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Resumen

El presente trabajo de grado evalud las percepciones de los consumidores colombianos
sobre los tipos de cierre de vino (corcho y tapa de rosca). Los objetivos fueron identificar las
preferencias de cierre, analizar la percepcion de calidad y evaluar la influencia de la
sostenibilidad en la decision de compra. Utilizando una encuesta descriptiva y la técnica ZMET,
se recopild informacion detallada sobre las emociones y percepciones de los consumidores. Los
resultados mostraron una preferencia marcada por el corcho, asociado a la tradicion y calidad,
pero también una creciente aceptacion de la tapa de rosca, valorada por su conveniencia y
sostenibilidad. Las conclusiones sugieren que las estrategias de marketing deben equilibrar
tradicion e innovacion, destacando los beneficios sostenibles de la tapa de rosca sin perder de
vista la conexion emocional con el corcho. La industria vinicola puede mejorar la aceptacion de
la tapa de rosca mediante la educacion y la comunicacion efectiva sobre sus ventajas.

Palabras clave: corcho, tapa de rosca, percepcion del consumidor, sostenibilidad, vino.
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Abstract

This thesis evaluated the perceptions of Colombian consumers regarding wine closures
(cork and screw cap). The objectives were to identify closure preferences, analyze quality
perception, and assess the influence of sustainability on purchase decisions. Using a descriptive
survey and the ZMET technique, detailed information on consumer emotions and perceptions
was collected. The results showed a marked preference for cork, associated with tradition and
quality, but also a growing acceptance of screw caps, valued for their convenience and
sustainability. The conclusions suggest that marketing strategies should balance tradition and
innovation, highlighting the sustainable benefits of screw caps without losing the emotional
connection with cork. The wine industry can improve the acceptance of screw caps through
education and effective communication about their advantages.

Keywords: cork, screw cap, consumer perception, sustainability, wine.
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Introduccion

La industria vinicola ha experimentado una evolucion significativa en las ultimas
décadas, no solo en términos de produccion y calidad, sino también en la forma en que los vinos
son presentados y conservados. Uno de los aspectos mas debatidos en este contexto es la
eleccion del sistema de cierre para las botellas de vino, tradicionalmente dominado por el corcho,
que ha sido el material preferido por su capacidad para sellar herméticamente las botellas y
permitir una microoxigenacion gradual del vino, un factor que contribuye a su envejecimiento y
desarrollo de sabor. Sin embargo, en las tltimas décadas los vifiedos cada vez més se han visto
desafiados por alternativas modernas como las tapas de rosca, que han ganado gran popularidad,
especialmente entre los consumidores jovenes, debido a su conveniencia, consistencia en el
sellado y menor impacto ambiental.

En Colombia, donde la cultura del vino ha ganado terreno en los tltimos afios, la
percepcion del consumidor sobre el tipo de cierre es un factor determinante en las decisiones de
compra. La tapa de rosca ofrece varias ventajas, como la prevencion de la contaminacion y la
facilidad de reciclaje, lo que la hace atractiva para aquellos preocupados por la sostenibilidad. No
obstante, la percepcion de que los vinos de alta calidad deben tener corcho persiste, lo que
plantea desafios y oportunidades para los productores y comercializadores de vino.

En este estudio se explora la percepcion de una muestra de consumidores colombianos
sobre estos dos sistemas de cierre, analizando como influye su percepcion en sus decisiones de
compra y en su apreciacion de la calidad del vino. Ademas, en este trabajo se investiga el
impacto de las consideraciones de sostenibilidad en estas percepciones, dado el creciente interés
por practicas ambientalmente responsables en la industria vinicola a través de una metodologia

que combina entrevistas en profundidad con expertos y una encuesta a consumidores, este



PERCEPCION DEL CONSUMIDOR SOBRE EL CORCHO Y LA TAPA DE ROSCA 21

estudio busca proporcionar insights valiosos sobre las preferencias y percepciones de los
consumidores colombianos. Los resultados de esta investigacion no solo son ttiles para la
industria vinicola local, sino que también contribuyen al cuerpo de conocimiento sobre el
comportamiento del consumidor en mercados emergentes de vino, y permiten que las empresas
vinicolas adapten sus estrategias de marketing y produccion para satisfacer las expectativas de
los consumidores, al tiempo que se posicionan de manera efectiva en un mercado cada vez mas
competitivo.

Planteamiento del Problema de Investigacion

La eleccion entre corcho y tapa de rosca como material de cierre en la industria del vino
ha evolucionado, siendo la tapa de rosca cada vez mas popular, especialmente entre los jovenes
por su conveniencia. Sin embargo, persiste la percepcion de que los vinos de alta calidad deben
tener corcho, lo que plantea preguntas sobre como estas percepciones afectan las decisiones de
compra y la estrategia de marketing de las empresas vinicolas.

Las tapas de rosca ofrecen ventajas en consistencia de sellado y prevencion de
contaminacion, ademas de ser mas faciles de reciclar, lo que las hace atractivas para aquellos
preocupados por la sostenibilidad. Por otro lado, los corchos tradicionales pueden tener
problemas de contaminacion por Tricloroanisol (més conocido como TCA), y su produccion
puede tener efectos negativos en el medio ambiente, como la deforestacion y la afectacion de la
biodiversidad.

Las ventas de vino por categoria y volumen para el afio 2022 corresponde a 41.3 millones
de litros. Segun la tltima investigacion internacional de mercado de Euromonitor, el consumo
global de vino varia significativamente segin la region y el pais. Los datos indican que Europa

sigue siendo el mayor consumidor de vino, con paises clave como Francia, Italia y Espafia
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liderando en consumo. En 2023, Francia consumi6 aproximadamente 25 millones de hectolitros
de vino, seguida de cerca por Italia y Espafia.

En América, Estados Unidos de Norteamérica es el mayor mercado de vino, consumiendo
alrededor de 33 millones de hectolitros, més que cualquier pais europeo individual. En América
del Sur, Argentina y Chile son consumidores notables, cada uno con niveles de consumo
alrededor de 10 millones de hectolitros. Si bien la region de Asia-Pacifico tradicionalmente no ha
sido una region importante en el consumo de vino, en los Gltimos afios ha experimentado un
crecimiento significativo, particularmente en China, que consumio alrededor de 18 millones de
hectolitros. Australia y Japon también tienen niveles de consumo notables, contribuyendo a la
creciente participacion de la region en el mercado mundial de vino.

Estas estadisticas resaltan los diversos patrones de consumo de vino en todo el mundo,
impulsados por preferencias culturales, factores economicos y tendencias emergentes como el
vino sin alcohol y las ofertas premium. Estos conocimientos se derivan de los extensos informes
de investigacion de mercado de Euromonitor sobre la industria del vino, que se resumen en la
Tabla 1.

La eleccion del material de cierre de las botellas de vino va mas alla de la funcionalidad,
pues influye también en la percepcion de calidad y en la imagen de marca de las empresas
vinicolas. Para adaptarse a un mercado en constante cambio y posicionarse como lider en
sostenibilidad y calidad, es crucial entender como la eleccion del tipo de cierre de las botellas de

vino impacta en las preferencias de los consumidores y en la estrategia de marketing.
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Tabla 1

Consumo mundial de vino segun Passport Euromonitor para el ario 2023

Pais Consumo Porcentaje del
(Millones de Botellas) Consumo Mundial
Francia 3,333 1.04%
Italia 3,200 1.00%
Espana 2,800 0.88%
Estados Unidos 4,400 1.38%
Argentina 1,333 0.42%
Chile 1,333 0.42%
China 2,400 0.75%
Austria 800 0.25%
Japon 667 0.21%

Nota. Consumo de vino en botellas de 750 c.c. en los principales paises consumidores de vino
del mundo de acuerdo con Passport Euromonitor para el afio 2023. Lo anterior representa 20,267
millones de botellas, equivalente al 6.13% del consumo mundial de vino. Datos extraidos de

https://www.statista.com/statistics/858743/global-wine-consumption-by-countryy/.

En este contexto, surgen las siguientes preguntas de investigacion: ;Como influye la
tradicion del corcho en las preferencias del consumidor frente al sistema de tapa rosca
(screwcap) en la industria del vino? ;Qué impacto tienen las percepciones sobre el corcho y el
screwcap en la estrategia de marketing y la imagen de marca de las empresas vinicolas? ;Coémo
equilibrar tradicion e innovacion en la industria del vino considerando la sostenibilidad
ambiental y las preferencias del consumidor?

Estas preguntas guiaran la investigacion para comprender mejor estos factores y

desarrollar estrategias comerciales mas efectivas y sostenibles en la industria del vino.


https://www.statista.com/statistics/858743/global-wine-consumption-by-country/
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Marco Conceptual o Tedrico
Historia del Corcho

El uso mas conocido y celebrado del corcho es como tapon para botellas de vino. Su
incorporacion a este noble brebaje se atribuye al ingenioso monje benedictino Dom Pérignon,
quien —alrededor del afio 1670, en la region francesa de Champagne— experimento con este
material natural como alternativa a los tapones de madera que se utilizaban en aquel entonces
(Garcia, 2023). En este contexto la innovacion de Dom Pérignon marcé un punto de inflexion
debido a que el corcho posee propiedades Unicas de impermeabilidad, elasticidad,
compresibilidad, aislamiento térmico y durabilidad, lo que le convirti6 en la solucion ideal para
sellar las botellas de vino (“Corcho”, 2024).

En el siglo XVII, en Francia, se produjo un gran desarrollo en la aplicacion del corcho
como tapon para botellas de vidrio. En aquel entonces llevé a cabo una gran accién industrial
para la fabricacion de botellas de vidrio desarrollando tapones de corcho conformados por dos
elementos de corcho pegados entre si. De este modo, durante el siglo XIX aumento
significativamente la fabricacion de tapones de corcho para botellas de vino. La principal
produccion de corcho se concentrd en Portugal, Espaina, Italia, Marruecos, Argelia y Tnez.

En la actualidad, la produccion de estos tapones se rige por normas y practicas de gestion
forestal sostenible para asegurar la conservacion de los alcornocales (Pereira, 2007). La
extraccion del corcho se realiza de manera respetuosa con el medio ambiente, ya que no implica
la tala de los arboles, sino el descortezado periodico de su corteza exterior, permitiendo su

regeneracion natural.’ Finalmente, desde el siglo XX el tapon de corcho cilindrico, tal como lo

1 Como se informa en https://www.barnacork.com/que-es-el-corcho/
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conocemos hoy, se convirtié en la norma y los fabricantes ofrecen diferentes tamafios para
adaptarse a las necesidades especificas de cada vino (Barco, 2022).
Origen y Proceso del Corcho

El vinculo entre el corcho y el vino se remonta a miles de afios atras, entrelazando sus
historias en un viaje fascinante a través del tiempo. Si bien sus origenes exactos se pierden en la
bruma del pasado, se han encontrado vestigios de su uso en la antigua Grecia y Roma, donde se
empleaba para diversos fines, incluyendo la construccion de embarcaciones, el aislamiento de
viviendas y la fabricacion de utensilios (Garcia, 2023).

Antes del corcho, sellar las botellas de vino era un desafio constante. Los tapones de
madera, cera y trapo impregnado en aceite no lograban mantener la frescura del vino ni
protegerlo de la oxidacion, lo que provocaba pérdidas significativas y frustracion entre los
productores y consumidores.? Su capacidad para expandirse y adaptarse a la forma del cuello de
la botella, creando un sello hermético, impedia la entrada de aire y la salida del liquido,
preservando asi la calidad y el sabor del vino durante su afiejamiento (Garcia, 2023).

La eleccion del corcho como tapdn para el vino no fue casual. Por su elasticidad,
impermeabilidad, aislamiento térmico, durabilidad, comprensibilidad y sostenibilidad, el corcho
se convirtid en el material perfecto para esta tarea crucial (“Corcho”, 2024). Su uso se intensifico
con la produccion de botellas de vidrio, que reemplazaron gradualmente a las anforas de arcilla
cuando comenzaron a utilizar trozos de corteza de alcornoque como tapones para cerrar

herméticamente el contenido de la botella.

2 Véase https://www.grandesvinos.com/blog/importancia-tapones-corcho-conservacion-vino/
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Sostenibilidad Ambiental del Corcho

La corteza del alcornoque se pela cada 9 o 12 afios, permitiendo que el arbol siga
creciendo (“Corcho”, 2024). El corcho ha sido utilizado en diferentes contextos. Gracias a sus
propiedades tnicas, ha encontrado una amplia gama de usos y aplicaciones a lo largo de la
historia, pero la mas comun son tapones de corcho para vinos y otras bebidas debido a su
elasticidad, impermeabilidad y resistencia a la humedad convirtiéndolo en el material ideal para
sellar herméticamente botellas de vino, champan, cerveza y otras bebidas (Pereira, 2007). La
caracteristica principal es su impermeabilidad a los liquidos y su elasticidad, pues a estructura
celular de la corteza del alcornoque deja pasar pequefias cantidades de aire al interior de la
botella, lo que a su vez permite a los vinos afiejarse. Debido a esto, el tapon de corcho se llegd a
ser un objeto Unico e irremplazable.

El aire en la punta exterior de un tapén de corcho entra en contacto con alrededor de 35
millones de micro ventosas realizando, que de forma pausada y armoniosa hacen que el vino
evolucione con el ingreso de miles de particulas de aire a la botella. Para que el corcho realice su
importantisima labor, necesita dos requisitos fundamentales: uno de ellos es un ambiente con una
humedad del 70% y el otro es la posicion horizontal de las botellas, ambos requisitos evitan un
posible resecamiento del corcho y mantienen sus cualidades. La primera de estas medidas es para
conservarlo desde el exterior y la segunda desde el interior.

Razones para Utilizar el Corcho

Mas alla de su funcion como tapon, el corcho ha encontrado un amplio abanico de

aplicaciones en la industria vinicola, desde la produccion hasta la comercializacion del vino.

Entre los usos mas frecuentes del corcho en el mercado actual destaca, en primer lugar, el

8 Véase https://www.valtea.es/historia-del-corcho-en-las-botellas-de-vino/
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aislamiento térmico. El corcho se utiliza para aislar las bodegas y barricas, regulando la
temperatura y la humedad, factores cruciales para la correcta conservacion y crianza del vino. En
segundo lugar, se utiliza también para la filtracion. El corcho granulado se emplea en la filtracion
del vino dado que elimina las impurezas y particulas no deseadas, sin alterar sus caracteristicas
organolépticas. En tercer lugar, el corcho ha sido de utilidad para la decoracion, pues se emplea
en la creacion de elementos decorativos para bodegas, catas y eventos relacionados con el vino,
aportando un toque natural y elegante. El corcho también sirve en la elaboracion de suelas para
calzado, juguetes, instrumentos musicales y otros productos relacionados con el mundo del vino.
Tendencia de la Industria del Vino en Colombia

El vino ha ganado terreno en la cultura colombiana como una bebida sofisticada y
asociada a momentos especiales. Seglin la Asociacion Colombiana de Vinos (ASOVINOS), el
58% de los colombianos mayores de edad han consumido vino al menos una vez en el ultimo
afio. El mercado del vino en Colombia ha experimentado un crecimiento dindmico. En 2022, el
pais alcanzd un consumo de 10 millones de litros, un 15% mas que en el afio anterior. En el
2024, segin datos de Nielsen, el vino ya es la segunda bebida alcohdlica mas vendida del patis,
con una participacion del 13 %, solo superado por la cerveza (Bernal Durdn, 2023). Esto ha
generado una oferta diversificada de productos, con ventas de 43 millones de botellas y un
movimiento de aproximadamente USD 300 millones al afio, lo que representa un crecimiento del
300% desde 2006, cuando el consumo per céapita era de apenas 0.3 litros (Vargas Riafo, 2023)

En cuanto a los canales de distribucion, las tiendas especializadas representan el 42% de
las ventas de vino en Colombia, seguidas por los supermercados con el 38% y los restaurantes
con el 20%. Se destaca el papel de Grupo Exito en el mercado, que en 2022 obtuvo $49.3 de

cada $100 comercializados por empresas de retail. En cuanto a la importacion de vino, Chile es
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el mayor proveedor con el 32% del vino importado a Colombia, seguido por Argentina con el
28%, y Espafia con el 15%.

El vino tinto es la preferencia de la mayoria de los colombianos, con un 62% de
preferencia, seguido por el vino blanco con el 18%, el espumoso con el 11% y el rosado con el
7%. El vino se disfruta en diversas ocasiones en la cultura colombiana, principalmente en cenas,
reuniones sociales y celebraciones. En cuanto a las marcas mas reconocidas, Casillero del
Diablo, Concha y Toro, y Santa Rita, todas de origen chileno, lideran el mercado con importantes
participaciones.

A pesar de estos avances, el consumo per cépita de vino en Colombia sigue siendo bajo
en comparacion con otros paises de América Latina, situdndose en aproximadamente 1 litro por
afio. Sin embargo, los habitos de compra y consumo estan evolucionando, con una mayor
busqueda de calidad y diversidad, un mayor conocimiento del vino y un crecimiento en las
compras online. Estas tendencias reflejan un mercado vinicola en crecimiento y en constante
evolucion en Colombia.

Decision de Compra y Influencia del Sistema de Cierre en Vinos

La decision de utilizar tapas de rosca en lugar de corcho en el vino estd impulsada por
diversos factores que los productores deben considerar cuidadosamente (Barrett, 2023). Entre las
razones mas importantes se encuentran:

= Conveniencia: Las tapas de rosca ofrecen una experiencia mas practica para el
consumidor, ya que no requieren un abridor de botellas especializado y se pueden
abrir y cerrar facilmente con la mano (Barrett, 2023). Esto puede ser
especialmente atractivo para consumidores menos familiarizados con el vino o

que buscan una opcidon mas simple y rapida (Parr, 2021).
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= Consistencia: Las tapas de rosca aseguran un sellado hermético y consistente, lo
que minimiza la probabilidad de oxidacion del vino y garantiza una mayor
previsibilidad en la evolucion del sabor y aroma durante el almacenamiento
(Barrett, 2023; Puckette, 2024).

= Conservacion: Las tapas de rosca pueden ayudar a prolongar la vida util del vino,
especialmente para vinos jovenes o aquellos destinados a un consumo inmediato
(Barrett, 2023). Su sellado hermético evita la entrada de aire y la evaporacion del
vino, preservando mejor sus caracteristicas organolépticas (Puckette, 2024).

= Precio: En algunos casos, las tapas de rosca pueden ser més econdomicas que las
de corcho, especialmente para producciones a gran escala (Barrett, 2023). Sin
embargo, este factor depende de diversos aspectos, como la calidad del corcho y
la cantidad de unidades producidas (Parr, 2021).

= Sostenibilidad: Si bien el corcho es un material renovable, la produccion de tapas
de rosca puede tener un menor impacto ambiental en términos de consumo de
energia y recursos (Barrett, 2023).

Por otro lado Konig et al. (2022) evaluaron, por un lado, los tipos de cierre de vino en la
percepcion de calidad de los consumidores, y en segundo lugar, qué tanto influye el tipo de
sellado en el precio de la botella. Los tapones de rosca (en particular aquellos que contienen
disco de sellado que cierran herméticamente) constituyen un sistema de cierre que favorece el
envejecimiento reductor. Contrarrestan el envejecimiento oxidativo porque protegen el vino
embotellado frente a la absorcion del oxigeno atmosférico. Esta es una de las razones de su
aceptacion amplia aceptacion en algunos paises. Por otro lado, también existe la suposicion de

que los tapones de rosca bien cerrados protegen el vino de cualquier tipo de envejecimiento
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adverso (Schneider, 2021). No obstante, como respuesta a los problemas identificados por los
bodegueros, se han buscado y analizado diferentes alternativas de cierres tales como: el corcho
natural, el corcho sintético, el corcho tecnoldgico, la rosca y el tapdn corona (chapa) (véase
Brajkovich et al., 2005).

El impacto en el costo de utilizar tapas de corcho en comparacion con tapas de rosca en el
vino depende de diversos factores, como la calidad del corcho, la cantidad de unidades
producidas y las condiciones del mercado (Barrett, 2023; Puckette, 2024). En general, las tapas
de corcho de alta calidad pueden ser més costosas que las tapas de rosca (Puckette, 2024). Sin
embargo, los costos pueden variar significativamente segun la procedencia del corcho, el
fabricante y las caracteristicas especificas del producto (Barrett, 2023). En cambio, las tapas de
rosca suelen ser mas econdémicas, especialmente en producciones a gran escala (Puckette, 2024).
Sin embargo, es importante considerar que la calidad de las tapas de rosca también puede variar,
y que las opciones més baratas podrian no ofrecer el mismo nivel de sellado y proteccion que las
de mayor calidad (Barrett, 2023).

En los tapones de corcho natural la mayor parte del oxigeno se difunde desde fuera del
corcho hacia las botellas durante los primeros 12 a 24 meses de almacenamiento, aunque es
posible cierta permeabilidad a través del interfaz corcho-vidrio, principalmente después de 12
meses de almacenamiento en los tapones de corcho natural (Lopes et al., 2007). El tapon corona
(chapa) es el que permite las mejores condiciones del vino, dado que su tasa de degradacion de
SO2 es de las mas bajas (en comparacion con el de rosca, el natural y el polimérico o sintético).
Ademas, tras 12 meses de almacenamiento, las condiciones de conservacion del vino con corcho

natural se consideran de las mejores (Venturi et al., 2016). En contraste, los corchos sintéticos
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muestran altos indices de permeabilidad al oxigeno, dando lugar a aromas oxidados de forma
prematura (Lopes et al., 2007).

Los estudios en donde coinciden el uso de tapones de plastico de polietileno expandido
pueden mantener la calidad y conservacion del vino en buenas condiciones durante un periodo
maximo de 2 afios, por lo que podria ser una solucidn apta para vinos de consumo rapido. Las
pruebas realizadas con vinos cuyo cierre era tapon de polietileno expandido mostraron niveles de
dioxido de sulfuro total y libre que denotaban una buena conservacion del vino, al igual que
buenos niveles de acidez volatil durante el periodo de 24 meses, este comportamiento es andlogo
al del corcho natural. En comparacion con estos sistemas la rosca es de los cierres mas
herméticos junto con el tapdn corona y el corcho técnico. Una de sus ventajas se encuentra
durante el envejecimiento del vino manteniendo una buena retencion de los compuestos frescos
(Silva et al., 2011).

Los tapones de rosca muestran niveles de permeabilidad del oxigeno consistentemente
bajo en el almacenamiento (Lopes et al., 2007), lo que da pie a una menor probabilidad de suftrir
oxidaciones en el vino. El problema es que, a diferencia del resto de sistemas de cierre (en los
que existe una microoxigenacion de vino), la tapa de rosca suele ser mas susceptible de producir
reducciones, lo que puede estar relacionado con una combinacion de la concentracion del SO2,
que afecta la altura de llenado y la concentracion de oxigeno disuelto en el embotellado (Godden
et al., 2005). El tapon de rosca junto con el de corcho técnico eran los que mayores niveles de
sulfuroso conservaban, seguidos de corchos naturales y, en ultimo lugar, los de corcho sintético.

