el 56.1.c) del citado reglamento. Para los vinos espumosos, en el
caso de una elaboracion por encargo, la indicacion del elaborador se completara mediante

los términos «elaborado para por».
Articulo 6. Uso facultativo de cédigos en el etiquetado.

1. De acuerdo con lo dispuesto en el articulo 56.5 del Reglamento (CE) n°
607/2009 de la Comisidn, de 14 de julio de 2009, la indicacion del nombre y la
direccion del embotellador, o la del productor o vendedor, o la del importador
podra ser sustituida en el etiquetado por un cédigo. Como cédigo se utilizara el
namero de Registro de Envasadores de Vinos.

2. En aquellos casos en los que el producto en cuestién o en los que el operador
econdémico citado en el primer péarrafo, no sean objeto de inscripcién en el
Registro de Envasadores de Vinos, como cédigo se utilizard el Cédigo de

Identificacion Fiscal (CIF).
Articulo 7. Supuestos de obligatoriedad en el uso de cddigos en el etiquetado.

1. Cuando el nombre del embotellador, productor, importador o vendedor conste de, 0
contenga una denominacion de origen o indicacion geografica protegidas, dicho

nombre se sustituira por el cédigo indicado en el articulo anterior.

2. Cuando la direccion del embotellador, productor,
importador o vendedor conste de, o contenga una denominacién de origen
o indicacidon geografica protegidas, dicha direccién se sustituira por el

codigo postal correspondiente.

3. No obstante, lo dispuesto en los apartados anteriores, cuando el producto en
cuestion tenga derecho al uso de tal denominacion de origen o indicacién geografica
protegidas, sera de aplicacion lo contemplado en el articulo 56.6.a) del Reglamento
(CE) n° 607/2009 de la Comision, de 14 de julio de 2009.
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Articulo 8. Condicionantes para la utilizacién de codigos.

1. Las sustituciones por un cédigo a las que hacen referencia los articulos 6y 7.1
estan condicionadas a que el embotellador, productor, importador o vendedor
tenga su sede en Espafia y a que aparezca en la etiqueta el nombre y direccién
de cualquier otra persona fisica o juridica implicada en la distribucién comercial,
distinta del embotellador, productor, importador o vendedor indicados por el
codigo.

2. En el caso de que no haya otra persona fisica o juridica implicada en la
distribucion comercial, distinta del embotellador, productor, importador o
vendedor indicados por el codigo, podra emplearse una de las dos opciones

siguientes:

a) El nombre o razén social del embotellador, productor, importador o
vendedor podra ser sustituido por un nombre comercial, conforme a lo

establecido en el articulo 10.

b) Las comunidades autbnomas podran autorizar el empleo de siglas o
abreviaturas, en el nombre o razéon social del embotellador, productor,
importador o vendedor, siempre y cuando se eliminen las palabras que
consten de, o contengan, la denominacion de origen o indicacién geogréfica
protegidas a la que el producto embotellado no tiene derecho y siga siendo
posible identificar al responsable del mismo a partir del Registro de

Envasadores de Vinos.

Articulo 9. Referencia al Estado miembro. La referencia al Estado miembro en
cuestiéon con la que deben completarse los cédigos utilizados, segun se establece en el
articulo 56.5 del Reglamento (CE) n° 607/2009 de la Comisién, de 14 de julio de 2009, se

realizard afiadiendo al final de los mismos la expresion «ES».

Articulo 10. Indicacién de la razéon social mediante un nombre comercial. En
aplicacion del articulo 70.3 del Reglamento (CE) n° 607/2009 de la Comision, de 14 de julio
de 2009, el embotellador, productor, importador o vendedor, que quiera indicar en el
etiquetado su nombre o razén social mediante un nombre comercial cuya titularidad haya
sido inscrita a su favor, como nombre comercial, en la Oficina Espafiola de Patentes y
Marcas, debera comunicarlo al correspondiente Registro de Envasadores de Vinos para su

anotacion en el mismo.
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Articulo 11. Identificacion del contenido de los recipientes para el almacenamiento

de los productos vitivinicolas.

1. En desarrollo del articulo 47.1.)) del Reglamento (CE) n.° 436/2009 de la
Comision, de 26 de mayo de 2009, y de acuerdo con lo dispuesto el articulo 40.3
del citado reglamento, en los recipientes para el almacenamiento de los
productos del sector vitivinicola debera aparecer marcada de forma indeleble su
identificacion y volumen nominal. Asimismo, con el fin de permitir a los
organismos encargados del control proceder a la identificacién de su contenido
con la ayuda de los registros o de los documentos que los sustituyan, figurara
en los recipientes la denominacién de los productos que contengan, utilizando
para ello las que se establecen en el anexo Xl ter del Reglamento (CE) n°
1234/2007 del Consejo, de 22 de octubre de 2007. En el caso de que los
recipientes contengan un vino con denominacioén de origen o con indicacién

geografica protegidas, se hara constar el nombre geogréfico correspondiente.

2. No obstante, para los recipientes de un volumen nominal de 600 litros 0 menos,
llenados con el mismo producto y almacenados juntos bajo el mismo lote, podra
sustituirse el marcado de los recipientes por el del lote en su totalidad, siempre

gue dicho lote esté claramente identificado y separado de los demas.

Articulo 12. Menciones relativas al color. En aplicacion del articulo 70.3 del
Reglamento (CE) n° 607/2009 de la Comisién, de 14 de julio de 2009, las administraciones
competentes podran sefalar requisitos para las menciones que figuran en el anexo I.
Ademas, podran establecer otras menciones relativas a un color particular del vino, las
cuales serdn comunicadas al Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural, y Marino a los

efectos de su incorporacion por el mismo al citado anexo.”

“Segun el Articulo 14. del R.D. se debera incluir en la etiqueta, el procedimiento de
control de la veracidad de las indicaciones de la variedad de uva de vinificacién o la afiada

en los vinos varietales.

1. En cumplimiento del articulo 118 septvicies, apartado 2, letra a), del Reglamento
(CE) n°® 1234/2007 del Consejo, de 22 de octubre de 2007, se establece que los
vinos varietales deberan someterse a un procedimiento de certificacion,
aprobacion y control, que cada comunidad autonoma debera regular y poner en

aplicacion para los producidos en su territorio.
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2. Los procedimientos de certificacion, aprobacién y control deberan cumplir las
normas especificas contempladas en el articulo 63 del Reglamento (CE) n°®
607/2009, de la Comisién, de 14 de julio de 2009, incluyendo:

a) La designacion de la autoridad o autoridades competentes.

b) Garantizar la certificacién del vino en cualquier fase de la produccion,
incluso durante el envasado del mismo, por la autoridad competente o, en

Su caso, por uno o varios organismos de control.

c) La determinacion del método de control seleccionado, que podra ser

aleatorio, por muestreo o sistematico.
d) Los requisitos de autorizacion de los productores.

3. En aplicacion del segundo pérrafo del articulo 63.3 del Reglamento (CE) n°
607/2009 de la Comisién, de 14 de julio de 2009, las comunidades autbnomas
podran decidir que el procedimiento de certificacién incluya la realizacién de

examenes organolépticos o analiticos.

Articulo 15. Variedades excluidas. En aplicacion de lo dispuesto en el articulo 118
septvicies, apartado 2, letra b), del Reglamento (CE) n°® 1234/2007 del Consejo, de 22 de
octubre de 2007, las variedades excluidas de ser empleadas en el etiquetado de los vinos

sin denominacioén de origen o indicacion geogréfica protegidas figuran en el anexo I.”

ANEXO Il Variedades excluidas de acuerdo con el articulo 15. Albarifio.

Articulo 16. Ubicacién de los nombres geograficos en el etiquetado. En el etiquetado
de los vinos con denominacion de origen o con indicacion geografica protegidas debera
figurar inmediatamente préximo de dichas indicaciones o del término tradicional que las
sustituya (de acuerdo con lo dispuesto en el articulo 118 sexvicies apartado 3, letra a, del
Reglamento (CE) n® 1234/2007 del Consejo, de 22 de octubre de 2007), el nombre

geografico correspondiente.

Articulo 17. Menciones relativas al modo de obtencibn o a los métodos de
elaboracion de vinos con denominacion de origen o indicacién geografica protegidas. En
aplicacion del articulo 70.3 del Reglamento (CE) n° 607/2009 de la Comision, de 14 de julio
de 2009, se establecen las menciones relativas al modo de obtencion o a los métodos de
elaboracion, para los vinos designados con denominacion de origen o indicacién geografica

protegidas, que figuran en el anexo lll, sin perjuicio de que las administraciones
Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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competentes podran sefalar requisitos complementarios para éstas, o regular otras

nuevas.

Articulo 18. Menciones relativas a la fermentacién o envejecimiento del vino con

denominacién de origen o indicacion geografica protegida, en recipientes de madera.

