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1-. Situacion actual del mercado del vino a nivel de consumo:

Es evidente el continuo descenso del consumo de vino en Espafia fruto de los cambios de
habitos que hemos desarrollado a lo largo de estos ultimos cuarenta afios, como por
ejemplo, el menor nimero de comidas en casa, la homogeneidad de la alimentacion rural
y urbana y el crecimiento de los servicios de restauracion. A groso modo se puede decir
que el vino ha quedado relegado a comidas y cenas fuera del hogar y que se percibe como
uno de los alimentos de la dieta mediterrdnea, pero relegado entre otras bebidas de
distinta naturaleza. En general, no se valora al vino como una bebida social tanto como
quisiéramos, lugar que ha tomado la cerveza, por lo que su consumo fuera del entorno
gastrondmico, en nuestra sociedad, se ha complicado.

Cabe preguntarse équé es lo que esta ocurriendo?, ipor qué se esta dejando de consumir
vino?, équiénes lo estan dejando de consumir y por qué motivo?, épuede ser debido a los
nuevos habitos de alimentacién, a cambios culturales o bien a otra manera de
socializarse?, équé tipos de vinos les gustan a las personas?, éestd relacionado el consumo
y tipo de vino con los perfiles socioculturales? Para responder a estas preguntas se ha
estudiado un entorno muy localizado, centrandose en trabajo en vinos tintos producidos
en la D.O.Ca. Rioja, zona vitivinicola mas conocida de Espafa debido a la plasticidad de su
produccién, donde encontramos vinos con muy distintas caracteristicas y estilos (vino del
afio, maceracién carbdnica, crianza, reserva, gran reserva y de autor...)

Una realidad irrefutable es que asistimos a una mutacién en el consumo de las bebidas
alcohdlicas marcada por un cambio social. Se ha pasado de un modelo tradicional, en el
que el consumo de vino estaba relacionado con la alimentacién diaria (dieta mediterranea)
que siguen los consumidores adultos, frente a un modelo centroeuropeo o nérdico, en el
que el alcohol forma parte de las relaciones sociales, modelo que antes no existia y que
ahora siguen los jovenes.

Durante los ultimos afios, prestigiosas agencias y Universidades han realizado estudios de
mercado, que son cada vez mas necesarios y oportunos, para comprender qué tipo de
productos esta demandando la sociedad. Se ha visto que es fundamental la identificacién de
distintos perfiles de consumidores, ademas de los factores que motivan al consumo o no
consumo de vino, para saber de antemano la viabilidad de los productos a comercializar. Estos
estudios tratan de identificar concretamente actitudes, motivaciones y comportamientos,
ademas de sondear las preferencias de los consumidores actuales y del futuro.



2-. Coyuntura del vino en la D.O.Ca. Rioja:

El estudio de preferencias de consumidores desarrollado, en principio, es de dmbito local; el
objetivo es conocer las preferencias de una poblacién concreta, es decir, consumidores
habituales de vino de la D.O.Ca. Rioja. Se eligié Logrofio por ser la capital de La Rioja y centro
administrativo de la region. Otra de las razones por las que se eligié Logrofio es porque La Rioja
es una regioén de tradicidn vitivinicola y el vino es uno de los principales motores econémicos
del territorio. El vino forma parte de la vida cotidiana de los riojanos, pero pese a esta realidad,
también ha caido su consumo de vino per capita.

La Denominacion de Origen Calificada Rioja en la actualidad la forman 63.593 Ha. de
viledo protegido, situadas en las Comunidades Auténomas de La Rioja, Pais Vasco,
Navarra y de Castilla y Ledn. La producciéon amparada ha ido ascendiendo conforme
aumentaban las Ha de vifiedo, intimamente relacionada con el rendimiento en Hl/Ha,
aumentando de 164,24 millones de litros en 1990 hasta unos 400 millones de kilos de uva
qgue suponen unos 309 millones de litros en 2015, es decir, mas de un 85 %.

El vino de Rioja es reconocido en todo el mundo, pero su principal mercado es el interior.
Tradicionalmente los principales clientes del vino riojano se situaban en las provincias del
norte de Espafia, aunque también era vendido en grandes ciudades como Madrid y
Barcelona e incluso en el mercado exterior. Durante estos ultimos 24 afios, la produccion
de la D.0O.Ca. Rioja ha crecido tanto en comercializacidn interior y exterior como en el
nimero de bodegas embotelladoras y de crianza. Siendo el vino en la actualidad uno de
los sectores mas importantes de la Comunidad Auténoma y es el eje de una importante
industria “secundaria”.

