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RESUMEN:
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CASTELLANO MANCHEGOS DE LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN DE VINO
LA MANCHA Y NAVARRA .

DIRIGIDO POR: Dra. Mercedes Sanchez Garcia
Departamento de Gestion de Empresas.
Universidad Publica de Navarra.

ALUMNO: Abel Benjamin Jiménez Alava

Este trabajo esta enfocado a detectar diferencias en el comportamiento del consumidor de
Albacete hacia los productos con DO de su region (DO La Mancha) y hacia los de una region
distinta (DO Navarra).

Inicialmente se estudia, de forma general, la evolucion en estos ultimos afos, la situacion
en produccion, superficie, consumo y comercializacién del sector vitivinicola en el ambito
mundial, europeo, estatal, y particularmente, hasta la DO La Mancha y la DO Navarra.

La obtencion de datos de los consumidores es a través de una entrevista personal,
realizandose 200 encuestas en Albacete. Hay diferentes tipos de preguntas sobre el conocimiento
de las DO, la actitud, el consumo y caracteristicas sociodemograficas de los encuestados.

Después de recopilar todas las encuestas, se realiza un tratamiento de la informacion con
el fin de poderla manejar con el programa estadistico SPSS. Para el analisis de los datos se
utilizan el andlisis univariante, bivariante (Chi-cuadrado, Pearson y Anova) y multivariante
(analisis conjunto).

Del analisis de resultados que se realiza se obtienen conclusiones como:

- Para la muestra global, se identifica un producto DO como aquel que “Contiene materias
primas de una zona geografica determinada y se elabora en ella” y que “Tiene unos
atributos intrinsecos de la zona como la variedad, el sabor, etc...”.

- Para los albacetefios un producto DO tiene mayor calidad, atractivo y proporciona un
placer superior al de los productos sin dicha certificacion.

- El aspecto mas valorado por los consumidores de Albacete en la compra de vino es la
zona de origen, en segundo lugar es el precio y en tercer lugar que sea DO.

- Un 76 % de albacetefios consume vino en alguna ocasion y del vino consumido un 37 %
es vino con DO, siendo el perfil de los consumidores de vino DO de personas de clase
social alta con estudios superiores. La causa mayoritaria de no consumir vino con DO es
gue perciben este vino como mas caro.




El vino se consume principalmente en los hogares y los restaurantes, para comidas y
reuniones amistosas o de negocios. Se compra mayoritariamente en supermercados,
cooperativas vinicolas y supermercados, en envase de vidrio. El vino que mas se bebe son
los tintos jovenes tanto con DO como sin DO con una frecuencia entre ocasional y una
vez por semana.

Un 27 % consume alguna vez vino DO Navarra y si lo hace representa un 21 % del total
de vino consumido, mientras un 90 % consume vino DO La Mancha y a estos les

suponen un 52 % del total de vino consumido. Esto puede deberse a la relacion positiva
entre el etnocentrismo del consumidor y su preferencia por los productos locales.

Cuando se analizan mediante analisis conjunto los atributos certificacion DO, precio y
origen las diferencias que se obtienen son muy pequerigen (34.23%), precio
(33.46%) y certificacion DO (32.21%).
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Introduccion

1. INTRODUCCION

El vino es un producto con mucha importancia para la sociedad espafiola, tanto
econdmica, gastronomica como culturalmente.

Espafa, con 1.149.000 hectareas de vifiedo inscritas en 2005, posee la mayor superficie
mundial de vifiedo, por delante de los mayores productores mundiales de vino, aunque esta por
debajo en rendimiento. Esto supone la ocupacion del 6.5 % de la superficie cultivable en Espafia
(Anuario MAPA 2005).

La Industria de productos alimentarios y de bebidas en Espafia es la primera rama
industrial de todo el sector, representando en el 2006 el 16,22% de las ventas netas de producto,
el 17,85% del consumo de materias primas, el 14,57% del empleo industrial, el 12,57% de los
gastos de personal y el 15,12% de las inversiones en activos materiales. Del total de ventas netas
de la Industria Alimentaria durante el 2006 el sector de bebidas alcohdlicas, en el que esta
incluido el sector del vino, alcanz6 los 10.063,02 millones de €, lo que supone el 12,8% del total
de las ventas netas de producto de la Industria Alimentaria. (Informe Industria Alimentaria 2005-
2006 MAPA).

El consumo de vino enlaza con la cultura gastrondémica de Espafia y con el paso de los
afios se ha convertido, sin lugar a dudas, en la bebida més tradicional y con mayor arraigo de
nuestra dieta.

El sector vitivinicola esta atravesando un momento complicado derivado de una serie de
circunstancias como son el proceso de reduccién de superficies, la disminucién de la produccion,
el abandono de los segmentos de vino de mesa frente a los vinos de calidad, el avance
competitivo de los paises emergentes (Australia, Sudafrica, Chile y Estados Unidos), las medidas
de reestructuracion y los cambios en las pautas de consumo. Esto sucede en un momento en el
que el mercado internacional del vino esta en pleno proceso de cambio:

« en la industria: el conjunto del sector de las bebidas se ha profesionalizado y las grandes
empresas han superado su fase de concentracién, adentrdndose en la de expansion.

«+ en la distribucion: ha quedado en manos de un pequefio grupo de agentes,
incrementandose el volumen comercializado por las grandes cadenas.

+ enla demanda: los consumidores actuales se han decantado por la calidad, que atribuyen
a aquellas botellas que se situan en el segmento premium del mercado. En la actualidad
mas inmediata esta tendencia puede estar mermada debido a la crisis econd6mica mundial.

+ en las marcas se han convertido en el factor de referencia para identificar un vino, y en
la base para la distribucion en las grandes cadenas.

En base a esta situacion se ha planteado como principal objetivo del presente trabajo, el
analisis de las preferencias y actitudes del consumidor de Albacete frente al vino con y sin
Denominacion de Origen. Centrandonos especialmente en la percepcion de la Denominacion
Navarra y Denominacion La Mancha.

Se ha considerado necesario realizar un estudio descriptivo del sector a nivel mundial,
europeo y del estado espafiol, que suponga un marco de referencia para el estudio realizado en
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Albacete. El analisis del sector se ha centrado en la produccion, niveles de consumo y en los
intercambios comerciales entre territorios. Ademas de tener una visiéon global de la situacion del
sector, para analizar las posibles alternativas de politicas comerciales del mercado del vino con
denominacién de origen, es necesario estudiar varios aspectos que ayuden a entender las
preferencias y actitudes de los consumidores. El estudio de estos aspectos se ha basado en los
resultados de la encuesta. Con este fin se analizard el nivel de conocimiento sobre los vinos con
Denominacion de Origen que poseen los consumidores albacetefios.

En relacion a la compra y al consumo de vino se estudiaran aspectos tales como los
establecimientos de compra, el nivel de consumo y motivos que lo determinan.

Para finalizar se tratard de conocer las preferencias del consumidor a propdsito del origen
del vino, presencia de Denominacion de Origen o0 no, precio y determinar el grado de
importancia que se le da a cada uno de estos atributos durante la compra.

A modo de resumen, la primera parte del trabajo, y de una forma general e introductoria,
se describe la situacion del sector vitivinicola a nivel mundial, europeo hasta la situacion de las
DO de vino analizadas; la DO Navarra y la DO Castilla La Mancha.

En la segunda parte del trabajo se analiza la actitud del consumidor hacia las DO.
Tomando en consideracion tres niveles:

- Nivel cognitivo: se estudia el conocimiento y la identificacion de los consumidores
albacetefios hacia los productos con DO.

- Nivel afectivo: engloba actitudes, intenciones, gustos y preferencias...etc., de los
habitantes de Albacete en la compra de vino.

- Nivel sobre la conducta del consumidor: se aborda el analisis del consumo de la DO
Navarra y DO La Mancha entre los consumidores de Albacete. Las razones de consumo, y a qué
atributo como; el origen, el precio, la certificacion DO...etc., conceden mayor importancia en la
compra de vino.
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Situacion del sector vitivinicola

2. SITUACION DEL SECTOR VITIVINICOLA
2.1. SECTOR VITIVINICOLA MUNDIAL.

La importancia del cultivo de la vid, del comercio y de las industrias que de él deriva,
hace del sector vitivinicola uno de los mas destacados dentro de la agricultura mundial.

El mercado mundial del vino ha experimentado recientemente muchos cambios
relacionados con el libre mercado, aumento de superficie cultivable y rendimiento, y el
comportamiento del consumidor: se ha producido una gran caida en el consumo de vinos de
mesa frente a una subida en el consumo de vinos de calidad. No hay que olvidar que el sector
vitivinicola es excedentario, ya que el descenso de consumo de vino no se compensa con el
descenso de produccion.

Europa es el primer productor mundial de vino, con una produccion en torno a los 186
millones de hectolitros, muy superior a la del resto del mundo. La viticultura europea no sélo
ocupa el primer lugar en produccion mundial, sino que también domina en superficie y consumo.
Pero en la actualidad, el mercado comunitario esta sufriendo importantes fluctuaciones a pesar de
controlar la produccién y orientarse hacia la calidad. Todo se debe a la gran competencia que
estan creando paises como Argentina, Australia, Chile, China y Sudéfrica, que ofrecen una buena
calidad a precios muy competitivos. Esta situacion esta llevando a una innovacion tecnologica en
la produccién y a una reorientacion de mercado de las empresas del sector.

2.1.1. SUPERFICIE MUNDIAL DE VINEDO.

Se trata de las superficies totales plantadas de vifias, ya sea que estas Ultimas estén en
produccion o no.

La superpie de vifia plantada experimentd un creaimigsin pausa hasta el fin de la
década de 1970. A partir de este momento las superficies mundiales plantadas de vifias
disminuyeron bajo el efecto de medidas de incitacion al arranque por parte de la Unidon Europea
(UE) y de los arranques considerables realizados en la ex- Unidn Soviética. La reduccion
continuo, a un ritmo mas lento, hasta 1998, en el cual alcanzoé el nivel mas bajo desde 1950. A
esta situacion siguid un crecimiento rapido en el periodo 1998-2002, seguido de una
estabilizacion con tendencia ligeramente decreciente hasta 2005.
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Cuadro 1: Superficies plantadas de vifias (en ha)

Periodos luego afos Superficies
1971-1975 9 961 000
1976-1980 10 213 000
1981-1985 9 823 000
1986-1990 8 852 000
1991-1995 8 128 000
1996-2000 7 742 000
2001-2005 7 930 000

2000 7 892 000
2001 7 925 000
2002 7 947 000
2003 7 942 000
2004 7 904 000
2005 7 929 000

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005.

En el grafico 1 se muestra la evolucién de la superficie plantada de vifia en miles de
hectareas. En la zona de la izquierda aparece la superficie media plantada agrupada de cinco en
cinco afos, desde 1971 hasta 2005. En la zona de la derecha aparece la superficie de vifia
plantada de los ultimos afios (2000-2005).

GRAFICO 1: Evolucion superficies plantadas de vifias en miles de Ha
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005.

Mientras en los nuevos paises productores se produce una expansion de la superficie
viticola, en Europa se da una fuerte disminucion de superficies y explotaciones. De hecho, entre
los afios 1990-2003, la superficie europea de vifiedo se ha redujo un 22,5%. Esto es
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especialmente significativo ya que segun las estadisticas mundiales, el 59,5% de la superficie
corresponde a Europa (OIV 2005).

En el cuadro 2 aparecen las superficies de vifia plantadas en el mundo en el afio 2005.
Europa con 4300 mHa es el continente con mayor superficie de vifiedo, seguido por Asia y
América. Africa y Oceania con 395 y 192 mHa son los que menor superficie de vifiedo tienen.
Oceania pese a tener el que menor superficie de vifiedo es el pais con mayor potencial de
crecimiento, destacando Nueva Zelanda y Australia.

Cuadro 2: Superficie en mha por continente.

CONTINENTES mha
AFRICA 395
AMERICA 967
ASIA 1727
EUROPA 4300
OCEANIA 192

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005.

En el grafico 2 se muestra los porcentajes de superficie de vifia que corresponde a cada

continente.
GRAFICO 2: Distribucion mundial de superficie de vid
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005.

A continuacion se muestra un grafico con los doce paises con mayor superficie de vifiedo
a nivel mundial (Datos informe OIV de 2004).
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Grafico 60: Paises con mayores
superficies de vifiedo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005

Con los datos del 2004, Espafia se mantiene a la cabeza de la superficie mundial de
vifiedo con 1.198.000 hectareas (15,15% del total) seguida de Francia con 884.000 e Italia con
856.000. Detras se encuentran paises como Turquia (590.000), Estados Unidos (391.000), China
(450.000), Irdn (285.000), Portugal (244.000), Rumania (230.000) o Argentina (210.000).
Europa representa el 59% del vifiedo, seguida de Asia (22%) y América (12%).

Las superficies de vifias citadas anteriormente, pueden tener distintos fines,
principalmente la utilizacién de las uvas para consumo en fresco, la produccién de uvas pasas, la
elaboracion de zumos, y la produccion de vinos. Es en esta Ultima en la que se va a centrar el
siguiente apartado.

2.1.2. PRODUCCION MUNDIAL

El periodo de 1986-1990 se caracterizé por una neta disminucién de la produccion
vinicola mundial en relacion a aquella del inicio de la década 1980, dado que el promedio anual
de produccién paso6 de 333,6 Mhl a 304,2 Mhl, en el quinquenio siguiente, con 263,1 Mhl se
acentud esa tendencia de retroceso. Desde el afio 1995 puede observarse una inversion de la
tendencia. En efecto, desde entonces, a pesar de las condiciones climaticas a veces
desfavorables, como en 1998 (El Nifio), la produccion mundial de vinos no fue nunca inferior al
nivel registrado ese afo, bajo la influencia principalmente del aumento de las superficies. La
produccion mundial de vino 2005 se establece en 282,3 Mhl, con lo cual desde el 2005 se ha
producido un estabilizacion con ligera tendencia ascendente. En 2006 la produccién se mantiene
constante y en 2007 experimenta una notable disminucion, obteniendo resultados similares a
2003.
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Cuadro 3: Produccion mundial de vino en Mhl

Periodos luego afios  Produccion
1971-1975 313,115
1976-1980 326,046
1981-1985 333,552
1986-1990 304,192
1991-1995 263,092
1996-2000 272,557
2001-2005 274,962

2000 280,373
2001 267,377
2002 257,828
2003 266,817
2004 300,021
2005 282,276
Provisional 2006 283,6
Prevision 2007 266,4

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005, y notas de coyuntura OIV 2007-2008.

En el gréfico 3 se muestra la evolucion de la produccién de vino en millones de
hectolitros. En la zona de la izquierda aparece la produccion media agrupada de cinco en cinco
afnos, desde 1971 hasta 2005. En la zona de la derecha aparece la produccion de vino de los
altimos afos (2000-2007). Se observa una disminucion desde el afio 1971 debida principalmente
al descenso de la superficie plantada, sin embargo en los ultimos afios no se aprecia una
tendencia clara. Esto es debido a que en la produccion intervienen varios factores como
superficie plantada, clima, enfermedades y plagas, etc.

GRAFICO 3: Evolucion de la produccion mundial de vino en millones de hi
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005, y notas de coyuntura OIV 2007-2008.
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En el cuadro 4 aparecen los valores absolutos de produccion de vino en millones de
hectolitros, en los diferentes continentes. Europa con 191 Mhl representa el 67% de la
produccion mundial de vino.