Se cree que en el futuro la mayoria de los productores de vino utilizaran tapones con una
permeabilidad de oxigeno menor y mas consistente que los tapones que utilizan actualmente

(Godden et al., 2005). Teniendo en cuenta este aspecto, los tapones de rosca y corona serian las
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mejores opciones debido a su hermetismo. Son los que pueden dar la posibilidad de ofrecer el
vino a nuestros consumidores en condiciones dptimas. Por otro lado, los corchos técnicos se
estan desarrollando rapidamente con prototipos con tecnologias novedosas, como las membranas
para tapones o tapones sintéticos, que aparentemente disminuyen la permeabilidad al oxigeno y
actian como barrera al TCA. Igualmente, en las pruebas realizadas, el corcho técnico DIAM no
ha dado signos de TCA tras dos afios de embotellado (Godden et al., 2005). Cabe destacar que
los sistemas de rosca, corona y sintéticos pueden darse para la produccion de vinos blancos o
rosados mas jovenes y de consumo rapido.
Al momento elegir entre tapas de corcho y tapas de rosca para el vino, los productores
deben considerar diversos aspectos, incluyendo:
= Tipo de vino: Para vinos de alta calidad o aquellos destinados a un
envejecimiento prolongado, el corcho sigue siendo la opciodn preferida por
muchos productores, ya que se asocia a la tradicion, la elegancia y la capacidad de
permitir una microoxigenacion gradual del vino (Barrett, 2023; Puckette, 2024).
= Publico objetivo: Si el vino esté dirigido a consumidores que buscan una
experiencia practica y sencilla, las tapas de rosca pueden ser una opcion atractiva
(Parr, 2021).
=  Precio: Los productores deben evaluar el impacto en el costo final del producto al
elegir entre tapas de corcho y tapas de rosca (Barrett, 2023; Puckette, 2024).
= Marca y posicionamiento: La imagen de marca y el posicionamiento del vino en

el mercado pueden influir en la eleccion del tipo de tapa (Barrett, 2023).
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= Sostenibilidad: Los productores con un enfoque en la sostenibilidad pueden
considerar el impacto ambiental de cada opcidn, incluyendo la produccion, el
transporte y la disposicion final de las tapas (Barrett, 2023).
Estudios sobre Conocimiento del Vino y Aceptacion de la Tapa Rosca en vez del Corcho

Se ha estudiado de diversos modos la relacion entre el nivel de conocimiento del vino y la
aceptacion de la tapa rosca como método de cierre. Por lo general, en la literatura revisada se
argumenta que los consumidores menos conocedores de vinos son mas propensos a aceptar la
tapa rosca. Ese grupo valora aspectos como la conveniencia y la sostenibilidad sobre las
tradiciones asociadas con el corcho natural. Estos estudios constituyen una base solida para
argumentar que la familiaridad y el conocimiento del vino influyen significativamente en la
preferencia por los diferentes tipos de cierres, con una tendencia notable hacia la aceptacion de
alternativas modernas entre los consumidores menos conocedores.

Algunos estudios sefialan que la percepcion de los consumidores sobre los cierres de las
botellas de vino esta profundamente arraigada en tradiciones que datan de poco mas de 50 afios.
A menudo, al ver una tapa rosca, muchos consumidores asocian la botella con baja calidad,
descartandola rapidamente con comentarios como “Qué ordinario” o “De seguro es de mala
calidad”. Aunque el corcho no garantiza la superioridad del vino, la preferencia por €l persiste
debido a una creencia arraigada de que “si tiene corcho, es bueno”, lo que refleja una resistencia
al cambio y una preferencia por la tradicion sobre la modernidad (Martinez, 2024). Sin embargo,
la eleccion del consumidor desempena un papel crucial en el eterno debate entre el tapon de
corcho y la tapa de rosca. Si bien algunos consumidores valoran la tradicion y el romance
asociados con el corcho, otros priorizan la conveniencia y la fiabilidad ofrecidas por la tapa de

rosca. Las percepciones individuales sobre la calidad del vino en funcion del tipo de tapon
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también influyen en las decisiones de compra en algunos consumidores considerando que el
corcho es sindbnimo de vinos de mayor calidad y prestigio (Gomez, 2024). Por otro lado, las tapas
de rosca estaban asociadas con vinos baratos. En la actualidad, estas tapas de rosca han
remplazado a muchos corchos en vinos de gran calidad, y en muchas de las mejores bodegas de
vinos del mundo las tapas de rosca han contribuido a la calidad del vino. (King, 2012).

En algunos estudios realizados en Australia, las personas han manifestado que los cierres
con tapon de rosca son mejores que los corchos. Estas personas expresan estar acostumbradas a
comprar vinos finos en rangos de precios superiores con cierre de rosca. Sin embargo, en Estados
Unidos existe la percepcion de que los tapones de rosca indican un vino de calidad inferior, y
todavia hay conservadores acérrimos que miran con recelo cualquier cierre que no sea el corcho
natural (Manor Estate, 2024). En el estudio de Marin et al. (2007) se examinan los efectos del
corcho natural, el corcho sintético y los tapones de rosca en las percepciones del consumidor
sobre la calidad de los vinos comerciales. El primero determiné que los consumidores de vino no
podian detectar diferencias sensoriales entre las muestras de vino Chardonnay y Merlot selladas
con los tres tipos de cierre. El segundo midio si las percepciones del consumidor sobre la calidad
del vino cambiaban y como cambiaban en funcion del tipo de cierre utilizado para sellar el vino.
Los vinos se presentaron dos veces a los mismos consumidores: primero cuando no se revelaron
los cierres y segundo cuando se reveld cada cierre de vino. En el caso de las muestras de
Chardonnay, el hecho de saber que el vino estaba sellado con un corcho natural no afecté
significativamente a las puntuaciones de agrado o calidad. Sin embargo, cuando los participantes
sabian que la muestra estaba embotellada con un corcho sintético, la puntuacion de agrado tendia
a ser menor y la diferencia era casi significativa, pero las puntuaciones de calidad no cambiaban.

Cuando los participantes supieron que el vino tenia un tapon de rosca, tanto las puntuaciones de
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agrado como las de calidad eran significativamente menores. En el caso de las muestras de
Merlot, no hubo cambios en los puntajes de gusto por ninguno de los cierres, pero los puntajes de
calidad para el vino con corcho natural aumentaron significativamente (Marin et al., 2007).
Andlogamente, Duhan et al. (2014) examinaron como los tipos de cierre (tapones de rosca frente
a los corchos) influencian la percepcion de los consumidores sobre la calidad del vino. Dichas
influencias evaluadas incluyen la experiencia del consumidor, el tipo de vino y la situacion de
consumo. Se descubrid que todas estas influencias propuestas eran significativas, al igual que las
interacciones entre ellas. El estudio también descubrié que los consumidores con mayores
niveles de experiencia generalmente perciben que los corchos son mas apropiados, mientras que
los consumidores con niveles de experiencia mas bajos parecen son mas sensibles a los nuevos
cierres de los envases al juzgar su idoneidad en situaciones de consumo (Duhan et al., 2014).

En el estudio de Lopes et al. (2012) se demuestra que el corcho sigue arraigado en las
percepciones de los consumidores como el mejor tipo de cierre, mientras que los tapones de
rosca y los sintéticos introducen una disonancia cognitiva, creando una mala imagen de marcay,
por lo tanto, una influencia negativa en la compra y el precio. Por otro lado, se recalca que los
consumidores de vino en paises como Australia, Francia, Reino Unido y Estados Unidos
clasificaron el vino sellado con tapones de corcho como la opcidn preferida, principalmente para
ocasiones especiales, regalos y cenas, mientras que los consumidores franceses y
estadounidenses siempre prefieren los vinos sellados con corcho, independientemente de la
situacion de uso. Los consumidores australianos y britdnicos con un historial mas largo de uso de
alternativas se vieron menos influenciados por las connotaciones negativas de los tapones

sintéticos y de rosca (Lopes et al., 2012).
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Por su parte, Charters y Pettigrew (2006) relacionan la participacion de los consumidores
de vino en el producto y su compromiso con la calidad del vino en donde los consumidores con
mayor participacion parecian mas inclinados a conceptualizar la calidad del vino como algo
objetivo, mientras que los consumidores con menor participacion tendian a verla como algo
subjetivo. Los informantes con menor participacion a menudo se centraban mas en las
dimensiones sensoriales de la calidad del vino (como el sabor o la suavidad), mientras que los
consumidores con mayor participacion utilizaban dimensiones mas cognitivas como el interés o
la complejidad (Charters & Pettigrew, 2006). Del mismo modo, Dempsey (2021) revisa la
literatura sobre las percepciones actuales de los consumidores en relacion con los métodos de
cierre de las botellas de vino, destacando las diferencias entre las preferencias hacia corchos
naturales y tapas de rosca. En relacion con sus preferencias y decisiones de compra, se observa
que los consumidores, especialmente los millennials, tienden a asociar los corchos naturales con
vinos de mayor calidad y para ocasiones especiales, mientras que los baby boomers priorizan el
precio y la facilidad de apertura. A pesar de la creciente aceptacion de las tapas de rosca, el
corcho natural sigue siendo el método de cierre preferido, proyectando una percepcion de alta
calidad manteniendo su prestigio que lo asocia con una mejor experiencia de consumo, lo que
influye fuertemente en las decisiones de compra basadas en la apariencia de la botella (Dempsey,
2021).

Objetivos
Objetivo General
Evaluar la percepcion del consumidor sobre la tapa de rosca y el corcho en la compra de

vinos en Colombia.
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Objetivos Especificos

= Identificar las preferencias de los consumidores colombianos en cuanto al tipo de
cierre de vino que prefieren (corcho o tapa de rosca).

= Analizar la percepcion de los consumidores colombianos sobre la calidad del vino
en funcion del tipo de cierre utilizado.

= [dentificar la percepcion de los consumidores colombianos sobre la sostenibilidad
del cierre del vino con corcho en comparacion con la tapa de rosca y que tanto
impacta la intencidon de compra.

Metodologia de la Investigacion

La metodologia implementada consta de dos partes: primero, la Zaltman Metaphor
Elicitation Technique (en adelante, ZMET o técnica de Elicitacion de Metéforas), y, en segundo
lugar, la investigacion descriptiva. La primera pretende descubrir de manera cualitativa las
motivaciones y percepciones de los participantes, revelando insights que no estan en la
consciencia de los consumidores, mientras que la segunda (una encuesta) proporciona datos
cuantitativos que permiten identificar patrones, tendencias, y verificar hipotesis, lo que la hace
una herramienta fundamental para el analisis estadistico del universo de consumidores a partir de
una muestra representativa.

Las metodologia implementada es un conjunto de técnicas y procedimientos que se
aplicaron de forma ordenada y sistematica manteniendo un enfoque mixto, es decir, combinando
investigacion cualitativa y cuantitativa que nos permitiera obtener una comprension profunda y
amplia del tema bajo método de andlisis, fuentes de informacion, técnicas de recoleccion, manejo
de la informacidn en la cual se identifican las variables y el enfoque para llevar a cabo la

metodologia y cumplir con los objetivos de investigacion planteado.
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La fuente de informacion obtenida para la recoleccion de los datos es la siguiente:
= Elaboracién de cuestionarios digitales dirigidos a personal experto en vinos y
consumidores de diferentes tipos de edades. Los resultados obtenidos lo
utilizamos como filtro inicial para seleccion de consumidores aptos para aplicar la
ZMET.
= Entrevista a profundidad aplicando la ZMET, que principalmente consiste en
comprender las percepciones y los pensamientos profundos de los consumidores.
= Elaboracion de cuestionarios digitales estructurados para difundir a nivel
nacional, con el fin de conocer preferencias y percepciones sobre el consumo de
vino.
= Seleccion de la muestra
= Andlisis de datos estadisticos.
A continuacion, se detallan las diferentes fases y etapas del proceso de investigacion que
se llevo a cabo para la obtencion de la informacion.
Zaltman Metaphor Elicitation Technique
La técnica de Elicitacion de Metaforas fue desarrollada por Geradl Zaltman, como una
técnica cualitativa de entrevistas, que también involucra imagenes, y que permite conocer las
motivaciones inconscientes de los consumidores. Estas motivaciones inconscientes deben ser
tenidas en cuenta para que las marcas puedan descubrir, a través de un estudio mas avanzado, los
“gatillos mentales™ que posiblemente lleven al consumidor o cliente a una compra casi instintiva.
La técnica de Elicitacion de Metaforas ahonda en la “Deep mind” a través de diversas

herramientas sobre como funciona nuestro cerebro en conjunto con la menta humana.



PERCEPCION DEL CONSUMIDOR SOBRE EL CORCHO Y LA TAPA DE ROSCA 39

Cuestionario Digital Dirigidos a Expertos en Vinos y Consumidores
Diserio del Estudio

Se disefi6 un cuestionario sobre preferencias y habitos de consumo de vinos en la
industria del vino para comprender mejor las motivaciones, sentimientos y experiencias de los
consumidores. Este cuestionario se disefio en la plataforma Google Forms, debido a su facilidad
de uso y difusion. Con dicha herramienta informatica se lanzo la encuesta de manera digital a un
segmento de personas expertas en vinos y consumidores frecuentes, con el objetivo de recopilar
datos precisos y estandarizados sobre los comportamientos de las personas. La app empleada
para llegar a los encuestados fue WhatsApp. El formulario se dirigié inicamente a expertos en
vinos y personas consumidoras que estuviesen radicada en la ciudad de Barranquilla. La difusion
utilizada para la encuesta fue via WhatsApp a través de amigos, personas sugeridas.

Se requirié de un mes para realizar la seleccion de todo el publico objetivo necesario para
realizar las entrevistas, las edades de los encuestados fueron segmentadas en los siguientes
rangos: de 25 a 30 afios; de 31 a 25 afios; de 36 a 40 afios; de 41 a 45 afios; y de 45 afios en
adelante. Una vez completado el formulario, los resultados se registraban instantaneamente en
nuestra base de datos, lo que nos permitio filtrar y seleccionar a los consumidores mas adecuados
para aplicar la entrevista en profundidad utilizando la técnica de Elicitacion de Metéforas.
Seleccion de la Muestra

El muestreo por conveniencia es una técnica de muestreo no probabilistico en el que los
sujetos de la muestra son seleccionados por su accesibilidad y proximidad al investigador. En
este caso

= Distribucion de la Encuesta: Estamos utilizando Google Forms y la encuesta se

estuvo distribuyendo a través de redes personales (amigos, conocidos).
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= Control de la Muestra: No tenemos control especifico sobre quiénes responden
la encuesta. Las personas que responden son aquellas que tienen acceso a la
encuesta a través de sus conexiones personales y de alguna u otra forma le
interesa el tema de estudio
Finalmente, los aspectos objeto de estudio en el presente cuestionario fueron los
siguientes:
Recoleccion de Datos. Encuesta en linea utilizando la plataforma Google Forms, debido
a su facilidad de uso y difusion por ser una herramienta informatica. Puede consultarse en el
Apéndice A.
Analisis de Datos. Se utilizaron las respuestas del cuestionario para identificar las
preferencias y patrones de consumo de los consumidores, centrandose en la percepcion del
corcho frente a la tapa rosca. Se utilizaran estadisticas descriptivas para resumir y visualizar los

datos. La informacion bésica de la muestra seleccionada aparece en la Tabla 2.
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Tabla 2

Muestra seleccionada para este estudio

Frecuencia de Cepa de Tipo de vino
Nombre Género Afios vino tinto que sueles
consumo ) .
preferida consumir
. 25-30 o
Laura Castellanos Femenino afios (3-4 veces al mes) Merlot Vino tinto
David Forero Masculino 2?- - 30 (3-4 veces al mes) Cabemet Vino tinto
afios Sauvignon
Vino tinto,
Angelica Perez Femenino 3} - 35 (3-4 veces al mes) Cabemet Vino rosado
afios Sauvignon .
(rosé)
Maria Forero Femenino 3? - 40 (mas de 4 veces al mes) Cabe.rnet Vino blanco
afios Sauvignon
Alberto Escafio Masculino 3? - 40 (mas de 4 veces al mes) Cabemet Vino tinto
afios Sauvignon
Andrés Vifias Masculino 4~1 - 45 (mas de 4 veces al mes) Shiraz Vino tinto
afos (Syrah)
Lina Maida Femenino 4} - 45 (mas de 4 veces al mes) Shiraz Vino tinto
afios (Syrah)
Luis Jaramillo Masculino Mayf) rde (mas de 4 veces al mes) Cabemet Vino tinto
50 afios Sauvignon
Eliana Giraldo Femenino g/éazggsde (mas de 4 veces al mes)  Carmenere Vino tinto

Interpretacion y Presentacion de Resultados. Informe detallado de cada una de las

personas sobre las preferencias de cierre y recomendaciones para productores de vino.

Entrevista a Profundidad Aplicando la ZMET

La entrevista a profundidad consistio en aplicar la ZMET. Esta técnica se ha utilizado en

diversos estudios para identificar los sentimientos, sensaciones y experiencias que un producto

produce en un consumidor. La informacioén suministrada por las personas expertas en vinos sobre

las preferencias y percepciones desde su propia perspectiva fue muy valiosa para conocer los

factores que consideran al elegir entre corcho y tapa de rosca, asi como sus opiniones sobre

codmo estos tipos de cierres afectan la calidad y la percepcion del vino.
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Proposito de la Técnica ZMET

Conocer y modelar los sentimientos y pensamientos profundos de preferencias y
habitos de consumo de vino en Colombia a través de la técnica Zaltman Metaphor
Elicitation Technique (ZMET) y means end chain.

Elaborar un modelo mental de consenso colectivo que nos permita entender
simplificadamente cual es la percepcion de imagen, personalidad y

posicionamiento general del corcho vs tapa de rosca.

A continuacion, se describe el proceso de aplicacion de la ZMET:

Etapa 1. Seleccion de participantes: Se seleccionaron 9 personas de la ciudad de
Barranquilla. Al ser un grupo objetivo pequefio no se dispersaron los resultados.
Etapa 2. Tiempo de entrevista: La entrevista individual por participante dur6d
entre una hora a una hora y media.

Etapa 3. Recoleccion de imagenes: Se les brindan a los participantes mas de 10
revistas con diversidad de imagenes, para que ellos recorten aquellas que sientan
las que representan sus pensamientos y sentimientos sobre el tema en cuestion. Se
les brind6 un tiempo de 30 minutos de recoleccion de imagen.

Etapa 4. Imagenes no encontradas: Se le indica al entrevistado si encontro
todas las imagenes. A continuacion, se le pregunta si hay alguna imagen que
queria encontrar pero que no hallo; de ser asi, se le indica que puede dibujar
aquello que queria expresar.

Etapa 5. Descarte de imagenes: Se le solicita al entrevistado filtrar las imagenes,
y se le indica que unicamente deben elegirse aquellas que quepan en la hoja y que

mejor expresen lo que se quiere decir.
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Etapa 6. Clasificacion de imagen: Se le pide al entrevistado clasificar las
imagenes por orden de prioridad. De acuerdo con ese orden se procede con la
discusion.

Etapa 7. Recepcion de informacion: Para obtener la informacion de la entrevista
se utilizé Microsoft Teams y grabacion de audios a través de celular. A cada
encuestado se les pidid permiso para grabar.

Etapa 8. Relato de historia de cada imagen: Se profundiza cada imagen para
indagar qué relacion tiene la historia de la imagen con el tema de estudio. Se
realizan preguntas abiertas con base a las metaforas visuales y verbales que los
participantes utilizan para describir sus imagenes y descubrir los significados
profundos y subconscientes detras de sus elecciones.

Etapa 9. Provocacion de constructos: Se le pide al entrevistado elegir tres
imagenes que establezcan conexiones entre las diferentes imagenes para indagar
mas sobre esas asociaciones mas relevantes que expresan pensamientos mas
profundos, para ampliar pensamientos y sentimientos, expandiendo el imaginario
en cualquier direccion.

Etapa 10. Imagenes sensoriales: El entrevistado debe asignar a las imagenes
otros sentidos distintos a la vision. Por ejemplo, sonidos, aromas, sabores, o
sensaciones tactiles relacionadas.

Etapa 11. Construir una historia: Se le solicita al entrevistado crear una historia
con cada una de las imagenes seleccionadas, con el fin de encontrar mas relacion

con el tema tratado.
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= Etapa 11. Descripcion de personalidad del vino: Se le pide al entrevistado que
describa como ¢l cree que seria la personalidad del vino.

= Etapa 12. Socializacion de caso hipotético: Se socializa un caso de estudio al
entrevistado con el fin de conocer sus percepciones y preferencias al momento de
tomar decisiones con vino de corcho o tapas de rosca.

= [Etapa 13. Construccion de collage: Se le pide al entrevistado pegar todas las
imagenes a la hoja y construir el collage teniendo en cuenta tamafio e
importancia.

Means-End Chains

= El consumidor relaciona: los atributos del producto (A), las consecuencias
deseadas y no deseadas, funcionales y psicosociales que trae el uso del producto
(C) y los valores personales que se consideran satisfechos (V).

= Conocimiento del consumidor del producto puede ser: a. Paquete de atributos b.
paquete de beneficios c. satisfactor de valores.

= Por qué es tan importante para usted? - descubre atributos clave

= (Cadena ACV significa que este producto tiene un atributo, que genera una
consecuencia (beneficio) y que ayuda a lograr/cumplir un satisfactor (Valor).

= Técnica laddering: al identificar una idea clave la pregunta es: “;cual de las
caracteristicas (atributo) del producto es la que genera esa sensacion, experiencia
(consecuencia/beneficio)?”, y luego “;porque es importante para ella ese
beneficio (determina el valor)?”

Metdforas Profundas

1. Equilibrio / balance. Me mantiene tranquilo y centrado
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2. Transformacion. Me convierte en

3. Viaje / transportacion. Me lleva a un estado o lugar

4. Contenedor. Permanezco adentro o afuera de... sentirse atrapado

5. Conexién. Sentimientos de pertenencia o exclusion

6. Recurso. Me permite lograr algo

7. Control. Me permite dominar situaciones o conductas

Andlisis y Elaboracion de Informe

= Analisis de Datos: Las entrevistas se transcribieron en Microsoft Word para
analizar e identificar patrones y temas comunes. Se buscaron metaforas
subyacentes y conexiones que pudieran proporcionar una comprension mas
profunda, es decir, acceder a los pensamientos y sentimientos subconscientes de
los consumidores, lo que habria de permitir una comprensién mas profunda y rica
en comparacion con las técnicas tradicionales de investigacion de mercado.