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

3-. Objetivos del estudio de mercado:

1. Describir organolépticamente los 5 vinos elegidos que representan a 5 estilos (siendo
los mas genéricos y globales del vino de Rioja) mediante un panel de catadores
expertos y, al mismo tiempo, realizar un andlisis quimico completo. Relacionando
posteriormente la composicién fina del vino con los atributos acordes a las
descripciones organolépticas. De esta forma, los endlogos pueden construir y adaptar
sus itinerarios de vinificacion al perfil de vino asocidndolo a los atributos deseados.



2. Los mismos vinos descritos a nivel sensorial por el panel de expertos fueron sometidos
a juicio heddnico (cata de preferencias) por 210 consumidores heterogéneos, con la
finalidad de relacionar cada estilo de vino segun nichos de mercado de consumidores y
con un determinado perfil sensorial asociado a ciertos atributos, tanto positivos como
negativos.

3. Por otra parte, se ha estudiado el entorno sociocultural y econémico de todos los
consumidores que participaron en el panel heddnico, para asi relacionarlo segun
gustos e identificar perfiles segun preferencias. El objetivo es dirigirse a ellos de forma
mas objetiva y eficaz, dando las herramientas especificas a los departamentos
comerciales, de comunicacidon y marquetin de las bodegas para abordar el futuro del
consumo de vinos de la D.O.Ca. Rioja de forma mas practica y realista a nivel de
mercado.

4. En resumen, indicar al sector productivo enoldgico riojano qué vinos elaborar en un
futuro préximo y a medio plazo, acorde a las caracteristicas apreciadas como positivas
por los perfiles de consumidores mas dinamicos y juveniles.

4-. Metodologia cientifica utilizada:

Para alcanzar los objetivos propuestos, de forma inicial se han aplicado técnicas estadisticas
innovadoras conocidas con el nombre de sensométricas, capaces de combinar Ia
caracterizacion de perfil del vino descrito por profesionales de la cata con las preferencias de
los consumidores jerarquizados segun tipos de vinos preferidos y sus condiciones
socioculturales. Estas técnicas de estudio son ampliamente aplicadas en la industria
alimentaria mundial, como por ejemplo en productos lacteos, snacks o refrescos, pero
minimamente en el sector del vino, por lo que se puede considerar un estudio rompedor en el
campo de la enologia al aplicar la técnica de Mapa de Preferencias de Consumidores por
primera vez en vino de Rioja.

Los estilos de vino elegidos, entre los mas genéricos que se pueden encontrar en la D.O.Ca.
Rioja, son el Joven, ligero y fresco, elaborado mediante despalillado; el Maceracién carbdnica,
tipico vino muy joven de cosechero que se encuentra en recesidn, con encubado de racimo
entero; el Tradicional, con perfil mas oxidativo, barrica usada y caracter fenolado; el Moderno
de autor, mas reductivo, mineral, concentrado, afrutado y con barrica nueva o semi-nueva y
finalmente, el Reserva, tipologia de vino maduro, complejo y muy domado a nivel de taninos,
el estilo legendario e histérico de la marca Rioja.

Los 5 vinos seleccionados fueron analizados quimicamente, tanto a nivel de parametros
rutinarios como en volatiles responsables de aromas constituyentes de atributos positivos y
defectos, distinguiéndose ademds entre aromas varietales, fermentativos y de crianza.
Posteriormente los vinos fueron sometidos a analisis sensorial descriptivo mediante un panel
profesional de catadores, utilizdndose atributos cuantificables en escalas estructuradas vy
finalmente, sometidos a juicio heddnico de preferencias por un panel de consumidores.



El sistema denominado Mapa de Preferencias (PREFMAP) es un método que permite unir las
preferencias expresadas por los consumidores a las caracteristicas fisico-quimicas, sensoriales
o descriptivas de los productos. Para obtener el mapa de preferencias, en primer lugar, se crea
el mapa sensorial realizando un Andlisis de Componentes Principales (ACP) con los datos
obtenidos de los atributos sensoriales que han sido valorados y cuantificados por el panel de
jueces expertos (mediante el software XLSTAT 2014).