Cuadro 4:Produccién de vino en Mhl.

CONTINENTES Mhl
AFRICA 10,1
AMERICA 52,3
ASIA 13,6
EUROPA 191
OCEANIA 15,3

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005

A continuacién se muestra la distribucion de la produccion de vino en porcentaje en los
cinco continentes. Y se observa como Europa aumenta el porcentaje de produccién con respecto
al porcentaje de superficie de vifia, esto es debido principalmente a que en Europa el cultivo de la
vid esta casi en su totalidad destinado a la produccion de vino. Sin embargo Asia a pasado de un
23 % en superficie plantada a un 5% en cuanto a produccién de vino esto se debe a que el cultivo
de la vifia en este continente se emplea para otros fines diferentes, como son la produccién en
fresco y la elaboracion de uvas pasas.

GRAFICO 4: Distribucién de la produccion mundial de vino
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005.

En el cuadro 5 aparecen los diez paises que mas producciéon tienen de vino a nivel
mundial. Italia y Francia estan a la cabeza y Espafia ocupa un tercer puesto con unos 38173 mhl,
pese a ser la que mas superficie de vifia tiene (menor rendimiento de la vifia’/ha). La produccién
de la UE de vino representa un 63 % de la produccion mundial. Los datos de produccién que se
muestran en el cuadro 5 son provisionales del afio 2006.
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Cuadro 5:Los diez paises maximos productores de vino.

PAIS PRODUCCION mhl
ITALIA 53462
FRANCIA 52276
ESPANA 38173
EEUU 19621
ARGENTINA 15396
AUSTRALIA 14298
SUDAFRICA 9407
ALEMANIA 8916
CHILE 8449
PORTUGAL 7532

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de nota de coyuntura de OIV 2008.

2.1.3. CONSUMO MUNDIAL DE VINO.

Desde el inicio de la década 1980, el consumo mundial de vinos disminuye hasta
mediados de la década de 1990. Como en el caso de la produccion, es en este periodo que
aparece una inversion de tendencia que puede confirmarse hoy 10 afios después: el consumo
mundial dejo de disminuir para aumentar lentamente. El afio 2005 muestra de esta manera un
alza muy moderada de 0,3 Mhl del consumo mundial para alcanzar 237,7 Mhl (+0,1% / 2004).
En afio 2006 el consumo se sitia en 240.8 Mhl (+ 1%/2005). Y las previsiones para 2007 son
muy similares a las de 2006. Esta evolucién no contradice el cambio de tendencia (Nota
coyuntural OIV 2008).

GRAFICO 5: Evolucion del consumo mundial de vino en millones de hi
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005, y notas de coyuntura OIV 2007-2008.
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En el grafico 6 se puede observar el porcentaje de consumo mundial que representa cada
continente. Europa esta a la cabeza con 159.6 Mhl y un 67% del consumo mundial seguida por el
continente Americano con 49.2 Mhl y un 31% del consumo mundial. Europa pese a ser el primer
consumidor, produce unos 30 Mhl mas de los que consume.

GRAFICO 6: Distribucion del consumo mundial de vino en
Mhl.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005.

En el cuadro 55 se muestra los diez paises que mas consumen a nivel mundial. Francia e
Italia son los maximos consumidores seguidas por EEUU. Entre los cinco primeros paises de
esta lista representan el 50% de consumo mundial de vino. Los datos que se muestran en el
cuadro 6 son provisionales del afio 2006 (Nota coyuntural OIV 2008).

Cuadro 55: Los diez paises maximos consumidores de vino.

PAIS CONSUMO mhl
FRANCIA 33073
ITALIA 27332
EEUU 25900
ALEMANIA 19938
ESPANA 13514
REINO UNIDO 11700
ARGENTINA 11104
RUMANIA 5546
PORTUGAL 4793
AUSTRALIA 4583

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de nota de coyuntura de OIV 2008.

2.1.4. COMERCIO EXTERIOR DE LOS VINOS.

Considerando siempre el mercado mundial como la suma de las exportaciones de todos
los paises, el mercado mundial se sitia en 2005 en 79,7 Mhl (+3,8% / 2004), 84,2 Mhl en 2006
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(+5,6% /2005) y 91.3 en 2007 (+8.4% /2006). El porcentaje que representa el mercado mundial

con respecto al consumo mundial se acerca mucho a un 40% en los Ultimos afios, eso quiere
decir que el mercado del vino esta evolucionando a un mercado cada vez mas dinamico e
internacional.

La UE de los 25 paises en 2005 exportdé 53.1 Mhl, de los cuales 39.5 son intercambios
intracomunitarios y 13.6 Mhl a paises externos. Sus exportaciones intracomunitarias representan
un 49.5 % de los intercambios mundiales, sus exportaciones globales un 66.6% del mercado
mundial.

2.1.4.1. Importaciones de los vinos.

- Africa alcanza en 2005 2,14 Mhl (+18,8% / 2004). Angola y Costa de Marfil son los
principales paises importadores africanos tradicionales y se afiade a estos Sudafrica con una
fuerte importacion, lo que contribuye a explicar la fuerte progresion interanual continental.

- América ve igualmente sus importaciones repartir en alza después de una pausa entre 2003 y
2004 para alcanzar 11,65 Mhl (+9,1% / 2004). Se destaca en este continente EEUU con 7,05 Mhl
importados en 2005 y Canada con 2,8 Mhl.

- Asia, muestra en 2005 un crecimiento de su nivel de importacion a 3,42 Mhl (+6,7% / 2004).
Este aumento de las importaciones concierne a varios paises y en particular China, con la
excepcion notable de Japén.

- Europa, de lejos el primer continente importador (77% de las importaciones mundiales en
2005) experimenta un crecimiento de 2,25 Mhl en el volumen total de importaciones para
alcanzar los 59,4 Mhl en 2005 (+3,9% / 2004), en particular bajo la influencia de la explosién de
las importaciones rusas que representan alrededor de la mitad de la progresion interanual de las
importaciones continentales. Por otra parte, se registra una ligera disminucién de las
importaciones del Reino Unido, 2° importador mundial en volumen, después de una larga fase de
crecimiento casi continuo (11,73 Mhl, -1,8% / 2004) mientras que las importaciones de
Alemania, que sigue siendo el primer importador mundial, con 13,26 Mhl, progresan de
moderadamente en +1,7% / 2004. Por otra parte, se registra una progresion rapida, estos ultimos
afos, de las importaciones a los Paises Bajos, aunque es posible que una parte esté destinada a le
reexportacion (1,83 Mhl en 2005 +12,8% / 2004).

- Oceania, con 0,72 Mhl, experimenta nuevamente una disminucion de su modesto nivel de las
importaciones en 2005 (-14,4% / 2004). Es el mercado neo-zelandés, primer mercado de
importacion del continente, que imprime este movimiento, probablemente debido a la tendencia
a la progresion de su produccion.

En el cuadro 6 se muestra el volumen de importaciones mundiales en millones de
hectolitros en el afio 2005.
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Cuadro 6: Importaciones mundiales Mhl.

CONTINENTE IMPORTACION Mh
AFRICA 2,14
AMERICA 11,65
ASIA 3,42
EUROPA 59,4
OCEANIA 0,72

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005.

En el grafico 7 se muestra el porcentaje que representa el volumen importado con
respecto a la importacion mundial. Se observa como Europa es la mayor importadora con 59.4
millones de hectolitros y un 77% de la importacion mundial, seguida por América con 11.65
millones de hectolitros y un 15%. Asia con 3.42 Mhl importados es uno de los mercados con
mayor proyeccion debido a paises como China y Japon, influyendo decisivamente el volumen de
poblacion sobre el consumo por habitante. Oceania es el continente que menos importacion tiene
con 0.72 Mhl y un 1% de la importacién mundial.

GRAFICO 7: Distribucion de las importaciones mundiales.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005.

2.1.4.2. Exportaciones de los vinos.

- Africa registra una estabilizacién de sus exportaciones situandose en 3,23 Mhl. Se destaca la
progresion de las exportaciones sudafricanas y la disminucion de las exportaciones del Magreb
(en particular tunecinas).

- América presenta un volumen total de 9,9 Mhl. Se destacan como paises exportadores a
EEUU, Chile y Argentina.

- Asia, modesto exportador, se sitda entorno a 0.33 Mhl exportados. Se destacan China, Singapur
y Chipre.
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- Europa experimenta un crecimiento global de sus exportaciones de vino, aproximandose a los
58,7 Mhl en 2005 es decir 74% de las exportaciones mundiales (contra 84% en fin de década
1990). Se destaca como paises exportadores Francia, Italia, Espafia que representan
aproximadamente un 55% de las exportaciones mundiales, sin olvidar de Alemania y Portugal
gue cada uno representa aproximadamente un 4%.

- Oceania aumenta nuevamente y de manera neta sus exportaciones, alcanzando 7,5 Mhl
exportados en 2005, es decir +0,7 Mhl y +10,3% con respecto a 2004. Australia y Nueva
Zelanda representan alrededor de un 10% de las exportaciones mundiales.

En el cuadro 7 aparecen los datos de exportacion mundiales en millones de hectolitros.

Cuadro 7: Exportaciones mundiales Mhl.

CONTINENTE EXPORTACION Mhl
AFRICA 3,23
AMERICA 9,9
ASIA 0,33
EUROPA 58,7
OCEANIA 75

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005.

A continuacion en el grafico 8 se muestra el porcentaje que representa cada continente en
la exportacion mundial en afio 2005. Europa es el mayor exportador con 58.7 Mhl y un 75 % de
la exportacion mundial. En la segunda posicion se encuentra América con 9.9 Mhl y un 12%
seguida por muy poco por Oceania con 7.5 Mhl y un 9% del volumen de exportacién mundial.
Oceania pese en el caso de la importacion era el pais con menos volumen, sin embargo es el
tercer pais en cuanto a exportacion. Asia se encuentra en la ultima posicion en cuanto a
exportacion con 0.33 Mhl.

GRAFICO 8: Distribucion de las exportaciones mundiales.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005.
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2.2. SECTOR VITIVINICOLA EUROPEO.
2.2.1. INTRODUCCION.

La Union Europea ocupa un lugar preponderante en el mercado vinicola mundial. Con
una produccion anual de 180 millones de hectolitros, representa el 45% de la superficie viticola
del planeta, el 65% de la produccion, el 57% del consumo y el 70% de las exportaciones.

El sector vitivinicola de la Unién Europea, en gahey el espafiol, en particular, viene
padeciendo durante las ultimas campafias una profunda crisis de precios y de operaciones que
esta perjudicando especialmente a los productores. Las producciones se han incrementado, el
consumo ha continuado con su tendencia descendente y como consecuencia las existencias son
mayores.

2.2.2. OCM DEL VINO.

Desde que se cred la Organizacion Comun de Mercados (OCM), el mercado vinicola ha
evolucionado considerablemente. A grandes rasgos cabe distinguir un cortisimo periodo inicial
de equilibrio, seguido de una fase de fuerte aumento de la produccién con una demanda estable
y, por ultimo, a partir de la década de los ochenta, una constante disminucion del consumo y una
acusada tendencia de la demanda hacia la calidad. Para adecuarse a estos cambios, la OCM
también ha tenido que evolucionar.

Comenzd siendo liberal, sin limitar la plantacion y con muy pocos instrumentos de
regularizacion del mercado que permitieran hacer frente a las fuertes oscilaciones anuales de la
produccion. Posteriormente, combind la libertad de plantacién con una “cuasigarantia” de venta,
lo que generd excedentes estructurales importantes. A partir de 1978 paso a ser muy dirigista,
con la prohibicion de plantar y la obligacion de destilar los excedentes. A finales de los ochenta
se incrementaron los incentivos financieros para arrancar vifiedos.

La reforma de la OCM de 1999 reafirmo el objetivo de alcanzar un mayor equilibrio entre
la oferta y la demanda, ofreciendo a los productores la posibilidad de adaptar la produccién a un
mercado que exigia mas calidad y lograr asi para el sector una competitividad duradera en el
contexto del aumento de la competencia internacional consiguiente a los acuerdos del GATT.
Para ello se financié la reestructuracion de una parte importante del vifiedo.

Pero todo ello no fue suficiente para reducir los excedentes de vino, cuya eliminacion
suponia un gasto considerable. Era necesaria una nueva reforma de la OCM.

La reforma aprobada por el Consejo en 2008 quiere alcanzar los siguientes objetivos:
« Aumentar la competitividad de los productores vinicolas de la UE, potenciar la

reputacion de los vinos europeos y reconquistar cuotas de mercado en la UE y el resto del
mundo.
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« Dar al sector un régimen comunitario con normas simples, claras y eficaces que
garanticen el equilibrio entre la oferta y la demanda.

+ Mantener las tradiciones de la produccion vitivinicola europea y afianzar su funcién
social y ecoldgica en las zonas rurales.

Después de 2015, se suprimiran las actuales restricciones de la plantacion para que los
productores competitivos puedan aumentar su produccion.

2.2.2.1. Principales aspectos de la OCM vitivinicola revisada.

-Dotaciones financieras nacionalespermitiran a los Estados miembros adaptar las
medidas a su situacion especifica. Entre las medidas posibles se hallan las siguientes: promocién
en terceros paises, reestructuracién o reconversion de vifiedos, inversiones en modernizacién de
la cadena productiva y en innovacion, apoyo a la vendimia en verde, nuevas medidas de gestion
de crisis y ayuda disociada simple.

Medidas de desarrollo rurat se transferira una parte de los recursos a medidas de
desarrollo rural reservadas a las regiones productoras. Entre las medidas posibles se encuentran
la instalacién de jévenes agricultores, la mejora de la comercializacion, la formacién profesional,
el apoyo a las organizaciones de productores, las ayudas para hacer frente a los gastos
adicionales generados por el mantenimiento de los paisajes culturales y a la renta perdida por
este concepto, y la jubilacion anticipada.

Derechos de plantacionse suprimiran de aqui al final de 2015, con la posibilidad de
mantenerlos hasta el 2018 a escala nacional.

Desaparicion progresiva de los regimenes de destilaciG@e limitara a cuatro afos la
destilacion de crisis, a discrecién de los Estados miembros, hasta el final de la campafia de
2011/12, con unos gastos maximos del 20 % de la dotacion financiera nacional el primer afo, del
15 % el segundo, del 10 % el tercero y del 5 % el cuarto. La destilacion de alcohol de boca
desaparecera progresivamente, a lo largo de un periodo transitorio de cuatro afios durante el cual
se concedera una ayuda vinculada a la produccién que, al término del periodo, sera sustituida por
el pago unico por explotacion. Los Estados miembros tendran la posibilidad de exigir la
destilacién de los subproductos, financiandola con cargo a la dotacion nacional y a un nivel
notablemente inferior al actual, e integrando en esa financiacion los gastos de recogida y
transformacion de los subproductos.

-Introduccién del pago Unico por explotacion:este pago Unico disociado sera
concedido a los productores de uva de vinificacion a discrecion de los Estados miembros y a
todos los productores que arranguen sus vifias.

-Régimen de arranque: se establece un régimen de arranque voluntario, de tres afios
de duracion, para una superficie total de 175 000 hectareas y con una prima decreciente. Los
Estados miembros podran interrumpir el arranque de vifias cuando la superficie arrancada
suponga el 8 % de la superficie viticola total del Estado miembro o el 10 % de la superficie total
de una regién dada. La Comisién podré interrumpir el arranque cuando la superficie arrancada
suponga el 15 % de la superficie viticola total de un Estado miembro. Los Estados miembros
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también podran restringir el arranque de vifias en montafias y en pendientes muy pronunciadas,
asi como por motivos medioambientales.