1. De acuerdo con el articulo 66.2 del Reglamento (CE) n.° 607/2009 de la

Comision, de 14 de julio de 2009, ademas de las indicaciones que figuran en el
anexo XVI del citado reglamento, para indicar que el vino con denominacion de
origen o indicacion geogréfica protegidas ha sido fermentado, criado o
envejecido en recipientes de madera se podran utilizar también: a) Los términos
tradiciones «noble» y «afiejo» contemplados, para Espafia, en la base de datos
electronica E-Bacchus de la Unién Europea. b) «Barrica» y «roble» siempre que
cumplan las condiciones sefaladas en el anexo Il del presente real decreto. Las
indicaciones «noble», «afiejo» y «roble» so6lo podran emplearse cuando el
recipiente sea de madera de roble, mientras que «barrica» podra emplearse

cuando el recipiente sea de cualquier especie de madera.

Estas menciones no podran utilizarse para designar vinos elaborados con ayuda
de trozos de madera de roble, aun cuando se hayan empleado también en

dichos procesos recipientes de madera de roble o de otras especies.

Articulo 19. Condiciones de utilizacién de términos que hacen referencia a una

explotacion viticola.

1. En aplicacién del articulo 57.1.c) del Reglamento (CE) n° 607/2009 de la

Comision, de 14 de julio de 2009, se podra regular el uso de los términos que

hacen referencia a una explotacion viticola, para su inclusién en el anexo V.

Las administraciones competentes comunicaran al Ministerio de Medio
Ambiente, y Medio Rural y Marino, las actuaciones desarrolladas de acuerdo
con el presente articulo, a los efectos de su incorporaciéon por el mismo al
sefialado anexo 1V, y al anexo Xlll del Reglamento (CE) n°® 607/2009 de la
Comisién, de 14 de julio de 2009. BOLETIN OFICIAL DEL ESTADO
LEGISLACION CONSOLIDADA Pagina 6.

ANEXO Il Condiciones de utilizaciéon de menciones relativas al modo de obtencién o a los

métodos de elaboracién de vinos con denominacion de origen o indicacién geografica

protegidas (articulo 17) «Maceracién carbonica.
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Aplicable a los vinos en cuyo proceso de fermentacion se ha seguido dicho método.
«Dry». Aplicable a los vinos de licor con denominacién de origen protegida, con un
contenido en azucares no superior a 45 gr/l y que cumplan los requisitos establecidos en
sus respectivos pliegos de condiciones. «Pale dry». Aplicable a los vinos de licor con
denominacién de origen protegida con un contenido en azucares inferior a 45 gr/l y que
cumplan los requisitos establecidos en sus respectivos pliegos de condiciones. «Pale
Cream». Aplicable a los vinos de licor con denominacion de origen protegida con un
contenido en azucares inferior a 115 gr/l y que cumplan los requisitos establecidos en sus
respectivos pliegos de condiciones. «Mistela». Aplicable a los vinos de licor con
denominacion de origen protegida a los que se refiere el punto 3.c¢).4.° guion del anexo Xl
ter del Reglamento (CE) n.° 1234/2007, de 22 de octubre de 2007. «Naturalmente dulce».
Aplicable a los vinos con denominacion de origen protegida elaborados sin aumento
artificial de su graduacioén y con el alcohol procedente en su totalidad de la fermentacion,
con un grado alcohdlico volumétrico natural superior a 15% vol. y un grado alcohdlico
volumétrico adquirido no inferior a 13% vol. Y también a los vinos con indicacion geografica
protegida de uva sobremadurada. «Vendimia tardia». Aplicable a los vinos con
denominacién de origen o indicacion geografica protegidas de uva sobremadurada.
«Vendimia seleccionada». Aplicable a los vinos con denominacién de origen o indicacion
geografica protegidas, para los que la eleccion de la uva utilizada en su elaboracion se ha
realizado siguiendo criterios o normas especiales. «Barrica». Aplicable a los vinos con
denominacién de origen o indicacidn geogréfica protegidas que hayan sido fermentados,
criados 0 envejecidos en recipientes de madera. Cuando se emplee o se haga referencia
a este término, debera indicarse en las informaciones relativas al vino en cuestién el periodo
de tiempo, en meses o afos, que ha permanecido en tales recipientes de madera, cuya
capacidad maxima debera ser de 600 litros. No obstante, lo anterior, podra utilizarse la
indicacion «Fermentado en barrica» siempre que la fermentacion del vino haya tenido lugar
en los recipientes citados, sin que sea preciso indicar en este caso el periodo de tiempo de
permanencia. «Roble». Aplicable a los vinos con denominacion de origen o indicacion
geografica protegidas que hayan sido fermentados, criados o envejecidos en recipientes
de madera de roble. Cuando se emplee o se haga referencia a este término, debera
indicarse en las informaciones relativas al vino en cuestion el periodo de tiempo, en meses
0 afnos, que ha permanecido en recipientes de madera de esa especie, cuya capacidad

maxima deberda ser de 600 litros.
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Articulo 19 bis. Condiciones de utilizacion de términos que se refieren al lugar donde
tiene lugar el embotellado de los vinos con denominacion de origen o indicacion geografica
protegida. En aplicacién del articulo 56.2.b).iii, del Reglamento (CE) n.° 607/2009 de la
Comision, de 14 de julio de 2009, se establecen las menciones relativas al lugar donde se
realizé el embotellado, para los vinos designados con denominacion de origen o indicacion

geografica protegidas, que figuran en el anexo IV bis.

ANEXO IV BIS Condiciones de utilizacion de menciones relativas al lugar de embotellado
de vinos con denominacién de origen o indicacion geografica protegidas (articulo 19 bis)
"Embotellado en origen". Aplicable a los vinos con denominacioén de origen protegida (DOP)
o indicacion geogréfica protegida (IGP) que hayan sido embotellados en una empresa
situada en la zona geogréfica delimitada cumpliendo los requisitos establecidos en el pliego
de condiciones de dicha DOP o IGP, o en su caso, si lo permite el citado pliego, cumpliendo
lo indicado en el articulo 6.4.a) del Reglamento (CE) 607/2009 de la Comision, de 14 de

julio de 2009, en las inmediaciones de la zona delimitada de que se trate.

Articulo 20. Indicacion del contenido en azucar en los vinos de licor con
denominacién de origen o indicacidn geografica protegida. En desarrollo del articulo 64.4
del Reglamento (CE) n.° 607/2009 de la Comision, de 14 de julio de 2009, los vinos de licor
con denominaciéon de origen o indicacion geografica protegidas quedan exceptuados de
usar las menciones relativas a la indicacion del contenido en azucar conforme a los
requisitos que se sefialan y definen en la parte B del anexo XIV de dicho reglamento y se
atendran, en cuanto al uso de dichas indicaciones, a lo dispuesto al respecto en sus

respectivos pliegos de condiciones.
Articulo 21. Términos tradicionales.

1. En aplicacion del articulo 70.3 del Reglamento (CE) n.° 607/2009 de la Comision,
de 14 de julio de 2009, los términos tradicionales a los que se refiere la letra a) del
apartado 1 del articulo 118 duovicies del Reglamento (CE) n.° 1234/2007 del
Consejo, de 22 de octubre de 2007, que, para Esparia, se incluyen en la base de
datos electrénica E-Bacchus de la Unién Europea, se indicaran en las etiquetas con

caracteres cuyas dimensiones no superen a los que indiquen el nombre geografico.

2. lgualmente, los términos tradicionales: «crianza», «reserva», y «gran reserva» se
indicaran en caracteres de tamafio igual o inferior al de los utilizados en el nombre
geografico.
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Articulo 22. Unidades geograficas mayores que la zona abarcada por una

denominacién de origen o indicacion geografica protegida.

1. En aplicacion del articulo 67 del Reglamento (CE) n® 607/2009 de la Comision, de
14 de julio de 2009, las Administraciones competentes podran autorizar el empleo,
para los vinos con denominacién de origen o con indicacion geogréfica protegidas,
del nombre de una determinada unidad geogréfica mayor que la correspondiente a
su zona de produccion, a fin de precisar la localizacion de ésta. El nombre de la
unidad geogréafica mayor que abarque a la denominacion de origen o indicacion
geografica protegidas habra de incluir a estas ultimas en su totalidad.

2. Esta indicacion figurara en la etiqueta del correspondiente vino con denominacion
de origen o indicacion geografica protegidas, con un tamafio de letra igual o inferior
al del nombre de éstas.

3. Las Administraciones competentes comunicaran al Ministerio de Medio Ambiente,
y Medio Rural y Marino las actuaciones desarrolladas de acuerdo con el presente

articulo, a los efectos de su incorporacion por el mismo al anexo V.”