Cuando se realiza el mapa de preferencias cruzando datos de los jueces sensoriales expertos y
el panel de consumidores, se utiliza la clasificacion jerarquica ascendente (CJA) obtenida de las
clases de consumidores y se cruzan con los ejes factoriales del andlisis de componentes
principales (ACP) de los jueces expertos, es decir, a partir de las coordenadas traspuestas de la
matriz de datos formada por los centroides de las clases de los consumidores sintetizados en
puntuaciones centradas y reducidas segun los 6 perfiles y su relacién con las coordenadas de
las observaciones en el espacio factorial bidimensional de los jueces expertos, entonces se
aplica el método PREFMAP denominado externo.

Existen varios modelos de mapa de preferencias externos. En el modelo vectorial se
representan a los individuos en el mapa sensorial en forma de vectores. El tamafio de los
vectores es una funcion de la R? del modelo: cuanto mas grande es el vector, mejor funciona el
modelo correspondiente. La preferencia del perfil sera mas fuerte cuanto mas esté en la
direccion indicada por el vector. EIl modelo circular es de representacion éptima cuando la
cercania de la clase es mayor si es positiva o lo contrario si es de signo negativo.

Figura 1: Andlisis de Componentes Principales con los atributos olfativos
valorados por los jueces expertos (ACP) en los 5 estilos de vino.
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5-. Resultados globales obtenidos y perfiles de consumidores:
Como resultados mas generales del estudio, sobresalen los siguientes:

-. El orden de preferencia de los estilos de vinos valorados por el panel de consumidores es el
siguiente: Maceracion carbonica (820), Moderno de autor (677), Reserva (623), Joven (208) y



Tradicional (48). Las cifras entre paréntesis son el resultado matemadtico de las encuestas de
preferencias propuestas a los consumidores, tomando en cuenta valores ponderados con
caracter positivo o negativo dependiendo de la naturaleza de la pregunta realizada a los
encuestados. Lo que esta claro es que los vinos tipo Maceracion carbdnica, Moderno y
Reserva, en este orden, se llevan los laureles del triunfo, mientras que el Tradicional pierde en
la valoracion global a gran diferencia del resto.

Figura 2: tipologia de consumidores mediante clasificacion jerdrquica
ascendente (CJA), obteniéndose 6 clases.
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-. Los hombres muestran mayor preferencia por los vinos en los que destaca la fruta en
consonancia con aromas de madera (Reserva y Moderno de autor) y las mujeres, en cambio,
prefieren el vino principalmente de caracter frutal y vinos con aromas de madera nueva (M.
carbdnica y Moderno).

-. En la actualidad, los momentos en los que menos vino se bebe son en las comidas y cenas de
diario, por lo que se confirma un cambio de costumbres generacional ya muy hincado en la
sociedad espaiola.

-. La respuesta abrumadoramente mayoritaria entre los participantes en la cata es que el
consumo moderado de vino es beneficioso para la salud y el bienestar social, lo que resulta
muy interesante desde el punto de vista de la dinamizacién del mercado a futuro si se sigue
incidiendo en estos valores.

-. A la hora de elegir un vino no se tienen tan en cuenta atributos como el grado alcohdlico o el
color, lejos de la importancia que se les pueda dar a priori a estos parametros desde el punto
de vista tecnoldgico. Por otra parte, una minoria considera el factor ECO fundamental a la hora
de elegir un vino, tratdndose de un valor muy interesante a explotar en un futuro préximo.



Figura 3: perfiles de preferencias por parte de los consumidores segun
tipologias de vino en la prueba heddnica.
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-. Los atributos sefialados como mds negativos en el vino son los relacionados con compuestos
azufrados, aromas quimicos, fendlicos y “canecidos”. Es destacable que son parametros que el
Consejo Regulador de la D.O.Ca Rioja toma muy en cuenta como control sensorial a la hora de
certificar los vinos acogidos a dicha Denominacién de Origen Calificada, cumpliendo con uno
de sus cometidos mas importantes, velar por la satisfaccién del consumidor de vino de La
Rioja.