Précticas enoldgicasla potestad de aprobar practicas enoldgicas nuevas o de modificar
las existentes se transfiere a la Comision, la cual evaluara las practicas aceptadas por la
Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (OIV) e incorporard algunas de ellas en la lista
de practicas enoldgicas aceptadas en la UE.

Mejores normas de etiquetado: el concepto de vinos de calidad de la UE se basara en
vinos con Indicaciones Geogréficas Protegidas y en vinos con Denominacién de Origen
Protegida. Se ampararan las politicas de calidad nacionales asentadas. Se simplificara el
etiquetado, y asi, por ejemplo, se permitira indicar la variedad y la afiada en los vinos de la UE
gue carezcan de indicacion geografica. Seguira dandose proteccion a determinadas menciones
tradicionales y a determinadas formas de botella.

Chaptalizacion: seguird estando permitida, si bien se reducen los niveles maximos de
azucar y mosto que pueden afadirse. Por razones climaticas excepcionales, los Estados
miembros podran pedir a la Comision un aumento de esos niveles.

Ayudas para la utilizacion de mosto: durante cuatro afios, se podran seguir
concediendo estas ayudas en su forma actual. Una vez transcurrido este periodo transitorio, los
gastos en concepto de ayuda al mosto podran transformarse en pagos disociados a los
viticultores.

2.2.3. SUPERFICIE EUROPEA DE VINEDO

La evolucion del vifiedo comunitario continta siendo consecuencia de la combinacion de
los fendmenos de reestructuracion del vifiedo y del impacto, variable segun las regiones y los
tipos de vinos, de la « crisis viticola » inducida por la fuerte produccion europea y mundial de los
altimos afnos y el desajuste entre la oferta y la demanda que sufre el mercado mundial.

Globalmente este fenbmeno se traduce por un agravamiento de la erosién del vifiedo
comunitario iniciada desde hace ya algunas campafas, y en particular en Francia, donde la
continuacion del abandono definitivo comenzado en 2005 se tradujo en un retroceso de 20 mha
del vifiedo francés que se agrega a la regresion del6 mha que tuvo lugar entre las cosechas de
2005 y 2006. Esparfia también esta experimentando una regresion que se traduce en unas 15 mha
al afio desde 2004.

El vinedo comunitario total (UE de los 27), después de haber alcanzado 4121 mha en
2000 (como consecuencia de la posibilidad de obtener nuevos derechos de plantacion en la UE
de 15 después de la reforma de la organizacion comun del mercado de 1999), se redujo desde
entonces para alcanzar nuevamente 3844 mha en 2007, es decir un nuevo retroceso de 36 mha /
2006, comparable al retroceso promedio registrado en el periodo 2000-2007, del orden de 40
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mha/afio. (Nota coyuntural OIV 2008). Aun con esta tendencia de regresion en cuanto a
superficie de vifiedo, esta representa aproximadamente un 48% de la superficie mundial.

En el cuadro 8 aparece una lista de los paises con mayor superficie plantada, y la
superficie plantada en miles de hectareas desde 2004 hasta 2007, siendo 2006 un dato
provisional y 2007 y prevision de la OIV.

Cuadro 8: Evolucion de la superficie en la UE mha.

SUPERFICIE mha
Provisional Prevision
PAIS 2004 2005 2006 2007
ESPANA 1200 1180 1174 1169
FRANCIA 889 894 887 867
ITALIA 849 842 843 840
PORTUGAL 247 248 249 248
RUMANIA 222 217 213 205
GRECIA 112 113 112 116
ALEMANIA 102 102 102 102
AUSTRIA 49 52 50 50

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de nota de coyuntura de OIV 2008.

En el gréfico 9, se muestra la evolucion de la superficie de los paises de la UE con mas
peso en cuanto a superficie plantada. Se observa como Espafia, Francia e Italia son los paises con
mayor superficie plantada, y es en éstos en los que se observa mayor regresion. En el resto de
paises se produce una estabilizacion de la superficie plantada.

GRAFICO 9: EVOLUCION DE LA SUPERFICIE DE
VINEDO EN LA UE
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005 y nota de coyuntura de OIV 2008.

33




Situacion del sector vitivinicola

2.2.4. PRODUCCION EUROPEA.

La produccién de vino en la UE de los 27 se sitta en 2007 en 148,6 millones de
hectolitros. Al igual que la superficie plantada, la produccién tiende ligeramente a descender,
fomentada por la disminucion de la demanda en el mercado mundial y la tendencia hacia caldos
de calidad. La produccion de la UE de los 27 supone alrededor de un 55% de la produccion
mundial.

En el cuadro 9 aparece una lista de los paises con mayor produccion de vino, y los miles de

hectolitros que produce cada uno de ellos desde 2004 hasta 2007, siendo 2006 un dato provisional y
2007 y prevision de la OIV.

Cuadro 9: Evolucion de la produccion en la UE.

PRODUCCION mhl
Provisional Prevision
PAIS 2004 2005 2006 2007
ESPANA 42988 36158 38173 34700
FRANCIA 57386 52105 52276 45400
ITALIA 53181 54021 53462 45900
PORTUGAL 7481 7266 7532 5762
RUMANIA 6166 2602 5014 5300
GRECIA 4248 4027 3938 3500
ALEMANIA 10047 9153 8916 10500
AUSTRIA 2735 2264 2256 2628

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005 y nota de coyuntura de OIV 2008.

En el grafico 10, se muestra la evolucion de la produccion de los ultimos afios en miles de
hectolitros, en los principales paises productores de la UE. Espafia, Francia e Italia son los
maximos productores de la UE, Espafia pese a tener la mayor superficie de vifia plantada se
encuentra por debajo en cuanto a produccion de vino, con lo que sus vifiedos tienen un menor
rendimiento. Como consecuencia de la disminucion de la superficie plantada de vifia en los
principales productores, se observa también como es l6gico, una disminucion en la produccion
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GRAFICO 10: EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE
VINO EN LA UE
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005 y nota de coyuntura de OIV 2008.

2.2.5. CONSUMO EUROPEO DE VINO.

El consumo global en la UE los 15 (no se dispone de datos con la suficiente coyuntura de
los nuevos paises recién adheridos a la UE en lo que respecta a consumo) continla su
decrecimiento a pesar del ritmo nuevamente en aumento del consumo en el Reino Unido y
Alemania. La tendencia al descenso en el consumo se observa principalmente en los paises
grandes productores como Francia, Espafia e Italia. Destacamos como al Reino Unido y
Alemania como grandes consumidores de vino, pese a su pequefia aportacién a la produccion
global. Le pasa lo contrario a Espafia, siendo el tercer pais productor de Europa pasa a un quinto
puesto en cuanto a consumo, lo denota la gran influencia de las exportaciones en su sector
vinicola.

La UE de los 15 tiene un consumo global de 126.2 millones de hectolitros (0.7 Mhl
menos que en 2006), lo que representa un 52.5% del consumo mundial (sin contar el consumo de
las nuevas incorporaciones a la UE).

En el cuadro 10 aparece una lista de los paises con mayor consumo global de vino de la
Unidn Europea, y los miles de hectolitros que consume cada uno de ellos desde 2004 hasta 2007,
siendo 2006 un dato provisional y 2007 y prevision de la OIV.
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Cuadro 10: Evoluciéon del consumo en la UE.

CONSUMO mhl

Provisional Prevision
PAIS 2004 2005 2006 2007
ESPANA 13898 13686 13514 13272
FRANCIA 33218 33530 33003 32169
ITALIA 28300 27016 27332 26900
PORTUGAL 4913 4900 4793 4700
RUMANIA 5800 2379 5546 5080
GRECIA 3300 3586 3200 3300
ALEMANIA 19845 19848 19938 20268
AUSTRIA 2400 2400 2450 2500
REINO UNIDO 10729 12000 11700 12100
PAISES BAJOS 3340 3474 3511 3510
BELGICA+LUX 2741 2791 3160 3080

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005 y nota de coyuntura de OIV 2008.

En el grafico 10 se muestra la evolucion en los dltimos afios del consumo en la UE de los
principales paises consumidores. Como se ha citado anteriormente los tres grandes productores
(Francia, Espafna e Italia) disminuyen su consumo mientras que Alemania y Reino Unido lo
aumentan.

GRAFICO 11: EVOLUCION DEL CONSUMO DE VINO EN
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005 y nota de coyuntura de OIV 2008.
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2.2.6. COMERCIO EXTERIOR DE LOS VINOS

La UE representa en 2007 un 63.8% de los intercambios mundiales de vino, destacando
en dentro de esta Francia, Espafia e Italia ya que cada una de estas representa algo mas de un
15% del total de los intercambios mundiales. (Nota coyuntural OIV 2008)

2.2.6.1 Importaciones.

La UE de los 15 tuvo en 2005 un volumen de importaciones de 46.35 millones de
hectolitros, de los cuales un 80.7 % pertenece a cinco paises: Alemania, Reino Unido, Francia,
Bélgica-Luxemburgo y Paises Bajos. El hecho de que de los cinco paises grandes importadores
solamente uno sea un gran productor, hace que el mercado del vino de la UE sea dinamico y
tenga tendencia al crecimiento. Paises como Italia o Espafia son grandes consumidores, pero sin
embargo no destacan en cuanto a importaciones, con lo que son consumidores principalmente de
su propio vino. En el cuadro 11 se muestran las cantidades importadas en 2005 segun datos de la
OIV en miles de hectolitros de los principales paises importadores de la UE.

Cuadro 11: Importaciones en la UE.

PAIS IMPORTACION mhl
ESPANA 334
FRANCIA 5495

ITALIA 1833
PORTUGAL 1420
RUMANIA 23

GRECIA 129
ALEMANIA 13262
AUSTRIA 706
REINO UNIDO 11727
PAISES BAJOS 3799
BELGICA+LUX 3129
DINAMARCA 1852
SUECIA 1588
IRLANDA 585
OTROS 470

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005 .

En el grafico 12 se muestran los principales paises importadores de la UE. Cabe destacar
a Reino Unido y Alemania que representan un 50% del total de las importaciones. Resaltar
también a paises como Paises Bajos, Belgica+ Luxemburgo, Dinamarca y Suecia, que debido su
baja produccién interna de vino son paises que casi la totalidad del vino consumido procede de la
importacion.
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GRAFICO 12:PRINCIPALES PAISES
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005 .

2.2.6.2. Exportaciones.

El volumen de vino exportado en 2007 en la UE se sitia entorno a 60 millones de
hectolitros. Hay tres paises grandes exportadores que son ltalia, Francia y Espafia, entre los tres
representan el 83% del total de exportaciones de la UE, y alrededor de un 50% del volumen
mundial. A continuacién se muestra en el cuadro 12 una prevision de los volimenes de vino
exportado en 2007 en millones de hectolitros en la UE, y lo que representa en cuanto al mercado
mundial. (Nota coyuntural 2008 OIV)

Cuadro 12: Exportaciones en la UE

PAIS Mhl % MERCADO MUNDIAL
FRANCIA 15,2 17
ITALIA 18,8 21
ESPANA 15,3 17
ALEMANIA 3,6 4
PORTUGAL 3,5 4
PECO* 1,9 2
OTROS 1,7 1,9

*Rumania, Bulgaria y Hungria.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005 y nota de coyuntura de OIV 2008.

En el grafico 13 se muestra el porcentaje que representan los principales paises
exportadores de la UE en el global de sus exportaciones.
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GRAFICO 13:PRINCIPALES PAISES
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005 y nota de coyuntura de OIV 2008

2.3. SECTOR VITIVINICOLA EN ESPANA.
2.3.1. INTRODUCCION.

El sector vitivinicola espafiol es de gran importancia tanto como por el valor econémico
que genera como por la poblacion que ocupa y el papel que desempefia en la conservacion
medioambiental.

Espafia es el pais del mundo que dedica mayor extension al cultivo del vifiedo, alrededor
de 1,2 millones de hectareas, representando el 15,17% del total mundial y el 34,55% de la UE.
Pero esta gran superficie no se corresponde con su produccion, que es sensiblemente inferior a la
francesa o a la italiana. Esto es debido a que la vifia es capaz de desarrollarse y crecer en suelos y
climas muy duros y deficientes en los que otras plantas lo tendrian mas complicado y ya que en
Espafia abundan los suelos mediocres y las lluvias son generalmente muy escasas, la Unica forma
de que exista un suelo cultivado es a través del vifiedo, pero con muy bajos rendimientos (los
menores de Europa).

La situacion geografica de Espafia, las diferencias climéticas y la variedad de suelos, hace
de la peninsula un lugar privilegiado para que se produzcan vinos de caracteristicas muy
distintas. Se cultiva vifiedo en la totalidad de las 17 Comunidades Autbnomas en las que se
divide el pais. Pocos paises tienen una oferta tan amplia y variada de vinos como la que tiene hoy
Espafia. De ahi que la labor de los Consejos Reguladores Denominacion de Origen y las
instituciones sea fundamental para el patrimonio de esta riqueza vinicola.
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2.3.2. LEGISLACION.

En la legislacion espafiola se establecen dos niveles del sistema (Informacion
extraida de Ley 24/2003, de 10 de julio, de la Viia y del Vino):

1. Vinos de mesa

a. Vinos de mesa: procedentes de cualquier variedad y zona de produccion, sin poder
hacer referencia en la etiqueta a indicaciones geogréficas. Tampoco pueden constar en la
etiqueta los datos de variedades, afiada, ni crianza.

b. Vinos de mesa con derecho a la mencion tradicional “vino de la tiepedcedentes

de una determinada zona geogréafica que no constituye Denominacion de Origen,
pudiendo hacerse referencia en la etigueta a esa zona geografica, variedad y aflada. Se
considera un paso previo de un vino de mesa a un vino de D.O.

2. Vinos de calidad producidos en una region determinada (v.c.p.r.d.)

a. Vino de calidad con indicacidon geogréfica: en la etiqueta aparecera la mencion “vino
de calidad de”. Se considera un paso previo a la concesion de la Denominacién de
Origen.

b. Vino con denominacién de origgidO): producidos exclusivamente en la zona
demarcada por la denominacién de origen, con uva de vifiedos registrados, elaborados en
bodegas registradas, y con caracteristicas analiticas y organolépticas determinadas.

c. Vinos con denominacién de origen calificada (DOC), si cumplen las exigencias de
los vinos de D.O., pero solo pueden embotellarse en bodegas registradas en la D.O.C.

d. Vinos de pagosson los originarios de un “pago”, entendiendo por tal el paraje o sitio
rural con caracteristicas edaficas y de microclima propias que los diferencian y distinguen
de otros de su entorno. La produccién de uva, elaboracion y embotellado deberan
realizarse dentro del pago. La extension del pago no podra ser igual ni superior a la de
ninguno de los términos municipales en cuyo territorio o territorios se ubique.

Hay que tener en cuenta, que en determinadas circunstancias un vino de mesa puede ser
tan bueno como uno de DO sélo que a lo mejor no cumple los requisitos que acoge el Consejo
Regulador (variedades de uva utilizadas, zona de los vifiedos, bodega no registrada en la DOC).
La DO lo unico que le da al consumidor es una garantia de que no esta adulterado, y que lo que
pone en la etiqueta es cierto.