ANEXO V Unidades geograficas mayores que la zona que abarca una denominaciéon de
origen o indicacion geografica protegidas (articulo 22) «Tenerife»: para las denominaciones
de origen protegidas «Abona», «Valle de Gilimar», «Valle de la Orotava», «Tacoronte-
Acentejo» e «Ycoden-Daute-lsora» (Comunidad Autonoma de las Islas Canarias).
«Mallorca»: para las denominaciones de origen protegidas «Binissalem» y «Pla i Llevant»
(Comunidad Auténoma de las llles Balears). "Andalucia": Para las denominaciones de
origen protegidas (DOPs) "Condado de Huelva", "Jerez-Xérés- Sherry", "Malaga",
"Manzanilla-SanLucar de Barrameda", "MontillaMoriles", "Sierras de Malaga", "Granada" y
"Lebrija", e igualmente para las indicaciones geograficas protegidas (IGPs) "Altiplano de
Sierra Nevada", "Bailén", "Cadiz", "Cérdoba", "Cumbres del Guafalfeo", "Desierto de
Almeria", "Laderas del Genil", "Laujar-Alpujarra”, "Los Palacios", "Norte de Almeria",

"Ribera del Andarax", "Sierras de las Estancias y los Filabres", "Sierra Norte de Sevilla",

"Sierra Sur de Jaén", "Torreperogil" y "Villaviciosa de Cérdoba"
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Anexo tablas de resultados de la encuesta:

Sexo del entrevistado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 49 45,8 45,8 45,8
Masculino 58 54,2 54,2 100,0
Total 107 100,0 100,0
Edad del entrevistado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Joven (18 a 26 afios) 51 47,7 47,7 47,7
Joven adulto (27 a 35) 56 52,3 52,3 100,0
Total 107 100,0 100,0
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Provincia del entrevistado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Valladolid 85 79,4 79,4 79,4
Palencia 4 3,7 3,7 83,2
Madrid 5 4,7 4,7 87,9
Sevilla 3 2,8 2,8 90,7
Salamanca 1 9 9 91,6
Guipuzcoa 2 1,9 1,9 93,5
Toledo 1 9 9 94,4
Zamora 1 9 9 95,3
Badajoz 1 9 9 96,3
Ciudad Real 1 9 9 97,2
Cadiz 1 9 9 98,1
Teruel 1 9 9 99,1
Alava 1 9 9 100,0
Total 107 100,0 100,0
Autovaloracién de actitudes: Moderno/a (entre 0y 5)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido 1 1 ,9 9 9
2 14 131 13,1 14,0
3 51 47,7 47,7 61,7
4 35 32,7 32,7 94,4
5 6 5,6 5,6 100,0
Total 107 100,0 100,0

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Autovaloracion de actitudes: Tradicional (entre 0y 5)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido 1 15 14,0 14,0 14,0
2 37 34,6 34,6 48,6
3 33 30,8 30,8 79,4
4 18 16,8 16,8 96,3
5 4 3,7 3,7 100,0

Total 107 100,0 100,0

Autovaloracion de actitudes: Progresista (entre 0 y 5)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido 1 9 8,4 8,4 8,4
2 27 25,2 25,2 33,6
8 31 29,0 29,0 62,6
4 24 22,4 22,4 85,0
5 16 15,0 15,0 100,0

Total 107 100,0 100,0

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Autovaloracion de actitudes: Influenciable (entre 0y 5)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 21 19,6 19,6 19,6
2 49 45,8 45,8 65,4
3 25 23,4 23,4 88,8
4 12 11,2 11,2 100,0
Total 107 100,0 100,0

Autovaloracién de actitudes: Racional (entre 0y 5)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 1 9 9 9
2 10 9,3 9,3 10,3
3 34 31,8 31,8 42,1
4 42 39,3 39,3 81,3
5 20 18,7 18,7 100,0

Total 107 100,0 100,0

Impacto del etiquetado del vino:
Gonzalez Xicola, Sara

analisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Medias de actitudes

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
Autovaloracion de actitudes: 107 1 5 3,29 ,801
Moderno/a (entre 0y 5)
Autovaloracién de actitudes: 107 1 5 2,62 1,043
Tradicional (entre 0 y 5)
Autovaloracion de actitudes: 107 1 5 3,10 1,189
Progresista (entre 0 y 5)
Autovaloracion de actitudes: 107 1 4 2,26 ,904
Influenciable (entre 0y 5)
Autovaloracién de actitudes: 107 1 5 3,65 ,922
Racional (entre 0 y 5)
N valido (por lista) 107
Comparacion de medias de actitudes por edad
Auto Auto

Auto Auto Auto

valoracién de valoracion de valoracion de valoracion de valoracién de

actitudes: actitudes: actitudes: actitudes: actitudes:
Influenciable  Racional Moderno/a Tradicional Progresista
Edad del entrevistado (entre0y5) (entre0y5) (entre0Oy5) (entre0Oy5) (entre0QyD5)
Joven (18 a 26 Media 3,65 3,65 3,33 2,86 2,65
afnos)
N 51 51 51 51 51
Desviacion estandar ,913 ,913 ,816 1,09 1,14
6 6
Joven adulto (27 a Media 3,66 3,66 3,25 2,39 3,52
35)
N 56 56 56 56 56
Desviacion estandar ,940 ,940 792 ,947 1,07
9
Total Media 3,65 3,65 3,29 2,62 3,10
N 107 107 107 107 107
Desviacion estandar ,922 ,922 3,33 2,86 2,65

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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Auto

Auto
Auto Auto Auto
valoracion -,

., ., valoracion de .,

valoracion valoracion valoracion de
. . de actitudes: . .

de actitudes: de actitudes: actitudes: actitudes:

. . Moderno/a " .
Influenciable Racional Tradicional Progresista

Edad del entrevistado (entre0y5) (entre0y5) (entre0y5) (entre 0y 5) (entre 0y 5)

Joven Media 3,65 3,65 3,33 2,86 2,65
(18 a 26
- N 51 51 51 51 51
afos)
Desviacion ,913 ,913 ,816 1,096 1,146
estandar
Joven Media 3,66 3,66 3,25 2,39 3,52
adulto
(27 a 35) N 56 56 56 56 56
Desviacion ,940 ,940 , 792 ,947 1,079
estandar
Total Media 3,65 3,65 3,29 2,62 3,10
N 107 107 107 107 107
Desviacion ,922 ,922 3,33 2,86 2,65
estandar

Medidas de asociacién

Eta Eta cuadrada
Autovaloracion de actitudes: ,052 ,003
Moderno/a (entre Oy 5) *
Edad del entrevistado
Autovaloracion de actitudes: ,226 ,051
Tradicional (entre Oy 5) *
Edad del entrevistado
Autovaloracion de actitudes: ,367 ,135
Progresista (entre Oy 5) *
Edad del entrevistado
Autovaloracion de actitudes: ,132 ,017
Influenciable (entre Oy 5) *
Edad del entrevistado
Autovaloracion de actitudes: ,007 ,000

Racional (entre O y 5) * Edad

del entrevistado

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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Comparacion de medias de actitudes por sexo

Autovaloracion

de actitudes:

Informe

Autovaloracién

de actitudes:

Autovaloracién

de actitudes:

Autovaloracién

de actitudes:

Moderno/a (entre Tradicional Progresista Influenciable
Sexo del entrevistado 0y5) (entre 0y 5) (entre 0y 5) (entre 0y 5)
Femenino Media 3,33 2,69 2,86 2,24
N 49 49 49 49
Desviacion estandar 747 1,065 1,061 ,925
Masculino Media 3,26 2,55 3,31 2,28
N 58 58 58 58
Desviacion estandar ,849 1,029 1,259 ,894
Total Media 3,29 2,62 3,10 2,26
N 107 107 107 107
Desviacion estandar ,801 1,043 1,189 ,904
Tabla de ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Autovaloracion Entre (Combinado) ,122 1 ,122 ,189 ,664
de actitudes: grupos
Moderno/a (entre Dentro de grupos 67,896 105 ,647
0y5)
PN Total 68,019 106
entrevistado
Autovaloracién Entre (Combinado) ,537 1 ,537 ,491 ,485
de actitudes: grupos
Tradicional (entre Dentro de grupos 114,753 105 1,093
0y5)
el Total 115,290 106
entrevistado
Autovaloracién Entre (Combinado) 5,455 1 5,455 3,966 ,049
de actitudes: grupos
Progresista (entre Dentro de grupos 144,414 105 1,375
0yb5)
NN Total 149,869 106
entrevistado

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Autovaloracion Entre (Combinado) ,025 1 ,025 ,031 ,861
de actitudes: grupos
Influenciable
Dentro de grupos 86,647 105 ,825
(entre 0y 5)
Total 86,673 106
* Sexo del
entrevistado
Autovaloracion Entre (Combinado) ,326 1 ,326 ,381 ,538
de actitudes: grupos
Racional (entre 0
Dentro de grupos 89,879 105 ,856
y 5)
Total 90,206 106
* Sexo del
entrevistado
Situacién laboral
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Estudiante 31 29,0 29,0 29,0
Parado/a 9 8,4 8,4 37,4
Trabajador/a por cuenta 57 53,3 53,3 90,7
ajena
Trabajador/a autbnomo 8 7,5 75 98,1
Amo/a de casa 2 1,9 1,9 100,0
Total 107 100,0 100,0