-. Respecto a los mapas de preferencias y segin se observa en la figura 4, donde se
representan en sus ejes los atributos que confieren una variabilidad mayor entre los tipos de
vinos sometidos a estudio, por una parte, encontramos tanto los vinos Moderno, Reserva y el
Tradicional ubicados en la parte izquierda del eje F1, mientras que el vino de M. Carbédnicay el
Joven se encuentran en la parte derecha, por lo que se puede deducir que el eje F1 nos estd
indicando que un atributo diferenciador a la hora de elegir un vino es la presencia o no de
madera.

-. Por otra parte, atendiendo a la informacién que nos pudiera dar el eje F2, encontramos en la
zona positiva vinos como el Tradicional, Reserva y M. Carbdnica, que se caracterizan por
presentar aromas lacteos y golosos y gustativamente por ser mas suaves al paladar; y los
valores negativos de este eje nos dan idea, por los atributos de los tipos de vinos
representados, de la presencia de aromas mas herbaceos y mayor presencia de taninos.

-. Las Clases 3 y 4 se muestran mas proclives al estilo de vino Joven, pero la Clase 3 tiene
tendencias mdas modernistas. La Clase 4 muestra cierta querencia hacia el estilo de M.
Carbonica. La longitud vectorial de estas dos clases es de tamafio medio y se encuentra en una
region con el mismo orden de significancia que la Clase 1 (40-60%). La Clase 5 tiene una
longitud vectorial también equiparable a las anteriores, pero de sentido totalmente contrario y
mas asociado al estilo de vino entre el Tradicional y el Reserva. Asi como la Clase 6,
vectorialmente mds corta, pero con tendencia a identificarse con el estilo de vino Reserva y
Moderno.



-. La Clase 2, en su representacién vectorial, no queda bien representada dada su escasa

trayectoria en el plano, aunque intuitivamente, su proyeccién en los ejes indica la preferencia

por los vinos Reserva y Moderno. Para poder definir mejor la Clase 2, se ha utilizado el modelo

PREFMAP con estructura circular, quedando el vino Reserva el mds cercano a su clase

representada segin modelo éptimo (+).

Figura 4: mapas de preferencia de consumidores segun estilos de vinos.
Izquierda representacion vectorial y derecha representacion circular.
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Se distinguieron las siguientes clases de consumidores, bien caracterizadas segun tipos de

vinos y preferencias, como se describe a continuacién y se desprende de la figura 4:

1.

“Alma de la fiesta”:

-. Caracteristicas y vinos preferidos: clase marcada por la juventud de sus
componentes, con una edad media de 28 afios y aln en busca de trabajo. Son
carifosos y fiesteros. Les gusta el vino de Maceracidn carbdnica, es decir, frutales,
frescos y suaves al paladar, sin menospreciar los vinos blancos, por los que muestran
interés.

-. Estrategia enoldgica: para ésta clase de futuros consumidores interesan
elaboraciones de vinos ligeros, intensos aromaticamente y con mucho aroma de fruta
fresca y golosinas. La maceracién carbdnica de uva entera o tintos del tipo termo-
vinifacién o con fermentaciones a baja temperatura parecen lineas bien adaptadas. Las
vinificaciones con certificacion ecoldgica es un valor en alza, asi como los vinos sin
sulfuroso y biodindmicos.

-. Estrategia comercial: el lado femenino del producto es un valor, al igual que el factor
ECO. Existe la oportunidad de usar nuevos envases como PET, bag in box y latas,
aunque esto queda fuera del marco reglamentario a nivel de D.O. Frecuentan
programas musicales y de actualidad en radio, como medio publicitario muy valido,
siendo los mas activos en redes sociales y buscando informacidn en internet.
Productos con etiquetas coloridas y atrevidos en su promocién, siempre unidos a
eventos festivos y musicales.

-. Porcentaje: representan un 12,9 % de los consumidores.



“Culto y Solidario”:

-. Caracteristicas y vinos preferidos: son sensibles, ahorradores, solidarios y empaticos.
Muestran un gusto elevado por la cultura, son de letras mas que de ciencias, siendo
ademas el mds lector, principalmente de revistas. Son de tendencia progresista y los
de mayor edad, con una media de 43 afios. Muchos son trabajadores a cuenta ajena.
Les gusta el vino tipo Reserva, en el que confluyen aromas frutales, especiados y
balsdmicos de madera y con un paso suave en boca. Muestran rechazo por los aromas
fenolados. Les encajan vinos serios y maduros, pero con imagen internacional.