2.3.2.1. Vinos de la tierra

Actualmente, existen numerosos vinos que son comercializados como vinos de la tierra. Si
los clasificaramos seguin comunidades autbnomas quedarian de la siguiente manera:
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1. Andalucia: Bailén, Cadiz, Contraviesa-Alpujarra, Coérdoba, Desierto de Almeria,
Granada suroeste, Laujar-Alpujarra, Los Palacios, Norte de Granada, Ribera del Andarax,
Sierra norte de Sevilla y Sierra del sur de Jaén.

2. Aragén: Bajo Aragon, Ribera del gallego-cinco villas, Valdejalon, Valle del Cinca y
Ribera del Jiloca.

3. Asturias: Cangas.

4. |slas Baleares Ibiza, llles Balears, Isla de Menorca, Formentera, Sierra de Alcaraz.

5. Canarias. La Gomera.

6. Cantabria: Liébana

7. Castilla-La Mancha: Castilla, Galvez, Pozohondo, Sierra de Alcaraz.

8. Castillay Leon: Castilla'y Leon.

9. Extremadura: Extremadura.

10. Galicia: Betanzos, Barbanza e Iria y Valle del Mifio-Ourense.
11.La Rioja: Valles de Sadacia.

12.Murcia: Abanilla, Campo de Cartagena.

13.Valenciana: Castellé y El Terrerazo.

14.Pluricomunitaria: Ribera del Queiles y Vifiedos de Espafa.

2.3.2.2. Denominacion de Origen (D.O.)

Para los productos vinicos, se entiende por D.O. el nombre geografico de una region,
comarca o localidad empleado para designar un producto procedente de la vid, del vino o los
alcoholes de la zona nombrada, que se distinga por sus cualidades y caracteres diferenciales
debidos principalmente al medio natural y a su elaboracion y crianza.

La DO implica que el vino procede de un area viticola determinada, variedad de vid
definida y condiciones de produccién y elaboracién reglamentadas.

Los paises tienen un organismo publico que regula las D.O. Es el Consejo Regulador, que
esta formado por endlogos Yy viticultores que velan por el cumplimiento, garantizan el origen y
fomentan la calidad.

El Ministerio que engloba las D.O. es el de Agricultura, Pesca y Alimentacion, en
concreto la Subdireccion General de Denominaciones de Calidad.

El Consejo Regulador regula todos los aspectos de la D.O. desde que se recoge la uva
hasta que el vino llega al consumidor.

Hay dos formas de conseguir la D.O.:

1. Los viticultores y elaboradores de vinos de la zona que pretendan dicho
reconocimiento deben solicitarlo a la Administracion publica que tenga dicha
competencia.

2.  Reconocimiento de oficio por parte de la Administracion publica, cuando entienda
gue un nombre geogréfico utilizado para designar un producto de esa procedencia ha
alcanzado cierta difusidon, conocimiento y prestigio en el mercado y exige una
regulacion y proteccion publica.
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El reconocimiento de una Denominacion de Origen por la Administracion atribuye la
exclusividad del uso del nombre geografico a todos aquellos viticultores y bodegas que
voluntariamente se inscriben en unos registros y se someten a las exigencias que la regulacion de
la D.O. impone para garantizar la procedencia, la calidad y el mantenimiento del prestigio del
producto. En este sentido, el nombre geogréafico protegido es una marca colectiva cuyos
reglamentos de uso y estatutos de la asociacion los constituye el Reglamento de la Denominacion
de Origen y de su Consejo Regulador, organismo de representacion paritaria de viticultores y
bodegas, cuyos miembros son periédicamente elegidos mediante votacion de los inscritos de la
respectiva Denominacion.

El objetivo de la DO es distinguir a los productos autoctonos de tal manesamgeete
el nivel de calidad, el consumidor sea capaz de diferenciarlos, protegerlos y regularlos.

Para el consumidor la DO es sinénimo de garantia de producto sometido a controles de
calidad y cantidad y de que lo que compra responde a las indicaciones que aparecen en sus
etiquetas y contraetiquetas.

Los requisitos para ser acogido por la DO son:
- Se debe elaborar en una regién determinada.

- Cumplir unas determinadas caracteristicas analiticas y pasar uno controles
organolépticos.

- Utilizar variedades admitidas de uva.
- Emplear préacticas de vinificacion reglamentadas.

Existen 68 DO reconocidas, 67 hacen referencia a vinos de mesa y una es la
denominacién de origen cava. Si las clasificamos por comunidades autbnomas quedaran de la
siguiente manera:

1. Andalucia: Condado de Huelva, Jerez-Xéres-Sherry y manzanilla de Sanlicar de
Barrameda, Méalaga, Montilla-Moriles, y Sierra de Malaga.

2. Aragon: Campo de Borja, Calatayud, Carifiena y Somontano.

3. Castilla-La Mancha: Almansa, La Mancha, Manchuela, Méntrida, Mondejar,
Valdepefias, Pago Guijoso, Domino de Valdepusa, y Ribera del Jucar.

4. Castilla-Ledn: Arlanza, Arribes, Tierra de Leon, Tierra del vino de Zamora, Valles de
Benavente, Bierzo, Ribera del Duero, Cigales, Toro y Rueda.

5. Cataluiia: Alella, Ampurdan-Costa Brava, Cataluiia, Costers del Segre, Montsant,
Priorato, Pla de Bages, Tarragona, Terra Alta, Conca del Barbera y Penedés.

6. Comunidad de Madrid: Vinos de Madrid.

7. Comunidad Valenciana: Alicante, Utiel-Requena, Valencia.

8. Extremadura: Ribera del Guadiana.

9. Galicia: Rias-Baixas, Ribeira Sacra, Ribeiro, Monterrei, Valedorras.

10.1slas Canarias: Abona, El Hierro, La Palma, Lanzarote, Taraconte-Acentejo, Valle de
Guimar, Valle de la Orotava, Ycocen-Dante-Isora.

11.1slas Baleares: Binissalem-Mallorca y Pla i Llevant.

12.Navarra: Navarra.

13.Murcia: Bullas y Yecla.

14.Pais Vasco: Txacoli de Alava, Txacoli de Bizkaia, Txacoli de Guetaria.
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15. Pluricomunitario: Cava, Jumilla y Rioja D.O.C. Se encuentran repartidos por mas de
una comunidad autonoma.

2.3.2.3. Denominacioén de Origen Calificada (D.O.C.)

Se puede otorgar el caracter de “calificada” a toda D.O. cuando determinados productos
tengan especiales peculiaridades y lo solicite el Consejo Regulador.

Las condiciones que se deben cumplir son:

- Las uvas de procedencia deben ser de reconocida calidad y se adquieran por los
elaboradores a un precio superior al 150% del precio medio nacional.

- El producto se elabore con técnicas precisas que figuren en la D.O.

- El producto se comercialice en el mercado nacional exclusivamente embotellado
desde las bodegas de origen.

- Hacer efectiva propaganda de los productos, tanto en el mercado interior como
exterior con vistas a su expansion comercial.

- Haber transcurrido mas de 10 afios desde la concesiéon de la DO

En Espafia Rioja es la unica D.O.C.

2.3.3. SUPERFICIE DE VINEDO EN ESPANA.

En Espafia, tiene aproximadamente 1,2 millones de hectareas de vifia. Es el pais con
mayor extension de vifiedo de la UE y del mundo (mas de 1/3 de la superficie total de la UE),
con una tradicion elaboradora de vinos que se remonta a la época de los romanos. La vid ocupa
el tercer lugar en extension de los cultivos espafoles, detras de los cereales y el olivar y
representa el 6.5% de la superficie cultivable.

Como ya se comento en apartados anteriores, la superficie de vifiedo tiene una tendencia
ligeramente descendente, esto es debido principalmente a la saturacion del mercado mundial que
desemboco en una mayor competitividad via precio del vino que se traduce a su vez en menor
precio de compra de las uvas. Esto hace que muchas explotaciones no sean rentables y se opte
por arrancar.

De la superficie total destinada a este cultivo, el 56,2% esta inscrito en alguna
Denominacion de Origen, donde se producen V.C.P.R.D. (Vinos de Calidad Producidos en
Regidén Determinada), con una tendencia al crecimiento en detrimento de las superficies
destinadas a los vinos de mesa.
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A continuacion en el cuadro 13, se detalla la superficie total de cada Comunidad
Auténoma. Se observa como Castilla la Mancha es la comunidad autdbnoma con mas superficie
de vifiedo representando un 45.5% de la superficie total. ElI gran dominio de Castilla la Mancha
se debe, aparte de su extension, por la imposibilidad de implantar otro cultivo rentable, por las
caracteristicas de clima, suelo y agronomia. Asturias y Cantabria son las comunidades que
menos superficie tienen dedicada a la vid con diferencia.

Cuadro 13:Superficie de viiiedo en Espaiia.

COMUNIDADES AUTONOMAS SUPERFICIE (Ha)
GALICIA 27.915
ASTURIAS 26
CANTABRIA 39
PAIS VASCO 11.994
NAVARRA 30.978
LA RIOJA 44.883
ARAGON 45.935
CATALUNA 61.427
ISLAS BALEARES 3.532
CASTILLA Y LEON 74.621
MADRID 14.021
CASTILLA LA MANCHA 562.460
COMUNIDAD VALENCIANA 89.407
MURCIA 46.853
EXTREMADURA 89.169
ANDALUCIA 44.955
ISLAS CANARIAS 5.404
TOTAL ESPANA 1.153.619

Fuente: MAPA. Cultivos y rendimientos 2004.

2.3.4. PRODUCCION VITIVINICOLA EN ESPANA.

La produccion de vino sufre fluctuaciones a lo largo de los afos, principalmente en
funcién de la climatologia. En afios lluviosos y con temperaturas suaves, la produccion de uva es
abundante, mientras que en afios mas secos y calurosos, la produccion desciende. Sin embargo al
igual que le ocurria a la superficie plantada de vifia, la produccion de vino también tiene una
ligera tendencia descendente, influida por la saturacion del mercado y el arranque de superficie
cultivada, y por la tendencia hacia vinos de calidad (En enologia, cantidad y calidad estan
refiidos en cuanto a la produccion de vino).

Segun los datos del Fondo Espafiol de Garantia Agraria (FEGA), la produccion de vino y
mosto en Espafia se eleva para la campafia 2006/2007 a 44,36 millones de hectolitros, de los que
mas de 39 corresponden a vino y 5 millones corresponden a mostos. De los 39 millones de vino,
13,3 millones corresponden a vinos de calidad amparados por alguna denominacién de origen, lo
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que representa un 30 % de la produccion vinicola total, con un incremento de un 8 % sobre los
elaborados en la camparfia 2005/2006. Los vinos de mesa con indicacion geogréfica y vinos de la
tierra representan 4,09 millones de hectolitros que supone un incremento de un 60 % respecto a
las cifras anteriores y 21,7 millones de hectolitros son vinos de mesa sin indicacion geografica,
que han aumentado solamente un 1,4 %. Del total de la producciéon de vino, el 66,7%
correspondera a vino de mesay el 33,3% a v.c.p.r.d.

En el cuadro 14 se muestran datos de produccion provisionales de produccién de uva de
vinificacién del afio 2006 en miles de toneladas. Como se puede el 51,6 % de la produccién total
corresponde a Castilla-La Mancha, seguida por Catalufia, Extremadura y la Comunidad
Valenciana. En los puestos 5° y 6° se sitian La Rioja y Castilla y Leon.

Cuadro 14: Produccion de uva de vinificacion en Espana.

COMUNIDADES AUTONOMAS PRODUCCION (1000 TM)
GALICIA 270
ASTURIAS 0.6
CANTABRIA 0.2
PAIS VASCO 914
NAVARRA 170.4
LA RIOJA 295
ARAGON 189.8
CATALUNA 449.4
ISLAS BALEARES 7.1
CASTILLA Y LEON 282.4
MADRID 60.8
CASTILLA LA MANCHA 3141.4
COMUNIDAD VALENCIANA 388.5
MURCIA 82.4
EXTREMADURA 412.7
ANDALUCIA 209.6
ISLAS CANARIAS 31.5

TOTAL ESPANA 6083.9

(Fuente: MAPA. Avance septiembre 2008)

En cuanto a variedades de uva, en el 61,5 % de la superficie se producen variedades
blancas, sobre todo en las CCAA de Castilla La Mancha, Extremadura, Andalucia y Catalufia. En
estas dos ultimas Comunidades Autbnomas se utilizan ese tipo de uvas para la elaboracién de
vinos de licor y cavas respectivamente.

Las variedades de uva mas comunes en Espafia son la Airén, Tempranillo, Bobal,
Garnacha Tinta, Monastrell, Pardina, Macabeo y Palomino, por orden de importancia en cuanto a
su cultivo. De estas variedades son tintas la Tempranillo, Bobal, Garnacha tinta y Monastrell y
blancas las restantes.
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El 43,5 % de la produccion espafola de vino corresponde a vinos tintos, siendo las
Comunidades Autébnomas de Murcia, La Rioja, Aragén y Valencia las que tienen un porcentaje
mayor de produccion de tinto sobre el total.

2.3.5. CONSUMO DE VINO EN ESPANA.

El consumo en Espafa esta disminuyendo con el paso de los afios. En el cuadro 15 se
muestran los valores absolutos de consumo en miles de hectolitros en Espafa desde 1986 hasta
2007, siendo 2006 un dato provisional y 2007 una prevision de la OIV. Se observa como en 20
afios el consumo ha disminuido entorno a un 30%, lo que se traduce en un descenso de 200
mhl/afio. En cuanto al consumo por habitante y afio, segun datos de la OIV, en el 2004 se
consumia 33.8 I/hab.afio, en el 2005 26 I/hab.afio y en el 2006 24.9 I/hab.afo.

Cuadro 15: Evolucion del Consumo de vino en Espafia mhl.

PERIODOS LUEGO ANOS | CONSUMO mhl
1986-1990 17402
1991-1995 15439
1996-2000 14427
2001-2005 13916

2000 14046

2001 14238

2002 13960

2003 13798

2004 13898

2005 13685
Provisional 2006 13514
Prevision 2007 13271

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005 y nota de coyuntura de OIV 2008.

En el gréfico 14 se muestra la evolucion del consumo de vino en miles de hectolitros en
Espafa. En la zona de la izquierda aparece consumo medio agrupado de cinco en cinco afnos,
desde 1986 hasta 2007. En la zona de la derecha aparece la produccién de vino de los ultimos
afos (2000-2007). Se ve claramente una tendencia a la disminucién del consumo.
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GRAFICO 14: Evolucion del consumo en Espapfia de vino en miles de hl
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2005 y nota de coyuntura de OIV 2008

En cifras absolutas, de los 13271 mhl consumidos en 2006, 5733 mhl se bebieron dentro
de los hogares (43,2% del total) y 7538mhl en bares, cafeterias, hoteles e instituciones (56,8%).
Esta evolucion negativa en la hosteleria se debe a la caida de los vinos con denominacion de
origen (9,6%) y de mesa (8,1%).

El descenso del consumo del vino en Espafia puede ser debido a un cambio en las
costumbres, que se puede resumir en cuatro causas:

- Los cambios producidos en los habitos sociales y de consumao.

- La asociacion con una imagen de producto tradicional poco atractiva para la juventud, ya
qgue los mayores descensos se registran en el segmento de poblacion con edad inferior a
30 afnos.

- La presion de las camparias contra el consumo de bebidas alcohdlicas.