= Elaboracion de Informes: Se elabor6 un informe detallado de cada uno de los
entrevistados, que resume en las Conclusiones, Hallazgos claves, Tendencias y
Estrategias de Marketing. Este informe nos ayudo a analizar los resultados de
manera efectiva.

En resumen, la tradicion del corcho tiene una influencia considerable en las preferencias
del consumidor, pero la tendencia hacia la practicidad y sostenibilidad de las tapas de rosca esta
ganando terreno. Las percepciones sobre ambos tipos de cierres deben ser manejadas
cuidadosamente en las estrategias de marketing para equilibrar la tradicion y la innovacion,
asegurando al mismo tiempo que se aborden las preocupaciones ambientales de los

consumidores
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La primera entrevista logrd establecer una base emocional y exploratoria sobre las
percepciones y experiencias del participante con el vino con corcho y el vino de tapa de rosca.
Sin embargo, la naturaleza general y abierta de las preguntas limit6 la profundidad de algunas
respuestas. Esto dificulté un poco el proceso, por lo que fue necesario restructurar algunas
preguntas para las siguientes entrevistas, haciéndolas mas especificas y claras, enfocandose en
aspectos concretos y detallados sobre sostenibilidad y percepcion, profundizando mas en las
emociones y sentimientos especificos relacionados con la sostenibilidad y el impacto ambiental,
asi como con el cambio de corcho a tapa, en lugar de simplemente preguntar sobre sentimientos
generales. Para ello también se usaron escenarios especificos y contextualizados, lo que facilito a
los participantes relacionarse y responder de manera mas abierta, y enriquecio la comprension de
sus puntos de vista y sus conocimientos previos sobre el tema tratado.

Disefio de Cuestionario Digital Estructurado

Con base a la informacion extraida con la técnica de Elicitacion de Metaforas, se utilizod
una metodologia descriptiva basada en la aplicacion de encuestas mediante Google Forms (en
Apéndice B). El objetivo principal fue comprender las percepciones y preferencias de los
consumidores sobre los vinos con corcho y tapa rosca, asi como su impacto en la estrategia de
marketing y la imagen de marca de las empresas vinicolas. Asimismo, dicho cuestionario fue
difundido por diferentes redes sociales (por ejemplo: WhatsApp, Facebook, Instagram, X, y
LinkedIn) para lograr conseguir los datos en el menor tiempo posible.

Se empled un muestreo no probabilistico por conveniencia, utilizado principalmente en
investigaciones cualitativas y estudios de poblaciones dificiles de alcanzar, debido a las

limitaciones de tiempo y recursos. Esto permitio recolectar datos de una poblacion accesible y
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relevante. La técnica de muestreo de bola de nieve facilit6 la expansion de la muestra a través de
referencias, logrando asi una mayor diversidad de participantes que consumen vino regularmente

La muestra final estuvo compuesta por 97 individuos de diversas caracteristicas
demogréficas y habitos de consumo, lo que asegura una representacion adecuada para el analisis.
Las encuestas fueron disefiadas para capturar informacion detallada sobre las percepciones y
preferencias de los consumidores. La validez y confiabilidad fueron garantizadas mediante
pruebas piloto y revision por expertos.

Los datos recolectados seran analizados utilizando técnicas descriptivas, incluyendo
frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central y dispersion, con el fin de proporcionar
una vision clara y comprensiva de las percepciones y preferencias de los consumidores de vino.

Las preguntas se caracterizan por:

= Inclusion de género, edad, nivel educativo, y estrato socioeconémico, lo que nos
permitié segmentar y analizar si existen diferencias en las preferencias y
percepciones en diferentes grupos de consumidores.

= Inclusion de la frecuencia de consumo, que es crucial para identificar y
categorizar a los participantes segin nuestra necesidad.

= Jdentificacion del momento de disfrute del vino y motivos de consumo en
diferentes ocasiones, lo que permitird disefiar estrategias de marketing.

= Jdentificacion de las preferencias especificas de cepas entre los consumidores.

= Identificacion de las preferencias generales del tipo de vino, con el fin de entender
la distribucion del gusto

= Jdentificacion de la percepcion del problema de las tapas rosca y corchos.



PERCEPCION DEL CONSUMIDOR SOBRE EL CORCHO Y LA TAPA DE ROSCA 48

= Identificacion de qué tan importante es para los consumidores la sostenibilidad
ambiental.

El cuestionario cubri6 todos los aspectos clave para entender las preferencias y
comportamientos de los consumidores de vino. De la misma forma, fue necesario aplicar la
técnica cuantitativa de la encuesta, un instrumento de recoleccion de informacion que se aplica a
una muestra, utilizando las escalas comparativas y no comparativas que ayudan a determinar
coémo se debe preguntar. Esta técnica permite (1) clasificar una serie de datos de interés utiles
para realizar una investigacion de mercados, (2) establecer estandares de consumo, conocer
cifras dentro del mercado, y (3) especificar detalles generales del mismo. Se sabe que el
consumo de vino en Colombia para el afio 2022 fue de 43 millones de botellas, con un consumo
per capita de 0.9 litros. De ello se obtiene un nivel confianza del 95%, un margen de error del
10%, y una probabilidad esperada de 0.5. Finalmente, el tamanio de la muestra fue de 97
encuestados en una poblacion de hombres y mujeres, en los rangos de edad listados
anteriormente. La informacion obtenida es muy util para segmentar el mercado, identificar
patrones de consumo y disefar estrategias de marketing efectivas.

Seleccion de Muestra Representativa

Para seleccionar el método se tuvieron en cuenta fundamentalmente las consignas sobre
investigacion de mercados de Naresh Malhotra (2008). Con ello en mente se decidié que la
metodologia de muestreo por conveniencia es la que mas se identifica con la presente
investigacion, pues se usoé la plataforma Google Forms, y la encuesta se distribuy06 a través de
amigos o conocidos sin un control especifico de aleatoriedad. Segun Malhotra (2008), una
investigacion descriptiva tiene como objetivo describir caracteristicas de una poblacion o

fendmeno, calcular el porcentaje de unidades de una poblacion especifica que presentan cierta
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conducta, determinar la percepcion de las caracteristicas de productos, determinar el grado en
que las variables de marketing estdn asociadas, y hacer predicciones especificas. En efecto, en
este estudio se buscaba entender las preferencias y percepciones de los consumidores sobre los
diferentes tipos de cierres de las botellas de vino, asi como su impacto en la calidad percibida y
la sostenibilidad ambiental.

El muestreo por conveniencia es, de acuerdo con Malhotra (2008), una técnica de
muestreo no probabilistico donde los sujetos de la muestra son seleccionados por su
accesibilidad y proximidad al investigador. Fue idoneo para el presente estudio por dos motivos.
En primer lugar, por la distribucion de la encuesta: se utilizdo Google Forms y la encuesta se
estuvo distribuyendo a través de redes personales (amigos, conocidos). En segundo lugar, por el
control de la muestra: no tenemos control especifico sobre quiénes responden la encuesta. Las
personas que respondieron fueron aquellas que accedieron a la encuesta a través de sus
conexiones personales y de alguna u otra forma le interesa el tema de estudio.

Andlisis de la Poblacion

El anélisis de la poblacion implica estudiar las caracteristicas y tendencias demograficas
de un grupo especifico de personas, se considerd una poblacion compuesta por adultos entre 18 y
mayores de 55 afos, con un balance de género, que residen en las principales ciudades de
Colombia. La determinacion del tamafio de la muestra se basé en la necesidad de obtener
resultados estadisticamente significativos y representativos de la poblacion objetivo. En este
caso, los encuestados son consumidores habituales de vino, con un nivel socioeconémico medio-
alto, lo que asegura que tienen la capacidad adquisitiva y la disposicion para invertir en
productos de calidad. Este perfil demografico tiene comportamiento y preferencias que generan

un impacto directo en las tendencias del mercado vinicola.
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Ahora bien, se prioriz6 aquellos consumidores que muestran un interés activo por temas
de sostenibilidad, lo que los convierte en un segmento clave para evaluar actitudes hacia cierres
de vino como la tapa rosca, frecuentemente asociada con practicas sostenibles. Por tanto, los
resultados que se logren obtener considerando la necesidad de tener un niimero suficiente de
observaciones y/o respuesta en cada uno de los niveles de conocimiento sobre vino (nulo, bajo,
medio y alto) nos permitird poder realizar comparaciones significativas entre los grupos para
garantizar que la muestra refleje adecuadamente a la poblacion objetivo del estudio, el cual serd
relevante para el mercado vinicola colombiano. Al tomar en cuenta estos factores, se asegura que
la muestra no solo capture una diversidad de opiniones y comportamientos, sino que también
permita identificar diferencias significativas dentro del mercado, especialmente en relacién con
la percepcion y aceptacion de la tapa rosca como un cierre viable para vinos de calidad.
Razones para Clasificarla como Muestra por Conveniencia

A continuacion, se detalla el por qué se selecciond la metodologia muestra por
conveniencia:

1. Accesibilidad: La muestra esta compuesta por personas que tienen acceso a la
encuesta a través de su red de contactos.

2. No Aleatoriedad: No se esté seleccionando a los participantes de manera
aleatoria, sino que responden aquellos a quienes les llega la encuesta.

3. Facil y Rapido: Este tipo de muestreo es rapido y facil de implementar, aunque
puede introducir sesgos debido a la falta de aleatoriedad.

4. Sesgo de muestreo: Este tipo de muestreo puede no representar fielmente a toda

la poblacion objetivo debido a la falta de aleatoriedad.
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5. Limitaciones: Los resultados pueden estar sesgados hacia las caracteristicas de
las personas en la red de contactos, lo que puede no reflejar la diversidad de toda
la poblacién objetivo.

Para calcular el tamafio de la muestra con un margen de error del 10% utilizamos la
formula para una muestra infinita y los pardmetros como se describen a continuacion:
Parametros

= Nivel de confianza del 95% Z = 1.96

= Proporcidn esperada de la poblacion (p): 0.5

= complemento de la poblacion (g): 1 — 0.5 = 0.5

=  Margen de error % E = 0.10

Calculo. A continuacion, sustituimos estos valores en la formula:

Z>Xpxq
"SR

_ (1.96)? X 0.5 x 0.5
B (0.10)2

| 3.8416 x 0.25
= T 0012

09604
"= 001

n = 96.04
Por lo tanto, se necesitd de una muestra de al menos 97 individuos (redondeando hacia
arriba) para tener un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 10%. Por el margen de
error del 10%, este tamafo de muestra resulta razonable y manejable (96). Un margen de error
del 10% es aceptable, especialmente en aquellos estudios que son exploratorios o iniciales, ya

que permite obtener una vision general de las tendencias y permite mantener una buena
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confianza en los resultados, mientras se manejan las limitaciones précticas. La literatura
estadistica apoya esta eleccion, sugiriendo que un equilibrio entre precision y recursos es
esencial para la planificacion del tamafio de la muestra (Cochran, 1977).

Se seleccion6 una muestra representativa que abarca diferentes grupos demograficos y
edades. Asimismo, se establecidé un muestreo estratificado para garantizar la validez y fiabilidad
de los resultados. El tamafio de la muestra fue de 97 personas, lo que permitié obtener una vision
amplia y diversa de las preferencias y percepciones del consumidor colombiano. Este estudio es
fue relevante porque proporciond informacion valiosa para los productores y comercializadores
de vino en Colombia, ayudandoles a desarrollar estrategias de marketing mas efectivas y
sostenibles al entender mejor las preferencias y percepciones de los consumidores, las empresas
vinicolas podran adaptar sus productos y posicionarse mejor en el mercado, equilibrando
tradicion e innovacidn y contribuyendo a la sostenibilidad ambiental.

Analisis de Datos de la ZMET

Los datos recopilados se analizaron utilizando técnicas multivariadas, lo que permitio
identificar patrones y preferencias entre los consumidores en relacion con la tapa de rosca y el
corcho. Estas técnicas permitieron analizar multiples variables simultaneamente para identificar
relaciones complejas y segmentar a los consumidores en funcion de sus preferencias y como
influyen los tipos de cierres en las decisiones de compra. Segiin Malhotra (2008), estos métodos
permiten a los investigadores entender mejor las motivaciones y comportamientos de los
consumidores en el contexto especifico de la eleccion entre tapa de rosca y corcho.

Técnicas Multivariadas
En este estudio se aplicaron varias técnicas multivariadas para analizar las preferencias de

los consumidores de vino y segmentarlos en grupos homogéneos. Inicialmente, se realizé un
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analisis de regresion multiple para predecir la preferencia de cierre de vino (corcho o tapa rosca)
en funcion de diversas variables independientes, como la percepcion de calidad, la importancia
del ritual de apertura, el conocimiento enoldgico, y la preocupacion por la sostenibilidad. Este
andlisis permiti6 identificar las variables que tienen un impacto significativo en las preferencias
de los consumidores.

Posteriormente, se llevé a cabo un analisis de conglomerados (K-means) con el fin de
agrupar a los consumidores en clusters segin sus caracteristicas y preferencias. Se seleccionaron
las variables clave previamente identificadas, y mediante el método del codo se determind que
cuatro clusters representaban de manera optima la diversidad de los consumidores. Cada cluster
fue descrito detalladamente, destacando sus preferencias y actitudes hacia el tipo de cierre del
vino.

Para validar y refinar la segmentacion obtenida, se implement6 un analisis discriminante
lineal (LDA). Este analisis permitio evaluar la precision de la clasificacion de los consumidores
en los clusters originales y determinar qué variables discriminaban mejor entre los grupos. Los
resultados mostraron una alta tasa de clasificacion correcta, lo que confirmé la robustez de la
segmentacion realizada. Ademas, se identificaron las funciones discriminantes que mejor separan
los clusters, proporcionando una vision clara de las combinaciones lineales de atributos que
distinguen efectivamente entre los diferentes perfiles de consumidores.

Los audios, transcripciones, imagenes, cadenas ACV, aplicacion de técnica Means - End
Chain, de los entrevistados, asi como las bases de datos de la encuesta, aplicacion del analisis de
conglomerados y discriminante pueden confrontarse en los archivos adjuntos que se pueden

consultar en el siguiente enlace: https://lc.cx/xiNjnU.



https://lc.cx/xiNjnU

PERCEPCION DEL CONSUMIDOR SOBRE EL CORCHO Y LA TAPA DE ROSCA 54

Resultados
Resultados Técnica ZMET

Los datos recopilados se analizaron utilizando técnicas multivariadas, permitiendo
identificar patrones y preferencias entre los consumidores en relacion con la tapa de rosca y el
corcho. Este andlisis nos ayudod a determinar como influyen las percepciones sobre los cierres en
las decisiones de compra y la estrategia de marketing de las empresas vinicolas en Colombia.
Andlisis de la Distribucion por Edades

Al ser un muestreo por conveniencia no probabilistico, donde los sujetos de la muestra
son seleccionados por su accesibilidad y proximidad al investigador, en este caso se
seleccionaron grupos demograficos esenciales para analizar la distribucion por edades y género
de los participantes. Asi se ahondo en los pensamientos y sentimientos de los consumidores,
identificando mediante metaforas visuales y entrevistas en profundidad comprender mejor las
percepciones y motivaciones de cada grupo de edad este andlisis nos permitira identificar
posibles diferencias en las preferencias y comportamientos de los diferentes grupos demografico
de edades seleccionado.

Como se aprecia en la Figura 1, la encuesta revel6 que la mayoria de los participantes
estan en un rango de edad de 25 a 30 afios, representando el 23% total de la muestra, mientras
que para las edades de 36 afos en adelante, incluyendo los mayores de 50 afios, se mantiene un
equilibrio del 22%, por ltimo, con una representacion bastante baja la poblacion de 31 a 35 afios

un 11%.
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Figura 1

Distribucion porcentual de las edades de los participantes
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Analisis de la Distribucion por Género

Este analisis nos permitid identificar que, como se ve en la Figura 2, en la muestra
seleccionada el 56% corresponde a personas identificadas con género femenino, mientras que los
el 44% corresponde a participantes identificados con género masculino.
Figura 2

Distribucion porcentual de géneros de participantes

Masculino
44%

Femenino
56%

Esta diferencia en la representacion de género puede tener varias implicaciones

importantes. De un lado, respecto a la fuerte conexion emocional y sensorial con el vino. Las
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mujeres entrevistadas tienen una mayor conexion especialmente con botellas que tienen corcho,
aunque reconocen la practicidad de las tapas de rosca, prefieren el corcho en momentos
especiales y valoran la tradicion y calidad. De otro lado, respecto a las preferencias y
percepciones de los hombres: Acerca del tipo de cierre en las botellas de vino reflejan una
interaccion compleja entre tradicion, calidad percibida, practicidad y sostenibilidad, aunque hay
una marcada preferencia por los vinos con corcho debido a la tradicion y la percepcion de
calidad hay una apertura creciente hacia las tapas de rosca especialmente cuando se destacan sus
beneficios practicos y sostenibles.

El analisis de la distribucion por género muestra una clara predominancia de mujeres
entre los participantes de la encuesta, eso quiere decir que las mujeres tienden a consumir mas
vino que los hombres por toda la conexién emocional que ella siente al consumir vino.

Analisis de Ocasion Favorita de Consumo

Este analisis nos permitid identificar que tanto personas de género femenino como
masculino comparten ciertas preferencias en el consumo de vino (véase la Figura 3). Sin
embargo, participantes de género femenino muestran una mayor tendencia de disfrute en casa y
en restaurantes, existiendo unas diferencias notables en contexto de las ocasiones sociales con
respecto a participantes de género masculino, que muestran preferencias mas especificas y

menos diversificadas.
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Figura 3

Ocasion de consumo de vino favorita reportada por participantes
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Para ocasiones favoritas las mujeres encuestadas disfrutan de la experiencia gastronomica
y social mayor tendencia a disfrutar del vino en reuniones intimas con amigos, lo que refleja una
valoracion significativa del aspecto social y cercano del consumo de vino.
Andlisis de Cepas de Vino Tinto Preferida

Este analisis nos permitid identificar sobre las preferencias de vino entre los grupos
“Mujeres” y “Hombres”.* Como se ve en la Figura 4 las mujeres prefieren principalmente
Cabernet Sauvignon (40%) y Merlot (20%), también muestran interés en Carmenere (20%) y
Shiraz (20%), lograndose evidenciar una distribucion de preferencia diversa, pero con una

inclinacion hacia variedades tintas mds tradicionales y conocidas. La preferencia de los hombres

4 En vista de que todos los participantes identificados con género masculino eran hombres, y todos los
identificados con género femenino eran mujeres, en lo que sigue se hablara de “hombres” y “mujeres” para abreviar.
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se concentra fuertemente en Cabernet Sauvignon (75%), unos cuantos prefieren Shiraz (25%),
mientras que no muestran preferencia por Merlot ni Carmenere, esto indica una preferencia mas
especifica y enfocada en una sola variedad de vino tinto.

Figura 4

Cepas de vino preferidas por participantes
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Estos datos podrian reflejar tendencias de mercado y preferencias culturales.
Andlisis de Preferencia de Consumo

Como se ilustra en la Figura 5, el 60% de las mujeres encuestadas tienen una frecuencia
de consumo de mas de 4 veces al mes, el 40% consume vino regularmente (de 3 a 4 veces al
mes), lo que quiere decir que la mayoria de las mujeres (60%) tienen un consumo frecuente.
Esto indica una alta demanda y familiaridad con el vino, mientras que los hombres tienen una
frecuencia de consumo del 75% mas de 4 veces al mes, solo el 25% consume vino regularmente,
de 3 a 4 veces al mes es decir que los hombres (75%) tiene un consumo frecuente comparado

con las mujeres
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Figura 5

Frecuencia de consumo de vino de participantes
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Este analisis proporciona una comprension mas completa de los habitos de consumo de
vino entre mujeres y hombres, ofreciendo valiosa informacion para orientar estrategias
comerciales y de marketing
Analisis de Tipo de Vino Suele Consumir

El anélisis, representado en la Figura 6, revela una fuerte preferencia general por el vino
tinto entre ambos géneros, con una notable diversidad en las preferencias de las mujeres hacia
vinos blancos y rosados. El 80% de las mujeres prefieren el vino tinto, el 20% de las mujeres
también disfrutan del vino blanco y del vino rosado (Ros¢). Esto indica una mayor apertura y
diversidad en sus preferencias, lo que podria deberse a factores como la busqueda de diferentes
experiencias de sabor y la adecuacion a distintas ocasiones. EI 100% de los hombres prefieren el

vino tinto, sin mostrar interés por el vino blanco ni por el vino rosado (Rosé).
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Figura 6

Tipo de vino que consumen los participantes
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La fuerte preferencia por el vino tinto puede estar arraigada en tradiciones y percepciones
culturales de calidad y sofisticacion. Sin embargo, la apertura de las mujeres a otras variedades
sugiere un espacio para innovar y educar al mercado sobre la calidad y el disfrute de los vinos
blancos y rosados
Analisis de Preferencia Vino Rose Hombres y Mujer

El anélisis revela que el 40% de las mujeres muestran una preferencia por el vino rosado,
mientras que el 60% no lo prefiere un porcentaje significativo de mujeres disfruta del vino

rosado, indicando una cierta aceptacion y preferencia por esta variedad.
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Técnica Means End Chain para Determinar Atributos—Consecuencias y Valores de las
Marcas

Después de analizados los datos obtenidos de la ZMET se procede con la implementacion
de la técnica de “Means-End Chain”, que es una metodologia utilizada en investigacion de
mercados para entender como los atributos de un producto o marca se traducen en consecuencias
y valores personales para los consumidores, identificando las conexiones entre las caracteristicas
del producto, las consecuencias que estos atributos tienen para los consumidores y los valores
personales o metas finales que los consumidores buscan alcanzar a través del uso del producto o
marca (fines) (Gutman, 1982). Primero se pregunt6 sobre los atributos del producto y, a través de
una serie de preguntas, se llevo al consumidor entrevistado a explorar las consecuencias de esos
atributos y, finalmente, los valores personales que estan en juego para los consumidores segun el
tipo de cierre. Para cada uno de los entrevistados se construy6 un Actitudes-Consecuencias y
Valores (ACV), en donde se podra encontrar los aspectos mas relevantes tanto para la tapa de
corcho como para tapa de rosca (véase, por ejemplo, el Apéndice C).
Mapa Perceptuales Colectivo

La elaboracion de los mapas perceptuales colectivos se baso en la técnica Means End
Chain, que consiste en determinar todos los atributos de la tapa de rosca y corcho en los vinos.
Cada atributo genera consecuencias, que pueden ser o bien psicosociales o funcionales. Las
consecuencias de ambos tipos pueden ser positivas, y se perciben como beneficios que le dan
valor al producto, e inducen al consumidor a decisiones de compra a favor; o pueden ser

consecuencias negativas, que se convierten en antivalores y motivos de no compra o consumo.
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Corcho vs Tapa de Rosca

Las preferencias por el corcho estan muy arraigadas en la experiencia sensorial, la
tradicion y la percepcion de calidad del vino. Los consumidores valoran mucho el ritual de abrir
una botella con corcho. La sensacion de autenticidad que transmite la apertura de la botella con
corcho se convierte en un momento especial en diversas ocasiones. También se preocupan por la
posible pérdida de calidad percibida, y por la elegancia con las tapas de rosca, aunque reconocen
la conveniencia que ofrecen. Especialmente en situaciones cotidianas, la tapa de rosca es
percibida como mas practica y comoda, sobretodo donde no se dispone de un sacacorchos. Por
tanto, los consumidores estan abiertos a considerar opciones mds sostenibles (como las tapas de
rosca), siempre que la calidad del vino se mantenga. Esto obliga a las bodegas a encontrar un
equilibrio entre mantener la tradicion del corcho y adoptar nuevas tecnologias, utilizando tapas

de rosca para vinos de consumo rapido mientras mantienen la percepcion de calidad.
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Tabla 3

63

Técnica Means End Chain para Determinar Atributos, Consecuencias y Valores de las Marcas

Atributo ConSf:cuencla Co.nsecu.encm Valor
Funcional Psicosocial
Corcho Conservacion de Tradicion Calidad
sabores y aromas percibida/confianza
Autenticidad
Dificultad de apertura Perdida Frustracion y
complicacion
Proceso de apertura Valoracion Social Sentido de ocasion,
especial Placer
Experiencia de apertura  Placer ritualistico y
del vino autenticidad
Percepcion de
tradicionalidad,
elegancia, calidad
Experiencia Sensorial
Conservacion de Valoracion de
Recuerdos recuerdos y momentos
significativos
Riesgo de dafiar el vino Pérdida de producto y
por mala manipulacién decepcion
Tapa rosca Facilidad de apertura Valoracién de la

conveniencia y la

simplicidad
Falta de elegancia Pérdida de estilo,

Disgusto
Percepcion de menor Desencanto,

calidad

Sentimiento de pérdida,
decepcion

Sentimiento de
incertidumbre

Garantizar la
conservacion y calidad
del vino

Temor

Sostenibilidad

Aseguramiento de la
calidad del producto

Satisfaccion ambiental
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Resultados Encuesta Descriptiva

Para comprender mejor las percepciones y comportamientos de los consumidores de
vino, se realizo una encuesta detallada que abarco varios aspectos demograficos y preferencias
de consumo. En este mddulo, se presentan y analizan los resultados de la encuesta,
proporcionando una vision integral de las caracteristicas y opiniones de los participantes. La
encuesta incluyd preguntas sobre la frecuencia de consumo de vino, las preferencias de tipo de
vino, los factores que influyen en la decision de compra, y las percepciones sobre sostenibilidad
y tipos de cierre de botellas de vino. Ademas, se recopild informacion demografica detallada para
comprender mejor el perfil de los participantes, incluyendo su género, edad, nivel educativo,
estrato socioecondmico y ciudad de residencia.