-. Estrategia enoldgica: elaboraciones al estilo mds cldsico riojano, pero cuidando los
aspectos oxidativos mediantes técnicas de proteccion y las contaminaciones
microbioldgicas durante los largos periodos de crianza en barricas. La emblematica
barrica de roble como parte del marchamo riojano, les convence.

-. Estrategia comercial: Se les encuentra a menudo en ferias y exposiciones y son
sensibles a la publicidad en radio y en suplementos dominicales. Es un vector
interesante de comunicacién al aconsejar vinos a su entorno proximo. La
comunicacion cldsica del vino es muy valida y si va unida a los aspectos saludables adn
mejor, asociando el vino al concepto de dieta mediterranea, prefieren los tintos. Vinos
mono varietales y nuevos cldsicos son una apuesta segura para este sector.

-. Porcentaje: representa un 13,3 % de los consumidores.

“Acomodado y Abrumado”:

-. Caracteristicas y vinos preferidos: se definen como romanticos y prefieren seguir
bebiendo el vino que les gusta y rechazan probar novedades. Frecuentemente con
estudios de Formacidn Profesional, son tribales y de fenotipo indie o hipster. Les gusta
el vino Moderno y el de Maceracidn carbdnica, lo que significa vinos frutales, sabrosos
que llenen la boca y sedosos al paladar. Rechazan contundentemente vinos con
deficiencias organolépticas.

-. Estrategia enoldgica: por su aceptacidn sensorial de los vinos tecnoldgicos, aunque
parece contradictorio con su estilo de vida, estos son los mas adecuados al permitir su
expresion olfato-gustativa en alta definicién, marcando la fruta roja, la vainilla y el
toffe, por ejemplo, sin buscar mayor complejidad. Los procesos de delestage en los
remontados durante la maceracién y la crianza sobre lias con fermentacién malolactica
en barrica, parecen técnicas muy propicias a esta clase de consumidores.

-. Estrategia comercial: es el grupo menos permeable a los elementos de marquetin,
no practican mucho la lectura ni viajan en exceso. Los vinos deben ser lo mas perfectos
y simples posibles, sin complicaciones tecnoldgicas ni elementos de “poesia”. Vino y
naturaleza, sin mas. Leen revistas del corazén y moda y el concepto inglés KISS (Keep it
Simple, Stupid!) es el mas apropiado para cautivarles.

-. Porcentaje: representa un 11,4 % de los consumidores.

“Entendido y Endfilo”:

-. Caracteristicas y vinos preferidos: se consideran urbanitas, muy sociales y estdn
interesados por el vino, la gastronomia y los estilos de vida. Abundan los titulados
superiores con grado Universitario y con trabajos de responsabilidad, algunos son



empresarios. Les gustan los vinos frutales con y sin madera, que no presenten defecto
alguno, como son los casos del vino de Maceracidn carbdnica, Joven y Moderno.

-. Estrategia enoldgica: las elaboraciones con conceptos especificos de tipologia de
vinos segun su filosofia de producto encajan muy bien, tipo vino de seleccidn
parcelaria segun suelos, vinos de finca, cuvée especial, coupage varietal, buscando
siempre la complejidad y complementariedad de todos los elementos en el producto
final.

-. Estrategia comercial: se trata de un grupo muy sensible a los nuevos productos.
Innovacion, nuevos estilos, conceptos, tendencias y modas. Las promociones con
comida internacional les sorprenden gratamente, asi como el maridaje de vino y
musica, pintura, teatro o cine, son una buena férmula de seducciéon para estos
consumidores. La promocion a través de sumilleres y profesionales de la restauracion,
asi como con los responsables de tiendas especializadas y bares, es un valor a tener en
cuenta, frecuentan estos lugares. Se debe tener en cuenta ademds que ojean a
manudo revistas de viajes y musica. Son los que compran mas vino en internet y
pertenecen a algun club de vinos.

-. Porcentaje: representa un 28,6 % de los consumidores.

“Clasico y Conservador”:

-. Caracteristicas y vinos preferidos: se consideran romanticos y ahorradores. Su gusto
por la cultura es elevado, de tendencia conservadora, mas masculino que femenino y
con labores técnicas a nivel de trabajo, son mas de ciencias que de letras. Aprecian de
forma positiva el caracter fenolado del vino y su vino favorito es el Tradicional. El vino
de toda la vida, el retro, el del pasado, el vino vino.