- El aumento de bebidas sustitutivas como cerveza y refrescos.

2.3.6. IMPORTACION DE VINO EN ESPANA.

Espafia es un pais que importa muy poco vino en relacibn con su consumo total, y
comparado con otros paises de la UE. Esto quiere decir que la mayoria de vinos que se consumen
son producto nacional.
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En el cuadro 16 se muestra la evolucion del volumen de vino importado en Espafa en los
ultimos afios, en el cudl se ve un gran descenso del afio 2000 al 2001 en 400 mhl, y un ligero
aumento en los siguientes afos del orden de unos 30 mhl por afio.

Cuadro 16: Evolucién de la importacion en Espafia.

ANOS IMPORTACION mhl
2000 597
2001 198
2002 221
2003 269
2004 302
2005 334

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2002,2004 y 2005.

En el cuadro 17 se muestra el volumen de vino y mosto importado en Espafia en los afios
2005 y 2006 en toneladas y los paises de origen. Espafia importa similar volumen del continente
Europeo y del exterior, unas 1100 toneladas de cada uno.

Cuadro 17: Importacion de vino y mosto en toneladas en Espafia.

PAISES IMPORTACION TN
2005 2006
CONTINENTE EUROPEO 1180 1246
ALEMANIA 66 69
AUSTRIA 6 1
BELGICA 1 1
FRANCIA 42 31
GRECIA 0 9
HUNGRIA 1 0
ITALIA 498 432
PORTUGAL 292 406
REINO UNIDO 80 108
SUECIA 11 11
BULGARIA 9 2
RUMANIA 78 114
NORUEGA 62 32
SUIZA 34 30
OTROS PAISES DEL MUNDO 969 1303
ARGENTINA 539 648
AUSTRALIA 183 565
BRASIL 16 0
CANADA 0 17
ESTADOS UNIDOS 51 34
JAPON 33 9
MEXICO 51 10
NUEVA ZEL 96 20
TOTAL IMPORTACION 2149 2549

Fuente: Elaboracion propia a partir del anuario de estadistica del MAPA 2007.
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A continuacion en el grafico 15 se muestra el porcentaje que representan los cinco paises
gue mas volumen de vino y mosto exportan a Espafia. Argentina con un 25% de las
importaciones, es el pais que mas exporta a Espafia, seguido muy de cerca de Italia con un 20%.
El total de las importaciones de estos cinco paises representa un 80% del total de las
importaciones espafiolas, lo que denota que Espafa tiene las importaciones muy localizadas.

GRAFICO 15: PRINCIPALES PAISES
EXPORTADORES A ESPANA (2005-2006)

20% 25%

O ARGENTINA
m ITALIA
OAUSTRALIA
0O PORTUGAL
m RUMANIA
O RESTO

4%

15%

16%

Fuente: Elaboracion propia a partir del anuario de estadistica del MAPA 2007.

2.3.7. EXPORTACION DE VINO DE ESPANA.

Espafa oscila entre el segundo y tercer puesto en cuanto a volumen de vino exportado en
el mundo, so6lo le superan o igualan Francia e ltalia. El volumen que exporta Espafia representa
alrededor del 18% del volumen total del mercado mundial del vino.

A continuacion en el cuadro 18 se muestra la evolucion de las exportaciones espafiolas a

lo largo de los ultimos afios. El volumen de las exportaciones en Espafia experimenta un
crecimiento espectacular en los ultimos afios, aumentando un 67% del afio 2000 al 2005.

Cuadro 18: Evolucion de la exportacion en Espafia.

ANOS EXPORTACION mhl
2000 8651
2001 9946
2002 9594
2003 12359
2004 14042
2005 14439

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de OIV 2002,2004 y 2005.
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En el cuadro 19 se muestra la lista de las exportaciones espafiolas de vino y mosto en los
afios 2005 y 2006 en toneladas, y los paises de destino. Espafia exporta alrededor del 146000

toneladas al afio de las cuales exporta entre un 45-40% dentro del continente Europeo y entre 55-
60% fuera de este.

Cuadro 19: Exportacion de vino y mosto en toneladas en Espafia.

PAISES EXPORTACION TN
2005 2006
CONTINENTE EUROPEO 65967 56209
ALEMANIA 1025 5
CHIPRE 0 1
DINAMARCA 3 20
FINLANDIA 7 0
FRANCIA 14574 3073
HOLANDA 60 0
HUNGRIA 1 0
ITALIA 8887 20
LUXEMBURGO 105 0
MALTA 0 66
POLONIA 0 4
PORTUGAL 28 14
REINO UNIDO 54 1
SUECIA 15 0
BULGARIA 69 751
CROACIA 157 128
RUMANIA 171 12973
TURQUIA 157 36
NORUEGA 7097 7218
SUIZA 33022 31428
ISLANDIA 535 471
OTROS PAISES DEL MUNDO 78560 91461
ARGENTINA 180 125
AUSTRALIA 683 794
BRASIL 790 1097
CANADA 18627 20863
ESTADOS UNIDOS 39417 45895
JAPON 11223 12047
MEXICO 7243 10112
NUEVA ZEL 397 528
TOTAL EXPORTACION 144527 147670

Fuente: Elaboracion propia a partir del anuario de estadistica del MAPA 2007.

En el siguiente grafico aparecen los cinco mayores importadores de vino espafiol del
mundo y el porcentaje que representa cada uno sobre el total de volumen exportado. Estados
Unidos es el maximo importador de vino espafiol con un 29% del volumen total, seguido de
suiza con un 22% y Canadéa con un 14%. Japon y Francia ocupan el cuarto quinto puesto con un
8% y un 6% respectivamente. De este gréafico se denota la importancia de Norte América en las
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up

exportaciones de nuestro pais, ya que sumando el volumen de Estados Unidos y de Canada
suponen un 43% del total de las exportaciones espafiolas.

GRAFICO 16: PRINCIPALES PAISES
IMPORTADORES DE ESPANA (2005-2006)
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Fuente: Elaboracion propia a partir del anuario de estadistica del MAPA 2007.

2.4. SECTOR VITIVINICOLA EN NAVARRA.

Navarra goza desde tiempos inmemorables, antes como Reino y ahora como Comunidad
Foral, de excelentes vifiedos y de unos vinos de primera calidad, fruto de la experiencia y buen
hacer de sus viticultores y bodegueros.

Situada en un area geografica privilegiada entre Burdeos y La Rioja, el clima y el suelo
son idéneos para el cultivo de la vid.

Dos son los factores distintivos de los vinos de Navarra:

- Las condiciones naturales especiales de la zona: por sus terrenos tipicos de la vertiente
mediterranea en torno al Ebro y sus afluentes por su gran variedad y riqueza de matices, por la
inclinaciébn de sus laderas, por las horas de insolacién de sus tierras, etc. Todas estas

circunstancias hacen posible la madurez perfecta de las vides.

- La tradicion milenaria del cultivo de la vid y su vinificacion, donde los procesos de
elaboracion, genuina y artesanal de los vinos, han sido transmitidos de generacion en generacion.
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Todo esto debe unirse a la evolucion seguida, que ha consistido en un descenso moderado
de la superficie productiva y en una importante renovacion del vifiedo, afectando
fundamentalmente a la edad, a los sistemas de plantacion y conduccion y a las variedades. Se
recupera el tradicional Tempranillo y se introduce, después de afios de estudios de adaptacion,
variedades de prestigio de otras zonas vitivinicolas como el Cabernet Sauvignon, Merlot, y
Chardonnay. El resultado son unos vinos aromaticos, tanto mas afrutados cuanto mas jovenes
sean, de cuerpo y estructurados, de suave paladar y con buen equilibrio entre grado alcohdlico y
acidez.

Los rosados tienen aromas muy frutosos y de delicado paladar, con una gran persistencia.

Los vinos blancos son frescos, poseen un ligero aroma floral delicado al paladar y una
graduacién alcohdlica moderada. Los vinos elaborados con la variedad Chardonnay fermentados
en barrica, se caracterizan por su color amarillo dorado y su aroma, muy intenso y peculiar de
dicha variedad, resultando unos vinos muy estructurados en boca con tonos tostados. No acusan
su rigueza alcohdlica, en torno a 13°, dada su buena acidez total.

En Navarra hay ciertas localidades que se encuentran inscritas en la Denominacion de
origen Rioja dentro de la subzoRaoja Baja son ocho:Andosilla, Aras, Azagra, Bargota,
Sartaguda, Mendavia, San Adrian y Viana con un total d&220 hectareas inscritas. En el
presente apartado en el que se refiere a Navarra, se hara referencia a la Denominacion de origen
Navarra sin contar las anteriores localidades y superficie plantada..

2.4.1. HISTORIA.

El momento actual que vive el vino de Navarra no ha aparecido por generacién
espontanea, sino que es fruto de un largo camino recorrido a través de casi 20 siglos.

- PREHISTORIA: Se ha demostrado la existencia de la vid desde tiempos remotos con
hallazgos prehistéricos en diversos puntos de la geografia mediterranea, incluso se han
encontrado restos de vitis en formaciones terciarias, anteriores a la existencia de vida humana. La
prueba de que en Navarra crecia la vid desde la época prehistdrica es que se ha demostrado la
existencia de vitis silvestris en el norte de Navarra, donde el racimo era utilizado para el
consumo.

- ANO | D.C.: El punto de partida del vino de Navarra se sittia en la dominacién romana de la
cual se han encontrado los primeros documentos escritos relacionados con el vino. Antiguas
bodegas, anforas y monumentos funerarios atestiguan la importancia de la cultura de la vid en
esta época, asi lo atestiguan los hallazgos encontrados en Funes, Andelos, Falces, Cintruénigo o
Cascante entre otros.

- EDAD MEDIA (S. V al XV): En la alta Edad Media (S. V al XII) la influencia romana se
acabo tras el paso de civilizaciones bélicas como vandalos, suevos, etc. Estos se introducian
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desde el norte destruyendo todo lo que encontraban a su paso. Tras la devastacion se

reconstruyen los vifiedos que pasan a manos de los monasterios. Los claustros se convierten asi
en el centro renovador del arte vitivinicola. En la baja Edad M&diXlll al XV) el cultivo de

la vid abarca desde los valles pirenaicos a la ribera del Ebro. La produccién es escasa debido a la
escasa poblacién en el medio rural. Muchas aldeas y lugares elaboran vino para su consumo.

Otros lo venden, sobre todo monasterios, como el de Irache.

- DEL SIGLO XVI AL SIGLO XVIII:  Tras el Renacimiento, Navarra vive una época de
extension de la vid e incremento de la produccién de vino. Se crean grandes excedentes que
conllevan medidas restrictivas para la produccion, prohibiendo la plantacion de nuevos cultivos.

- EL SIGLO XIX: Este fue el siglo del crecimiento en cantidad y del nacimiento de una
preocupacion comercializadora desde los mismos productores. A mediados de siglo, los ataques
de oidium vy filoxera en Francia crean una gran demanda de vino, propiciando un enorme
desarrollo del sector de Navarra. Se planta mas vifila y pequefios productores convierten su
bodega tradicional en destacados centros productores. En 1892 llega la filoxera, que destruye y
arrasa los vifiledos y en pocos afios se pasa de 50.000 Has. a solamente 700.

- SIGLO XX: Los primeros afios se dedican a la reconstruccion del vifiedo. EI movimiento
cooperativo agrario catolico, impulsado en Navarra por los sacerdotes Victoriano Flamarique y
Antonio Yoldi, conduce a la creacién de las Cajas Rurales y las Bodegas Cooperativas. La
primera bodega se fundd en Olite en 1911 y se llamé Bodega Cooperativa Olitense. Tras la
Guerra Civil se registré un gran nacimiento de bodegas cooperativas, alcanzando un namero de
70. La etapa mas importante de la historia del vino de Navarra se registra a partir de 1980 hasta
nuestros dias, con la creacion de Evena. Ademas el Gobierno Foral amplio el marco varietal, con
el que hoy se elaboran grandes vinos.

Hoy en dia la Denominacién de Origen Navarra se ha consolidado como una zona de
vinos de calidad.

2.4.2. CONSEJO REGULADOR DENOMINACION ORIGEN NAVARRA.

El Consejo Regulador de la Denominacién de Origen Navarra es una entidad de derecho
publico que sujeta su actividad al derecho privado bajo la tutela del Departamento de
Agricultura, Ganaderia y Alimentacion del Gobierno de Navarra.

El Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Navarra esta constituido por
representantes de los viticultores, elaboradores y de la Administracion. Es el érgano que controla
la produccién de las uvas, la elaboracién y crianza de los vinos y su comercializacién.

Sobre la produccion, el Consejo Regulador delimita los suelos aptos para el cultivo de la
vid, determina las préacticas culturales y controla la observancia por parte de los viticultores. A
este respecto, el Consejo tiene en funcionamiento la Cartilla del Viticultor, documento
acreditativo de las parcelas de vifiedo inscritas en el Registro de Vifias. En ella, ademés, se
reflejan datos de variedades, rendimientos autorizados, etc.
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Sobre la elaboracion, el Consejo Regulador controla las técnicas empleadas en la
manipulacion de la uva, el mosto y el vino, la fermentacién y el proceso de conservacion. Se
establece unos rendimientos maximos fijados en 70 litros de mosto o vino por cada 100 kgr de
uva vendimiada. Dicho rendimiento puede variar en funcidén de las caracteristicas de la campana
pero en ningun caso puede sobrepasar el 74%. Se obliga a las bodegas elaboradoras de vinos que
respeten los métodos establecidos para la elaboracion del blanco, tinto y rosado.

Asimismo, inicia el control a partir de la elaboracion hasta su expedicion al mercado. Este
se fundamenta principalmente en el proceso de calidad y de calificacion de los vinos, y en el
seguimiento de los vinos hasta su embotellado.

Para llevarlas a cabo el Consejo cuenta con los Servicios Técnicos, formado por
veedores, y con el Comité de Calificacion, compuesto por expertos de los sectores viticultor,
industrial y técnico-enolégico, que analiza organolépticamente los vinos.

A continuacion desarrollaremos en qué consisten las funciones de seguimiento y
vigilancia sobre la produccion, la elaboracién y la calidad de los vinos que realiza el Consejo
Regulador de la Denominacion de Origen Navarra.

2.4.2.1. Acciones sobre la produccion.

Es la materia prima la base de todos los controles posterieir€2onsejo Regulador
delimita la zona de produccion de la uva y los términos municipales, cuyo clima y suelos son
aptos para el cultivo de la vid, tras estudios y asesoramiento previo realizados por los técnicos
oportunos. Establece las variedades de vinifera que pueden ser cultivadas en la Denominacion de
Origen Navarra, las técnicas de cultivo, marcos de plantacion y formas de conduccion, podas,
etc. Para obtener uvas de calidad se recomienda la fecha de inicio de la vendimia y se fijan los
rendimientos maximos autorizados.

El control de la produccion se personaliza con el funcionamiento de la Cartilla del
Viticultor, documento que acredita la titularidad de vifiedos inscritos, indica la produccién
obtenida y el destino de la misma, anotandose en ella todas las entregas. El Consejo Regulador
esta poniendo un interés especial en mejorar el control de las vendimias vy, por ello, ha creado la
figura del “Controlador de pesaje y entrada de uvas en bodega”. Su funcion es vigilar y controlar
el pesaje de las uvas y dar cuenta al Consejo Regulador de las cantidades que han llegado a
bodega, tomando nota de las partidas, estado sanitario y el grado Beaumé de la uva. Este es un
paso mas en el sistema de control confeccionado por el Consejo Regulador para garantizar al
consumidor unos productos de calidad.
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2.4.2.2. Acciones sobre la elaboracion.