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta y se ofrece un analisis
detallado de cada aspecto, destacando las principales tendencias y conclusiones que se pueden
extraer de los datos recopilados.

Analisis de la Distribucion por Género

Para comprender mejor las dindmicas de consumo de vino entre diferentes grupos
demograficos, es esencial analizar la distribucion por género de los participantes de la encuesta.
Este analisis nos permite identificar posibles diferencias en las preferencias y comportamientos
de compra entre hombres y mujeres, lo que es crucial para desarrollar estrategias de marketing y
comunicacion efectivas. La distribucion por género también puede influir en otros aspectos del
consumo de vino, como la frecuencia de consumo, las preferencias de tipo de vino y las
percepciones sobre la sostenibilidad.

El anélisis de la distribucion por género se basa en los datos recolectados de una muestra

de 97 encuestados. Segun la Figura 7, la distribucion es la siguiente:
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= Mujeres: 62.9% (61 participantes)

= Hombres: 37.1% (36 participantes)
Esta distribucion indica una mayor participacion femenina en el estudio, lo cual podria reflejar
un mayor interés o disponibilidad de las mujeres para participar en encuestas relacionadas con el
consumo de vino.
Figura 7

Distribucion de Género
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37%

Femenino
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En relacion con las preferencias de cierre de botellas de vino, los resultados mostrados en
la Figura 8 revelan una clara inclinacion hacia el uso del corcho como el cierre preferido,
especialmente entre las mujeres. La distribucion de preferencias por tipo de cierre es la siguiente:

= Preferencia por el corcho:
=  Mujeres: 51.55%
= Hombres: 31.96%

= Preferencia por la tapa de rosca:
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=  Muyjeres: 10,31%

=  Hombres: 3,09%
La preferencia por el corcho podria estar relacionada con percepciones de calidad y tradicion que
este tipo de cierre simboliza. Por otro lado, la baja preferencia por la tapa de rosca sugiere que, a
pesar de sus beneficios practicos y sostenibles, existe una resistencia significativa a adoptarla
como el cierre preferido, especialmente entre las mujeres. La distribucion de las respuestas
destaca como las percepciones sobre la calidad y la tradicion influyen en las preferencias de
cierre.
Figura 8
Respuestas a la pregunta “;cudl tipo de cierre prefieres para las botellas de vino? ” segun
género
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La identificacion de una fuerte preferencia por el corcho entre los encuestados,
particularmente entre las mujeres, proporciona insights valiosos para las estrategias de marketing

y produccidn en la industria vinicola. Las diferencias de género en las percepciones y
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preferencias hacia los tipos de cierre pueden influir en las tendencias de consumo y deben ser
consideradas al desarrollar productos y campanas de marketing.
Andlisis de la Distribucion por Edad

El analisis de la distribucion por edad de los participantes de la encuesta es crucial para
entender mejor las diferentes dindmicas de consumo de vino en distintos grupos etarios. La edad
puede influir significativamente en las preferencias de vino, los habitos de consumo y las
percepciones sobre la calidad y sostenibilidad de los productos. Comprender como se distribuyen
los consumidores por edad nos permite identificar patrones y tendencias especificas que pueden
ser utiles para disefar estrategias de marketing mas efectivas y segmentadas.
Figura 9

Distribucion por rangos de edad de los consumidores encuestados
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Rangos de edad de consumidores encuestados

Como se ilustra en la Figura 9, la distribucion de edades de los encuestados muestra una
mayor participacion de personas entre 26 y 55 anos (el 29% de la muestra). Este rango de edad
probablemente incluye a consumidores con mayor poder adquisitivo y mayor interés en el
consumo de vino, lo cual es relevante para la industria vinicola. Los datos especificos son los

siguientes:
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18-25 anos: 2%

26-35 anos: 29%

36-45 anos: 26%

46-55 anios: 26%

Mas de 55 afios: 18%

La baja representacion del grupo de 18 a 25 afios sugiere que los jovenes adultos no son un
segmento tan significativo en esta muestra, lo que podria reflejar patrones de consumo diferentes
0 menor interés en participar en encuestas sobre vino.

El marco tedrico de esta investigacion sugiere que las preferencias de consumo de vino
pueden variar significativamente con la edad, afectando las percepciones de calidad, el valor de
la tradicion y la adopcidn de practicas sostenibles. La mayor representacion de los grupos de
edad entre 26 y 55 afios puede indicar una preferencia por el corcho debido a su asociacion con
la calidad y la tradicion.

En la Figura 10 se muestran las respuestas segiin segmento de edad a la pregunta:
“;Consideras que la tapa de rosca afecta la calidad del vino?”. Los resultados muestran
percepciones negativas significativas hacia la tapa de rosca, especialmente en los grupos de edad
de 46-55 afios y mas de 55 afos. Esto sugiere que estos grupos valoran altamente la calidad y la

tradicion asociadas con el corcho.
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Figura 10
Distribucion por rangos de edad de las respuestas a la pregunta “;Consideras que la tapa de
rosca afecta la calidad del vino?”
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Por otro lado, los grupos més jovenes pueden tener actitudes mas favorables hacia la
sostenibilidad y la conveniencia de la tapa de rosca. La identificacion de estas percepciones
proporciona insights valiosos para la segmentacion del mercado y la formulacion de estrategias
de marketing.

La identificacion de una mayor participacion de los grupos de edad entre 26 y 55 afios
proporciona insights valiosos para segmentar el mercado y ajustar las estrategias de marketing.
Esto sugiere que las campafias deben enfocarse en las preocupaciones y preferencias especificas
de estos grupos de edad, destacando tanto la calidad tradicional asociada con el corcho como los

beneficios practicos y sostenibles de la tapa de rosca.
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* Grupo de 18-25 afios: Aunque pequetio, este grupo ofrece una oportunidad para
captar nuevos consumidores mediante estrategias educativas y experiencias de
marca dirigidas a jovenes adultos.

= Grupo de 26-35 aiios: Constituye el mayor porcentaje de la muestra, indicando
una tendencia hacia consumidores jovenes adultos que estan abiertos a probar
nuevas variedades y marcas de vino.

* Grupos de 36-45 y 46-55 afios: Muestran una preferencia por la calidad y la
tradicion en el consumo de vino, lo que es crucial para las estrategias de
posicionamiento de marcas premium.

* Grupo de mas de 55 afios: Aunque representan un porcentaje menor, siguen
siendo importantes debido a su lealtad a marcas y su aprecio por la calidad.

Andlisis de la Distribucion por Nivel Educativo

El nivel educativo de los participantes es un factor crucial para entender mejor las
diferentes dinamicas de consumo de vino. La educacion puede influir significativamente en el
conocimiento y la apreciacion del vino, asi como en las percepciones sobre la calidad y la
sostenibilidad de los productos. Analizar la distribucion por nivel educativo nos permite
identificar patrones y tendencias especificas que pueden ser ttiles para disefiar estrategias de
marketing mas efectivas y segmentadas.

Los resultados representados en la Figura 11 indican que la mayoria de los encuestados
tienen un alto nivel educativo, con una significativa representacion de personas con estudios de
posgrado (68.04%). Este grupo, debido a su alto nivel educativo, podria tener mayores ingresos y

un mayor conocimiento sobre el vino, lo cual es relevante para la industria vinicola.
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Figura 11

Distribucion por nivel educativo de los encuestados
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En total, los participantes con un nivel educativo de posgrado y universitaria representan
conjuntamente el 94.84% del total de los encuestados. Esta distribucion sugiere que la mayoria
de los participantes estan bien educados y tal vez tengan un mayor conocimiento y apreciacion
del vino. Un nivel educativo elevado puede estar asociado con un mayor interés en temas
relacionados con la calidad del vino, la sostenibilidad y las practicas de consumo responsables.
La predominancia de encuestados con estudios universitarios y de posgrado refuerza la necesidad
de segmentar estrategias de marketing que resalten tanto la tradicion y calidad del corcho como

la sostenibilidad y conveniencia de la tapa de rosca.
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Figura 12
Distribucion por nivel educativo de las respuestas a la pregunta “;Cudl tipo de cierre prefieres

para las botellas de vino?”
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Los resultados ilustrados en la Figura 12 indican una clara preferencia por el corcho en
todos los niveles educativos, especialmente entre aquellos con estudios de posgrado (56.70%).
La preferencia por la tapa de rosca es muy baja en general, aunque ligeramente mas alta entre los
encuestados con estudios de posgrado (3.09%).

La falta de preferencia por la tapa de rosca entre los encuestados con niveles educativos
inferiores sugiere que la percepcion de calidad y la tradicion asociada con el corcho sigue siendo
dominante. Sin embargo, la mayor diversidad de opiniones entre los encuestados con estudios de
posgrado sugiere una mayor apertura a considerar alternativas, como la tapa de rosca,

posiblemente debido a una mayor consciencia de los beneficios practicos y ambientales.
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La identificacion de una alta representacion de encuestados con niveles educativos
superiores proporciona insights valiosos para segmentar el mercado y ajustar las estrategias de
marketing. Este dato sugiere que las campafias deben enfocarse en resaltar los aspectos técnicos
y cientificos de los productos vinicolas, mientras que también se deben resaltar los beneficios
practicos y sostenibles de la tapa de rosca para aquellos con una mayor conciencia ambiental y
apertura a nuevas practicas.

Analisis del Estrato Socioeconomico

El analisis de los resultados por estrato socioecondmico es crucial para entender como las
percepciones y preferencias de los consumidores varian segun su nivel econémico y social. En
esta seccion se evalia como los diferentes estratos (3, 4, 5 y 6) responden a las afirmaciones y
preguntas clave relacionadas con la compra y consumo de vino, especificamente enfocdndonos
en la percepcion de la practicidad y comodidad de la tapa de rosca frente al corcho
Figura 13

Distribucion por estratos socioeconomicos de los encuestados
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La distribucién de los encuestados segtin los estratos socioecondmicos muestra una
mayor representacion de los estratos 3 y 4. Este hallazgo es relevante para la industria vinicola
ya que estos grupos representan una parte significativa del mercado potencial: El Estrato 4:, con
un 42%, probablemente tenga una combinacion de poder adquisitivo suficiente y un interés por
productos de calidad como el vino. El Estrato 3, con un 23%, aunque tiene menor poder
adquisitivo que el estrato 4, sigue representando una parte importante del mercado. Los Estratos
5y 6, aunque tienen una menor representacion (20% y 15% respectivamente), estos estratos
suelen tener un mayor poder adquisitivo y pueden ser mds receptivos a vinos de alta gama y
marcas que enfaticen la calidad y exclusividad.

El marco tedrico sugiere que las preferencias y percepciones de los consumidores pueden
variar significativamente seglin su estrato socioecondmico. Por ejemplo, los consumidores de
estratos mas altos pueden valorar mas la calidad y la tradicion asociada con el corcho, mientras
que los consumidores de estratos mas bajos pueden ser mas sensibles al precio y a la
conveniencia, lo que podria hacerles mas receptivos a las tapas de rosca.

La identificacion de una fuerte representacion de los estratos 3 y 4 proporciona hallazgos
valiosos para segmentar el mercado y ajustar las estrategias de marketing. Las bodegas pueden
enfocar sus campafias de marketing en resaltar aspectos como la calidad y la tradicion para los
estratos mas altos, mientras que podrian enfatizar la conveniencia y el costo-beneficio de la tapa

de rosca para los estratos mas bajos.
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Figura 14
Distribucion por estrato socioeconomico de acuerdo con el enunciado “La tapa de rosca es mds

prdctica 'y comoda que el corcho”
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Los resultados que se observan en la Figura 14 indican que hay una variacion en la
percepcion de la practicidad y comodidad de la tapa de rosca frente al corcho entre los diferentes
estratos socioecondmicos. El Estrato 3 tiene una distribucion equilibrada de opiniones, con una
inclinacidn positiva hacia la tapa de rosca, con un 15% de encuestados de acuerdo o totalmente
de acuerdo con la afirmacion. Por su parte, el Estrato 4, aunque con una fuerte presencia de
desacuerdo (14%), también muestra el mayor porcentaje de acuerdo (23%) entre todos los
estratos, sugiriendo una division clara en las opiniones dentro de este grupo. El Estrato 5
presenta una tendencia mas equilibrada, con un mayor porcentaje de desacuerdo (5%) frente a un

11% de acuerdo. El Estrato 6 muestra una tendencia notablemente positiva hacia la afirmacion,
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con un 10% de los encuestados de acuerdo o totalmente de acuerdo, a pesar de tener el menor
porcentaje de indecisos (1%).

El marco tedrico sugiere que las percepciones de practicidad y comodidad pueden estar
influenciadas por factores socioecondémicos, como el acceso a informacion y la exposicion a
productos innovadores. Los encuestados de estratos més altos (5 y 6) muestran una mayor
inclinacion hacia la tapa de rosca, lo que podria reflejar una mayor apertura a innovaciones
practicas y una menor adherencia a las tradiciones asociadas con el corcho.

La identificacion de una fuerte representacion de los estratos 3 y 4 proporciona hallazgos
valiosos para segmentar el mercado y ajustar las estrategias de marketing. Las bodegas pueden
enfocar sus campafias de marketing en resaltar aspectos como la calidad y la tradicion para los
estratos mas altos, mientras que podrian enfatizar la conveniencia y el costo-beneficio de la tapa
de rosca para los estratos mas bajos. El Estrato 3 representa una parte importante del mercado
con una inclinacion positiva hacia la tapa de rosca. Aunque hay una division en las opiniones del
Estrato 4, es el estrato con la mayor representacion y muestra interés tanto en la calidad como en
la practicidad. El Estrato 5 muestra una tendencia equilibrada con cierta resistencia hacia la tapa
de rosca, pero atin con un porcentaje significativo de acuerdo. El Estrato 6, aunque tiene una
menor representacion, muestra una notable inclinacidn positiva hacia la tapa de rosca, lo que
sugiere una mayor apertura a innovaciones practicas y una menor adherencia a las tradiciones
asociadas con el corcho.

Andlisis de la Frecuencia de Consumo de Vino

Comprender la frecuencia de consumo de vino entre los participantes de la encuesta es

esencial para identificar los patrones de consumo y las tendencias de comportamiento. Este

analisis nos permitird conocer como se distribuye el consumo de vino en términos de frecuencia,
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lo cual es fundamental para disefar estrategias de marketing y ventas adecuadas que se alineen
con los hébitos de los consumidores.
Figura 15

Distribucion de la frecuencia de consumo de vino de los encuestados
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Los resultados que se muestran en la Figura 15 indican que la mayoria de los encuestados
consumen vino con cierta regularidad. El grupo mas grande (41%) consume vino algunas veces
al mes (1-2 veces), seguido por aquellos que lo consumen regularmente (un 27% consumen 3-4
veces al mes). Los consumidores frecuentes, que beben vino mas de 4 veces al mes, representan
un 20% de la muestra.

Los grupos de consumo “Esporadicamente” y “Rara vez” conforman una minoria en la
muestra (12% en total), lo que sugiere que hay un segmento pequefio de consumidores que no
tienen el habito regular de consumo de vino. Las estrategias de marketing para estos grupos

podrian enfocarse en aumentar la frecuencia de consumo a través de promociones, eventos y
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educacion sobre el vino. Los grupos de consumo “Algunas veces” y “Regularmente”, con un
68% en total, representan una gran oportunidad para las bodegas, ya que tienen un habito de
consumo mas establecido. Las estrategias de marketing pueden enfocarse en la fidelizacion y la
promocion de vinos para diferentes ocasiones de consumo. El grupo de consumo
“Frecuentemente” representa el 20% de la muestra. Es el grupo con los consumidores mas
valiosos para la industria, ya que tienen un hébito de consumo muy regular. Las estrategias de
marketing deben enfocarse en la personalizacion, la exclusividad y la introduccion de productos
premium para mantener y aumentar su lealtad.

La alta frecuencia de consumo en los grupos de “Algunas veces” y “Regularmente”
sugiere que estos consumidores ya estan familiarizados con el vino y lo integran regularmente en
sus actividades sociales y personales, y tomando en cuenta esto las campanas deben enfocarse en
fortalecer el habito de consumo en dichos grupos, mientras que para los consumidores
“Frecuentes”, se debe trabajar en estrategias de lealtad y exclusividad.

Andlisis de la pregunta “;Asocias el vino con la gastronomia y la alta cocina?” y la
afirmacion “el vino con corcho esta asociado a momentos especiales y de celebracion”

El anélisis de los datos obtenidos de la encuesta revela una fuerte asociacion entre el
consumo de vino y la gastronomia y alta cocina. Este estudio también examina la afirmacion de
que el vino con corcho esta asociado a momentos especiales y de celebracion, y como esta
percepcion varia entre aquellos que asocian el vino con la gastronomia y la alta cocina y aquellos
que no.

De los 97 encuestados, 88 personas (90.72%) si asocian el vino con la gastronomia y la
alta cocina, mientras que 9 personas (9.28%) no asocian el vino con la gastronomia y la alta

cocina. La percepcion de que el vino con corcho estd asociado a momentos especiales y de
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celebracion varia significativamente entre los dos grupos. De un lado, encontramos aquellos que
no asocian el vino con la gastronomia y alta cocina. Este grupo retine a las personas que se
mostraron indiferentes o en desacuerdo con la afirmacion de que el vino con corcho esta
asociado a momentos especiales y de celebracion. Solo un 4% esta de acuerdo o totalmente de
acuerdo con la afirmacidn, sugiriendo que, para estos encuestados, el tipo de cierre no tiene una
connotacion especial. De otro lado, notamos otro grupo de quienes si asocian el vino con la
gastronomia y alta cocina. Estos participantes se mostraron de acuerdo o totalmente de acuerdo
con la afirmacion (un 69% en total). Esto sugiere que, para los consumidores que valoran la
gastronomia y la alta cocina, el corcho esta fuertemente asociado con momentos especiales y de
celebracion, indicando una percepcion de calidad y tradicion que es importante para ellos.

Los datos graficados en la Figura 16 ensefian que los consumidores que valoran la
gastronomia y la alta cocina también valoran mas el corcho como un simbolo de calidad y
celebracion. Esta correlacion es importante para entender las preferencias del consumidor y
coémo se pueden alinear con estrategias de marketing efectivas. Este insight puede guiar el
desarrollo de campafias de marketing que refuercen esta conexion, promoviendo el vino como
una parte esencial de la experiencia culinaria.

Se pueden establecer estrategias de marketing para los encuestados de acuerdo a estas
respuestas. Por una parte, para aquellos que asocian el vino con la gastronomia y alta cocina,
habria que enfatizar la conexion entre el vino con corcho y la calidad, tradicion y momentos
especiales, y también se podria promover el vino como un complemento esencial para la alta
cocina y experiencias culinarias. Por otra parte, para aquellos que no asocian el vino con la

gastronomia y alta cocina, habria que implementar estrategias educativas que destaquen los
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beneficios del vino con corcho, o bien ampliar el alcance y atractivo del vino en diversos
contextos, no solo en alta cocina sino también en celebraciones y eventos cotidianos.

Figura 16

Distribucion por acuerdo y desacuerdo con el enunciado “asocio el vino con la gastronomia y

alta cocina”
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Analisis de la Relacion entre el Tipo de Vino y el Tipo de Cierre Preferido para las Botellas de
Vino

El anélisis de la relacion entre el tipo de vino y el tipo de cierre preferido para las botellas
de vino proporciona informacion clave sobre las preferencias de los consumidores. A
continuacion, se presenta un analisis detallado de estos datos (véase la Figura 17).
Figura 17

Referencia del tipo de cierre de acuerdo con el tipo de vino
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Preferencia General por Tipo de Cierre. El corcho es, con diferencia, el cierre
preferido por la mayoria de los encuestados (83.51% del total). Esto sugiere una fuerte tradicion
y preferencia por el corcho, posiblemente debido a su asociacidn con la calidad y autenticidad
del vino. Una minoria significativa de encuestados no tiene preferencia especifica por el tipo de
cierre (13.40% del total). Esto indica una flexibilidad en las expectativas y posiblemente una

menor influencia de las tradiciones enoldgicas. Solo un muy pequefio porcentaje de encuestados
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(3.09% del total) prefiere la tapa de rosca. Esto podria reflejar una percepcion de menor calidad
asociada a este tipo de cierre, a pesar de sus ventajas practicas.