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Nucleo de hogar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Vivo con mis padres 45 42,1 42,1 42,1
Vivo con mi pareja 38 35,5 35,5 77,6
Vivo solo/a 8 7,5 75 85,0
Vivo con compafieros de 10 9,3 9,3 94,4
piso
Vivo con mis abuelos/as 3 2,8 2,8 97,2
Vivo con mis hermanos/as 3 2,8 2,8 100,0
Total 107 100,0 100,0
Frecuencia de consumo de vino
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Menos de una vez al mes 23 215 215 215
Al menos un vez al mes 27 25,2 25,2 46,7
Entre 2-3 veces cada 2 28 26,2 26,2 72,9
semanas
Entre 2 y 3 veces por 24 22,4 22,4 95,3
semana
Al menos una vez al dia 5 4,7 4.7 100,0
Total 107 100,0 100,0

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Sitio de consumo preferente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Casa 41 38,3 38,3 38,3

Bar 32 29,9 29,9 68,2

Restaurante 31 29,0 29,0 97,2

Bodegas 2 1,9 1,9 99,1

Eventos tipo cata 1 9 9 100,0

Total 107 100,0 100,0

Etiquetas:
Desviacion
N  Minimo Maximo Media estandar

Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: 200 Monges 107 1 9 4,85 2,154
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Chateau Paquita 107 1 9 4,70 2,303
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Algil 107 1 10 5,53 2,250
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Barbian 107 1 10 5,05 2,373
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: La Garulla 107 1 10 5,29 2,042
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Born Rosé 107 1 10 5,59 2,581
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: El Oso y la 107 1 10 4,09 2,837
Alemana
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Querientes 107 1 10 6,56 1,968
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: A Pel 107 1 9 5,27 2,401
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: El Nido 107 2 10 6,93 1,944
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Habla del Silencio 107 1 10 6,42 2,290
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Juan Gil 107 2 10 6,80 1,871

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Honoro Vega 107 1 10 5,76 2,457
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Libalis 107 1 10 5,63 2,381
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Honorato 107 1 10 6,68 1,993
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Verdeo 107 1 10 6,38 1,965

Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Pefia Lobera 107 1 9 5,82 2,188
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: MMM 107 1 10 4,07 2,475
Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Onna 107 1 10 5,28 2,378

Valora de 0 a 10 la etiqueta del vino: Torre Blanca 107 1 10 6,07 2,212
N valido (por lista) 107

Cruce por sexo:

Informe
Sexo del entrevistado
Femenino Masculino

Desviacién Desviacion

Media N estandar Media N estandar

Valora de 0 a 4,29 49 2,141 5,33 58 2,064
10 la etiqueta
del vino: 200

Monges

Valora de 0 a 5,35 49 2,097 4,16 58 2,346
10 la etiqueta

del vino:

Chateau

Paquita

Valora de 0 a 5,88 49 2,342 524 58 2,146
10 la etiqueta
del vino: Algil

Valora de 0 a 5,08 49 2,187 5,02 58 2,537
10 la etiqueta

del vino:

Barbian

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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Valora de 0 a 5,10 49 2,003 5,45 58 2,079
10 la etiqueta
del vino: La

Garulla

Valora de 0 a 6,55 49 2,346 4,78 58 2,506
10 la etiqueta
del vino: Born

Rosé

Valora de 0 a 4,84 49 3,002 3,47 58 2,549
10 la etiqueta
del vino: El
Oso vy la

Alemana

Valora de 0 a 6,63 49 2,048 6,50 58 1,913
10 la etiqueta
del vino:

Querientes

Valora de 0 a 5,57 49 2,372 5,02 58 2,417
10 la etiqueta

del vino: A Pel

Valora de 0 a 7,06 49 1,941 6,83 58 1,957
10 la etiqueta

del vino: El

Nido

Valora de 0 a 7,06 49 2,231 5,88 58 2,217
10 la etiqueta
del vino: Habla

del Silencio

Valora de 0 a 7,24 49 1,888 6,43 58 1,788
10 la etiqueta

del vino: Juan

Gil

Valora de 0 a 6,02 49 2,376 5,53 58 2,522
10 la etiqueta

del vino:

Honoro Vega

Valora de 0 a 6,16 49 2,267 5,17 58 2,400
10 la etiqueta

del vino: Libalis
Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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Valora de 0 a 7,14 49 1,768 6,29 58 2,103
10 la etiqueta
del vino:

Honorato

Valora de 0 a 6,59 49 2,254 6,21 58 1,683
10 la etiqueta
del vino:

Verdeo

Valora de 0 a 5,69 49 2,084 5,93 58 2,285
10 la etiqueta

del vino: Pena

Lobera

Valora de 0 a 3,78 49 2,543 4,33 58 2,409
10 la etiqueta

del vino: MMM

Valora de 0 a 5,59 49 2,353 5,02 58 2,388

10 la etiqueta

del vino: Onna

Valora de 0 a 6,47 49 2,237 5,72 58 2,150
10 la etiqueta
del vino: Torre

Blanca

Total
Media N Desviacion estandar
4,85 107 2,154
4,70 107 2,303
5,53 107 2,250
5,05 107 2,373
5,29 107 2,042
5,59 107 2,581
4,09 107 2,837
6,56 107 1,968
5,27 107 2,401

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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6,93 107 1,944
6,42 107 2,290
6,80 107 1,871
5,76 107 2,457
5,63 107 2,381
6,68 107 1,993
6,38 107 1,965
5,82 107 2,188
4,07 107 2,475
5,28 107 2,378
6,07 107 2,212

Tabla de ANOVA

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Valora de 0 Entre (Combinado) 28,832 1 28,832 6,542 ,012
a 10 la grupo
etiqueta del s
vino: 200

Dentro de 462,776 105 4,407
Monges

grupos
* Sexo del
) Total 491,607 106

entrevistad
0
Valora de 0 Entre (Combinado) 37,724 1 37,724 7,549 ,007
a 10 la grupo
etiqueta del s
vino:

Dentro de 524,705 105 4,997
Chateau

grupos

Paquita

Total 562,430 106
* Sexo del
entrevistad
0
Valora de 0 Entre (Combinado) 10,750 1 10,750 2,146 ,146

a 10 la grupo

S
Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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etiqueta del

vino: Algil

* Sexo del
entrevistad

(0]

Valora de 0
a 10 la
etiqueta del
vino:

Barbian

* Sexo del
entrevistad

0o

Valora de 0
a 10 Ia
etiqueta del
vino: La

Garulla

* Sexo del
entrevistad

(]

Valora de 0
a 10 Ila
etiqueta del
vino: Born

Rosé

* Sexo del
entrevistad

(0]

Valora de 0
a 10 Ia
etiqueta del
vino: El Oso

y la
Alemana

* Sexo del
entrevistad

(0]

grupos

Entre

grupo
s

grupos

Entre

grupo
S

grupos

Entre

grupo
s

grupos

Entre

grupo
S

grupos

Dentro de
Total
(Combinado)
Dentro de
Total
(Combinado)
Dentro de
Total
(Combinado)
Dentro de
Total
(Combinado)
Dentro de
Total

525,886

536,636

,110

596,656

596,766

3,184

438,835

442,019

83,698

622,209

705,907

49,941

803,125

853,065

105

106

105

106

105

106

105

106

105

106

5,008

,110

5,682

3,184

4,179

83,698

5,926

49,941

7,649

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Valora de 0 Entre (Combinado) 467 1 467 ,120 , 730
a 10 la grupo
etiqueta del s
vino:

Dentro de 409,888 105 3,904
Querientes

grupos

* Sexo del

Total 410,355 106
entrevistad

(0]

Valora de 0 Entre (Combinado) 8,157 1 8,157 1,420 ,236
a 10 la grupo
etiqueta del s

vino: A Pél
Dentro de 602,983 105 5,743

* Sexo del grupos

entrevistad

o Total 611,140 106

Valora de 0 Entre (Combinado) 1,450 1 1,450 381 ,5638
a 10 la grupo

etiqueta del s

vino: El

Nido

Dentro de 399,092 105 3,801
grupos
* Sexo del
Total 400,542 106
entrevistad

(0]

Valora de 0 Entre (Combinado) 37,103 1 37,103 7,507 ,007
a 10 la grupo
etiqueta del s
vino: Habla
Dentro de 518,971 105 4,943

del Silencio

grupos
* Sexo del

} Total 556,075 106

entrevistad

(]

Valora de 0 Entre (Combinado) 17,593 1 17,593 5,229 ,024
a 10 la grupo

etiqueta del s

vino: Juan

Gil

Dentro de 353,285 105 3,365
grupos
* Sexo del
) Total 370,879 106
entrevistad
(o]
Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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Valora de 0
a 10 Ia
etiqueta del
vino:
Honoro

Vega

* Sexo del
entrevistad

(o]

Valora de 0
a 10 la
etiqueta del

vino: Libalis

* Sexo del
entrevistad

0o

Valora de 0
a 10 Ia
etiqueta del
vino:

Honorato

* Sexo del
entrevistad

(]