El Consejo Regulador vigila las técnicas empleadas en la manipulacion de la uva, del
mosto, del vino, del proceso de la fermentacion y de su posterior conservacion, prestando una
atencion especial a:

- La calidad de las uvas, descalificando aquellas que no retnan las condiciones higiénicas o
analiticas necesarias para elaborar unos vinos de calidad.

- El transporte de las uvas a bodegas, impidiendo la utilizacion de aquellos medios inadecuados
gue disminuyan la calidad de la materia prima.

- La limpieza e higiene en las bodegas de elaboracion es minuciosamente vigilada durante la
vendimia, obligando a las bodegas elaboradoras a la adopciéon de determinadas medidas que
garanticen unas correctas condiciones higiénicas.

- El cumplimiento de los métodos de elaboracion establecidos para cada tipo de vino.

2.4.2.3. Acciones sobre la calidad de los vinos.

El Consejo Regulador presta una continua y especial atencion a los vinos elaborados en la
Denominacion de Origen Navarra desde su terminacion hasta su expedicién en el mercado,
adoptando todas las medidas a su alcance para garantizar la calidad del vino de Navarra. Todo el
control de los vinos Navarra gira en la actualidad en torno a tres disposiciones de caracter
general llevadas a cabo con absoluta rigurosidad:

A. La calidad de los vinos Denominacién de Origen Navarra.

B. Movimientos del vino y comercializacion.

C. Normas de control de edad y crianza de los vinos de la Denominacion de Origen
Navarra.

A) Control de la calidad de los vinos

Finalizada la fermentacion de los vinos, el Consejo Regulador procede a la calificacion de
las diferentes partidas de vino a través de unos controles de calidad tanto analiticos como
sensoriales. ElI Consejo Regulador, a través de sus Servicios Técnicos, procede a la toma de
muestras, depdésito por deposito, de cada uno de los vinos existentes en las bodegas
elaboradoras. Dichas muestras son sometidas a analisis fisico-quimicos (en los que se analiza el
grado alcohdlico, acidez volatil, acidez total, &cido malico, SO2 libre, SO2 total, azucares
reductores, extracto seco y densidad) y examinadas organolépticamente por el Comité de
Calificaciéon del Consejo Regulador (comisién formada por expertos propuestos por las bodegas
de la D.O. Navarra).

Una vez que los vinos superan ambas pruebas, y siempre que cumplan todas las practicas
y métodos de elaboracion establecidos, obtienen el amparo definitivo como vino D.O. Navarra.
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A estos se les establece controles peridédicos precisos hasta llegar a la dltima fase: la
comercializacién. Para ello se controla las técnicas de estabilizacion y los tratamientos quimicos
previos a su embotellado o expedicion de granel.

B) Movimientos del vino y comercializacion

El Consejo Regulador efectia un seguimiento de los movimientos de los vinos una vez
calificados. La expedicion por parte del Consejo Regulador de los certificados de origen, de
todos aquellos vinos que previamente han superado los controles iniciales de calidad, esta sujeta
a que las muestras de vinos embotellados destinados a la exportacion pasen otro riguroso analisis
quimico, al igual que en el caso de mercado interior tanto para vino embotellado como para
cisternas.

El Consejo Regulador realiza un control estadistico en el que se registra los movimientos
de vino y la comercializacion de los mismos. A su vez, interviene y registra las etiquetas,
extiende la certificacion Denominacién de Origen sobre los documentos vitivinicolas para la
circulacion y distintivos de garantia y control colocados en las botellas.

C) Normas de control de edad vy crianza de los vinos con Denominacién de Origen Navarra

Las cosechas o afiadas son estudiadas y vigiladas primero a través de las fichas de control
de movimientos de vinos y a continuacion en catas periodicas por el Comité de Calificacion de
vinos hasta que son embotellados.

2.4.2.4. Contraetiquetas de garantia.

El Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Navarra, una vez superados los
controles analiticos y organolépticos pertinentes, otorga las contraetiquetas de garantia en el uso
de las indicaciones de calidad, edad, crianza, capacidad de la botella y el tipo de vino
embotellado. Las contraetiquetas definen al tipo y clase de vino que llega al consumidor.

- Distintivo genérico: Corresponde a vinos jovenes o a aquellos que han madurado en depésito
sin haber sido sometidos a ningun proceso de envejecimiento.

Nnavarra
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- Distintivo de Vinos de Crianza:Destinado a vinos que han sido sometidos a un proceso de
envejecimiento no inferior a 2 afios. Para los vinos tintos, el periodo de envejecimiento en

56




Situacion del sector vitivinicola

barrica de roble con capacidad maxima de 350 |. no sera inferior a 1 afos, mientras que para
rosados y blancos este periodo minimo se reduce a 6 meses.
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- Distintivo de Vinos de Reserva:Su uso queda limitado a partidas escogidas de vinos con
destacadas caracteristicas organolépticas obtenidas a través de su envejecimiento. La duracion de
éste en los vinos tintos no sera inferior a 3 afios en barrica y botella, sin que en ningun caso el
proceso de envejecimiento en barrica sea inferior a 1 afo.

En el caso de rosados y blancos, el periodo de envejecimiento entre barrica de roble y
botella queda reducido a 24 meses, sin que el periodo de envejecimiento en barrica sea inferior a
6 meses.
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- Distintivo de Vinos Gran Reserva:Su uso corresponde a partidas de cosechas escogidas por
su extraordinaria calidad, con cualidades organolépticas excepcionales adquiridas a través de
prolongados procesos de crianza y envejecimiento. Los vinos tintos han de tener una crianza en
barrica de roble no inferior a 2 afios, completada con un envejecimiento en botella no inferior a
36 meses.

En rosados y blancos el proceso de crianza y envejecimiento en barrica y botella no sera
inferior a 4 afios, con una crianza en barrica de roble no inferior a 6 meses.

navdrra

‘QJO'F\ ua:I.J
|If| \La antle

GR.AN RESERVA

Cosecha 1999

AHN’000001 3

g
g
E
g
£
:
3
2

El reglamento de la Denominacion de Origen “Navarra” y de su Consejo Regulador se
encuentra en el Anexo |

2.4.2.5. Instituciones del vino de la D.O. Navarra.

En torno al vino de Navarra se encuentran una serie de organismos e instituciones que
participan, directa o indirectamente, en su desarrollo y promocion. Entre ellas cabe citar:
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-Departamento de Agricultura, Ganaderia y Alimentacién:Ha sido el principal impulsor del

vino en la comunidad foral de Navarra, sobre todo a partir de las competencias en materia de
agricultura asumidas en 1985. Desde entonces los distintos organismos dependen del
departamento, aunque la mayoria de ellos funcionen con autonomia.

- Instituto de Calidad Agroalimentaria de Navarra (ICAN): Su objetivo es servir de apoyo y
dar respuesta a las distintas necesidades de la industria agroalimentaria, promoviendo y
defendiendo su mantenimiento y desarrollo. Desde ICAN se ofrecen:
- Servicios de Inspeccion y Control.
- Servicios de Gestion agroalimentarias.
- Servicios de Direccion y Gestion Agroalimentaria a los Consejos Reguladores de las
distintas DOP e IGP de Navarra.

- Estacion de Viticultura y Enologia de Navarra (EVENA): Su objetivo es servir de
instrumento al Consejo Regulador para velar por la calidad de las vifias y de los vinos navarros,
ademas de estudiar, experimentar y divulgar las técnicas adecuadas tanto para el cultivo de la vid
como para la elaboracion de vinos.

- Asociacion de Exportadores de Vinos NavarrafFue creada en el afio 1982, fruto de la
voluntad de un grupo de bodegas que se plante6 la idea de hacer un frente comudn para
promocionar los vinos de esta region. Los objetivos de este grupo de bodegas se centran en dar a
conocer en los mercados exteriores el nombre de Navarra, como region estrechamente vinculada
al vino de calidad.

2.4.3. SUBZONAS DE LA D.O. NAVARRA.

La Denominacion Origen Navarra esta dividida en cinco subzonas vitivinicolas. Cada una
de estas areas de produccion cuenta con las peculiaridades que le aporta el suelo y su propio
microclima.

B ja Montaiia
Therra Fstella
Valdirarbe
Ribera Alta
Ribera Baja
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- Baja Montafia: La Baja Montafa esta situada en el valle medio del rio Aragon, en el este de
Navarra, su clima es seco subhimedo, con una pluviometria media anual de 683 mm. De suelos
rojizos o amarillentos y calizos. Esta subzona la componen 22 municipios. Aportan 2.613
hectareas de vifiedos, lo que supone el 17,54% del total del vifiedo en la Denominacién de
Origen Navarra, y el 14,79% del total del vino elaborado.

- Valdizarbe: Situada en los valles de los rios Arga y Cidacos, en el centro de Navarra, la
subzona de Valdizarbe estd compuesta por 25 municipios. De clima seco subhimedo con una
pluviometria media anual de 593 mm. Predominando los suelos pardocalizos. Cuenta con 1.275
hectareas de vifiedo, el 14,43% del total, y elabora el 11% del total del vino de la Denominacién
de Origen.

- Tierra Estella: Tierra Estella esta situada en los valles de los rios Ega y Linares, cuenta con un
clima seco subhimedo, siendo su pluviometria media anual de 680 mm. De suelos pardocalizos
sobre materiales no consolidados. Sus 38 términos municipales aportan 2.514 hectareas de vifas,
el 7,92%, y con una elaboracion de vinos situada en el 11% del total de la Denominacion de
Origen Navarra.

-Ribera Alta: La Ribera Alta ocupa parte del valle del rio Ebro, de clima seco y una
pluviometria media anual que oscila entre 444 mm. y 513 mm. En sus suelos abundan las margas
calizas y tierras aluviales. 26 términos municipales aportan 4.703 hectareas de vifias, es la
segunda en extension suponiendo el 27,39% al igual que en la elaboracién de vinos con el
22,90% del total de la Denominacion de Origen Navarra.

- Ribera Baja: Ubicada al sur de Navarra, en el valle del rio Ebro. La Ribera Baja es la de
mayor extension de hectareas plantadas 5.199 pertenecientes a 14 términos municipales. Es la
subzona mas arida de la denominacion de origen y con mayores influencias mediterraneas, con
una pluviometria media anual de 448 mm. Sus suelos son pardos grises, pardos calizos y
aluviales en la vega de los rios. Su participacion en la elaboracion de vino se sitia en el 40,29%
del total de la Denominacion.

En el cuadro 20 se muestran todos los municipios que forman parte de cada subzona.

Cuadro 20: Municipios de cada subzona D.O. Navarra.

Subzonas Municipios

Aibar, Caseda, Eslava, Ezprogui, Gallipienzo, Javier, Leache, Lerga,
Baja MontafalLiédena, Lumbier, Sada, Sangiesa, San Martin de Unx, Ujué, Concejos de
Arboniés y Ripodas, San Vicente y Tabar del valle Urraul Bajo.

Adidés, Aforbe, Artazu, Barasoain, Biurrun, Cirauqui, Etxauri, Engriz,
Garinoain, Guirguillano, Legarda, Leoz, Maferu, Mendigorria, Muruzabal,
Valdizarbe |Obanos, Oloriz, Orisoain, Pueyo, Puente la Reina, Tiebas-Muruarte de
Reta, Tirapu, Ucar, Unzué, Uterga y el Concejo de Eriete de la Cengdea de
Cizur.

Aberin, Allo, Arellano, Armafanzas, Arroniz, Ayegui, Barbarin, Desojo,
Dicastillo, ElI Busto, Espronceda, Estella, Iguzquiza, Lazagurria,| Los
Tierra Estella Arcos, Luquin, Mendaza, Morentin, Murieta, Oteiza de la Solana, Sansol,
Torralba del Rio, Valle de Yerri, Villamayor de Monjardin, Villatuerta y
Facerias de Cogullo Alto, Cogullo Bajo, Sarmindieta y Chandivar.

59




Situacion del sector vitivinicola

Artajona, Beire, Berbinzana, Cadréita, Caparroso, Carcar, Carcastillo,
Falces, Funes, Larraga, Lerin, Lodosa, Marcilla, Mélida, Milagro, Miranda
de Arga, Milagro, Murillo el Cuende, Murillo del Fruto, Olite, Peralta,

Pitillas, Sansoain, Santacara, Sesma, Tafalla y Villafranca.

Ribera Alta

Ablitas, Arguedas, Barillas, Cascante, Castejon, Cintruenigo, Corella,

Ribera Baja Fitero, Monteagudo, Murchante, Tudela, Tulebras y Valtierra.

Fuente Elaboracion propia a partir de datos del Consejo Regulador D.O. Navarra

2.4.5. VARIEDADES DE UVA EN LA D.O. NAVARRA

Uno de los factores fundamentales que determina las caracteristicas de un vino, es la
variedad de uva o, en su caso, variedades que se utilizan para su elaboracion.

Segun se establece en el articulo 5 del Reglamento de la Denominacion de Origen
Navarra y de su Consejo Regulador, modificado por el Orden Foral de 16 de Junio de 1990, las
variedades se clasifican de la siguiente manera:

- Variedades autorizadas:
Tintas: Cabernet-Sauvignon, Garnacha Tinta, Graciano, Merlot, Mazuelo
y Tempranillo.
Blancas: Chardonnay, Garnacha Blanca, Moscatel de grano menudo y
Viura.

- Variedades consideradas como principales:

Tintas: Cabernet-Sauvignon, Graciano y Tempranillo.
Blancas: Viura

2.4.5.1. Variedades tintas.

-Tempranillo: Se dedican a su cultivo mas de 7.000 hectareas, y representa aproximadamente el
37% de la superficie del vifiedo de la D.O. Navarra. Produce un mosto equilibrado en aroma,
color y acidez. Es una de las variedades presentes en la elaboracion de los vinos de guarda.

- Garnacha: Ocupa una superficie de 5.098 hectareas, que suponen el 27% del vifiedo de la D.O.
Navarra. Es una variedad resistente a la sequia, plagas y enfermedades de la vid. Segun sea la
zona de cultivo, célida o fresca, las caracteristicas de los vinos elaborados con esta variedad son
diferentes, aunque todos coinciden en su gran riqueza aromatica.

- Cabernet Sauvignon: Variedad ampliamente cultivada en Francia que se ha aclimatado
excepcionalmente a las condiciones del territorio navarro, del cual ocupa una superficie
aproximada de 2.756 hectareas que representan casi el 15% de la superficie cultivada. Es una
variedad extraordinariamente adecuada para la elaboracion de vinos de gran calidad, destinados a
largos procesos de crianza y envejecimiento.

- Merlot: Es otra de las variedades aclimatadas con gran éxito al territorio navarro. De color
azulado oscuro y piel gruesa, produce mostos excelentes para coupages, asi como unos
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magnificos varietales con peculiares aromas. Actualmente ocupa una superficie de 2.437
hectareas que suponen el 13% del vifiedo de la D.O. Navarra.

- Mazuelo: Se dedican a su cultivo menos de 200 hectareas, por lo que representa menos del 1%
de la superficie de las viflas de la D.O. Navarra. Es una variedad muy productiva y
extremadamente sensible al oido. Produce vinos con abundante color y elevada acidez.