Preferencia por Tipo de Vino y Tipo de Cierre. La mayoria de los consumidores de
espumantes y cavas prefieren el corcho (4.12% del total), lo que refleja las préacticas tradicionales
de cerrar este tipo de vinos con corcho. La preferencia por la tapa de rosca es minima. Quienes
prefieren vinos blancos también tienen una fuerte preferencia por el corcho (6.19% del total). Sin
embargo, hay una pequefia proporcion de consumidores que no tienen una preferencia especifica,
lo que sugiere cierta apertura a alternativas. La mayoria de los consumidores de vinos rosé
prefieren el corcho (9.28% del total), pero hay una notable proporcion de consumidores sin
preferencia especifica, indicando una posible apertura a otros tipos de cierre. Los vinos tintos
dominan las preferencias de los consumidores, y el corcho es claramente el cierre preferido
(80.41% del total). Sin embargo, hay una significativa proporcién de consumidores que no tienen
preferencia especifica y un pequeno porcentaje que prefiere la tapa de rosca.

Andlisis de la Importancia del Ritual de Apertura del Vino y la Preferencia por el Tipo de
Cierre

El analisis de la relacion entre la importancia del ritual de apertura de la botella de vino
con corcho y la preferencia por el tipo de cierre proporciona informacion clave sobre las
preferencias y percepciones de los consumidores. A continuacion, se presenta un analisis

detallado de estos datos (véase la Figura 18).
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Figura 18

Importancia del ritual de apertura de acuerdo con tipo de cierre de preferencia
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Preferencia por el Tipo de Cierre. La mayoria de los encuestados que prefieren el
corcho consideran importante o muy importante el ritual de apertura de la botella (83.51% del
total). Un 20.62% se siente neutral, mientras que un pequefio porcentaje lo considera poco o nada
importante. Esto sugiere que el ritual asociado con el corcho es altamente valorado por la
mayoria de los consumidores que prefieren este tipo de cierre. Los encuestados sin preferencia
especifican muestran una distribuciéon mas equilibrada entre las diferentes categorias de
importancia (13.40% del total). Aunque hay quienes valoran el ritual, una proporcion
significativa se siente neutral o indiferente. Esto indica una mayor flexibilidad y menos apego a

las tradiciones de apertura del vino. Los encuestados que prefieren la tapa de rosca no consideran
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importante el ritual de apertura del vino (3.09% del total). Esto refleja una preferencia por la
conveniencia y la funcionalidad sobre la tradicion y el ritual.

El anélisis muestra una clara relacion entre la importancia del ritual de apertura del vino y
la preferencia por el tipo de cierre. Los amantes del corcho valoran altamente el ritual, mientras
que los prefieren la tapa de rosca valoran la conveniencia. Los consumidores sin preferencia
especifica muestran una mayor flexibilidad. Las estrategias de marketing deben adaptarse a estas
preferencias y percepciones para maximizar la satisfaccion del cliente y fortalecer la lealtad a la
marca.

Andlisis de la Percepcion del Impacto de la Tapa de Rosca en la Calidad del Vino

El analisis de la relacion entre la percepcion de si la tapa de rosca afecta la calidad del
vino y la preferencia por el tipo de cierre en las botellas de vino proporciona una vision profunda
de las percepciones y preferencias de los consumidores. A continuacidn, se presenta un analisis
detallado de estos datos (véase la Figura 19).

Figura 19

Percepcion de la calidad del vino con tapa de rosca de acuerdo con tipo de cierre preferido
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Preferencia por Tipo de Cierre y Percepcion del Impacto en la Calidad. Los
encuestados que prefieren la tapa de rosca (3.09% del total) consideran undnimemente que este
tipo de cierre no afecta la calidad del vino. Esto sugiere una aceptacion de la tapa de rosca como
una opcion viable y de calidad para el cierre de botellas de vino. Entre los encuestados sin
preferencia especifica (13.40% del total), la mayoria cree que la tapa de rosca no afecta la
calidad del vino. Sin embargo, una pequefia proporcion cree que si afecta negativamente. Esto
indica una apertura a la tapa de rosca, aunque con algunas reservas. La mayoria de los
encuestados que prefieren el corcho creen que la tapa de rosca afecta negativamente la calidad
del vino (83.51% del total). No obstante, una proporcion significativa (30.93%) considera que no
afecta la calidad y una pequefia minoria (6.19%) cree que afecta positivamente. Esto indica una
fuerte preferencia por el corcho, aunque con una cierta apertura a reconsiderar las tapas de rosca.

El andlisis muestra una clara relacion entre la percepcion de la tapa de rosca y la
preferencia por el tipo de cierre en las botellas de vino. Los consumidores que prefieren el
corcho tienden a tener una percepcion negativa de la tapa de rosca, mientras que aquellos sin
preferencia especifica muestran una mayor neutralidad. Las estrategias de marketing deben
adaptarse para abordar estas percepciones y educar a los consumidores sobre las ventajas y la
calidad de ambos tipos de cierre.

Analisis de la Percepcion de la Practica y Comodidad de la Tapa de Rosca en Comparacion
con el Corcho y su Impacto en la Calidad del Vino

La relacion entre la percepcion de la tapa de rosca como un cierre mas practico y comodo
en comparacion con el corcho y la creencia de que la tapa de rosca afecta la calidad del vino
proporciona una vision valiosa sobre las actitudes de los consumidores hacia los diferentes tipos

de cierre. A continuacion, se presenta un analisis detallado de estos datos.
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Figura 20
Percepcion de practicidad y comodidad de la tapa de rosca de acuerdo con la afectacion de la

tapa de rosca en la calidad
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Los resultados de la Figura 20 revelan una notable correlacion entre la percepcion de la
practicidad de la tapa de rosca y su impacto percibido en la calidad del vino. Un 49.48% de los
encuestados considera que la tapa de rosca afecta negativamente la calidad del vino, lo que
sugiere una percepcion tradicionalista que valora el corcho como un simbolo de calidad. No
obstante, un 44.33% opina que la tapa de rosca no afecta la calidad, indicando una apertura a la
practicidad sin comprometer la percepcion de calidad. Aquellos que estan totalmente de acuerdo
en que la tapa de rosca es mas practica (35.05% en total) mayoritariamente creen que no afecta la
calidad (24.74%), aunque una fraccion significativa (7.22%) considera que si afecta
negativamente. Los grupos de indecisos y desacuerdo presentan una mayor variabilidad, con una

tendencia a ver la tapa de rosca de manera negativa. Estos hallazgos sugieren que, aunque hay
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una resistencia notable hacia la tapa de rosca debido a percepciones de calidad, existe una base
considerable de consumidores que valoran la practicidad. Para la industria, la estrategia de
marketing podria enfocarse en educar al consumidor sobre las ventajas y el impacto real de la
tapa de rosca, buscando reducir la percepcion negativa y equilibrar la tradicion con la innovacioén
en la produccién y comercializacion del vino. Esto sugiere una percepcion conflictiva donde la
funcionalidad de la tapa de rosca es reconocida, pero su impacto en la calidad del vino es
cuestionado.

Planteamiento de la Hipdtesis 1

En el mundo de la enologia, el tipo de cierre utilizado en las botellas de vino ha sido un
tema de considerable debate y evolucion. Tradicionalmente, el corcho ha sido el cierre preferido,
asociado no solo con la calidad y la preservacion del vino, sino también con una rica herencia
cultural y una experiencia de consumo ritualista. Sin embargo, en las tltimas décadas, la tapa
rosca ha ganado popularidad debido a su practicidad y menor costo.

A pesar de las ventajas funcionales de las tapas de rosca, persisten percepciones negativas
entre los consumidores que asocian estos cierres con vinos de menor calidad. Este estigma, junto
con la profunda conexion emocional y cultural que los consumidores tienen con el corcho,
plantea una interesante cuestion sobre las verdaderas preferencias del mercado.

La presente investigacion se centra en explorar las percepciones y preferencias de los
consumidores respecto a los tipos de cierre en las botellas de vino. Aqui se busca entender si la
preferencia por el corcho sobre la tapa rosca esta impulsada por la percepcion de mayor calidad y

tradicion asociada con el corcho. Para abordar esta cuestion, se plantea la siguiente hipdtesis:
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= Hipétesis de Investigacion (H{): Los consumidores prefieren vinos con corcho
sobre los vinos con tapa rosca debido a la percepcion de mayor calidad y tradicion
asociada con el corcho.

= Hipétesis Nula (H,): No hay una preferencia significativa por los vinos con
corcho sobre los vinos con tapa rosca debido a la percepcion de mayor calidad y
tradicion asociada con el corcho.

A través de un analisis riguroso de los datos de encuestas, y utilizando métodos de
regresion estadistica, esta investigacion pretende proporcionar una comprension mas profunda de
las motivaciones detras de las elecciones de los consumidores, ofreciendo insights valiosos tanto
para productores de vino como para profesionales del marketing en la industria vinicola.
Andlisis de Regresion

Ahora, vamos a realizar un analisis de regresion para entender como las percepciones de
calidad y tradicion (variables independientes) influyen en la preferencia por vinos con corcho
(variable dependiente).

Variables para el Modelo de Regresion.

Variable Dependiente. [Estoy mas inclinado a comprar vinos con corcho por la
percepcion de calidad.]: Esta afirmacion mide directamente la preferencia por el tipo de cierre.

Variables Independientes.

= [Asocio el vino con tapa de rosca con menor calidad.]: Esta afirmacion mide la
percepcion de calidad asociada con la tapa rosca.
= [El vino con corcho esta asociado a momentos especiales y de celebracion.]: Esta

afirmacion evalaa la asociacion del corcho con eventos especiales y la tradicion.
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= [Prefiero utilizar un sacacorchos por la experiencia que conlleva.]: Esta

89

afirmacion puede indicar la valoracion de la tradicion y la experiencia asociada al

corcho.

= [Los vinos de reserva o de alta gama deben llevar siempre corcho.]: Esta

afirmacion mide la percepcion de que el corcho es un indicador de calidad para

vinos de alta gama.

Realizamos un analisis de regresion en el que la variable dependiente fue la preferencia

por el tipo de cierre y las variables independientes fueron las percepciones de calidad y tradicion.

Véase la Tabla 4.

Tabla 4

Correlacion de variables para la hipotesis 1

Variable 1 Variable 2 r
[Asocio el vino con tapa de rosca con menor [El vino con corcho esta asociado a momentos ~ 0.42
calidad.] especiales y de celebracion. ]
[Prefiero utilizar un sacacorchos por la 0.36
experiencia que conlleva.]
[Los vinos de reserva o de alta gama deben 0.40
llevar siempre corcho.]
[Estoy mas inclinado a comprar vinos con 0.62
corcho por la percepcion de calidad. ]
[El vino con corcho esta asociado a momentos [Prefiero utilizar un sacacorchos por la 0.46
especiales y de celebracion. ] experiencia que conlleva.]
[Los vinos de reserva o de alta gama deben 0.27
llevar siempre corcho.]
[Estoy mas inclinado a comprar vinos con 0.66
corcho por la percepcion de calidad. ]
[Prefiero utilizar un sacacorchos por la [Los vinos de reserva o de alta gama deben 0.29
experiencia que conlleva.] llevar siempre corcho.]
[Estoy mas inclinado a comprar vinos con 0.55
corcho por la percepcion de calidad. ]
[Los vinos de reserva o de alta gama deben [Estoy mas inclinado a comprar vinos con 0.46

llevar siempre corcho.]

corcho por la percepcion de calidad.]
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Analizando las variables y obteniendo datos de promedio y desviacion estandar, se
obtienen los datos registrados en la Tabla 5.
Tabla S

Variables estadisticas de la Hipotesis 1

Afirmacién X s

[Estoy mas inclinado a comprar vinos con corcho por la percepcion de calidad. ] 3.87 1.35

[Asocio el vino con tapa de rosca con menor calidad.] 3.03 1.42

[El vino con corcho est4 asociado a momentos especiales y de celebracion.] 3.88 1.37

[Prefiero utilizar un sacacorchos por la experiencia que conlleva.] 3.82 1.21

[Los vinos de reserva o de alta gama deben llevar siempre corcho.] 3.86 1.32
Nota. N=97.

Con los datos de la Tabla 5 se llevo a cabo un analisis de regresion para entender como
cada una de las percepciones (variables independientes) influye en la inclinacion a comprar vinos
con corcho (variable dependiente). A continuacion, en la Tabla 6, se presentan los resultados
detallados de cada regresion para las variables independientes y su relacion con la variable
dependiente “[Estoy mas inclinado a comprar vinos con corcho por la percepcion de calidad.]”.
Tabla 6

Analisis de regresion para las variables de la hipotesis 1

Afirmacion Coeficientes Coeficientes X t valor -p R?
Intercepto

[Asocio el vino con tapa de 2.07 0.59 007 779 83E-12 038

rosca con menor calidad.]

[El vino con corcho esta

asociado a momentos 134 0.65 007 856 19E-13 043

especiales y de
celebracion. ]

[Prefiero utilizar un
sacacorchos por la 1.49 0.61 0.09 647 4,1E-09 0.30
experiencia que conlleva.]
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[Los vinos de reserva o de
alta gama deben llevar 2.02 0.47 0.09 514  1,4E-06 0.21
siempre corcho.]

En la Tabla 6 se presentan las siguientes columnas: sx (error estindar de la media) mide
la precision de la estimacion del coeficiente, entre mas pequefo indica una estimacion mas
precisa del coeficiente, £ que son los valores del t estadistico que se utiliza para evaluar si el
coeficiente es significativamente diferente de cero, valor -p que es el valor de probabilidad que
se utiliza para determinar la significancia estadistica del coeficiente y R* que es el coeficiente de
determinacion. En este estudio, se ha decidido utilizar un nivel de significancia del 5% (a. = 0.05)
para todas las pruebas estadisticas. Este nivel de significancia es cominmente adoptado en
investigaciones similares y proporciona un equilibrio adecuado entre el riesgo rechazar la
hipdtesis nula cuando en realidad es verdadera y la sensibilidad del analisis. Bajo este criterio,
cualquier valor - p inferior a 0.05 sera considerado estadisticamente significativo, lo que nos
llevara a rechazar la hipotesis nula. Por el contrario, valores p superiores a 0.05 indicaran que no
se cuenta con suficiente evidencia para rechazar la hipotesis nula, sugiriendo que los resultados
observados podrian deberse al azar.

La hipdtesis inicial planteada fue que “los consumidores prefieren vinos con corcho sobre
los vinos con tapa rosca debido a la percepcion de mayor calidad y tradicion asociada con el
corcho”. Los analisis de regresion realizados proporcionan un fuerte respaldo a esta hipoétesis,
demostrando que las percepciones de calidad y tradicion tienen una influencia significativa en la
preferencia de los consumidores por el tipo de cierre, especialmente tomando en cuenta los

valores p obtenidos de cada analisis que lo confirman.
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Resultados del Andlisis de Regresion

[Asocio el vino con tapa de rosca con menor calidad.]

Interpretacion: Por cada unidad de aumento en la percepcion de que el vino con
tapa de rosca tiene menor calidad, la inclinacion a comprar vinos con corcho
aumenta en 0.59 unidades. Aproximadamente el 38.99% de la variacion en la
inclinacion a comprar vinos con corcho puede explicarse por esta percepcion.

[El vino con corcho esta asociado a momentos especiales y de celebracion. ]
Interpretacion: Por cada unidad de aumento en la asociacion del corcho con
momentos especiales y celebraciones, la inclinacion a comprar vinos con corcho
aumenta en 0.65 unidades. Aproximadamente el 43.56% de la variacién en la
inclinacion a comprar vinos con corcho puede explicarse por esta asociacion.
[Prefiero utilizar un sacacorchos por la experiencia que conlleva.]

Interpretacion: Por cada unidad de aumento en la preferencia por utilizar un
sacacorchos, la inclinacion a comprar vinos con corcho aumenta en 0.61 unidades.
Aproximadamente el 30.65% de la variacion en la inclinacién a comprar vinos
con corcho puede explicarse por esta preferencia.

[Los vinos de reserva o de alta gama deben llevar siempre corcho.]
Interpretacion: Por cada unidad de aumento en la creencia de que los vinos de
alta gama deben llevar corcho, la inclinacién a comprar vinos con corcho aumenta
en 0.47 unidades. Aproximadamente el 21.81% de la variacion en la inclinacion a

comprar vinos con corcho puede explicarse por esta creencia.

En conclusion, todas las afirmaciones en la tabla tienen valores p por debajo de 0.05, lo

que indica que todas son estadisticamente significativas y respaldan las hipotesis relacionadas
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con las percepciones de los consumidores sobre los tipos de cierre de vino. Con base en toda la
informacion analizada, cabe destacar, en primer lugar, que los consumidores muestran una
preferencia significativa por los vinos con corcho sobre los vinos con tapa rosca. Esta preferencia
estd impulsada principalmente por la percepcion de mayor calidad y la asociacion del corcho con
momentos especiales y de celebracion. En segundo lugar, se evidencia que la percepcion de que
el vino con tapa de rosca es de menor calidad tiene un coeficiente de 0.59, explicando el 38.99%
de la variacion en la preferencia por vinos con corcho. Esto indica una fuerte relacion entre la
percepcion negativa de las tapas de rosca y la inclinacion a preferir vinos con corcho. En tercer
lugar, se pone de relieve que la asociacion del corcho con momentos especiales y celebraciones
tiene un coeficiente de 0.65, explicando el 43.56% de la variacion en la preferencia. Esto muestra
que los consumidores valoran el corcho no solo por la calidad percibida, sino también por su
conexion con experiencias positivas y significativas. En cuarto lugar, se pone de manifiesto que
la preferencia por utilizar un sacacorchos por la experiencia que conlleva tiene un coeficiente de
0.61, explicando el 30.65% de la variacion en la preferencia. Esto sugiere que la experiencia
ritual de abrir una botella de vino con un sacacorchos es importante para muchos consumidores.
Por ultimo, debe decirse que la creencia de que los vinos de reserva o de alta gama deben llevar
corcho tiene un coeficiente de 0.47, explicando el 21.81% de la variacion. Aunque es la menos
influyente de las variables, todavia tiene una significancia notable en la preferencia por el
corcho.

Los resultados del analisis de regresion respaldan firmemente la hipotesis de que los
consumidores prefieren vinos con corcho debido a las percepciones de mayor calidad y tradicion
asociada con este tipo de cierre. Las percepciones de calidad y tradicion explican entre el 21.81%

y el 43.56% de la variacion en la preferencia por vinos con corcho. Esto proporciona argumentos
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valiosos para productores de vino y profesionales del marketing, sugiriendo que mantener o
promover cierres de corcho podria ser beneficioso para posicionar vinos como productos de alta
calidad y tradicion. Al contrario, las tapas roscas estas asociadas con una menor percepcion de
calidad.

Planteamiento de la Hipotesis 2

En la industria del vino, el desafio de equilibrar la tradicion y la innovacion se ha vuelto
cada vez mas relevante, especialmente en el contexto de la creciente preocupacion por la
sostenibilidad ambiental. Los cierres de vino, como el corcho tradicional y la tapa rosca
moderna, representan dos enfoques llenos de contrastantes: uno arraigado en la tradicion y la
percepcion de calidad, y el otro en la innovacién y la funcionalidad.

La tapa rosca ha ganado popularidad en los ultimos afios debido a su practicidad y menor
impacto ambiental. Sin embargo, el corcho sigue siendo altamente valorado por su conexion con
la historia y la experiencia ritual del consumo de vino. Este dilema plantea una cuestion critica
para la industria vinicola: ;cémo perciben los consumidores la sostenibilidad ambiental en
relacion con estos dos tipos de cierre, y como influyen estas percepciones en sus preferencias de
compra?

Para abordar esta cuestion, la presente investigacion plantea una hipotesis combinada que
explora tanto las preferencias de los consumidores preocupados por la sostenibilidad ambiental
como sus percepciones de sostenibilidad asociadas con cada tipo de cierre. La hipotesis sugiere
que los consumidores preocupados por la sostenibilidad ambiental prefieren los vinos con tapa
rosca sobre los vinos con corcho, y perciben una mayor sostenibilidad ambiental en los vinos con

tapa rosca.
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= Hipoétesis de Investigacion (H;): Los consumidores preocupados por la
sostenibilidad ambiental prefieren la tapa rosca sobre el corcho, y perciben la
sostenibilidad ambiental como mayor en los vinos con tapa rosca que en los vinos
con corcho.

= Hipétesis Nula (H,): No hay preferencia significativa por la tapa rosca sobre el
corcho entre los consumidores preocupados por la sostenibilidad ambiental, ni
hay diferencia en la percepcion de sostenibilidad ambiental entre los vinos con
tapa rosca y los vinos con corcho.

A través de un andlisis detallado de datos de encuestas y métodos estadisticos, esta
investigacion busca proporcionar una comprension integral de como la industria del vino puede
equilibrar tradicion e innovacion, satisfaciendo las preocupaciones ambientales y las preferencias
de los consumidores. Este enfoque permitird a los productores y comercializadores de vino tomar
decisiones informadas que armonicen la sostenibilidad con la apreciacion del patrimonio vinicola
Andlisis de Regresion

Se 1llevo a cabo un andlisis de regresion para entender como las percepciones de calidad y
tradicion (variables independientes) influyen en la preferencia por vinos con corcho (variable
dependiente).

Variable Dependiente. Para la variable dependiente, se seleccion6 una afirmacion que
midiera directamente la preferencia por la tapa rosca debido a preocupaciones ambientales:
[Estoy dispuesto a aceptar cierres que tengan un menor impacto ambiental si contribuyen a la

proteccion del medio ambiente. ]
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Variables Independientes. Las variables independientes deberian medir las percepciones
de sostenibilidad ambiental y la influencia de estas percepciones en las decisiones de compra.
Aqui estan las afirmaciones relevantes:

= [Los beneficios ecologicos de las tapas de rosca pueden mejorar mi percepcion
hacia ellas.]

= [La sostenibilidad ambiental influye en mi decision de compra de vinos. ]

= [La sostenibilidad del medio ambiente es un factor clave en mis decisiones de
compra. |

= [Prefiero comprar productos de marcas que integran sostenibilidad en su
narrativa. |

Con base en esto se realizo un analisis de regresion en el que la variable dependiente fue
la preferencia por el tipo de cierre y las variables independientes fueron las percepciones de
calidad y tradicion. Los datos de estos calculos se reportan en la Tabla 7.