Valora de 0
a 10 Ila
etiqueta del
vino:

Verdeo

* Sexo del
entrevistad

(0]

Valora de 0
a 10 la
etiqueta del
vino: Pefa

Lobera

Entre

grupo
S

grupos

Entre

grupo

grupos

Entre

grupo

grupos

Entre

grupo

grupos

Entre

grupo

grupos

(Combinado)
Dentro de
Total

(Combinado)
Dentro de
Total

(Combinado)
Dentro de
Total

(Combinado)
Dentro de
Total

(Combinado)
Dentro de

6,272

633,411

639,682

26,077

574,970

601,047

19,179

402,017

421,196

3,936

405,354

409,290

1,494

506,132

105

106

105

106

105

106

105

106

105

6,272

6,032

26,077

5,476

19,179

3,829

3,936

3,861

1,494

4,820

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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* Sexo del Total 507,626 106

entrevistad

0

Valora de 0 Entre (Combinado) 8,095 1 8,095 1,325 ,252

a 10 la grupo
etiqueta del s

vino: MMM
Dentro de 641,306 105 6,108

* Sexo del grupos

entrevistad

o Total 649,402 106

Valora de 0 Entre (Combinado) 8,769 1 8,769 1,558 ,215
a 10 la grupo

etiqueta del s

vino: Onna
Dentro de 590,819 105 5,627

* Sexo del grupos
entrevistad
Total 599,589 106
0
Valora de 0 Entre (Combinado) 14,752 1 14,752 3,075 ,082
a 10 la grupo
etiqueta del s
vino: Torre
Dentro de 503,790 105 4,798
Blanca
grupos
* Sexo del
) Total 518,542 106
entrevistad

(0]

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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Informe
Edad del entrevistado

Joven (18 a 26 Joven adulto (27 a
afos) 35) Total

Desviacion Desviacion Desviacion

Media N estandar  Media N estandar  Media N estandar

ValoradeOa 5,18 51 1,894 4,55 56 2,343 4,85 107 2,154
10 la etiqueta
del vino: 200

Monges

Valorade 0Oa 5,04 51 2,433 4,39 56 2,155 4,70 107 2,303
10 la etiqueta

del vino:

Chateau

Paquita

ValoradeOa 5,78 51 2,091 5,30 56 2,381 5,53 107 2,250
10 la etiqueta
del vino: Algil

ValoradeOa 5,41 51 2,291 4,71 56 2,417 5,05 107 2,373
10 la etiqueta
del vino:

Barbian

ValoradeOa 5,69 51 1,849 4,93 56 2,156 5,29 107 2,042
10 la etiqueta
del vino: La

Garulla

Valorade 0Oa 6,00 51 2,683 5,21 56 2,447 5,59 107 2,581
10 la etiqueta
del vino:

Born Rosé

Valora de 0 a 4,82 51 2,903 3,43 56 2,628 4,09 107 2,837
10 la etiqueta
del vino: El
Oso y la

Alemana

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara



FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

ValoradeOa 6,69 51 1,691 6,45 56 2,199 6,56 107 1,968
10 la etiqueta

del vino:

Querientes

ValoradeOa 5,43 51 2,175 5,13 56 2,601 5,27 107 2,401

10 la etiqueta

del vino: A

Pel

ValoradeOa 6,67 51 2,075 7,18 56 1,800 6,93 107 1,944
10 la etiqueta

del vino: El

Nido

ValoradeOa 6,55 51 2,378 6,30 56 2,223 6,42 107 2,290
10 la etiqueta
del vino:
Habla del

Silencio

ValoradeOa 7,00 51 1,876 6,62 56 1,864 6,80 107 1,871
10 la etiqueta

del vino: Juan

Gil

ValoradeOa 6,12 51 2,151 5,43 56 2,682 5,76 107 2,457
10 la etiqueta

del vino:

Honoro Vega

ValoradeOa 6,16 51 2,185 5,14 56 2,467 5,63 107 2,381
10 la etiqueta

del vino:

Libalis

ValoradeOa 6,73 51 2,098 6,64 56 1,911 6,68 107 1,993
10 la etiqueta
del vino:

Honorato

ValoradeOa 6,55 51 1,747 6,23 56 2,149 6,38 107 1,965
10 la etiqueta
del Vvino:

Verdeo

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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ValoradeOa 6,18
10 la etiqueta
del

Pefa Lobera

vino:

Valorade 0a 4,14
10 la etiqueta
del

MMM

Vvino:

ValoradeOa 5,24
10 la etiqueta
del

Onna

vino:

Valorade 0Oa 5,92
10 la etiqueta
del

Torre Blanca

vino:

51 1,873

51 2,281

51 2,388

51 2,143

5,50 56 2,412 5,82

4,02 56 2,659 4,07

5,32 56 2,390 5,28

6,20 56 2,284 6,07

107

107

107

107

2,188

2,475

2,378

2,212

Tabla de ANOVA

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica

F Sig.

Valorade 0a Entre
10 la grupos
etiqueta del

vino: 200

Monges *

Edad del

entrevistado

Valorade 0a Entre
10 la grupos
etiqueta del

vino:

Chateau

Paquita

*Edad del

entrevistado

Valora de 0 a Entre
10 la etiqueta grupos

del vino: Algil

(Combinado)

Dentro de grupos

Total

(Combinado)

Dentro de grupos

Total

(Combinado)

Dentro de grupos

10,356 1 10,356

481,251 105 4,583

491,607 106

11,151 1 11,151

551,279 105 5,250

562,430 106

6,169 1 6,169

530,467 105 5,052

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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2,260

2,124

1,221

,136

,148

,272
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Edad - del Total 536,636 106
entrevistado
Valorade 0 a Entre (Combinado) 12,985 1 12,985 2,335 ,129
10 la etiqueta grupos
del vino:
Dentro de grupos 583,782 105 5,560
Barbian
Total 596,766 106
*Edad del
entrevistado
Valorade 0 a Entre (Combinado) 15,324 1 15,324 3,771 ,055
10 la etiqueta grupos
del vino: La
Dentro de grupos 426,695 105 4,064
Garulla
Total 442,019 106
*Edad del
entrevistado
Valorade 0 a Entre (Combinado) 16,478 1 16,478 2,510 , 116
10 la etiqueta grupos
del vino:
Dentro de grupos 689,429 105 6,566
Born Rosé
Total 705,907 106
* Edad del
entrevistado
Valora de 0 a Entre (Combinado) 51,939 1 51,939 6,807 ,010
10 la etiqueta Qrupos
del vino: El
Dentro de grupos 801,126 105 7,630
Oso y la
Alemana Total 853,065 106
* Edad del
entrevistado
Valora de 0 a Entre (Combinado) 1,535 1 1,535 ,394 ,531
10 la etiqueta Qrupos
del vino:
Dentro de grupos 408,820 105 3,894
Querientes
Total 410,355 106
* Edad del
entrevistado
Valorade 0 a Entre (Combinado) 2,505 1 2,505 432 ,512
10 la etiqueta grupos
del vino: A
Dentro de grupos 608,635 105 5,797

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara



FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

pPel * Edad
del

entrevistado

Valora de 0 a
10 la etiqueta
del vino: El
Nido * Edad
del

entrevistado

Valora de 0 a
10 la etiqueta
del vino:
Habla del

Silencio

* Edad del

entrevistado

Valora de 0 a
10 la etiqueta
del vino:
Juan Gil *
Edad del

entrevistado

Valora de 0 a
10 la etiqueta
del vino:
Honoro Vega
* Edad del

entrevistado

Valora de 0 a
10 la etiqueta
del vino:
Libalis * Edad
del

entrevistado

Valora de 0 a
10 la etiqueta
del vino:
Honorato  *
Edad del

entrevistado

Entre

grupos

Entre

grupos

Entre

grupos

Entre

grupos

Entre

grupos

Entre

grupos

Total

(Combinado)

Dentro de grupos

Total

(Combinado)

Dentro de grupos

Total

(Combinado)

Dentro de grupos

Total

(Combinado)

Dentro de grupos

Total

(Combinado)

Dentro de grupos

Total

(Combinado)

Dentro de grupos

Total

611,140

6,994

393,548

400,542

1,608

554,467

556,075

3,754

367,125

370,879

12,674

627,008

639,682

27,444

573,602

601,047

,182

421,014

421,196

106

105

106

105

106

105

106

105

106

105

106

105

106

6,994

3,748

1,608

5,281

3,754

3,496

12,674

5,972

27,444

5,463

,182

4,010

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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1,866