-. Estrategia enoldgica: poco que decir, mas que hacer el vino al estilo mas tradicional
posible sin incorporar modificacidn alguna.

-. Estrategia comercial: son los consumidores tipo nostalgicos, por lo que las etiquetas
clasicas, la prensa de husillo y la mula, son fetiches a explotar y plasmar en el
producto. Para ellos, el vino forma parte del entorno de los negocios y como conector
social, por lo que las presentaciones a través de asociaciones profesionales son
interesantes. Las promociones en grandes superficies también son una buena
estrategia, son los que mas beben vino a diario en casa y, obviamente, la TV es su
medio “ad hoc”, ademas de frecuentar la prensa deportiva.

-. Porcentaje: representa un 21,9 % de los consumidores.

“Satisfecho y Explorador”:

-. Caracteristicas y vinos preferidos: se consideran valientes, extrovertidos vy
apasionados. Mayoria con estudios basicos, pero con sed de cultura. Les gusta el vino
con mucho sabor, que les llene la boca. Valoran positivamente las sensaciones
glicéricas, la madera y la fruta, mientras que rechazan los vinos suaves y muy jovenes.
Por definicidn, su vino favorito es el Moderno de autor.

-. Estrategia enoldgica: se trata de un perfil que valora y mucho los aspectos tactiles,
que deben ser muy cuidados en la elaboracién del vino. Vinos amables, redondos,
nada agresivos y que sean capaces de transmitir su esencia sin que nadie se lo tenga
que explicar. La maduracién fendlica, el sangrado durante el encubado y las



maceraciones largas son necesarias, asi como propiciar la polimerizacién de los
taninos, mediante técnicas como la micro-oxigenacion, por ejemplo, y el empleo de
levaduras coloidales.

-. Estrategia comercial: presentaciones con mucha informaciéon visual, variedades,
afiada, curiosidades técnicas, en definitiva, el vino que transmite valores culturales por
si mismo es el mas idoneo, les encanta la Historia, las revistas de ciencia y los
informativos en TV. Los medios de comunicacion mas apropiados para este perfil son
los periddicos, soporte que mas leen, y radio. Poco activos en internet y les encanta
visitar bodegas en directo y ver el vino “in situ”. Adoran el vino “celebracion”, el
“nocturno” y el de “alterne”, apreciando de forma positiva los espumosos y los vinos
tipo “sed”.

-. Porcentaje: representan un 25,2 % de los consumidores.

6-. Conclusiones finales:

Teniendo en cuenta estas conclusiones, llama la atencién dos sucesos de maxima
importancia. El primero, como el vino que se encuentra en recesién, Maceracidn carbénica,
es de los mas demandados por el publico juvenil, los consumidores del futuro. El segundo,
como una tipologia de vino llamado Tradicional, sigue teniendo su publico fiel, pero al
contrario que en el caso anterior, es de edad avanzada y uno de los mds impermeables a
probar nuevos vinos. Sector entonces que estad predestinado a desaparecer como los
dinosaurios en el Cretdcico.

Los vinos revelacion, que por otra parte surgen como complementarios, son el Reserva y el
Moderno de autor, pero ambos deben ser necesariamente asépticos desde el punto de
vista sensorial. El clasico perfil oxidativo, vino amable, “cocinado” en barrica, domado a
nivel tactil, que muestra el arte de saberse hacer esperar riojano y el mds vanguardista que
preserva la fruta y la combina con la vainilla de forma moderada, son restos a explotar.

Existe muy buena correlacion entre los parametros quimicos analizados y los atributos
descriptivos otorgados por los jueces catadores en los 5 estilos de vino, por lo que
resultaria sencillo relacionar los tipos de vinos preferidos segun clases de consumidores con
las tecnologias enoldgicas a aplicar en bodega dirigidas a su satisfaccion.

Es de gran interés observar cdmo estas técnicas estadisticas de investigacion del mercado
pueden asistir a la bodega, no solo a definir enolégicamente los estilos de vinos a elaborar,
sino también adaptar y disefiar el marquetin global (producto, formato, precio,
comunicacion, punto de venta, promocion, etc...) segin el tipo de consumidor al que la
bodega quiere dirigirse, aumentando y mucho las probabilidades de éxito.
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