




✓ 1 OBJETIVO GENERAL

✓ 3-7 OBJETIVOS ESPECÍFICOS  (29 EN 
TOTAL)

✓ LÍNEAS DE ACTUACIÓN

8 GRANDES ESTRATEGIAS

Actualización de la AEI 2017-2020





1. Desarrollar nuevas estrategias de 

adaptación del vino al Mercado.

ÁREA DE PRODUCTO
“Ofrecer a los consumidores productos que 
satisfagan sus necesidades y expectativas”

2. Caracterización del producto como 

herramienta de valorización ante el 
consumidor.

3. Desarrollar nuevos envases para vino 

y estrategias de control de la trazabilidad
del producto.

4. Desarrollar y validar productos 

derivados de la uva y el vino.

5. Enoturismo













Dos topics principales:

• Identificación de atributos de calidad
perceptibles preferencias de consumidores
según estilos de vinos.

• Protocolos de actuación en el diseño de 
nuevos productos adaptados al mercado.



PREFERENCIAS DE 
CONSUMIDORES

FACTORES 
PSICOLÓGICOS

FACTORES SOCIO-
CULTURALES

ECONÓMICOS

CARACTERÍSTICAS 
EXTRÍNSECAS DEL 

PRODUCTO

FACTORES 
SITUACIONALES

FACTORES 
FISIOLÓGICOS y 

BIOLÓGICOS

CARACTERÍSTICAS 
INTRÍNSECAS DEL 

PRODUCTO

SISTEMA DE ELECCIÓN DE ALIMENTOS

VARIABLES DEL 

CONSUMIDOR

VARIABLES 

SENSORIALES

VARIABLES 

PRODUCTO



¿ Quieren todos los 
consumidores 

productos con las 
mismas propiedades 

sensoriales ?

¿ Qué es lo que 
les gusta o les 

disgusta  sobre un 
producto 

determinado ?

¿ Por qué cambia de 
marca el 

consumidor ?

¿ Qué atributos 
son los más 
importantes 

para el 
consumidor ?

¿ Cómo se puede 
entender mejor que es 
lo que el consumidor 
realmente necesita y 

quiere ?

CRITERIOS DEL CONSUMIDOR:

http://www.cartoonistgroup.com/store/add.php?iid=914


Antecedentes: Relación

Calidad / Precio (Rioja)
Gráfico de correlación entre puntuación hedónica (escala de 9 puntos) de 5 

expertos catadores y PVP de vinos D.O.Ca. Rioja Crianza.



Antecedentes: Relación

Calidad / Precio (Rioja)
Gráfico de correlación entre puntuación hedónica de 15 

consumidores y PVP de vinos D.O.Ca. Rioja Crianza.





CARACTERIZACIÓN DEL PRODUCTO:







PROYECTO DE ETIQUETAS INTELIGENTES





• Evaluación de atributos específicos: 
–. Flash Profiling (Perfil Flash)

–. CATA (Check-all-that-applies) (Marque todo lo que corresponda)

• Evaluación de similitudes y diferencias globales 

entre productos (metodologías “holísticas”): 
–. Sorting (Clasificación)

–. Projective Mapping (Napping®) (Mapeo Proyectivo)

• Comparación con referencias: 
–. PSP (Polarized Sensory Positioning) (Posicionamiento sensorial polarizado)

–. Pivot Profile

• Descripción libre de los productos: 
–. Focus group: preguntas abiertas 

MÉTODOS DESCRIPTIVOS SENSOMÉTRICOS

CARACTERIZACIÓN DEL PRODUCTO:



TESIS DOCTORAL

INFLUENCIA DE FACTORES SOCIOCULTURALES EN 

LOS GUSTOS Y PREFERENCIAS DE CONSUMIDORES 

DE VINO TINTO D.O.Ca. RIOJA

IZASKUN FERNÁNDEZ NÚÑEZ

Tesis dirigida por el Profesor

Dr. Antonio Tomás Palacios García

http://www.unirioja.es/index.shtml


• I. “Alma de la fiesta”

– Juventud de sus componentes → cariñosos, 
fiesteros y sociales

– Alto componente femenino

– Personas dinámicas  → están al día

– Valoran el factor ECO

– M. Carbónica, es decir, frutales, frescos y 
suaves al paladar. 

12,9 %

RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES
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http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiV1tHnz8rKAhUISRoKHU5gA98QjRwIBw&url=http://jorgearenillas.com/2012/08/09/mafalda/&bvm=bv.112766941,d.d2s&psig=AFQjCNFikZacFcXd54uo-RUUNulyvNSzXg&ust=1454005652745825


• II. “Culto y solidario”

– Solidarios, sensibles y empáticos

– Gusto elevado por la cultura y talante progresista

– Reserva → aromas frutales, especiados y 
balsámicos de madera, paso suave en boca 

– Admite un rango amplio de precios

– Rechazo → aromas fenolados. 