- Graciano: Es una variedad autdctona, y su origen espafiol se reconoce internacionalmente. La
superficie dedicada a su cultivo es de 160 hectareas, constituyendo mas del 1% del vifiedo de la
D.O. Navarra. Muy resistente a plagas y enfermedades, aporta un mosto de color rojo vivo con
importante acidez y fino e intenso aroma.

2.4.5.2. Variedades Blancas.

- Viura: Es la segunda variedad blanca en importancia en la D.O. Navarra, a la que se dedican
aproximadamente 500 hectareas que representan un 2% de la superficie cultivada de vifiedos. Se
presenta en racimos poco numerosos pero de gran tamafo, siendo su productividad elevada.
Produce un mosto acido y de agradable sabor, particularmente afrutado.

- Chardonnay: Variedad blanca mas importante de la Borgofa, y primera en superficie de la
D.O. Navarra, con brillantes resultados. Da lugar a blancos con reconocida aceptacion y
prestigio. Se dedican a su cultivo 325 hectareas en zonas especialmente adecuadas para el
mismo, como las subzonas de Valdizarbe, Tierra Estella y Ribera Alta. La elaboracién de vinos
con esta variedad, suele seguir pautas borgofionas como la fermentacion en barrica.

- Moscatel de grano menudoEs una variedad de antigua implantacion en Navarra, productora
tradicional de vinos de licor denominados moscatel. Se cultiva en 150 hectareas de la
Denominacion de Origen. Ultimamente se utiliza esta variedad, en avanzado estado de
maduracién, como base para la elaboracion de vinos blancos en los que el proceso de
fermentacion se corta de forma natural, quedando un alto contenido de azucares residuales
propios, lo que da lugar a la obtencién de unos extraordinarios blancos, untuosos y dulces, que
hacen las delicias de los entendidos.

- Malvasia: Procedente de Asia Menor, se introdujo en Europa hace ya mucho tiempo. Su
cultivo en Navarra no llega a las 20 hectareas. El racimo es de color amarillo, rojizo en su
madurez, y produce un mosto muy interesante dotado de untuosidad y aroma especial.

2.4.6. TIPOS DE VINO.

Los vinos elaborados en Navarra, tintos, rosados y blancos, son de gran personalidad y de
una calidad claramente diferenciable. Estas cualidades tienen su origen en la variedad climatica
de las diferentes subzonas que componen su area de produccion, en las caracteristicas de sus
suelos y en las diferentes variedades de uvas, a las que se unen el saber tradicional de viticultores
y bodegueros, sumados al gran esfuerzo humano y econdémico realizado para modernizar los
vifiedos y las instalaciones de elaboracion.
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2.4.6.1. Tintos.

Los tintos pueden ser jévenes para un consumo inmediato, o destinados a envejecimiento
mas o0 menos prolongado en barrica y botella. Los destinados para el envejecimiento se veran con
mas detalle en el apartado 2.4.6.4. En ambos casos, son muy apreciados debido a la gran calidad
que alcanzan.

Los tintos jévenes, muchos de ellos elaborados por maceracién carbénica, son de intenso
color rojo con matices violetas, de gran riqueza aromatica, sabor fresco y notable componente
frutal. Especialmente singulares son los procedentes de cepas viejas de la variedad garnacha,
aungue también entre los tintos Navarra podemos encontrar tintos jovenes varietales de
Tempranillo, Merlot e incluso de Cabernet Sauvignon. La graduacion alcohdlica minima es del
11,5% vol. En el grafico 17 se muestra esquematizado el proceso de vinificacion del vino tinto.

Grafico 17:Esquema de elaboracién vino tinto.
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2.4.6.2. Rosados.

Los rosados de Navarra han alcanzado merecida fama por su gran calidad. Se caracterizan
por elaborarse mediante el peculiar sistema de sangrado, el cual se realiza a partir de mostos de
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uvas tintas obtenidos por gravedad, sin presion alguna, y después de una mas 0 menos
prolongada maceracion con los hollejos. La variedad fundamentalmente utilizada es la
tradicional Garnacha. La fermentacion de dichos mostos con un perfecto control de temperatura,
se realiza en ausencia de los hollejos. Este proceso da como resultado unos vinos de personalidad
inconfundible, de brillante color rosa-frambuesa, intensos aromas florales, secos, frescos y
elegantes en boca. Como vinos jévenes que son, su mejor momento de consumo es dentro del
afo siguiente al de su cosecha. La graduacién alcohdlica minima es del 11% vol. En el grafico
18 se muestra el esquematizadamente el proceso de vinificacion de un vino rosado.

Grafico 18: Esquema de elaboracion vino rosado.
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2.4.6.3. Blancos.

De pequefia produccion pero de extraordinaria calidad. En una parte muy importante son
elaboradas a partir de la tradicional Viura, si bien hoy en dia son mas los elaborados con la
variedad Chardonnay, en los que en muchos casos la fermentacion se lleva a cabo en barricas
nuevas de roble.

Los primeros son de color amarillo palido y finos aromas, mientras que los segundos son
de intensos colores amarillos y elegantes y complejos aromas. La graduacion alcohdlica minima
es del 10,5% vol. En el grafico 19 se muestra el esquematizadamente el proceso de vinificacion
de un vino blanco.
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Grafico 19: Esquema de elaboracion vino blanco.
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2.4.6.4. Vinos de envejecimiento.

Los tintos de crianza, reserva y gran reserva, condicion que adquieren tras un mas o
menos prolongado envejecimiento en barrica de roble y en botella, pueden ser varietales de
Tempranillo, Cabernet Sauvignon o Merlot, aunque en la mayoria de los casos son elaborados a
partir de una idonea combinacién de dichas variedades en la que también interviene la garnacha.
Estos poseen gran riqueza aromatica y complejos sabores. Son de color rojo-granate con
tonalidades teja tanto mas cuanto mas largo es el proceso de envejecimiento. También se pueden
encontrar blancos envejecidos. A continuacion se veran los diferentes tipos de envejecimiento y
los requisitos que exige la D.O. Navarra:

- Crianza; aquellos que han permanecido como minimo dos afios, uno de ellos en barrica,
para los tintos y seis meses para los blancos.

- Reservas su envejecimiento serd como minimo de tres afios, uno de ellos en barrica y el
resto en botella. Los rosados y blancos la duracién minima serd de dos afios de los cuales seis
meses sera en barrica.

- Gran reserva, son los que permanezcan dos afios en barricas de roble y tres en botella
para los tintos y para los rosados y blancos serd de cuatro afos, de los cuales seis meses como
minimo sera en barrica de roble. Los envases de roble tendran una vida maxima en cualquier
caso no superior a nueve afios.
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2.4.6.5. Moscatel.

Dos son los tipos de vino que se elaboran con la variedad moscatel de grano menudo
cuando ésta, tras un avanzado estado de madurez, alcanza una alta riqueza glucométrica (nivel de
azucares).

Por un lado se diferencian los vinos de licor moscatel, de larga tradicion, y por otro los
elaborados igual que un vino blanco dulce. En ambos casos, son vinos dulces con un importante
componente de azucar residual, obtenidos los segundos como consecuencia de la paralizacion
espontanea de la fermentacién alcohdlica, y los primeros provocando la misma mediante la
adicion de alcohol vinico. Los vinos de licor moscatel son de moderada graduacion alcoholica
(en torno a 12°), mientras que los vinos blancos dulces no tienen menos de 15° La gran
aceptacion de este “vino dulce de moscatel”, estd provocando el aumento de cepas de esta
variedad y el incremento de bodegas que lo incorporan a la gama de sus vinos elaborados.

2.4.7. SUPERFICIE.

Entre las cinco subzonas de la D.O. Navarra se alcanza en 2005 una superficie de vifiedo
de 18.841 ha, de las cuales 17.997 ha son productivas y 843 improductivas.

En el cuadro 21 se muestra la evolucion de la superficie plantada de vifia en Navarra
desde 1992 hasta 2005. Se observa como la superficie plantada disminuye hasta el afio 1997 y a
partir de este afio va aumentando hasta 2005 alcanzando valores superiores a los del afio 1992.

Cuadro 21: Evolucion de la superficie plantada en la DO Navarra.

Afos Superficies (ha)
1992 18.178
1993 16.812
1994 16.074
1995 13.007
1996 12.657
1997 13.171
1998 13.945
1999 14.225
2000 14.833
2001 15.880
2002 16.224
2003 17.445
2004 18.810
2005 18.841

Fuente Elaboracion propia a partir de datos del Consejo Regulador D.O. Navarra.
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En el grafico 20 se muestra el porcentaje de superficie que representa cada subzona
dentro de la Denominacion de Origen Navarra. De este se denota la importancia de la zona de la
Ribera, ya que entre la baja y la alta suponen cerca de un 60% de la superficie total. La Ribera
Baja con un porcentaje algo superior al de la Ribera Alta, es la que mayor superficie ocupa
dentro de la Denominacion. Les siguen de lejos Baja Montafia, Valdizarbe y Tierra Estella en
este orden.

Gréfico 20: Distribucion de la superficie de
vifiledo por subzonas en DO Navarra
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Fuente Elaboracion propia a partir de datos del Consejo Regulador D.O. Navarra

2.4.8 PRODUCCION.

Se considera una campafia de produccion media en la D.O. Navarra cuando se cosechan
85 millones de uva media y se elaboran entre 55 y 60 millones de litros de vino.

2.4.8.1. Produccion de uva.

La variacion de la produccion de uva de un afio a otro depende de multiples factores:
pluviometria, heladas, plagas, insolacion, acierto del agricultor en sus decisiones de cultivo, etc.
En el cuadro 22 aparecen los datos de produccion de uva desde 1985 hasta 2005 en kg. En este se
observa claramente la influencia de la superficie plantada, ya que sigue similar tendencia, salvo
que oscila en los diferentes afios influida también por los diversos factores citados anteriormente.
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Cuadro 22: Evolucion de la produccion de uva en la DO Navarra.

Afos Produccion (Kg.)
1985 93.802.186
1986 71.998.186
1987 52.920.474
1988 47.946.167
1989 72.993.873
1990 66.873.090
1991 58.087.291
1992 85.149.627
1993 68.711.120
1994 68.108.739
1995 69.172.608
1996 94.031.176
1997 85.669.681
1998 79.481.524
1999 72.334.087
2000 125.224.590
2001 94.166.199
2002 80.048.719
2003 108.376.245
2004 145.101.241
2005 113.099.521

Fuente Elaboracion propia a partir de datos de www.vinonavarra.com

El grafico 21 muestra graficamente los datos del cuadro 22. Como se ha citado
anteriormente se observa una evolucidon similar a la de la evolucion de la superficie pero con
fluctuaciones mayores de afio a afio debido a los diversos factores influyentes en la produccion.
Un detalle a destacar es que en el afio 1992 y 2005 pese a tener una superficie plantada similar la
diferencia en cosecha es muy grande, esto no sélo es debido a los factores climaticos etc, sino
también a la tendencia de plantacion de vifias emparradas lo que supone un aumento del
rendimiento por superficie plantada.
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GRAFICO 21: Evolucién de la produccién de uva
en la DO Navarra
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Fuente Elaboracion propia a partir de datos de www.vinonavarra.com

En el cuadro 23 se muestran los datos de produccién de la cosecha 2005 de cada subzona
en toneladas totales, rendimiento y porcentaje que representan, para los dos tipos de uva. En el
caso de la uva tinta la Ribera Baja con 37057 toneladas y un 34,7% del total de la variedad es la
mayor productora seguida por Ribera Alta, Tierra Estella, Baja Montafia y en ultimo lugar
Valdizarbe. En cuanto a rendimiento Ribera Baja tendria el mayor rendimiento con 7373.23
kg/ha y Baja Montafia el menor con 5305.6 kg/ha. En cuanto a uva blanca el ranking de
producciones es igual que la tinta sélo que Ribera Baja incrementa su porcentaje con respecto al
total de la variedad. El rendimiento mayor en la variedad blanca se obtiene en Ribera Baja con
7845.13 kg /ha, seguida de Tierra Estella con 6732.13, y el menor rendimiento lo obtiene la Baja
Montafia con 4789.6 kg/ha. En la variedad blanca se obtiene un mejor rendimiento general, pero
se acentla mas en el caso de Tierra Estella, ya que es una zona con un clima muy adecuado para
el cultivo de esta variedad. En el total de produccion de uva se acentla todavia mas la hegemonia
de la Ribera en comparacion con la superficie plantada, ya que a parte de tener mas superficie
tiene mejor rendimiento, por ello representa alrededor de un 66% de la produccion total.

Cuadro 23: Produccion de uva en la DO Navarra segun subzona y tipo de uva.

TINTA REND BLANCA | REND TOTAL | REND
SUBZONA (tn) (kg/ha) % (tn) (kg/ha) % (tn) (kg/ha) %
RIBERA BAJA 37057,40| 7373,23 |34,71| 2854,20 | 7845,13 | 45,12 | 39911,60| 7404,08 | 35,29
RIBERA ALTA 32863,60| 6349,25 |30,78| 1629,80 | 6605,00 | 25,76 |34493,40| 6360,89 | 30,50
BAJA MONTANA |12982,90| 5305,60 |12,16| 169,10 | 4789,60 | 2,67 |13152,00| 5298,26 | 11,63
VALDIZARBE 7625,80 | 5946,40 | 7,14 | 582,90 | 5573,90 | 9,21 | 8208,70 | 5918,77 | 7,26
TIERRA ESTELLA [16243,30| 5798,07 |15,21] 1090,30 | 6732,13 | 17,23 [17333,60| 5849,12 | 15,33
TOTAL 106773 | 6381,08 6326,3 | 6933,66 113099,3 | 6409,65

Fuente Elaboracion propia a partir de datosvd&/W.icannavarra.com
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2.4.8.2. Produccion de vino.

La elaboracion de vino esta directamente asociada a los kilogramos de uva vendimiados
de forma que, los litros de vino elaborados en cada campafia, estan sujetos a las condiciones
climaticas, a la presencia de plagas y demas factores que condicionan la produccion de uva.

Hay que diferenciar entre vino tinto, rosado, y blanco, ya que los litros elaborados de
cada uno de ellos dependen de las decisiones tomadas en cada bodega en base a las expectativa:
del mercado, el grado de maduracion de la uva, los medios técnicos de los que se dispone...

En el cuadro 24 se muestran los datos de la evolucion de la produccién de litros de vino
segun en tipo de vino elaborado desde el afio 1988 hasta 2005. Del total elaborado en esta
campafa 2005, un 69,75% ha correspondido al vino tinto, un 24,8% a vino rosado, un 5% a vino
blanco y un 0,45% a moscatel.