,305

1,074

2,122

5,024

,045

175

,582

,303

,148

,027

,832
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Valora de 0 a Entre (Combinado) 2,680 1 2,680 ,692 ,407
10 la etiqueta grupos
del vino:
Dentro de grupos 406,610 105 3,872
Verdeo *
Edad del Total 409,290 106
entrevistado
Valora de 0 a Entre (Combinado) 12,214 1 12,214 2,589 111
10 la etiqueta grupos
del vino:
Dentro de grupos 495,412 105 4,718
Pefia Lobera
* Edad del Total 507,626 106
entrevistado
Valorade 0 a Entre (Combinado) ,381 1 ,381 ,062 ,805
10 la etiqueta grupos
del vino:
Dentro de grupos 649,021 105 6,181
MMM * Edad
del Total 649,402 106
entrevistado
Valorade 0 a Entre (Combinado) ,198 1 ,198 ,035 ,853
10 la etiqueta grupos
del vino:
Dentro de grupos 599,391 105 5,708
Onna * Edad
del Total 599,589 106
entrevistado
Valorade 0 a Entre (Combinado) 2,016 1 2,016 ,410 ,523
10 la etiqueta Qgrupos
del vino:
Dentro de grupos 516,526 105 4,919
Torre Blanca
* Edad del Total 518,542 106

entrevistado

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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Desvi
acion
Meddi estan

a dar

Informe

Nivel de conocimiento sobre vino

Desvi

acion

estan Medi

Media dar a

3

Desvi
acion
estan Medi

dar a

4

Desvi
acion
estan Medi

dar a

Desvi

acion

estan

dar

Medi

a

Total

Desvi
acion
estan

dar

Valor ,17 2 ,038
a de

0 a

10 la

etiqu

eta

del

vino:

200

Mong

€s

Valor 42

a de

10 la
etiqu
eta
del
vino:
Chat
eau
Paqu

ita

2,730

86 7 ,123 74

/3 7 ,851 79

9 ,392 ,13

9 ,430 ,73

5 ,885 .75

5,173 25

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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,708

,594

,85 07 ,154

,70 07 ,303
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valor 00 2 335 /73 7 ,077 5 9 257 ,40 5 ,613 /50 ,000 ,53 07 ,250

a de

10 la
etiqu
eta
del
vino:

Algil

Valor 83 2 ,443 51 7 399 90 9 222 /53 5 ,722 |75 ,500 ,05 07 ,373

a de

10 la
etiqu
eta
del
vino:
Barbi

an

valor ,25 2 815 ,00 7 ,810 ,13 9 ,179 ,80 5 ,145 /75 ,893 ,29 07 ,042

a de

10 la
etiqu
eta
del
vino:
La

Garul

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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valor ,17 2 ,899 57 7 620 92 9 /589 ,20 5 ,484 |75 ,630 59 07 ,581

a de

10 la
etiqu
eta
del
vino:
Born

Rosé

Valor ,08 2 260 24 7 ,832 77 9 ,650 ,93 5 ,035 ,50 317,09 07 ,837

a de

10 la
etiqu
eta
del
vino:
El
Oso
y la
Alem

ana

Valor ,75 2,221 /73 7 ,895 77 9 /564 ,20 5 ,426 |75 217,56 07 ,968

a de

10 la
etiqu
eta
del
vino:
Queri

entes

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Valor 25 2 ,221 49 7 231 23 9 ,444 73 5 ,631 ,75 948 27 07 ,401

a de

10 la
etiqu
eta
del
vino:

A Peél

valor ,17 2 946 27 7 981 ,08 9 ,797 ,47 5 ,031 ,50 646 93 07 ,944

a de

10 la
etiqu
eta
del
vino:
El
Nido

Valo
rade /58 2 466 ,03 7 ,179 38 9 ,184 93 5 ,404 )50 ,000 ,42 07 ,290
0 a
10 la
etiqu
eta
del
vino:
Habl
a del
Silen

cio
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Valo
rade 50 2 505 ,32 7 651 59 9 ,697 ,40 5 ,197 50 915 ,80 07 ,871
0 a
10 la
etiqu
eta
del
vino:
Juan
Gil

Valo
rade ,08 2 466 ,00 7 ,494 64 9 ,277 53 5 ,825 /50 , 109,76 07 ,457
0 a
10 la
etiqu
eta
del
vino:
Hon
oro

Veg

Valo
rade 67 2 ,387 ,11 7 ,401 38 9 ,147 40 5 ,874 25 ,630 ,63 07 ,381
0 a
10 la
etiqu
eta
del
vino:

Libal

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Valo
rade /50 2 ,067 ,84 7 965 ,77 9 ,828 93 5 ,187 ,00 ,708 ,68 07 ,993
0 a
10 la
etiqu
eta
del
vino:
Hon

orat

Valo
rade 50 2 ,382 89 7 612 ,36 9 ,953 ,40 5 ,530 ,50 ,000 ,38 07 ,965
0 a
10 la
etiqu
eta
del
vino:
Verd

eo

rade /92 2 /929 97 7 254 46 9 ,349 ,13 5 767 .50 ,646 ,82 07 ,188

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Valo
rade /92 2 875 /3 7 348 26 9 ,510 ,73 5 ,052 ,00 944 07 07 ,A475
0 a
10 la
etiqu
eta
del
vino:
MM

Valor

a de ,92 2 234 95 7 438 41 9 392 40 5 501 ,75 217 ,28 07 ,378
0 a

10 la

etiqu

eta

del

vino:

Onna

Valo
rade ,17 2 ,403 68 7 ,298 38 9 335 47 5 ,134 50 291,07 07 ,212
0 a
10 la
etiqu
eta
del
vino:

Torr

Blan

ca

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Tabla de ANOVA

Suma de Media
cuadrados gl cuadrética F Sig.
Valorade 0 a 10 la Entre (Combinado) 7,697 4 1,924 ,406 ,804
etiqueta del vino: grupos
200 Monges *
Dentro de 483,910 102 4,744
Nivel de
grupos
conocimiento
sobre vino Total 491,607 106
Valorade 0 a10la Entre (Combinado) 2,174 4 ,543 ,099 ,983
etiqueta del vino: grupos
Chateau Paquita *
Dentro de 560,256 102 5,493
Nivel de
grupos
conocimiento
sobre vino Total 562,430 106
Valorade 0 al10la Entre (Combinado) 5,148 4 1,287 247 911
etiqueta del vino: grupos
Algil * Nivel de
Dentro de 531,487 102 5,211
conocimiento
grupos
sobre vino
Total 536,636 106
Valorade 0 a 10 la Entre (Combinado) 13,783 4 3,446 ,603 ,661
etiqueta del vino: grupos
Barbian * Nivel de
Dentro de 582,983 102 5,716
conocimiento
grupos
sobre vino
Total 596,766 106
Valorade 0 a 10 la Entre (Combinado) 32,260 4 8,065 2,008 ,099
etiqueta del vino: grupos
La Garulla * Nivel
Dentro de 409,759 102 4,017
de conocimiento
grupos
sobre vino
Total 442,019 106
Valorade 0 a10la Entre (Combinado) 57,240 4 14,310 2,250 ,069
etiqueta del vino: grupos
Born Rosé * Nivel
Dentro de 648,667 102 6,359
de conocimiento
grupos
sobre vino
Total 705,907 106

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Valorade 0 al10la Entre
etiqueta del vino: grupos
El Oso y Ila
Alemana * Nivel de

grupos
conocimiento

sobre vino

Valorade 0 a 10 la Entre
etiqueta del vino: grupos
Querientes * Nivel

de conocimiento

_ grupos
sobre vino

Valorade 0 a10la Entre
etiqueta del vino: A grupos
Pel * Nivel de
conocimiento

. grupos
sobre vino

Valorade 0 a10la Entre
etiqueta del vino: grupos
El Nido * Nivel de
conocimiento

_ grupos
sobre vino

Valorade 0 al10la Entre
etiqueta del vino: grupos
Habla del Silencio
* Nivel de

grupos
conocimiento

sobre vino

Valorade 0 a10la Entre
etiqueta del vino: grupos
Juan Gil * Nivel de
conocimiento

_ grupos
sobre vino

Valorade 0 a10la Entre
etiqueta del vino: grupos
Honoro Vega *

Nivel de
grupos

Impacto del etiquetado del vino
Gonzalez Xicola, Sara

(Combinado)

Dentro de

Total

(Combinado)

Dentro de

Total

(Combinado)

Dentro de

Total

(Combinado)

Dentro de

Total

(Combinado)

Dentro de

Total

(Combinado)

Dentro de

Total

(Combinado)