13,3 %

RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES
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• III. “Acomodado y abrumado”.

– Románticos y tribales.

– Prefieren seguir bebiendo el vino que les gusta antes que 
probar alguna novedad. 

– Menos permeable a los elementos de marketing y altos precios.

– Vinos frutales, sabrosos que llenen la boca y sedosos al 
paladar. 

– Moderno y M. Carbónica 

– Rechaza → deficiencias organolépticas

11,4 %

RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES
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http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiV1tHnz8rKAhUISRoKHU5gA98QjRwIBw&url=http://jorgearenillas.com/2012/08/09/mafalda/&bvm=bv.112766941,d.d2s&psig=AFQjCNFikZacFcXd54uo-RUUNulyvNSzXg&ust=1454005652745825


28,6 %

• IV. “El Entendido y Enófilo”

– Divertidos y sibaritas

– Interesados por el vino y la gastronomía. 

– Entienden cada uno de tipos de vinos tal cuales son

– Permeables a los nuevos productos → aceptan de forma 
positiva los vinos tecnológicos

– Vinos frutales con y sin madera → sin defectos

– Maceración Carbónica, Joven, Moderno y Reserva. 
Proclives a los vinos altos de gama.

RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES
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• V. “Clásico Conservador”

– Perfil de mayor edad

– Romántico y ahorrador

– Gusto por la cultura es elevado, y tendencia conservadora

– Ven positivo → carácter fenolado

– Tradicional, ahorrador, “yo no soy tonto”

21,9 %

RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES
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• VI. “Insatisfecho y Explorador”

– Valiente, extrovertido y apasionado

– Le gusta el vino con mucho sabor, que le llene la boca

– Valora positivamente las sensaciones glicéricas, la madera 

y la fruta

– Rechaza los vinos suaves 

– Valora y mucho las sensaciones en boca

– Moderno→ rechaza el vino Joven

11,9 %

RESULTADOS: PERFILES CONSUMIDORES
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Análisis de 

resultados y 

definición de la 

huella química 

mineral del vino

DISEÑO EXPERIMENTAL PLS

Y = f1 + f2 * comp1+ f3 * comp2 – f4 * comp3

PLS - Regresión de  mínimos 

cuadrados parciales:

Creación de algoritmos matemáticos 

que predigan la probabilidad de 

aparición del término MINERAL en 

función de ciertos compuestos químicos

45

8

23

9

16

7

VALIDACIÓN DE LOS 

COMPUESTOS 

PROPUESTOS POR 

PRUEBA 

TRIANGULAR



Mineralidad Gustativa = 1,84 - 0,29 * Acidez (Frescor) + 0,22 * Alcohol Calidez + 0,29 * 
Tanino (concentración) +  0,23 * Tanino (astringencia) + 0,19 * Profundidad + 0,17 * 

Persistencia + 0,74 * Ácido Succínico - 0,25 * Manganeso + 0,0002 * Potasio – 0,3 Vainillina

MINERALIDAD GUSTATIVA 
EN VINOS TINTOS

• MODELO QUÍMICO (explica el 80%)



Check All That Apply (CATA): 

Técnica que permite combinar atributos 

de diversa índole:

• Atributos sensoriales 

• Términos hedónicos 

• Términos no sensoriales 

• Términos relativos a conceptos 

• Términos relativos a ocasiones de uso

FACTORES SUBJETIVOS DE 

LA MINERALIDAD 



FACTORES EXTRÍNSECOS DEL ATRIBUTO MINERALIDAD EN VINOS

METODOLOGÍA CATA

Check-All –That-Apply - 44 términos:

(marque todo lo que corresponda)

-. 16 relacionados con el término ¨mineralidad¨

-. 13 antónimos del término ¨mineralidad¨

-. 15 Aspectos extrínsecos del término ¨mineralidad¨

1 panel de cata: Jueces expertos (25)

Muestras: 2 vinos seleccionados por un grupo de 5

catadores expertos:

-. MINERAL: Riesling, 2015, Mosela,Alemania

-. NO MINERAL: Sauvignon blanc, 2015, Rueda, España

2 tipos de estudio:

-. Información contenida en la etiqueta

-. Información sobre el precio de la botella



CÓDIGO MUESTRA RESUMEN EXPLICACIÓN REGIÓN Y PAÍS 
VARIEDAD DE 

UVA
AÑADA 

1 Mineral ideal Vino mineral: producto ideal - - -

2 M no etiqueta R15MA sin etiqueta - - -

3 M etiqueta verdadera R15MA con etiqueta verdadera Mosela, Alemania Riesling 2015

4 M etiqueta falsa M R15MA con etiqueta falsa mineral
Marlborough, Nueva 

Zelanda
Sauvignon blanc 2015

5 M etiqueta falsa NM R15MA con etiqueta falsa no mineral La Mancha, España Sauvignon blanc 2015

6 NM no etiqueta SB15RES sin etiqueta - - -

7
NM etiqueta 

verdadera
SB15RES con etiqueta verdadera Rueda, España Sauvignon blanc 2015

8 NM etiqueta falsa M SB15RES con etiqueta falsa mineral
Franken (Alsacia), 

Alemania
Silvaner 2013

9 NM etiqueta falsa NM SB15RES con etiqueta falsa no mineral Rueda, España Sauvignon blanc 2015

FACTORES EXTRÍNSECOS DEL ATRIBUTO MINERALIDAD EN VINOS

INFORMACIÓN DE LA 

ETIQUETA

Las características sensoriales

sobrepasan la información de la

etiqueta.

5- M falsa etiqueta NM (cerca)

8- NM falsa etiqueta M (lejos)



FACTORES EXTRÍNSECOS DEL ATRIBUTO MINERALIDAD EN VINOS

INFORMACIÓN CONTENIDA EN LA ETIQUETA

ANÁLISIS ¨PENALTY¨

Necesario: SI ideal/ SI y No real

Deseable: NO ideal/SI real

Negativo:  NO ideal/ No real



FACTORES EXTRÍNSECOS DEL ATRIBUTO MINERALIDAD EN VINOS

METODOLOGÍA CATA

Check-All –That-Apply - 44 términos:

(marque todo lo que corresponda)

-. 16 relacionados con el término ¨mineralidad¨

-. 13 antónimos del término ¨mineralidad¨

-. 15 Aspectos extrínsecos del término ¨mineralidad¨

1 panel de cata: Jueces expertos (25)

Muestras: 2 vinos seleccionados por un grupo de 5

catadores expertos:

-. MINERAL: Riesling, 2015, Mosela,Alemania

-. NO MINERAL: Sauvignon blanc, 2015, Rueda, España

2 tipos de estudio:

-. Información contenida en la etiqueta

-. Información sobre el precio de la botella



CÓDIGO MUESTRA RESUMEN EXPLICACIÓN REGIÓN Y PAÍS 
VARIEDAD DE 

UVA
AÑADA 

1 Mineral ideal Vino mineral: producto ideal - - -

2 M no etiqueta R15MA sin etiqueta - - -

3 M etiqueta verdadera R15MA con etiqueta verdadera Mosela, Alemania Riesling 2015

4 M etiqueta falsa M R15MA con etiqueta falsa mineral
Marlborough, Nueva 

Zelanda
Sauvignon blanc 2015

5 M etiqueta falsa NM R15MA con etiqueta falsa no mineral La Mancha, España Sauvignon blanc 2015

6 NM no etiqueta SB15RES sin etiqueta - - -

7
NM etiqueta 

verdadera
SB15RES con etiqueta verdadera Rueda, España Sauvignon blanc 2015

8 NM etiqueta falsa M SB15RES con etiqueta falsa mineral
Franken (Alsacia), 

Alemania
Silvaner 2013

9 NM etiqueta falsa NM SB15RES con etiqueta falsa no mineral Rueda, España Sauvignon blanc 2015

FACTORES EXTRÍNSECOS DEL ATRIBUTO MINERALIDAD EN VINOS

INFORMACIÓN DE LA 

ETIQUETA

Las características sensoriales

sobrepasan la información de la

etiqueta.

5- M falsa etiqueta NM (cerca)

8- NM falsa etiqueta M (lejos)



FACTORES EXTRÍNSECOS DEL ATRIBUTO MINERALIDAD EN VINOS

INFORMACIÓN CONTENIDA EN LA ETIQUETA

ANÁLISIS ¨PENALTY¨

Necesario: SI ideal/ SI y No real

Deseable: NO ideal/SI real

Negativo:  NO ideal/ No real



1-. vino que con olerlo tengo más que suficiente 
2-. vino de un solo sorbo 
3-. vino del que me bebería una copa 
4-. vino del que me bebería dos copas 
5-. vino del que me bebería media botella 
6-. vino del que me bebería una botella 
7-. vino del que me bebería varias botellas 
8-. vino del que me bebería una caja 
9-. vino del que me bebería un pallet 
10-. y así sucesivamente hasta llegar al vino del que 
me bebería el viñedo entero 

CONCLUSIONES:
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