Analizando las variables y calculando datos de promedio y desviacion estandar, se

obtuvieron los datos reportados en la Tabla 8.
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Tabla 7
Correlacion de variables para la hipotesis 2
Variable 1 Variable 2 r
[Los beneficios ecoldgicos de las tapas de [La sostenibilidad ambiental influye en mi 0.60
rosca pueden mejorar mi percepcion hacia decision de compra de vinos. |
ellas] [La sostenibilidad del medio ambiente es un 0.52
factor clave en mis decisiones de compra. |
[Prefiero comprar productos de marcas que 0.48
integran sostenibilidad en su narrativa.]
[Estoy dispuesto a aceptar cierres que tengan 0.54
un menor impacto ambiental si contribuyen a
la proteccion del medio ambiente.
[La sostenibilidad ambiental influye en mi [La sostenibilidad del medio ambiente es un 0.58
decision de compra de vinos. ] factor clave en mis decisiones de compra.]
[Prefiero comprar productos de marcas que 0.60
integran sostenibilidad en su narrativa. ]
[Estoy dispuesto a aceptar cierres que tengan 0.44
un menor impacto ambiental si contribuyen a
la proteccion del medio ambiente. ]
[La sostenibilidad del medio ambiente es un [Prefiero comprar productos de marcas que 0.48
factor clave en mis decisiones de compra.] integran sostenibilidad en su narrativa. ]
[Estoy dispuesto a aceptar cierres que tengan 0.39
un menor impacto ambiental si contribuyen a
la proteccion del medio ambiente.
[Prefiero comprar productos de marcas que [Estoy dispuesto a aceptar cierres que tengan 0.76

integran sostenibilidad en su narrativa.]

un menor impacto ambiental si contribuyen a
la proteccion del medio ambiente.
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Tabla 8

Variables estadisticas de la hipotesis 2

Afirmacién X s
[Estoy dispuesto a aceptar cierres que tengan un menor impacto ambiental si

: ., . . 3.94 1.21
contribuyen a la proteccion del medio ambiente. ]
[Los beneficios ecoldgicos de las tapas de rosca pueden mejorar mi percepcion 344 138
hacia ellas] ’ '
[La sostenibilidad ambiental influye en mi decision de compra de vinos. ] 3.12 142
[La sostenibilidad del medio ambiente es un factor clave en mis decisiones de 351 1.40
compra. | ’ '
[Prefiero comprar productos de marcas que integran sostenibilidad en su 377 126

narrativa. |
Nota. N =97.

También se ejecutd un analisis de regresion para entender como cada una de las
percepciones (variables independientes) influye en la percepcion de que los consumidores
preocupados por la sostenibilidad ambiental prefieren los vinos con tapa rosca sobre los vinos
con corcho, y perciben una mayor sostenibilidad ambiental en los vinos con tapa rosca (variable
dependiente). A continuacion, en la Tabla 9, se presentan los resultados detallados de cada
regresion para las variables independientes y su relacion con la variable dependiente “[Estoy mas

inclinado a comprar vinos con corcho por la percepcion de calidad.]”.
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Tabla 9

Resultados del analisis de regresion de la hipotesis 2

Afirmacion Cocficientes Coeficientes sX t valor - p R?
Intercepto

[Los beneficios ecoldgicos de las
tapas de rosca pueden mejorar mi 2.07 0.48 0.08 6.31 8,65E-09 0.30
percepcidn hacia ellas]

[La sostenibilidad ambiental
influye en mi decision de compra 2.75 0.38 0.08 4.88 4,32E-06 0.20
de vinos.]

[La sostenibilidad del medio
ambiente es un factor clave en mis 2.76 0.33 0.08 4.11 8,31E-05 0.15

decisiones de compra. |

[Prefiero comprar productos de
marcas que integran sostenibilidad 1.21 0.72 0.06 11.29 3,00E-19 0.57
en su narrativa. |

Estos resultados apoyan la hipotesis de que los consumidores preocupados por la
sostenibilidad ambiental prefieren vinos con tapa rosca sobre vinos con corcho, y perciben la
sostenibilidad ambiental como mayor en los vinos con tapa rosca.

Resultados del Andlisis de Regresion

= [Los beneficios ecologicos de las tapas de rosca pueden mejorar mi percepcion
hacia ellas]:
Interpretacion: La relacion positiva moderada (R? = 0.29) y significativa entre la
percepcion de los beneficios ecoldgicos de las tapas de rosca y la disposicion a
aceptar cierres con menor impacto ambiental sugiere que mejorar la percepcion de
estos beneficios puede aumentar la disposicion a aceptar cierres sostenibles.

= [La sostenibilidad ambiental influye en mi decisiéon de compra de vinos]:
Interpretacion: Aunque la relacion positiva (R? = 0.20) es més débil, sigue

siendo significativa, indicando que la sostenibilidad ambiental influye en la
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disposicion a aceptar cierres sostenibles, pero su impacto es menor comparado
con otras variables.

= [La sostenibilidad del medio ambiente es un factor clave en mis decisiones de
compra]:
Interpretacion: La relacion positiva mas débil (R? = 0.15), aunque significativa,
sugiere que la sostenibilidad del medio ambiente es un factor relevante en la
disposicion a aceptar cierres sostenibles, pero menos influyente que otras
variables.

= [Prefiero comprar productos de marcas que integran sostenibilidad en su
narratival:
Interpretacion: Existe una relacion fuerte y significativa (R* = 0.57) entre la
preferencia por productos de marcas sostenibles y la disposicion a aceptar cierres
con menor impacto ambiental. Esto indica que las personas que prefieren
productos de marcas sostenibles son mucho mas propensas a aceptar cierres con
menor impacto ambiental.

Todos los valores p en la Tabla 9 son menores a 0.05, lo que indica que todas las
afirmaciones son estadisticamente significativas. Esto significa que los factores relacionados con
la sostenibilidad tienen un impacto real y considerable en las percepciones y decisiones de
compra de los consumidores en relacion con el vino. Estos hallazgos subrayan la importancia de
integrar mensajes de sostenibilidad en las estrategias de marketing para captar la atencion de los
consumidores conscientes del medio ambiente. Con base en toda la informacion analizada, vale
decir que los beneficios ecoldgicos de las tapas de rosca pueden mejora la percepcion hacia ellas.

Existe una relacion positiva moderada entre la percepcion de los beneficios ecoldgicos de las
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tapas de rosca y la disposicion a aceptar cierres con menor impacto ambiental. Esto sugiere que
mejorar la percepcion de estos beneficios puede aumentar la disposicion a aceptar cierres
sostenibles. De igual forma, se evidencia que la sostenibilidad ambiental influye en la decision
de compra de vinos. Aunque la relacion positiva es mas débil, sigue siendo significativa,
indicando que la sostenibilidad ambiental influye en la disposicion a aceptar cierres sostenibles,
pero su impacto es menor comparado con otras variables.

En linea con lo anterior, es licito afirmar que la sostenibilidad del medio ambiente es un
factor clave en las decisiones de compra de los consumidores. Si bien esta afirmacion presenta la
relacion positiva mas débil, se evidencia que es significativa, y sugiere que la sostenibilidad del
medio ambiente es un factor relevante en la disposicion a aceptar cierres sostenibles, pero menos
influyente que otras variables. Por tltimo, es claro que existe una relacion fuerte y significativa
entre la preferencia por productos de marcas sostenibles y la disposicion a aceptar cierres con
menor impacto ambiental. Esto indica que las personas que prefieren productos de marcas
sostenibles son mucho mas propensas a aceptar cierres con menor impacto ambiental.

Los resultados del analisis de regresion respaldan la hipotesis alternativa de que los
consumidores preocupados por la sostenibilidad ambiental prefieren vinos con tapa rosca sobre
vinos con corcho y perciben la sostenibilidad ambiental como mayor en los vinos con tapa rosca.
La percepcion de los beneficios ecologicos de las tapas de rosca tiene una relacion significativa y
moderada con la disposicion a aceptar cierres con menor impacto ambiental. Ademas, los
consumidores que prefieren productos de marcas que integran sostenibilidad muestran una
relacion fuerte y significativa con esta disposicion (R?=0.57). En conjunto, estos hallazgos

sugieren que mejorar la percepcion de los beneficios ecoldgicos y destacar la sostenibilidad en la
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narrativa de marca puede aumentar significativamente la aceptacion de cierres sostenibles,
apoyando la adopcion de tapas de rosca en la industria del vino
Planteamiento de la Hipdtesis 3

En el 4mbito de la industria vinicola, la aceptacion de distintos tipos de cierre de botellas,
como el corcho tradicional y la tapa de rosca moderna, es un tema de creciente interés. La
sostenibilidad ecoldgica y la conveniencia para el consumidor son factores clave en la toma de
decisiones tanto para los productores como para los consumidores de vino. La presente hipotesis
plantea que la aceptacion de la tapa de rosca es significativamente mayor entre los consumidores
menos conocedores de vinos. Esto representa una oportunidad estratégica para introducir este
tipo de cierre en vinos de menor precio, promoviendo gradualmente una mayor sostenibilidad
ecoldgica. Al analizar las percepciones de conveniencia, practicidad, conocimiento sobre
beneficios ambientales y la influencia de la sostenibilidad en las decisiones de compra, se busca
validar si la tapa de rosca puede ser una alternativa viable y aceptada en el mercado vinicola.

Para abordar esta cuestion, la presente investigacion plantea una hipotesis combinada que
explora lo que se comento anteriormente, tomando en cuenta la pregunta: ;Qué tan buen
conocedor te consideras acerca de los temas enologicos? se segmento la muestra y se filtraron los
resultados con respuestas No sé nada de temas enologicos y Conocimiento bajo, obteniendo 49
resultados de 97 posibles, planteando un conocimiento bajo o nulo sobre el vino.

La hipotesis plantea que la aceptacion de la tapa de rosca es significativamente mayor
entre los consumidores menos conocedores de vinos, representando una oportunidad para
introducir este tipo de cierre en vinos de menor precio como una medida gradual hacia una

mayor sostenibilidad ecologica.
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= Hipoétesis de Investigacion (H{): La aceptacion de la tapa de rosca es
significativamente mayor entre los consumidores menos conocedores de vinos.

= Hipétesis Nula (H,): No hay diferencia en la aceptacion de la tapa de rosca entre
consumidores conocedores y menos conocedores de vinos.

Para fundamentar esta hipdtesis, se seleccionaron las afirmaciones que miden la
aceptacion de la tapa de rosca, el conocimiento sobre vinos y las percepciones sobre
sostenibilidad ecoldgica. Las afirmaciones seleccionadas fueron:

= [Latapa de rosca es mas conveniente para el consumo diario.]: Mide la
percepcion de conveniencia de la tapa rosca para el consumo diario.

= [Latapa de rosca es mas practica y comoda que el corcho.]: Evalua la percepcion
de la tapa rosca en términos de practicidad y comodidad.

= [Introducir mas vinos con tapas de rosca en el mercado manteniendo la calidad y
el sabor esperados es una buena idea.]: Mide la aceptacion de la idea de introducir
mas vinos con tapa de rosca.

= [Me siento bien informado sobre los beneficios ambientales de las tapas de
rosca.]: Evalua el conocimiento del consumidor sobre los beneficios ambientales
de la tapa de rosca.

= [La tapa rosca debe cerrar los vinos mas jovenes y de menor precio.]: Explica la
relacion entre la percepcion de que la tapa rosca es adecuada para vinos jovenes y
de menor precio y la aceptacion de la tapa de rosca.

= [La sostenibilidad ambiental influye en mi decisiéon de compra de vinos.]: Mide la

influencia de la sostenibilidad ambiental en las decisiones de compra.
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Andlisis de Regresion

De nuevo se llevo a cabo un analisis de regresion, esta vez para entender como las
percepciones de calidad y tradicion (variables independientes) influyen en la preferencia por
vinos con corcho (variable dependiente).

Variable Dependiente. La variable dependiente mide directamente la aceptacion de la
tapa de rosca. Para esto, seleccionamos una afirmacion que refleje esta aceptacion:

= [Introducir mas vinos con tapas de rosca en el mercado manteniendo la calidad y
el sabor esperados es una buena idea.]

Variables Independientes. Las variables independientes miden aspectos relacionados
con la conveniencia, comodidad, falta de preferencia marcada entre cierres, conocimiento sobre
beneficios ambientales y la influencia de la sostenibilidad en las decisiones de compra. Estas
variables ayudaran a explicar la aceptacion de la tapa de rosca:

= [Latapa de rosca es mas conveniente para el consumo diario. ]

= [La tapa de rosca es mas practica y comoda que el corcho.]

= [Me siento bien informado sobre los beneficios ambientales de las tapas de rosca.]
= [La sostenibilidad ambiental influye en mi decisiéon de compra de vinos.]

= [La tapa rosca debe cerrar los vinos mas jovenes y de menor precio. ]

Realizamos un analisis de regresion en el que la variable dependiente fue la preferencia
por el tipo de cierre y las variables independientes fueron las percepciones de calidad y tradicion
Los resultados de dicho analisis se aprecian en la Tabla 10.

Analizando las variables y calculando los datos de promedio y desviacion estandar,

obtenemos las cifras de la Tabla 11.
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Tabla 10

Correlacion de variables para la hipotesis 3

Variable 1 Variable 2 r
[Introducir mas vinos con tapas de roscaen el  [La tapa de rosca es mas conveniente para el 0.27
mercado manteniendo la calidad y el sabor consumo diario. ]
esperados es una buena idea. ] [La tapa de rosca es mds practica y comoda 0.18
que el corcho.]
[Me siento bien informado sobre los 0.34
beneficios ambientales de las tapas de rosca.]
[La sostenibilidad ambiental influye en mi 0.23
decision de compra de vinos. ]
[La tapa rosca debe cerrar los vinos mas 0.17
jovenes y de menor precio. ]
[La tapa de rosca es mas conveniente para el [La tapa de rosca es mas practica y comoda 0.38
consumo diario. ] que el corcho.]
[Me siento bien informado sobre los 0.19
beneficios ambientales de las tapas de rosca.]
[La sostenibilidad ambiental influye en mi -0.18
decision de compra de vinos. |
[La tapa rosca debe cerrar los vinos mas 0.08
jovenes y de menor precio. ]
[La tapa de rosca es mas practica y comoda [Me siento bien informado sobre los 0.08
que el corcho.] beneficios ambientales de las tapas de rosca.]
[La sostenibilidad ambiental influye en mi -0.08
decision de compra de vinos. ]
[La tapa rosca debe cerrar los vinos mas 0.14
jovenes y de menor precio. ]
[Me siento bien informado sobre los [La sostenibilidad ambiental influye en mi 0.33
beneficios ambientales de las tapas de rosca.]  decision de compra de vinos.]
[La tapa rosca debe cerrar los vinos mas 0.00
jovenes y de menor precio. ]
[La tapa rosca debe cerrar los vinos mas -0.16

jovenes y de menor precio. ]
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Tabla 11
Variables estadisticas de la hipotesis 3
Afirmacién X s
[Introducir mas vinos con tapas de rosca en el mercado manteniendo la calidad y el sabor  3.35 1.32
esperados es una buena idea.]
[La tapa de rosca es mas conveniente para el consumo diario.] 3.39 137
[La tapa de rosca es mas practica y comoda que el corcho.] 3.59 1.34
[Me siento bien informado sobre los beneficios ambientales de las tapas de rosca.] 2.84 1.23
[La sostenibilidad ambiental influye en mi decision de compra de vinos.] 3.12 1.32
[La tapa rosca debe cerrar los vinos mas jovenes y de menor precio. ] 333 1.21
Nota. N =49.

Con esta informacidn se realiz6 un analisis de regresion para evaluar si la aceptacion de

la tapa de rosca (variable dependiente) esta significativamente influenciada por las percepciones

de conveniencia, comodidad, conocimiento sobre los beneficios ambientales, la sostenibilidad y

la opinion sobre su adecuacion para vinos jovenes y de menor precio (variables independientes).

A continuacion, en la Tabla 12, se presentan los resultados detallados de cada regresion para las

variables independientes y su relacion con la variable dependiente:



PERCEPCION DEL CONSUMIDOR SOBRE EL CORCHO Y LA TAPA DE ROSCA 107

Tabla 12

Resultados del andlisis de regresion de la hipotesis 3

Afirmacion Coeficientes Coeficientes X t valor-p R?
Intercepto

[La tapa de rosca es mas

conveniente para el consumo 2.46 0.26 0.13  1.93 0.06  0.07

diario.]

[La tapa de rosca es mas

practica y comoda que el 2.68 0.18 0.14  1.31 0.19 0.03

corcho.]

[Me siento bien informado

sobre los beneficios 2.30 0.36 0.14 251 002 0.1l

ambientales de las tapas de
rosca. |

[La sostenibilidad ambiental
influye en mi decision de 2.60 0.23 0.14 1.69 0.10 0.05
compra de vinos.]

[La tapa rosca debe cerrar los
vinos mas jovenes y de menor 2.71 0.19 0.15 122 0.23 0.03
precio.]

Resultados del Andlisis de Regresion

Conveniencia para el Consumo Diario. La percepcion de la tapa de rosca como
conveniente para el consumo diario tiene una influencia positiva moderada en la aceptacion de su
introduccion en el mercado (Coeficiente: 0.26, R? = 0.07). Sin embargo, esta relacion es
relativamente débil en términos de explicacion de la variabilidad y el nivel de significancia nos
orienta a rechazar la hipdtesis debido a que, aunque la conveniencia diaria es un factor positivo,
se deberia complementar con otros aspectos, como la educacion sobre beneficios ambientales,
para mejorar la aceptacion de la tapa de rosca. Estrategias de marketing que destaquen la
facilidad de uso y el ahorro de tiempo pueden ser efectivas para captar la atencion de los

consumidores.
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Practicidad y Comodidad. Aunque hay una relacion positiva entre la percepcion de la
tapa de rosca como practica y comoda y su aceptacion (Coeficiente: 0.18), esta relacion es
bastante débil (R*> = 0.03). La practicidad y comodidad, aunque importantes, no son suficientes
por si solas para influir significativamente en la aceptacion, asimismo, se valida por su alto valor
p- Se recomienda combinar estos atributos con otros beneficios, como la sostenibilidad y la
calidad del vino, en las campaias publicitarias para reforzar su valor agregado.

Conocimiento sobre Beneficios Ambientales. El conocimiento sobre los beneficios
ambientales de las tapas de rosca muestra una relacion positiva més fuerte con la aceptacion
(Coeficiente: 0.36, R? = 0.11), sugiriendo que la informacién y educacion sobre sostenibilidad
pueden ser claves para aumentar la aceptacion, con un valor p de 0.02, esta afirmacion es
estadisticamente significativa. Esto sugiere que la informacion sobre los beneficios ambientales
de las tapas de rosca tiene un impacto notable en la percepcion de los consumidores. Las
iniciativas educativas que informen a los consumidores sobre los beneficios ambientales de la
tapa de rosca pueden ser muy efectivas. Campafias que expliquen como las tapas de rosca
contribuyen a la sostenibilidad pueden aumentar significativamente la aceptacion y promover
una imagen de marca responsable.

Influencia de la Sostenibilidad Ambiental. La sostenibilidad ambiental como factor en
las decisiones de compra también tiene una influencia positiva en la aceptacion (Coeficiente:
0.23), pero con una relacion débil (R? = 0.05). Aunque la sostenibilidad ambiental influye en la
aceptacion, su impacto es moderado y su nivel de significancia estd por encima del esperado (o =
0.05), aunque indica una tendencia que podria ser relevante en un analisis mas detallado, por lo

tanto, se deben integrar mensajes de sostenibilidad en la narrativa de la marca y demostrar el
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compromiso con practicas ecoldgicas puede fortalecer esta relacion y atraer a consumidores
conscientes del medio ambiente.

Adecuacion para Vinos Jovenes y de Menor Precio. La percepcion de que la tapa rosca
es adecuada para vinos jovenes y de menor precio tiene una relacion positiva con la aceptacion
(Coeficiente: 0.19), pero esta relacion es la mas débil entre todas las variables consideradas
(R? = 0.03). Esta afirmacion no es estadisticamente significativa, sugiriendo que no hay
suficiente evidencia para afirmar que los consumidores creen que la tapa de rosca deberia usarse
especificamente para vinos mas jovenes y de menor precio. La percepcion de que las tapas de
rosca son adecuadas para vinos jovenes y de menor precio necesita ser reforzada. Posicionar la
tapa de rosca como una opcion viable para vinos de calidad y no solo para los de menor precio
puede ayudar a mejorar su aceptacion en segmentos mas amplios del mercado.

Los resultados mencionados anteriormente sugieren que, aunque la sostenibilidad y la
conveniencia son consideraciones importantes, es crucial que los esfuerzos de comunicacion se
centren en educar a los consumidores sobre los beneficios ambientales de las tapas de rosca para
mejorar su aceptacion y percepcion. El andlisis de regresion revela que la aceptacion de la tapa
de rosca esta influenciada por diversas percepciones y conocimientos de los consumidores. La
percepcion de conveniencia diaria y la practicidad de la tapa de rosca, aunque positivas, tienen
una influencia limitada en la aceptacion general. Se recomienda que las estrategias de marketing
también enfoquen estos atributos en combinacion con la sostenibilidad y la calidad del vino.
Estar bien informado sobre los beneficios ambientales de las tapas de rosca muestra una relacion
mas fuerte con la aceptacion, destacando la importancia de la educacion sobre sostenibilidad. Las
iniciativas educativas y campanas informativas pueden ser claves para aumentar la aceptacion.

La influencia de la sostenibilidad ambiental en las decisiones de compra también es relevante,
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aunque su impacto es moderado. Integrar mensajes de sostenibilidad en la narrativa de la marca
puede fortalecer esta relacion. Finalmente, la percepcion de que la tapa rosca debe utilizarse para
vinos jovenes y de menor precio tiene una relacion positiva, pero es la mas débil entre las
variables analizadas. Posicionar la tapa de rosca como una opcidn viable para vinos de calidad
puede ayudar a mejorar su aceptacion en segmentos mas amplios del mercado. Estos hallazgos
sugieren que, para aumentar la aceptacion de la tapa de rosca, las estrategias de marketing deben
enfocarse en resaltar sus beneficios ambientales y conveniencia practica, especialmente entre los
consumidores menos conocedores de vinos.
Analisis de Conglomerados

El anélisis de conglomerados, o clustering, es una técnica de segmentacion que permite
agrupar datos en categorias (clusteres) con caracteristicas similares. En este estudio, hemos
aplicado la técnica de k-means clustering para identificar patrones y preferencias en las
percepciones de los consumidores de vino en relacion con los sistemas de cierre de botellas, con
un enfoque en el corcho y la tapa rosca. Se exploraron diferentes configuraciones para
determinar el nimero 6ptimo de clusteres, utilizando el método del codo para guiar esta
seleccion

Los datos utilizados para este analisis fueron seleccionados y procesados de la siguiente
manera:

e Seleccion de Variables: Se seleccionaron las variables que se consideran clave y que
influyen directamente en las hipotesis planteadas anteriormente:
o Preferencia de cierre (corcho vs. tapa rosca). ";Cudl tipo de cierre prefieres para

las botellas de vino?"