Dentro de

18,482

834,584

853,065

36,735

373,620

410,355

7,041

604,100

611,140

16,076

384,467

400,542

29,021

527,054

556,075

15,734

355,144

370,879

11,058

628,624

102

106

102

106

102

106

102

106

102

106

102

106

102

: analisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

4,620

8,182

9,184

3,663

1,760

5,923

4,019

3,769

7,255

5,167

3,934

3,482

2,764

6,163

,565

2,507

,297

1,066

1,404

1,130

449

,689

,047

,879

377

,238

,347

773
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conocimiento

Total 639,682 106
sobre vino
Valorade 0 a10la Entre (Combinado) 19,232 4 4,808 ,843 501
etiqueta del vino: grupos
Libalis * Nivel de
Dentro de 581,815 102 5,704
conocimiento
grupos
sobre vino
Total 601,047 106
Valorade 0 a10la Entre (Combinado) 19,313 4 4,828 1,225 ,305
etiqueta del vino: grupos
Honorato * Nivel
Dentro de 401,883 3,940
de conocimiento
grupos
sobre vino
Total 421,196 106
Valorade 0 a 10 la Entre (Combinado) 33,148 4 8,287 2,247 ,069
etiqueta del vino: grupos
Verdeo * Nivel de
Dentro de 376,142 102 3,688
conocimiento
grupos
sobre vino
Total 409,290 106
Valorade 0 a10la Entre (Combinado) 9,311 4 2,328 A76 753
etiqueta del vino: grupos
Pefia Lobera *
Dentro de 498,315 102 4,885
Nivel de
grupos
conocimiento
sobre vino Total 507,626 106
Valorade 0 a 10 la Entre (Combinado) 35,684 4 8,921 1,483 ,213
etiqueta del vino: grupos
MMM * Nivel de
Dentro de 613,718 102 6,017
conocimiento
grupos
sobre vino
Total 649,402 106
Valorade 0 a10la Entre (Combinado) 10,994 4 2,749 A76 753
etiqueta del vino: grupos
Onna * Nivel de
Dentro de 588,594 102 5,771
conocimiento
grupos
sobre vino
Total 599,589 106
Valorade 0 a 10 la Entre (Combinado) 30,803 4 7,701 1,610 ,177

etiqueta del vino: grupos

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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forre  Blanca = Dentro  de 487,739 102 4,782
Nivel e
grupos

conocimiento
sobre vino Total 518,542 106

N
Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: 200 Monges 36
Compraria el vino fijdndose exclusivamente en la etiqueta: Chateau Paquita 23
Compraria el vino fijdndose exclusivamente en la etiqueta: Algil 27
Compraria el vino fijdndose exclusivamente en la etiqueta: Barbian 14
Compraria el vino fijAndose exclusivamente en la etiqueta: La garulla 26
Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Born Rosé 30
Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: El oso y la alemana 11
Compraria el vino fijAndose exclusivamente en la etiqueta: Querientes 37
Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: A pél 11
Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: El nido 61
Compraria el vino fijdndose exclusivamente en la etiqueta: Habla del silencio 33
Compraria el vino fijdndose exclusivamente en la etiqueta: Juan Gil 33
Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Honoro Vega 16
Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Libalis 18
Compraria el vino fijAndose exclusivamente en la etiqueta: Honorato 29
Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: verdeo 27
Compraria el vino fijAndose exclusivamente en la etiqueta: Pefia Lobera 27
Compraria el vino fijAndose exclusivamente en la etiqueta: MMM 13
Compraria el vino fijAndose exclusivamente en la etiqueta: Onna 17
Compraria el vino fijdndose exclusivamente en la etiqueta: Torre Blanca 26
N valido (por lista) 0

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: 200 Monges * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 10 26
exclusivamente en la
. % dentro de Sexo del 20,4% 44.8%
etiqueta: 200 Monges
entrevistado
No compraria Recuento 39 32
% dentro de Sexo del 79,6% 55,2%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,0942 ,008
Correccién de continuidad® 6,043 ,014
Razon de verosimilitud 7,299 ,007
Prueba exacta de Fisher ,008 ,007
Asociacion lineal por lineal 7,028 ,008
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 16,49.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Chateau Paquita * Sexo

del entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose =~ Compraria Recuento 12 11
exclusivamente en la
. . % dentro de Sexo del 24,5% 19,0%
etiqueta: Chateau Paquita
entrevistado
No compraria Recuento 37 47
% dentro de Sexo del 75,5% 81,0%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%

entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 12 11
exclusivamente en la
) ) % dentro de Sexo del 24.5% 19,0%
etiqueta: Chateau Paquita
entrevistado
No compraria Recuento 37 47
% dentro de Sexo del 75,5% 81,0%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%

entrevistado

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 10,53.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en

entrevistado

Tabla cruzada

la etiqueta: Algil * Sexo del

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 18 9
exclusivamente en la
. . % dentro de Sexo del 36,7% 15,5%
etiqueta: Algil
entrevistado
No compraria Recuento 31 49
% dentro de Sexo del 63,3% 84,5%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,3382 1 ,012
Correccién de continuidad® 5,263 1 ,022
Razon de verosimilitud 6,385 1 ,012
Prueba exacta de Fisher ,015 ,011
Asociacion lineal por lineal 6,279 1 ,012
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 12,36.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Barbian *Sexo

del entrevistado

Tabla cruzada
Sexo del entrevistado

Femenino Masculino

Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 4 10
exclusivamente en la
. . % dentro de Sexo del 8,2% 17,2%
etiqueta: Barbian
entrevistado
No compraria Recuento 45 48
% dentro de Sexo del 91,8% 82,8%

entrevistado

Total Recuento 49 58

% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%

entrevistado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintoética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,9252 1 ,165
Correccién de continuidad® 1,209 1 271
Razoén de verosimilitud 1,995 1 ,158
Prueba exacta de Fisher ,250 ,135
Asociacion lineal por lineal 1,907 1 ,167

N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6,41.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: La garulla * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 6 20
exclusivamente en la
. % dentro de Sexo del 12,2% 34,5%
etiqueta: La garulla
entrevistado
No compraria Recuento 43 38
% dentro de Sexo del 87,8% 65,5%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,1412 1 ,008
Correccién de continuidad® 5,983 1 ,014
Razon de verosimilitud 7,504 1 ,006
Prueba exacta de Fisher ,012 ,006
Asociacion lineal por lineal 7,074 1 ,008
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 11,91.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Born Rosé * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 20 10
exclusivamente en la
. ; % dentro de Sexo del 40,8% 17,2%
etigueta: Born Rosé
entrevistado
No compraria Recuento 29 48
% dentro de Sexo del 59,2% 82,8%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,3162 1 ,007
Correccién de continuidad® 6,195 1 ,013
Razon de verosimilitud 7,377 1 ,007
Prueba exacta de Fisher ,009 ,006
Asociacion lineal por lineal 7,248 1 ,007
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 13,74.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: El oso y la alemana *

Sexo del entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 6 5
exclusivamente en la
. % dentro de Sexo del 12,2% 8,6%
etiqueta: El oso y la alemana
entrevistado
No compraria Recuento 43 53
% dentro de Sexo del 87,8% 91,4%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,3782 1 ,539
Correccién de continuidad® ,087 1 , 768
Razon de verosimilitud 377 1 ,539
Prueba exacta de Fisher , 751 ,382
Asociacion lineal por lineal ,375 1 ,540
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,04.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Querientes * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 14 23
exclusivamente en la
. . % dentro de Sexo del 28,6% 39,7%
etiqueta: Querientes
entrevistado
No compraria Recuento 35 35
% dentro de Sexo del 71,4% 60,3%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,4422 1 ,230
Correccién de continuidad® ,994 1 ,319
Razon de verosimilitud 1,453 1 ,228
Prueba exacta de Fisher ,308 ,159
Asociacion lineal por lineal 1,429 1 ,232
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 16,94.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: A pél * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada
Sexo del entrevistado

Femenino Masculino

Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 3 8
exclusivamente en la
. . % dentro de Sexo del 6,1% 13,8%
etiqueta: A pel
entrevistado
No compraria Recuento 46 50
% dentro de Sexo del 93,9% 86,2%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion
asintotica Significacion exacta
Valor df (bilateral) exacta (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,6942 1 ,193
Correccién de continuidad® ,965 1 ,326
Razon de verosimilitud 1,767 1 ,184
Prueba exacta de Fisher 221 ,163
Asociacion lineal por lineal 1,679 1 ,195

N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,04.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: El nido * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 27 34
exclusivamente en la
. . % dentro de Sexo del 55,1% 58,6%
etiqueta: El nido
entrevistado
No compraria Recuento 22 24
% dentro de Sexo del 44,9% 41,4%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,1342 1 714
Correccién de continuidad® ,029 1 ,865
Razon de verosimilitud ,134 1 714
Prueba exacta de Fisher ,845 432
Asociacion lineal por lineal ,133 1 , 715
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 21,07.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Habla del silencio *Sexo

del entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 19 14
exclusivamente en la
. . ) % dentro de Sexo del 38,8% 24,1%
etiqueta: Habla del silencio
entrevistado
No compraria Recuento 30 44
% dentro de Sexo del 61,2% 75,9%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,6682 1 , 102
Correccién de continuidad® 2,026 1 ,155
Razon de verosimilitud 2,667 1 ,102
Prueba exacta de Fisher ,141 ,077
Asociacion lineal por lineal 2,643 1 ,104
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 15,11.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la

entrevistado

Tabla cruzada

etiqueta: Juan Gil * Sexo del

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 12 21
exclusivamente en la
. . % dentro de Sexo del 24,5% 36,2%
etiqueta: Juan Gil
entrevistado
No compraria Recuento 37 37
% dentro de Sexo del 75,5% 63,8%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,7102 1 ,191
Correccién de continuidad® 1,204 1 272
Razon de verosimilitud 1,728 1 ,189
Prueba exacta de Fisher ,213 ,136
Asociacion lineal por lineal 1,694 1 ,193
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 15,11.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Honoro Vega * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 9 7
exclusivamente en la
. % dentro de Sexo del 18,4% 12,1%
etiqueta: Honoro Vega
entrevistado
No compraria Recuento 40 51
% dentro de Sexo del 81,6% 87,9%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,8292 1 ,363
Correccién de continuidad® ,407 1 ,523
Razon de verosimilitud ,826 1 ,364
Prueba exacta de Fisher 421 ,261
Asociacion lineal por lineal ,821 1 ,365
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 7,33.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Libalis * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada
Sexo del entrevistado