PERCEPCION DEL CONSUMIDOR SOBRE EL CORCHO Y LA TAPA DE ROSCA 111

o Importancia atribuida al ritual de apertura de una botella de vino con corcho.
“;Qué tan importante es para ti el ritual de la apertura de la botella de vino con
corcho (corte de la capsula, uso de descorchador, extraccion del corcho, examen
del corcho, degustacion inicial)?”

o Percepcion de calidad en relacion con el tipo de cierre. ;Consideras que la tapa
de rosca afecta la calidad del vino?

o Disposicion a aceptar cierres mas ecologicos. "En una escala del 1 al 5, donde 1
es "Totalmente en desacuerdo'y 5 es "Totalmente de acuerdo’, indica tu nivel de
acuerdo con las siguientes afirmaciones: [Estoy dispuesto a aceptar cierres que
tengan un menor impacto ambiental si contribuyen a la proteccion del medio
ambiente.]"

o Autopercepcion del conocimiento enologico. ;Qué tan buen conocedor te
consideras acerca de los temas enologicos?

o Percepcion de la practicidad de la tapa rosca. "En una escala del 1 al 5, donde 1
es "Totalmente en desacuerdo'y 5 es "Totalmente de acuerdo’, indica tu nivel de
acuerdo con las siguientes afirmaciones: [La tapa de rosca es mas prdctica y
comoda que el corcho.]"

o Estandarizacion: Las variables fueron estandarizadas utilizando la técnica de escalado
Z, para asegurar que todas tuvieran el mismo peso en la formacion de los clusters. La
estandarizacion es crucial cuando se trabaja con variables en escalas diferentes, ya que
evita que las variables con rangos mas amplios dominen el andlisis
El método del codo es una técnica utilizada para determinar el nimero 6ptimo de

clusteres en un andlisis k-means. Este método implica calcular la suma de los errores al cuadrado
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(SSE) para diferentes valores de k (nimero de clusteres) y graficar los resultados. El punto donde
la disminucion en el SSE comienza a ser menos pronunciada (formando un "codo" en la figura
21) es considerado el nimero optimo de clusteres. En este estudio, se aplico k-means para
diferentes valores de k (3, 4, y 5 clusteres) y se observd el comportamiento del SSE. A partir de
este analisis, se decidio que 4 clusteres ofrecian una segmentacion clara y significativa,
capturando de manera efectiva las diferencias clave en las percepciones y preferencias de los
consumidores.

Figura 21

Método del codo para determinar el numero optimo de clusters

550 +

500 4

450 4

400 +

SSE

350 1

300 4

250 1

2 4 6 8 10
Mamero de Clusters

Seleccion del Numero Optimo de Clisteres
Después de realizar el andlisis para 3, 4, y 5 clusteres, se seleccionaron 4 clisteres como

la opcion Optima por las siguientes razones:
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1. Claridad en la Segmentacion: Los 4 clusteres identificados proporcionaron una
segmentacion clara que capturd las diferencias en las preferencias de los consumidores,
especialmente en relacion con las hipdtesis de investigacion planteadas.

2. Robustez de los Clusteres: A diferencia de la configuracion de 5 clasteres, que introdujo
clisteres mas pequefios y menos robustos, los 4 clusteres fueron suficientemente grandes
para permitir una interpretacion robusta y confiable.

3. Alineacion con las Hipétesis: La configuracion de 4 clusteres permitié una alineacion
mas clara con las hipdtesis planteadas, lo que facilit6 la validacion de estas hipotesis y
proporciono insights Utiles para el estudio.

En la Tabla 13 se puede observar el resumen de los andlisis realizados para cada uno de
los cluster ayudados por el lenguaje de programacion de Python (Jupyter) y que se adjunta en la
web de anexos para futuros célculos y revision de ser necesarios. En el siguiente enlace se puede

encontrar los script disefiados para realizar los calculos: https://lc.cx/xiNjnU.



https://lc.cx/xiNjnU
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Tabla 13

Resumen de andalisis de los cluster dptimos 3,4y 5

114

Caracteristicas

3 Cluster

4 Cluster

5 Cluster

Numero de cluster

3

4

5

Distribucion de elementos

Cluster 1: 57

Cluster 2: 24

Cluster 3: 16

Cluster 1: 43

Cluster 2: 24

Cluster 3: 16

Cluster 4: 14

Cluster 1: 29

Cluster 2: 10

Cluster 3: 14

Cluster 4: 8

Cluster 5: 36

Claridad en la
Segmentacion

Moderada
(Agrupaciones mas
amplias, menos
precisas)

Alta (Segmentacion
clara y significativa)

Moderada (Clusters
mas pequefios, menor
claridad)

Robustez de los Clusters

Alta en Cluster 1

Alta en todos los
clusters

Baja en cluster 2 'y
cluster 4 (tamafio
pequefio)

Alineacion con Hipdtesis
H1 (Preferencia Corcho)

Cluster 1y
parcialmente Cluster 3

Cluster 1y Cluster 4

Cluster 1y Cluster 4

Alineacién con Hipdtesis
H2 (Sostenibilidad)

Cluster 2

Cluster 2

Cluster 2 'y Cluster 5

Alineacion con Hipotesis
H3 (Conocedores)

Parcialmente Cluster 3

Parcialmente Cluster 3

Cluster 3y
parcialmente Cluster 5

Segmentos identificables

2 segmentos claros
(Cluster 1y Cluster 2)

3 segmentos claros
(Cluster 1,2y 4)

2 segmentos claros
(Cluster 1y Cluster 5)

Conclusion

Segmentacion mas
amplia, menos
especifica

Mejor opcion:
Segmentacion clara,
robusta, y alineada
con las hipoétesis.

Segmentacion
detallada, pero con
clasteres menos
robustos
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A continuacion, se describen los perfiles de los 4 clusteres identificados, basados en las
variables de interés y las hipotesis planteadas:
1. Cluster 1:

o Tamafio: 43 elementos

o Caracteristicas: Este grupo se caracteriza por una fuerte preferencia por el
corcho, asociada con un mayor nivel de conocimiento enolégico. Estos
consumidores valoran la tradicion y el ritual del corcho, considerandolo un signo
de calidad superior. La percepcion de calidad es un factor determinante para este
grupo, que asocia el corcho con una experiencia vinicola més auténtica y
prestigiosa.

o Hipotesis Relacionada: Hipoétesis 1 (Preferencia por el corcho debido a la
percepcion de mayor calidad y tradicion).

2. Cluster 2:

o Tamaiio: 24 elementos

o Caracteristicas: Los consumidores de este clister muestran una preferencia por
la tapa de rosca, motivada por preocupaciones sobre la sostenibilidad. Este grupo
es particularmente consciente del impacto ambiental y valora la practicidad de la
tapa de rosca como una opcidén mas ecologica. Aunque menos preocupados por el
ritual del corcho, estos consumidores aprecian la conveniencia y la innovacion
que representa la tapa de rosca.

o Hipotesis Relacionada: Hipétesis 2 (Preferencia por la tapa rosca debido a la
sostenibilidad ambiental).

3. Cluster 3:
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o

o

Tamaiio: 16 elementos

Caracteristicas: Este grupo es menos conocedor en temas enologicos y muestra
una aceptacion moderada tanto del corcho como de la tapa de rosca. La
practicidad y la comodidad son mas importantes para estos consumidores, que ven
la tapa de rosca como una opcion viable, especialmente para el consumo diario.
La sostenibilidad también juega un rol importante, aunque no es el factor
principal en sus decisiones de compra.

Hipétesis Relacionada: Hipotesis 3 (Aceptacion de la tapa rosca entre

consumidores menos conocedores).

4. Cluster 4:

o

o

Tamaiio: 14 elementos

Caracteristicas: Los consumidores en este cluster valoran el corcho, pero tienen
una postura mas practica hacia la sostenibilidad. A pesar de reconocer las ventajas
de la tapa de rosca, su eleccion sigue inclindndose hacia el corcho debido a la
percepcion de calidad y la tradicion, aunque con menos intensidad que en el
Cluster 1.

Hipotesis Relacionada: Hipotesis 1 (Preferencia por el corcho debido a la

percepcion de mayor calidad y tradicion).

El anélisis de conglomerados realizado ha permitido identificar distintos segmentos de

consumidores de vino, basados en sus preferencias por el tipo de cierre (corcho vs. tapa rosca),

su valoracion del ritual de apertura, su conocimiento enologico, y su preocupacion por la

sostenibilidad.
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El Cluster 1y Cluster 4 validan la Hipétesis 1, mostrando que existe un segmento de
consumidores que prefieren el corcho debido a su asociacion con la calidad y la tradicion. El
Cluster 2 apoya la Hipoétesis 2, indicando que hay un segmento de consumidores preocupados
por la sostenibilidad que prefieren la tapa rosca. El Cluster 3 ofrece alguna evidencia en apoyo
de la Hipétesis 3, mostrando una aceptacion de la tapa rosca entre consumidores menos
conocedores.

La decision de trabajar con 4 clusteres permitié una segmentacion robusta, alineada con
las hipdtesis, proporcionando insights valiosos para la industria del vino. Este anélisis no solo
valida las hipotesis propuestas, sino que también ofrece una vision clara de las preferencias de
los consumidores, lo que puede ser util para disefiar estrategias de marketing y posicionamiento
de producto en funcién de los distintos segmentos identificados.

Analisis Discriminante Lineal (LDA)

El anélisis discriminante es una técnica estadistica utilizada para clasificar observaciones
en grupos predefinidos. A diferencia del analisis de conglomerados, que agrupa observaciones
sin un conocimiento previo de las categorias, el andlisis discriminante parte de grupos ya
definidos y busca identificar las variables que mejor separan estos grupos. En este estudio, se
aplico el andlisis discriminante lineal (LDA) utilizando Jupyter Notebook (que se puede

consultar su script en https://lc.cx/xiNjnU) para validar y profundizar en la segmentacion de los

consumidores de vino previamente realizada mediante el anélisis de conglomerados.
e Preparacion de los Datos:
Se comenz6 con la preparacion de los datos, seleccionando las variables clave
relacionadas con las preferencias de cierre de botellas de vino, la percepcion de calidad,

la importancia del ritual del corcho, el nivel de conocimiento enolégico, y la disposicion
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hacia la sostenibilidad. Los datos fueron estandarizados para asegurar que todas las
variables tuvieran la misma escala.

e Analisis de Conglomerados (K-Means):
Se utilizé K-Means clustering con un nimero Optimo de 4 clusteres, identificados en un
andlisis previo. Este proceso asign6 cada observacion a un clister especifico, creando una
base para el andlisis discriminante.

e Analisis Discriminante Lineal (LDA):
Se aplico LDA para identificar las funciones discriminantes que mejor separan los
clusteres obtenidos en el andlisis de conglomerados. Las funciones discriminantes fueron
calculadas y se analizaron los coeficientes para determinar la importancia relativa de cada
variable en la discriminacion entre clusteres
En la Tabla 14 se resumen los resultados de los coeficientes de la funcion discriminante

para cara variable y cada cluster analizado
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Tabla 14

Tabla de coeficientes de la funcion discriminante

Variable

Cluster 1

Cluster 2

Cluster 3

Cluster 4

(Cual tipo de cierre
prefieres para las botellas
de vino?

1.55

1.96

-11.19

2.18

(Consideras que la tapa
de rosca afecta la calidad
del vino?

1.51

-0.36

-0.55

-0.79

(Qué tan importante es
para ti el ritual de la
apertura de la botella de
vino con corcho?

1.25

-0.71

0.31

-0.22

(Qué tan buen conocedor
te consideras acerca de
los temas enoldgicos?

1.88

-0.84

-1.80

1.01

[La tapa de rosca es mas
préctica y comoda que el
corcho.]

-0.83

0.37

0.91

-0.55

[Estoy dispuesto a
aceptar cierres que
tengan un menor impacto
ambiental si contribuyen
a la proteccion del medio
ambiente. |

1.40

0.69

1.47

-5.27

Precision del Modelo LDA: 97.94%

El modelo LDA tiene una precision extremadamente alta (97.94%), lo que indica que es

muy efectivo para discriminar entre los clusteres y clasificar correctamente las observaciones en

sus respectivos grupos. Esto refuerza la validez del modelo y su capacidad para captar las

diferencias clave entre los segmentos de consumidores.

Analisis de los Resultados

Preferencia por el Tipo de Cierre: Esta variable es altamente discriminante,

especialmente en Cluster 3, donde se observa un coeficiente muy negativo (-11.19). Esto
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sugiere que la preferencia por el tipo de cierre es un factor decisivo que polariza a este

grupo.

Percepcion de la Calidad Afectada por la Tapa de Rosca: el Cluster 1 muestra un

coeficiente positivo (1.51), indicando que, para este grupo, la percepcion de la tapa de

rosca como un factor que afecta la calidad del vino es significativa.

Importancia del Ritual del Corcho: el Cluster 1 valora el ritual de apertura, con un

coeficiente positivo (1.25), mientras que Cluster 2 le otorga menos importancia, lo que

ayuda a diferenciar estos grupos.

Conocimiento Enologico: Los clusters 1 y 4 se consideran mas conocedores en temas

enologicos, mientras que Cluster 3 se percibe como menos conocedor, con un coeficiente

negativo (-1.80).

Practicidad de la Tapa de Rosca: el Cluster 3 valora la practicidad de la tapa de rosca

(0.91), mientras que Cluster 1 no la considera tan practica, lo que podria estar

relacionado con su preferencia por el corcho.

Disposicion hacia la Sostenibilidad: el Cluster 4 es notablemente menos inclinado a

aceptar cierres sostenibles, con un coeficiente fuertemente negativo (-5.27),

diferenciandose claramente de los otros grupos

El analisis discriminante ha demostrado que las variables relacionadas con las
preferencias de cierre, la percepcion de calidad, el conocimiento enoldgico, y la disposicion
hacia la sostenibilidad son fundamentales para la segmentacion de los consumidores de vino. Los
coeficientes de las funciones discriminantes destacan la importancia de estas variables en la

diferenciacion de los clusteres.
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1. Validacion de Clusteres: La alta precision del modelo (97.94%) valida la segmentacion
obtenida en el analisis de conglomerados, confirmando que los clusteres identificados son
robustos y coherentes.

2. Diferenciacion de Grupos: El tipo de cierre preferido, el conocimiento enologico y la
disposicion hacia la sostenibilidad son las variables mas importantes para diferenciar los
grupos de consumidores.

3. Implicaciones Practicas: Estos resultados ofrecen una base solida para el desarrollo de
estrategias de marketing y posicionamiento de productos, adaptadas a los distintos
segmentos de consumidores identificados. Por ejemplo, el conocimiento de que el
Cluster 3 valora la practicidad de la tapa rosca y tiene una fuerte preferencia por un tipo
de cierre especifico podria guiar la oferta de productos que resalten estas caracteristicas.
Este analisis no solo ha proporcionado una validacion adicional para los clusteres

obtenidos, sino que también ha ofrecido una vision mas profunda de las caracteristicas que
definen a cada grupo de consumidores, facilitando asi la toma de decisiones estratégicas en la
industria del vino.

Por ultimo, para darle cierre al analisis de resultados y pasar a las conclusiones, se realiza
un resumen donde se correlacionan las hipotesis planteadas, el analisis de conglomerados y el
analisis discriminante, reforzando o rechazando sea el caso los datos obtenidos y los
planteamientos propuestos en esta investigacion.

El proposito central de este estudio es comprender las preferencias y percepciones de los
consumidores de vino en relacion con el tipo de cierre utilizado en las botellas, especificamente
entre corcho y tapa rosca. Para lograr este objetivo, se plantearon hipotesis que guian el andlisis,

las cuales se investigaron mediante un enfoque combinado de clustering y andlisis discriminante.
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El anélisis de conglomerados permiti6 identificar grupos de consumidores con caracteristicas
similares, mientras que el andlisis discriminante ayudo6 a confirmar y explicar las diferencias
entre estos grupos, destacando las variables clave que discriminan entre ellos. A continuacion, se
detalla como se relacionan las hipotesis iniciales con los resultados obtenidos en ambos andlisis,
y cOmo estas técnicas complementarias proporcionan una vision integral de los segmentos de
consumidores en el mercado del vino.
o Hipotesis 1 (H1):
Clustering: Cluster 1y Cluster 4 reflejan la preferencia por el corcho y la importancia
del ritual de apertura, con un mayor conocimiento enoldgico, alinedndose con la idea de
que estos consumidores asocian el corcho con mayor calidad y tradicion.
Discriminante: Los coeficientes para Cluster 1 y Cluster 4 son positivos en las variables
relacionadas con el corcho y el conocimiento enoldgico, lo que refuerza esta hipotesis.
o Hipotesis 2 (H2):
Clustering: Cluster 2 representa a los consumidores que prefieren la tapa rosca debido a
preocupaciones sobre la sostenibilidad, alineandose con la hipotesis de que estos
consumidores perciben la tapa rosca como mas sostenible.
Discriminante: Los coeficientes para Cluster 2 y Cluster 3 en la variable de
sostenibilidad son positivos, confirmando que la disposicion hacia la sostenibilidad es un
factor discriminante en estos grupos.
o Hipotesis 3 (H3):
Clustering: Cluster 3 es menos conocedor y muestra una aceptacion moderada de la tapa
rosca, lo que se alinea con la hipotesis de que los consumidores menos conocedores son

mas receptivos a la tapa rosca.
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Discriminante: El coeficiente negativo para el conocimiento enoldgico en Cluster 3
refuerza esta idea, indicando que este grupo se distingue por tener un menor
conocimiento sobre vinos.

En el 4mbito de la industria vinicola, la aceptacion de distintos tipos de cierre de botellas,
como el corcho tradicional y la tapa de rosca moderna, es un tema de creciente interés. La
sostenibilidad ecoldgica y la conveniencia para el consumidor son factores clave en la toma de
decisiones tanto para los productores como para los consumidores de vino. La presente hipotesis
plantea que la aceptacion de la tapa de rosca es significativamente mayor entre los consumidores
menos conocedores de vinos. Esto representa una oportunidad estratégica para introducir este
tipo de cierre en vinos de menor precio, promoviendo gradualmente una mayor sostenibilidad
ecoldgica. Al analizar las percepciones de conveniencia, practicidad, conocimiento sobre
beneficios ambientales y la influencia de la sostenibilidad en las decisiones de compra, se busca

validar si la tapa de rosca puede ser una alternativa viable y aceptada en el mercado vinicola.

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusion sobre la ZMET

El corcho es recordado por los consumidores de vino debido a su capacidad para mejorar
la calidad percibida del vino la experiencia sensorial y ritualista de abrir la botella, lo que lleva a
una conexion emocional y social con el producto, en parte gracias a la tradicidn, la elegancia y la
calidad percibida del vino. Los recuerdos y momentos significativos con una botella de vino con
corcho se asocian con celebraciones, cenas familiares, reuniones con amigos y otros eventos

especiales. Estas ocasiones significativas se quedan grabadas en la memoria del consumidor, y el
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corcho se convierte en un simbolo de esos momentos felices creando una experiencia rica y
memorable.

La preferencia por el corcho o la tapa de rosca esta profundamente influenciada por la
percepcion de calidad, la facilidad de uso, y los valores emocionales y ambientales. Aun asi, la
frustracion de abrir una botella de vino con corcho puede ocasionar un impacto directo en la
experiencia de consumo, por riesgo de romper el corcho. Por otro lado, los consumidores se
enfrentan a tapas de rosca en lugar de corchos tradicionales. Estas emociones resaltan la
importancia del ritual, la tradicion y la percepcion de calidad en la experiencia del vino. Para
abordar estos sentimientos, los productores de vino podrian enfatizar los beneficios practicos y
ambientales de las tapas de rosca, y encontrar formas creativas de mantener tanto el ritual como
la percepcion de calidad debido a su facilidad de apertura, permitiendo en los consumidores
eliminar las barreras asociadas con los corchos tradicionales.

En la actualidad, las tapas de rosca han mantenido unas barreras de aceptacion entre
ciertos segmentos de consumidores. Estos aspectos psicosociales resaltan la importancia de la
tradicion, la autenticidad y la percepcion de calidad, sobre la experiencia de consumo de vino.
Para mitigar estos efectos negativos, los productores deben enfocar su comunicacion a la
sostenibilidad y la preservacion de la calidad del vino adaptandose asi a las necesidades y
expectativas emocionales de los consumidores modernos.

Conclusion Encuesta Descriptiva

En la industria vinicola, las preferencias de los consumidores por los tipos de cierre de
botellas de vino se ven significativamente influenciadas por percepciones de calidad, tradicion,
sostenibilidad y conveniencia. Los consumidores muestran una clara preferencia por los vinos

con corcho, asociando este tipo de cierre con una mayor calidad y una rica herencia cultural. El
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ritual de abrir una botella con un sacacorchos es altamente valorado, reforzando la conexion
emocional y la percepcion de calidad superior del corcho. Por lo tanto, es recomendable que las
campafas de marketing contintien enfocandose en la calidad y la tradicion de los vinos con
corcho, utilizando este cierre en vinos premium y resaltando su conexion con momentos
especiales.

Por otro lado, la aceptacion de la tapa de rosca estd en aumento, especialmente entre los
consumidores menos conocedores de vinos y aquellos preocupados por la sostenibilidad
ambiental. La tapa de rosca es vista como una opcién mas conveniente y practica para el
consumo diario, aunque enfrenta desafios debido a la percepcion de calidad inferior en
comparacion con el corcho. Para abordar estos desafios, es crucial implementar estrategias de
marketing que resalten los beneficios précticos y la conveniencia de las tapas de rosca,
destacando su facilidad de uso y el ahorro de tiempo para captar la atencion de los consumidores
menos conocedores de vinos.

El conocimiento y la educacion sobre los beneficios ambientales de las tapas de rosca
juegan un papel crucial en mejorar su aceptacion. Desarrollar iniciativas educativas y campanas
informativas que expliquen cémo las tapas de rosca contribuyen a la sostenibilidad, podria
cambiar significativamente las percepciones. Estas campanas deben desmentir mitos sobre la
calidad del vino asociado con diferentes tipos de cierre y proporcionar informacion basada en
evidencia cientifica.