Femenino Masculino

Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 10 8
exclusivamente en la
. o % dentro de Sexo del 20,4% 13,8%
etiqueta: Libalis
entrevistado
No compraria Recuento 39 50
% dentro de Sexo del 79,6% 86,2%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,8312 1 ,362
Correccién de continuidad® 425 1 ,514
Razon de verosimilitud ,828 1 ,363
Prueba exacta de Fisher ,440 ,257
Asociacion lineal por lineal ,823 1 ,364

N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 8,24.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Honorato * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 11 18
exclusivamente en la
. % dentro de Sexo del 22,4% 31,0%
etiqueta: Honorato
entrevistado
No compraria Recuento 38 40
% dentro de Sexo del 77,6% 69,0%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,9912 1 ,320
Correccién de continuidad® ,604 1 437
Razon de verosimilitud 1,000 1 317
Prueba exacta de Fisher ,385 ,219
Asociacion lineal por lineal ,982 1 ,322
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 13,28.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: verdeo * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 13 14
exclusivamente en la
. % dentro de Sexo del 26,5% 24,1%
etiqueta: verdeo
entrevistado
No compraria Recuento 36 44
% dentro de Sexo del 73,5% 75,9%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,0812 1 776
Correccién de continuidad® ,004 1 ,952
Razon de verosimilitud ,080 1 77
Prueba exacta de Fisher ,826 475
Asociacion lineal por lineal ,080 1 778
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 12,36.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Universidad de Valladolid

Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Pefia Lobera * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 10 17
exclusivamente en la
. 5 % dentro de Sexo del 20,4% 29,3%
etiqueta: Pefia Lobera
entrevistado
No compraria Recuento 39 41
% dentro de Sexo del 79,6% 70,7%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,1162 1 ,291
Correccién de continuidad® ,694 1 ,405
Razon de verosimilitud 1,128 1 ,288
Prueba exacta de Fisher ,373 ,203
Asociacion lineal por lineal 1,105 1 ,293
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 12,36.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etigueta: MMM * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada
Sexo del entrevistado

Femenino Masculino

Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 7 6
exclusivamente en la
. % dentro de Sexo del 14,3% 10,3%
etigueta: MMM
entrevistado
No compraria Recuento 42 52
% dentro de Sexo del 85,7% 89,7%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,3862 1 534
Correccién de continuidad® ,105 1 , 745
Razon de verosimilitud ,385 1 ,535
Prueba exacta de Fisher ,566 371
Asociacion lineal por lineal ,383 1 ,536

N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,95.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.
Gonzélez Xicola, Sara
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Universidad de Valladolid

Compraria el vino fijandose exclusivamente en la

entrevistado

Tabla cruzada

etiqueta: Onna * Sexo del

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 12 5
exclusivamente en la
. % dentro de Sexo del 24.5% 8,6%
etiqueta: Onna
entrevistado
No compraria Recuento 37 53
% dentro de Sexo del 75,5% 91,4%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%
entrevistado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,0052 1 ,025
Correccién de continuidad® 3,888 1 ,049
Razon de verosimilitud 5,072 1 ,024
Prueba exacta de Fisher ,034 ,024
Asociacion lineal por lineal 4,958 1 ,026
N de casos validos 107

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 7,79.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Universidad de Valladolid

Compraria el vino fijandose exclusivamente en la etiqueta: Torre Blanca * Sexo del

entrevistado

Tabla cruzada

Sexo del entrevistado

Femenino Masculino
Compraria el vino fijandose ~ Compraria Recuento 13 13
exclusivamente en la
. % dentro de Sexo del 26,5% 22,4%
etiqueta: Torre Blanca
entrevistado
No compraria Recuento 36 45
% dentro de Sexo del 73,5% 77,6%
entrevistado
Total Recuento 49 58
% dentro de Sexo del 100,0% 100,0%

entrevistado

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 11,91.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Importancia que da al nombre a la hora de comprar un vino

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nada importante 6 5,6 5,6 5,6
Poco importante 28 26,2 26,2 31,8
Relevante 27 25,2 25,2 57,0
Bastante importante 38 35,5 35,5 92,5
Muy importante 8 7,5 7,5 100,0
Total 107 100,0 100,0

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Importancia que da al color de la etiqueta a la hora de comprar un vino

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nada importante 2 1,9 1,9 1,9
Poco importante 27 25,2 25,5 27,4
Relevante 39 36,4 36,8 64,2
Bastante importante 34 31,8 32,1 96,2
Muy importante 4 3,7 3,8 100,0
Total 106 99,1 100,0
Perdidos Sistema 1 9
Total 107 100,0

Importancia que da a la tipografia de la etiqueta a la hora de comprar un vino

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nada importante 2 1,9 1,9 1,9
Poco importante 26 24,3 24,5 26,4
Relevante 40 37,4 37,7 64,2
Bastante importante 32 29,9 30,2 94,3
Muy importante 6 5,6 5,7 100,0
Total 106 99,1 100,0
Perdidos Sistema 1 9
Total 107 100,0

Importancia que da al mensaje de la etiqueta a la hora de comprar un vino

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Nada importante 5 4,7 4,7 4,7
Poco importante 13 12,1 12,1 16,8
Relevante 34 31,8 31,8 48,6
Bastante importante 40 37,4 37,4 86,0
Muy importante 15 14,0 14,0 100,0

Total 107 100,0 100,0

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Universidad de Valladolid

Importancia que da a la originalidad de la etiqueta a la hora de comprar un vino

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nada importante 7 6,5 6,9 6,9
Poco importante 14 13,1 13,9 20,8
Relevante 25 23,4 24,8 45,5
Bastante importante 35 32,7 34,7 80,2
Muy importante 20 18,7 19,8 100,0
Total 101 94,4 100,0
Perdidos Sistema 6 5,6
Total 107 100,0

Importancia que da a la utilizacion de papel reciclado en la

comprar un vino

etiqueta a la hora de

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nada importante 26 24,3 24,5 24,5
Poco importante 32 29,9 30,2 54,7
Relevante 20 18,7 18,9 73,6
Bastante importante 17 15,9 16,0 89,6
Muy importante 11 10,3 10,4 100,0
Total 106 99,1 100,0
Perdidos Sistema 1 9
Total 107 100,0

Importancia que da a la imagen usada en la etiqueta a la hora de comprar un vino

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Nada importante 10 9,3 9,4 9,4
Poco importante 32 29,9 30,2 39,6
Relevante 27 25,2 25,5 65,1
Bastante importante 27 25,2 25,5 90,6
Muy importante 10 9,3 9,4 100,0
Total 106 99,1 100,0
Perdidos Sistema 1 9
Total 107 100,0

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara



FACULTAD DE COMERCIO
Universidad de Valladolid

Importancia que da a la legibilidad de la etiqueta a la hora de comprar un vino

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Nada importante 2 1,9 1,9 1,9
Poco importante 12 11,2 11,3 13,2
Relevante 21 19,6 19,8 33,0
Bastante importante 31 29,0 29,2 62,3
Muy importante 40 37,4 37,7 100,0
Total 106 99,1 100,0
Perdidos Sistema 1 9
Total 107 100,0

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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Andlisis Factorial: Matriz de componente?

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: 200 Monges
Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Chateau Paquita
Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Algil

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Barbian

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: La Garulla

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Born Rosé

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: EI Oso y la
Alemana

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Querientes

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: A Pél

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: El Nido

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Habla del Silencio
Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Juan Gil

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Honoro Vega
Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Libalis

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Honorato

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Verdeo

Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: Pefia Lobera
Valora de 0 a 10 la etiqueta
del vino: MMM

Componente
2 3
-,462 ,276 AT1
,295 ,568 ,052
,646 117 ,162
,604 -,081 ,034
-,081 473 ,113
,469 ,286 -,282
,683 ,064 -,129
,615 ,209 -,178
, 790 ,044 ,045
413 ,237 -,373
,533 ,279 -,542
,402 ,275 ,026
,766 -,160 ,106
,765 -,037 ,130
,038 , 748 -127
-,161 ,599 ,355
-,431 ,675 ,351
,480 -,242 ,428

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

a. 3 componentes extraidos.

Impacto del etiquetado del vino: andlisis de preferencias estéticas del consumidor joven.

Gonzalez Xicola, Sara
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