La sostenibilidad ambiental es una influencia creciente en las decisiones de compra,
especialmente entre consumidores que valoran la innovacion y la funcionalidad. Integrar
mensajes de sostenibilidad en la narrativa de la marca y demostrar un compromiso real con

practicas ecologicas puede fortalecer esta relacion y atraer a consumidores conscientes del medio
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ambiente. Las marcas de vino deberian mostrar de manera coherente y auténtica cobmo estan
comprometidas con la sostenibilidad para mejorar la aceptacion de las tapas de rosca.

Ademas, la segmentacion del mercado basada en el nivel de conocimiento sobre vinos
presenta una clara oportunidad para introducir cierres de tapa de rosca, especialmente en vinos
de menor precio. Posicionar las tapas de rosca como una opcion viable para vinos de calidad y no
solo para los de menor precio puede ayudar a mejorar su aceptacion en segmentos mas amplios
del mercado, mostrando que las tapas de rosca no comprometen la calidad ni el sabor del vino.

En conclusion, las percepciones sobre calidad, sostenibilidad, conveniencia y tradicion
juegan roles cruciales en las preferencias de los consumidores por los tipos de cierre de vino. Al
abordar estas percepciones de manera integral y estratégica, la industria vinicola puede no solo
mejorar la aceptacion de las tapas de rosca sino también mantener la relevancia del corcho en
segmentos especificos del mercado. Las estrategias de marketing deben enfocarse en educacion,
comunicacion efectiva y una integracion auténtica de la sostenibilidad en la narrativa de marca
para alinear las operaciones con las expectativas modernas de los consumidores. Implementar
estas recomendaciones ayudara a la industria vinicola a equilibrar tradicioén e innovacion,
promoviendo la sostenibilidad y mejorando la aceptacion de las tapas de rosca en el mercado.
Conclusiones del Analisis de Conglomerados y Analisis Discriminante

El anélisis de conglomerados (K-means) permitié segmentar a los consumidores en
cuatro clusteres, basados en sus preferencias por el tipo de cierre, percepcion de calidad,
importancia del ritual del corcho, nivel de conocimiento enologico, y disposicion hacia la
sostenibilidad. El analisis discriminante confirmo la robustez de esta segmentacion, identificando
que variables como la preferencia por el tipo de cierre y el conocimiento enolégico son

determinantes para diferenciar entre los grupos de consumidores. En particular, se observo que
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los consumidores mas conocedores tienden a preferir el corcho, mientras que aquellos menos

conocedores, pero mas preocupados por la sostenibilidad, muestran una mayor aceptacion de la

tapa de rosca. Estos resultados refuerzan las hipotesis planteadas, mostrando que la tradicion y la

percepcion de calidad siguen siendo factores clave para los consumidores, aunque la

sostenibilidad estd ganando importancia.

El analisis de conglomerados y discriminante no solo ha validado las hipotesis

planteadas, sino que también ofrece implicaciones practicas para la segmentacion del mercado y

el desarrollo de estrategias de marketing:

Segmentacion Basada en el Conocimiento Enoldégico: Los resultados sugieren que la
industria vinicola deberia considerar una segmentacion basada en el nivel de
conocimiento enoldgico, ofreciendo vinos con corcho a consumidores mas conocedores
que valoran la tradicion y la calidad percibida, mientras que los vinos con tapa de rosca
podrian dirigirse a consumidores mas jovenes y menos conocedores, que priorizan la
sostenibilidad y la conveniencia.

Comunicacion de Sostenibilidad: Dado que la sostenibilidad es un factor importante
para Cluster 2 y Cluster 3, las campafias de marketing deben enfatizar los beneficios
ecologicos de la tapa de rosca, desafiando las percepciones tradicionales sobre la calidad
y posicionandola como una opcion moderna y responsable.

Equilibrio entre Tradicion e Innovacion: Para Cluster 4, que valora tanto la tradicion
como la practicidad, es importante equilibrar estos aspectos en la comunicacion de marca.
Las estrategias podrian incluir la promocion de tapas de rosca en vinos que mantengan un
perfil de alta calidad, desmitificando la creencia de que solo el corcho garantiza una

experiencia vinicola auténtica.
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Conclusion General

El anélisis integral de las preferencias y percepciones de los consumidores colombianos
sobre los tipos de cierre de vino, basado en la ZMET y la encuesta descriptiva, revela
importantes insights que permiten abordar de manera efectiva los objetivos planteados.

Tanto la ZMET como la encuesta descriptiva coinciden en la percepcion de calidad,
tradicion y la experiencia emocional asociada con el corcho. El corcho es altamente valorado por
su capacidad de mejorar la calidad percibida del vino y por su contribucion a la experiencia
sensorial y ritualista de abrir una botella. Los recuerdos significativos y las ocasiones especiales
como celebraciones, cenas familiares y reuniones con amigos estan fuertemente ligados al uso
del corcho, creando una experiencia rica y memorable.

Por otro lado, ambos estudios resaltan las ventajas practicas y sostenibles de la tapa de
rosca. Aunque enfrenta barreras de aceptacion debido a percepciones de inferioridad en calidad,
la tapa de rosca es apreciada por su facilidad de uso, conveniencia y contribucion a la
sostenibilidad ambiental

La integracion del analisis de conglomerados y el analisis discriminante ha
proporcionado una segmentacion detallada y validada de los consumidores colombianos,
revelando como las percepciones de calidad, tradicion, sostenibilidad y conocimiento enologico
influyen en sus preferencias por los tipos de cierre de vino. Estos hallazgos no solo refuerzan las
hipotesis planteadas, sino que también ofrecen una guia clara para la implementacion de
estrategias de marketing que equilibren tradicion e innovacion, promoviendo tanto el corcho
como la tapa de rosca en funcion de las caracteristicas de cada segmento de consumidores. Este
enfoque estratégico permitird a la industria vinicola satisfacer de manera mas efectiva las

necesidades y expectativas de un mercado diverso y en evolucion.
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Puntos a Favor y en Contra

A favor del corcho, pueden mencionarse los siguientes puntos:

1.

Tradicion y autenticidad: Los consumidores asocian el corcho con una rica
herencia cultural y una experiencia auténtica de consumo de vino.

Percepcion de calidad: El corcho se percibe como un signo de calidad superior y
prestigio en el vino.

Experiencia emocional: El ritual de abrir una botella con un sacacorchos crea
una conexion emocional y momentos memorables.

Preservacion del vino: Se cree que el corcho permite una mejor preservacion y
envejecimiento del vino, especialmente en vinos de alta gama.

Valor simbdlico: El corcho se convierte en un simbolo de celebraciones y eventos

especiales, aumentando el valor sentimental del vino.

En contra del corcho, encontramos los siguientes puntos:

1.

Riesgo de rotura: La frustracion de abrir una botella y el riesgo de romper el
corcho pueden afectar negativamente la experiencia de consumo.

Problemas de almacenamiento: Los corchos pueden secarse o contaminarse, lo
que puede perjudicar la calidad del vino.

Sostenibilidad: Las preocupaciones sobre la sostenibilidad del corcho, dada la
tala de arboles y la produccidn, afectan su percepcion.

Costo: El uso de corcho puede incrementar los costos de produccion, afectando el
precio final del vino.

Inconveniencia: La necesidad de un sacacorchos y el proceso de abrir una botella

pueden ser vistos como inconvenientes por algunos consumidores.
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A favor de la tapa de rosca:

1.

Facilidad de uso: La tapa de rosca es mas facil y rdpida de abrir, lo que mejora la
conveniencia para el consumidor.

Sostenibilidad: La tapa de rosca se asocia con practicas mas sostenibles y un
menor impacto ambiental.

Preservacion de la calidad: Estudios muestran que la tapa de rosca puede
preservar la calidad del vino de manera efectiva, evitando la oxidacion y el
deterioro.

Versatilidad: Ideal para consumo diario y situaciones donde la practicidad es
valorada, como picnics y eventos casuales.

Innovacién: La tapa de rosca representa un avance moderno en la industria del

vino, apelando a consumidores jovenes y conscientes del medio ambiente.

En contra de la tapa de rosca:

1.

Percepcion de inferioridad: Persiste la percepcion de que la tapa de rosca es
inferior en calidad en comparacion con el corcho.

Falta de ritual: La ausencia del ritual de abrir una botella puede disminuir la
experiencia sensorial y emocional del vino.

Segmentacion del mercado: La tapa de rosca es vista a menudo como una
opcidn para vinos de menor precio, lo que puede limitar su aceptacion en vinos
premium.

Resistencia al cambio: Consumidores tradicionales pueden mostrar resistencia a

cambiar del corcho a la tapa de rosca debido a valores emocionales y culturales.
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5. Menor prestigio: La tapa de rosca puede ser percibida como menos prestigiosa y
sofisticada, afectando la imagen de marca de vinos de alta gama.
Recomendaciones

Educacion y Marketing: Implementar campafias educativas que destaquen la
calidad del vino con tapa de rosca y sus beneficios sostenibles, utilizando
testimonios de expertos y consumidores para fortalecer su aceptacion. Es crucial
desmentir mitos sobre la calidad del vino asociado con diferentes tipos de cierre y
proporcionar informacion basada en evidencia cientifica.

Segmentacion de Mercado: Enfocar estrategias de marketing diferenciadas
segun segmentos de consumidores; mantener el uso de corcho para vinos
premium y tradicionales, y promover la tapa de rosca en vinos destinados a
consumidores jovenes y conscientes del medio ambiente. La segmentacion del
mercado basada en el nivel de conocimiento sobre vinos presenta una oportunidad
para introducir cierres de tapa de rosca, especialmente en vinos de menor precio.
Innovacion y Tradicion: Equilibrar tradicion e innovacion, asegurando que los
valores tradicionales asociados con el corcho no se pierdan mientras se
promocionan los beneficios practicos y ecoldgicos de la tapa de rosca. Los
productores de vino podrian enfatizar los beneficios practicos y ambientales de las
tapas de rosca, encontrando formas creativas de mantener el ritual y la percepcion
de calidad.

Sostenibilidad: Reforzar la comunicacion sobre los esfuerzos de sostenibilidad
de la industria vinicola, enfatizando cdmo ambos tipos de cierre pueden contribuir

a un menor impacto ambiental. Integrar mensajes de sostenibilidad en la narrativa
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de la marca y demostrar un compromiso real con practicas ecoldgicas puede
fortalecer esta relacion y atraer a consumidores conscientes del medio ambiente.

Dando alcance a los objetivos propuestos de la investigacion, en este estudio se ha
logrado concluir que los consumidores colombianos muestran una clara preferencia por el corcho
debido a su asociacion con la tradicion y la calidad, pero hay una creciente aceptacion de la tapa
de rosca por su conveniencia y sostenibilidad. La percepcion de calidad esta fuertemente ligada
al corcho, aunque la tapa de rosca estd empezando a ser vista como una alternativa viable y de
calidad. La sostenibilidad es una influencia creciente en las decisiones de compra, especialmente
entre consumidores que valoran la innovacion y la funcionalidad. Integrar mensajes de
sostenibilidad en la narrativa de la marca y de los vifiedos, asi como demostrar un compromiso
real con practicas ecologicas puede cambiar significativamente las percepciones y mejorar la
aceptacion de las tapas de rosca.

En sintesis, aunque el corcho atn es valorado por su conexién emocional y tradicional, la
tapa de rosca estd emergiendo como una alternativa practica y sostenible, especialmente
apreciada por los consumidores mas jévenes y menos conocedores de vinos. Las estrategias de
marketing deben equilibrar estos aspectos para maximizar la aceptacion y la satisfaccion del
consumidor, promoviendo la innovacioén sin perder de vista las raices tradicionales del vino.
Implementar estas recomendaciones ayudara a la industria vinicola a equilibrar tradicion e
innovacion, promoviendo la sostenibilidad y mejorando la aceptacion de las tapas de rosca en el

mercado.
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Apéndice A. Encuesta sobre Preferencias y Habitos de Consumo de Vinos

1. Género

Masculino
Femenino

Prefiero no responder

2. ¢(Cuantos afos tienes?

25-30 Anos
31- 35 Afios.
36-40 Afios
41-45 Atos

Mayor de 50 afios

3. ¢(Con qué frecuencia consumes vino?

Frecuentemente (mas de 4 veces al mes)
Regularmente (3-4 veces al mes)
Algunas veces (1-2 veces al mes)

Rara vez (menos de una vez al mes)

Esporadicamente

4. ;Cual es tu ocasion favorita de consumo de vino?

Casa

Restaurantes

Reunion intima con amigos
Asados

Aperitivos en todas las comidas
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Otras

5. ¢(Cual es tu cepa de vino tinto preferida?

Cabernet Sauvignon
Shiraz (Syrah)
Malbec

Merlot

Pinot Noir
Carmenere

Otro

6. ¢Cual es tu cepa de vino blanco preferida?

Chardonnay
Sauvignon blanc
Riesling
Torrontes
Albarifio

Otro

7. ¢Tienes alguna preferencia por el vino rosé?

SI

NO

8. (Qué tipos de vino sueles consumir?

Vino Tinto

Vino Blanco

Vino Rosé
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9. (De qué pais de procedencia prefieres los vinos?

Colombiano
Chileno
Francés
Argentino
Espaiol
Portugués
Italiano
Estados Unidos

Australia
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Apéndice B. Encuesta sobre Preferencias y Percepciones de los Consumidores en la
Industria del Vino

Gracias por participar en esta encuesta. Su opinion es muy importante para entender las
preferencias y percepciones de los consumidores sobre los diferentes tipos de cierres de las
botellas de vino, asi como su impacto en la calidad percibida y la sostenibilidad ambiental. Esta
encuesta forma parte de un estudio que busca equilibrar la tradicion e innovacion en la industria
del vino considerando las preferencias del consumidor y la sostenibilidad ambiental.

La encuesta le tomara aproximadamente 10 minutos y sus respuestas seran anénimas y
confidenciales. Al finalizar, sus opiniones nos ayudaran a mejorar la estrategia de marketing y la

imagen de marca de las empresas vinicolas.

Informacion Demografica
1. (Cual es tu nombre?
2. (Eres consumidor habitual de vinos?
= Si
= No

3. ¢Cudl es su rango de edad?

= 18-25 afios
= 26-35 afios
= 36-45 afios
= 46-55 afios

=  Mas de 55 afios
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(Cual es su género?
Masculino

Femenino

Prefiero no decir

(Cual es su nivel educativo?
Secundaria e inferiores
Técnico / tecnoldgico
Universitario

Postgrado

(Cual es su estrato socioecondmico o nivel de ingresos?
Bajo-bajo

Bajo

Medio-bajo

Medio

Medio-alto

Alto

Donde reside?

Ciudad

Barrio

Informacion Sobre Preferencias de Vino y Habitos De Consumo

8.

(Con qué frecuencia consume vino?
Frecuentemente (mas de 4 veces al mes)

Regularmente (3 — 4 veces al mes)
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12.

Algunas veces (1 — 2 veces al mes)

Rara vez (menos de una vez al mes)

Esporadicamente

(En qué ocasiones suele consumir vino? (Seleccione todas las que apliquen)
Celebraciones

Momentos en pareja

Salidas a cenar fuera de casa

Cenas en casa

Reuniones con amigos

Solo/a en casa

Otros (especificar)

. Sefiale cuales son los principales motivos para consumir vino

Aperitivo antes de mis comidas
Maridar y acompanar mis comidas
Por salud o recomendacién médica
Por el placer de disfrutar un vino
Para socializar

Otro

. (Asocia el vino con la gastronomia y la alta cocina?

Si
No
(Qué tan buen conocedor se considera usted acerca de los temas enologicos?

Gran conocedor
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Conocimiento amplio
Conocimiento medio
Conocimiento bajo

No sé nada de temas enologicos.

. (Cudl es tu tipo de vino preferido?

Vinos tintos
Vinos blancos
Vinos rosé

Espumantes / cavas

. (Cudl es tu cepa de vino tinto preferida? (Se abre si la anterior es tinto)

Cabernet Sauvigon
Shiraz (Syrah)
Malbec

Merlot

Pinot Noir
Carmenere
Ninguna

Otra

. (Cudl es tu cepa de vino blanco preferida?

Chardonnay
Sauvigon Blanc
Riesling

Torrontes
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Albarifio
Ninguna

Otra.

Percepcion del Problema de las Tapas Rosca y Corchos

16.

17.

(Cual tipo de cierre prefiere para las botellas de vino?

Corcho

Tapa de rosca

No tengo preferencia

(Qué tan importante es para usted el ritual de la apertura de la botella de vino con
corcho? (corte de la capsula, uso de descorchador, examen del corcho,
degustacion inicial)

Muy importante

Importante

Neutral

Poco importante

Nada importante

. (Considera que la tapa de rosca afecta la calidad del vino?

Si, negativamente
Si, positivamente

No afecta
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19. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Totalmente en desacuerdo™ y 5 es
“Totalmente de acuerdo”, indique su nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones:

* La tapa de rosca es mas practica y comoda que el corcho.

* Asocio el vino con tapa de rosca con menor calidad.

» El vino con corcho estd asociado a momentos especiales y de celebracion.

= Prefiero utilizar un sacacorchos por la experiencia que conlleva.

» La tapa de rosca es mas conveniente para el consumo diario.

» Estoy mas inclinado a comprar vinos con corcho por la percepcion de calidad.

20. En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Totalmente en desacuerdo” y 5 es
“Totalmente de acuerdo”, indique su nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones:

= El tipo de tapa (cierre) afecta directamente mi decision de compra.

= La calidad del vino no se ve afectada por el tipo de cierre.

= Latapa de rosca reduce el placer de la experiencia de beber vino.

= No tengo preferencias marcadas entre el vino con corcho y el vino con tapa de
rosca.

= Introducir mas vinos con tapas de rosca en el mercado manteniendo la calidad y el
sabor esperados es una buena idea.

= Las bodegas (vifiedos) en el mundo, deben encontrar un equilibrio entre mantener
la tradicion y adoptar nuevas tecnologias para proteger el medio ambiente.

= [El corcho debe permanecer en vinos de reserva y alta gama.]

= [La taparosca debe cerrar los vinos mas jovenes y de menor precio. ]
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21.

22.

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Totalmente en desacuerdo” y 5 es
“Totalmente de acuerdo”, indique su nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones

[Los vinos blancos y rosados deben llevar tapa rosca, pero los vinos tintos
siempre deben llevar corcho.]

[Los vinos tintos también deberian cambiar a tapa rosca. |

[Los vinos de reserva o de alta gama deben llevar siempre corcho.]

[Los vinos de reserva y/o de alta gama también deberian cambiar a tapa rosca.]
[Si tuviera que suprimir el corcho en los vinos por otro sistema de sellado,
preferiria un corcho sintético a la tapa rosca]

La sostenibilidad ambiental se refiere a practicas que no dafian el medio ambiente
y ayudan a conservar los recursos naturales para las futuras generaciones. En la
industria del vino, esto incluye el uso de cierres de botella que sean reciclables o
biodegradables, como las tapas de rosca, que ademas de ser practicas, tienen un
menor impacto ambiental comparado con el corcho tradicional. En una escala del
1 al 5, donde 1 es "Totalmente en desacuerdo" y 5 es "Totalmente de acuerdo",
indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Estoy dispuesto a aceptar cierres que tengan un menor impacto ambiental si
contribuyen a la proteccion del medio ambiente.

Los beneficios ecoldgicos de las tapas de rosca pueden cambiar mi percepcion
negativa hacia ellas.

Prefiero comprar productos de marcas que integran sostenibilidad en su narrativa.

Me siento bien informado sobre los beneficios ambientales de las tapas de rosca.
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23.

24.

Apoyaria campaias educativas sobre los beneficios de las tapas de rosca en
términos de sostenibilidad y calidad.

La sostenibilidad ambiental influye en mi decision de compra de vinos.

En una escala del 1 al 5, donde 1 es “Totalmente en desacuerdo” y 5 es
“Totalmente de acuerdo”, indique su nivel de acuerdo con las siguientes
afirmaciones:

La sostenibilidad del medio ambiente es un factor clave en mis decisiones de
compra.

Estoy dispuesto a pagar mas por productos que sean amigables con el medio
ambiente.

La sostenibilidad debe ser una prioridad para las empresas en la industria del vino.
Apoyo el desarrollo de cierres de vino que sean reciclables o biodegradables.
Las précticas sostenibles en la produccion de vino mejoran mi percepcion de la
marca.

(Estas de acuerdo en participar voluntariamente en este estudio y que la
informacion proporcionada sea utilizada con fines de investigacion?

Si

No
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Tabla C1

148

Apéndice C. Técnica Means End Chain para Determinar Atributos — Consecuencias y Valores de las Marcas

Preferencia Corchos vs Tapa de Rosca en el participante Alberto Escario

. Consecuencia Consecuencia .
Atributo Funcional Psicosocial Valor Insights o Frases Relevantes®
Corcho Conservacion de Calidad percibida “Para mi finalmente la botella que tiene el corcho va a tener mejor calidad del
sabores y aromas vino.”, “El corcho le da un poquito méas de textura, de sabor al vino.”
Dificultad de apertura Frustracion y “El tema de sacar el corcho siempre me enreda un poquito.”, “Hay veces que se
complicacion me queda el corcho adentro.”
Percepcion de Placer “T1 tienes una botella de vino y lo primero que tienes que buscar es un
tradicionalidad y retablistico y sacacorchos. Ya es algo que tienes en la mente, ya es una tradicion que el vino
elegancia autenticidad venga con su corcho.”, “Es chévere, pero también dificil. Hay veces que se me
queda el corcho adentro, es chévere porque es un momento diferente.”
Riesgo de dafiar el Pérdida de “Con el corcho se me dafé, pues comenzd a gotear en la nevera.”, “Finalmente
vino por mala producto y no teniamos coémo taparlo y lo que hicimos fue usarlo en la cocina.”
manipulacion decepcion
Tapa de Facilidad de apertura Conveniencia “Si tiene rosca, para mi mucho mejor, una copita de vino, la cierro y ya.”, “Para
Rosca mi por practicidad, es mejor tapa de rosca.”

Percepcion de
pérdida de calidad en
el almacenamiento

Percepcion de
menor calidad

Incertidumbre en
la preservacion
de calidad

Sentimiento de
incertidumbre

“Finalmente va a perder propiedades por la tapa de rosca, pero por comodidad es
mucho mejor.”, “Con vino de rosca til no vas a tener ese problema de que
dafiaste el corcho y no tienes como taparlo, ti lo roscas bien y el vino se va a
mantener.”

“Lo que pasa es que finalmente, la botella que tiene el corcho va a tener mejor
calidad del vino, para mi.”, “Yo creo que finalmente el ambiente va a cubrir esa
falencia o ese momento en el que se acabo el vino con corcho.”

Nota. * Extractos de la entrevista a Alberto Escafio, participante de 40 afios.