Cuadro 24: Evolucion de los litros de vino producidos segun el i

COSECHA TINTO ROSADO BLANCO |MOSCATEL TOTAL
1988 17.433.533 14.938.925 | 2.101.400 0 34.473.858
1989 32.159.464 | 19.236.916 | 1.891.014 0 53.287.394
1990 30.603.900 14.709.037 | 2.546.498 0 47.859.435
1991 27.931.600 | 20.166.182 | 2.712.340 0 50.810.122
1992 29.502.667 | 25.712.795 | 3.810.515 0 59.025.977
1993 21.931.966 18.329.583 | 3.909.255 0 44.170.804
1994 25.917.454 | 18.597.196 | 2.876.941 0 47.391.591
1995 26.049.797 18.606.689 | 4.020.703 0 48.677.189
1996 39.641.091 | 22.603.771 | 5.281.201 178.420 67.704.483
1997 33.796.617 19.259.993 | 4.923.740 149.710 58.130.060
1998 35.624.457 14.113.137 | 3.832.255 189.759 53.759.608
1999 34.952.215 12.859.597 | 3.264.124 164.645 51.240.581
2000 62.648.424 | 16.745.063 | 4.686.362 188.790 84.268.639
2001 47.609.792 13.120.946 | 3.241.510 284.728 64.256.976
2002 40.136.067 11.961.101 | 2.823.516 294.526 55.215.210
2003 50.469.368 18.313.273 | 3.151.284 351.300 72.285.225
2004 63.686.296 19.349.297 | 3.944.232 312.460 87.292.285
2005 51.067.661 18.210.929 | 3.668.807 260.075 73.207.472

Fuente Elaboracion propia a partir de datosvd&/W.icannavarra.com

po de vino DO Navarra.

En el grafico 22 se representan los datos del cuadro 24, en este se observa una tendencia
de crecimiento bastante considerable de los tintos aunque con grandes oscilaciones y una
tendencia muy suave de crecimiento en el caso del vino blanco y moscatel, y una estabilizacion

en la produccion de rosado.
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GRAFICO 22: Evolucién de la produccién segun
tipos de vino DO Navarra
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Fuente Elaboracion propia a partir de datosvd&/W.icannavarra.com

Del total de los mas de 50 millones de litros comercializados por Navarra en 2005, el
88% correspondian a vino embotellado (44.934.280 litros) y el 12% a granel (6.217.095 litros).
Asimismo, por tipo de vino, el 64% era tinto (32.929.370 litros), el 29% rosado (14.901.256
litros), el 6,35% blanco (3.251.795 litros) y el 0,1% era blanco dulce (68.954 litros).

La elaboracién de vinos navarros la llevan a cabo en su mayor parte las cooperativas,
donde algo mas del 73% de los caldos se transforman en ellas, y el resto se elaboran en bodegas
industriales. En las bodegas industriales se elabora mas cantidad de vinos tintos que en las
cooperativas respecto al total de caldos que elaboran, siendo un 78,28% de su produccion. Hay
gue destacar que el moscatel Unicamente se elabora en bodegas industriales.

2.4.9. COMERCIALIZACION.

Segun el informe Nielsen, el conjunto de las ventas (mercado nacional e internacional) de
la denominacion Navarra se situ6 en 2007 en 49,7 millones de litros, un 3,8% menos que un afo
antes. De los 49.7 millones de litros de vino embotellado comercializados, aproximadamente un
60 % de se han vendido en el mercado nacional y un 40 % se han destinado a exportacion.

La denominacién de origen Navarra al igual que la mayoria de la denominaciones de vino
de Esparfia, sufren una incipiente crisis, debida al desajuste entre la oferta y la demanda.
Gobierno Foral y a la Denominacién de Origen Navarra a realizar un plan de marketing de
promocién y comercializacion de los caldos de la comunidad con una inversion de ocho millones
de euros para el periodo 2008-2011, de los que cada organismo aportara el 50%. El plan, que
disefiara un nuevo logotipo para la marca y adoptara una nueva estrategia de comercializacion y
promocion. Esta se asienta sobre cuatro pilares: el acercamiento y la recuperacion del sector de
publico comprendido entre los 25 y 45 afios, a través de productos innovadores; la transmision de
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la variedad climatica y la riqueza de los vinos de la Comunidad Foral; el apoyo a la recuperacion
del rosado, que supone el 25% de la produccién de la Denominacién de Origen; y por ultimo, el
incremento de la exigencia en la calidad de los vinos, de modo que solo quedaran amparados por
la Denominacion de Origen Navarra aquellos vinos que cumplan unos niveles de calidad media-
alta y alta.

En cuanto a las exportaciones, pretende realizar acciones formativas para su equipo de
comerciales; desarrollar actividades en ferias, grandes superficies, vinotecas, centros
especializados, patrocinios y publicaciones, asi como trabajos con prescriptores y sumilleres de
otros paises.

2.4.9.1. Comercio interior.

En los dltimos afios, Navarra y Valdepefias se han disputado el segundo y tercer lugar
como denominaciones que venden mayor volumen de litros, siempre por detrds de Rioja (una
cuota del mercado del 39,5%). Sin embargo, en 2007 destaca que la denominacion Ribera del
Duero les ha adelantado a ambas y ha conquistado el segundo puesto, con una cuota del mercado
del 8%. Valdepefias en 2007 se ha situado como la cuarta denominacién mas vendida.

El informe Nielsen confirma que el consumo de vino en Espafia esta maduro. Las ventas
de vino con denominacion solamente crecieron un 1% en 2007. Para la denominacion Navarra,
gue se haya logrado mantener la cuota del 7,3% es "positiva" en un escenario en el que las ventas
no se han visto incrementadas significativamente.

El volumen de vino DO Navarra que se queda en el mercado espafiol, mas del 55%
corresponde a vino tinto, el 38% a rosado, el 6,3% a blanco y el 0,2% a vino dulce.

Por zonas geograficas y como es habitual, las ventas de embotellados D.O. Navarra se
concentran en la denominada “Area 6”, que abarca las provincias de Alava, Burgos, Guiptzcoa,
La Rioja, Navarra, Palencia, Santander y Vizcaya, y donde se comercializan unos 20 millones de
litros al afio. Aun asi, las estadisticas presentan un incremento de las ventas en todas las restantes
zonas geograficas.

2.4.9.2. Comercio exterior.

En el marco de la exportacion, y en comparacion con 2004, en 2005 las ventas crecieron
un 3,32%, comercializandose un total de 15.030.579 litros de vino embotellado. En concreto, los
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paises mas importantes en cuanto a volumen de ventas son, por este orden, Alemania (3.901.153
litros), Holanda (3.042.152 litros), Reino Unido (1.981.887 litros), USA (1.024.061 litros),
Dinamarca (820.571 litros), Francia (619.013 litros), Suiza (553.207), Suecia (458.563 litros),
Noruega (435.212 litros), Irlanda (321.120 litros), Bélgica (289.687 litros) y Austria (200.777
litros). En el grafico 23 se representa el porcentaje que representa cada pais anteriormente citado
en el volumen de exportacion exterior del vino DO Navarra.

GRAFICO 23:Distribucion de la exportaciéon vinos
DO Navarra @ ALEMANIA
20 Y2 %% m HOLANDA
0 REINO UNIDO
4% 29% O EEUU
5% m DINAMARCA
@ FRANCIA
m SUIZA
o SUECIA
m NORUEGA
m IRLANDA
O BELGICA
22% @ AUSTRIA

6%

8%

15%
Fuente Elaboracion propia a partir de datosvd&/W.icannavarra.com

2.5. SECTOR VITIVINICOLA EN CASTILLA LA MANCHA

Situada al sur de la Meseta Castellana, a unos 60 km. de distancia de Madrid, la cuna de
Don Quijotees la regidn natural de mayor extensién produccién de uva de Espafia con 533.373
hectareas de vifledo y 3.2380.102 toneladas de uva, y probablemente, gracias a este gran
embajador, la mas conocida internacionalmente. Su territorio corresponde al de los municipios
que integran las provincias de Albacete, Ciudad Real, Cuenca, Guadalajara y Toledo.

Por su tradicional y acusada vocacion viticola y un conjunto de caracteristicas intrinsecas
y naturales, es la zona ideal para la produccion de uva y, como consecuencia, de unos vinos
espectaculares y con peculiaridades definidas.
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2.5.1. DENOMINACIONES DE ORIGEN EN CASTILLA LA MANCHA.

Actualmente en Castilla-La Mancha hay 13 Denominaciones de Origen (cuadro 25), y
cada Denominacion de Origen cuenta con un Reglamento, aprobado por la Consejeria de
Agricultura y Medio Ambiente, en el que se dictan las normas que deben cumplir las vifias y los
vinos acogidos, definiendo claramente su extensién geografica. Todos los Consejos reguladores
estan integrados en el Instituto de la Vid y del Vino de Castilla-La Mancha , creado en 1999. El
Instituto de la Vid y el Vino de Castilla-La Mancha es un organismo auténomo adscrito a la
Consejeria de Agricultura y Desarrollo Rural y regulado por la Ley 8/2003 de la Viiia y el Vino
de Castilla-La Mancha y por sus Estatutos. Tiene su sede en la localidad de Tomelloso (Ciudad
Real). El IVICAM nacié con la intencion de potenciar el desarrollo del sector vitivinicola de
Castilla-La Mancha, siendo sus objetivos:

- El desarrollo y defensa del sector vitivinicola regional.

- La formacioén de expertos en el sector vitivinicola de la Region.

- La investigacion en el sector vitivinicola de Castilla-La Mancha.

- La divulgacion del potencial vinicola regional.

- La mejora, a través del control de calidad de los vinos de nuestra tierra.

- La calificacion de los vinos amparados por designaciones de calidad, denominaciones de origen
e indicaciones geograficas.

- Finalmente, el apoyo, la coordinacion y la promocion de las Denominaciones de Origen
existentes en Castilla-La Mancha.

A continuacion en el cuadro 25 se muestran las 13 Denominaciones de Origen existentes
en Castilla La Mancha en la actualidad, detallando su extension en hectareas de vifiedo. Como se
puede apreciar la Denominacion de Origen La Mancha es la que mas extension de vifiedo tiene
con 193.133 ha, seguida de Uclés con 175.000 ha y Mondejar con 93.962 ha. Aparecen también,
cuatro Denominaciones de Origen cuya extension no supera las 80 ha: Dehesa del Carrizal,
Dominio de Valdepusa, Finca Elez y Pago Guijoso.
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Cuadro 25: Denominaciones de Origen en Castilla la Mancha.

DENOMINACION DE
ORIGEN SUPERFICIE (ha)
ALMANSA 7600
DEHESA DEL CARRIZAL 22,5
DOMINIO DE VALDEPUSA 41
FINCA ELEZ 33
JUMILLA 30000
LA MANCHA 193133
MANCHUELA 72000
MENTRIDA 13022
MONDEJAR 93962
PAGO GUIJOSO 72
RIBERA DEL JUCAR 9141
UCLES 175000
VALDEPENAS 29616

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.tierradevinedas.org

El presente trabajo fin de carrera se va a centrar en la Denominacion de Origen La
Mancha, puesto que es la mayor en extension y la que mas provincias integra, lo que la hace
propicia para ser representativa de una Denominacion de Origen de Castilla La Mancha.

2.5.2. HISTORIA DENOMINACION DE ORIGEN LA MANCHA.

El cultivo del vino es desde siempre y por tradicion parte de las gentes de estas tierras, de
hecho en la Cultura del Vino estan basadas muchas de las costumbres, fiestas y literatura del
pueblo manchego. No debemos olvidar las alusiones que hacen al vino manchego los grandes
literatos del Siglo de Oro. Miguel de Cervantes en su universal obra Don Quijote, hace
referencias al vino como aquella que ditanto alababa el vino que lo ponia por las nubes,
aungue no se atrevia a dejarlo mucho en ellas porque no se aguase”

Aunque los origenes documentados de la viticultura en La Mancha datan los siglos XlI-
XIII tras la repoblacién de estas tierras en plena Reconquista, no faltara quien diga que las vifias
manchegas se remontan a la época romana. No obstante, el cultivo de los vifiedos en La Mancha
alcanza su maxima expansion a partir de 1940, debido a la implantacion de numerosas
cooperativas vinicolas en toda la region.

El Consejo Regulador comienza su andadura en 1973, creandose la Denominacion de
Origen La Mancha y adquiriendo una identidad propia que culmina en 1976, con la Orden
Ministerial que aprueba el Reglamento de la D.O. y de su Consejo Regulador - OM. 2-VI-1976.
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Esta Corporacion de Derecho Publico tiene como mision fundamental la defensa de la viticultura
de su Zona de Produccion mediante la garantia, la calidad y la promocién de sus vinos.

2.5.3. CONSEJO REGULADOR DO CASTILLA LA MANCHA.

Esta Corporacion de Derecho Publico tiene como misién fundamental la defensa de la
viticultura de su Zona de Produccién mediante la garantia, la calidad y la promocién de sus
vinos. Su fundacion data de 1973 y da cabida a un total de 182 términos municipales: 12 en la
provincia de Albacete, 58 en Ciudad Real, 66 en Cuenca y 46 en Toledo. Agrupa a 22.000
viticultores y a mas de 300 bodegas, cifras que la convierten en uno de los principales motores en
la industria de esta region.

El Reglamento de la Denominacion de Origen La Mancha y de su Consejo Regulador fue
aprobado definitivamente por Orden del 2 de junio de 1976, siendo modificado el 17 de julio de
1995. En él se dictan todas las normas que estan obligados a cumplir las vifias y los vinos
pertenecientes a dicha Denominacion, definiendo claramente su extension geogréfica. EI Consejo
cuenta con un equipo de expertos que se ocupan de inspeccionar los vifiedos ubicados en la Zona
de Produccién a la que se circunscribe la Denominacion de Origen, asi como las bodegas y
plantas embotelladoras de su area geografica y la uva y los vinos protegidos por la
Denominacion de Origen La Mancha en todo el territorio nacional.

Los inspectores del Departamento de Control de Calidad, ante cualquier infraccion,
proponen a la Comision correspondiente la apertura de expediente sancionador, de acuerdo con
la legislacion vigente. La normativa en cuanto a elaboracion, produccion y calidad se encuentra
en Reglamento del Consejo Regulador D.O. La Mancha, dicho reglamento se encuentra en el
Anexo 2 del presente trabajo fin de carrera.

2.5.3.1. Contraetigueta de garantia.

El Consejo Regulador de la Denominacién de Origen La Mancha, una vez superados los
controles analiticos y organolépticos pertinentes, otorga las contraetiquetas de garantia en el uso
de las indicaciones de calidad, edad, crianza, capacidad de la botella y el tipo de vino
embotellado. Las contraetiquetas definen al tipo y clase de vino que llega al consumidor.

- Distintivo vino Joven: Corresponde a vinos jovenes 0 a aquellos que han madurado en
depdsito sin haber sido sometidos a ningun proceso de envejecimiento.
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- Distintivo de Vinos Tradicional: Vino procedente de la campafa actual o de casechas
anteriores. Se podran embotellar con o sin especificacion de la cosecha o afiada..

- Distintivo de Vinos de Crianza: Vino cuyo periodo minimo de envejecimiento sea de 24
meses, de los que al menos seis habran permanecido en barricas de madera de roble, con una
maxima capacidad de 330 litros.

- Distintivo de Vinos Reserva:Vino cuyo periodo minimo de envejecimiento sea de 36 meses
de los cuales al menos 12 haya permanecido en barricas de madera de roble de capacidad
méxima de 330 litros y en botella el resto de dicho periodo.
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- Distintivo de Vinos Gran Reserva:Vino cuyo periodo minimo de envejecimiento sea de 60
meses de los cuales al menos 18 haya permanecido en barricas de madera de roble de capacidad
maxima de 330 litros y en botella el resto de dicho periodo.

1A MANCIEY
-{ #'ﬂ'r".'. BUILERS s

- Distintivo de Vimo Espumoso:Este tipo de vino podra ser blanco y rosado, secos, semisecos,
semidulces y dulces, y contendran, como consecuencia de su elaboracion especial gas carbénico
de origen enddgeno y una graduacién alcohélica adquirida minima de 10.5 % vol.

2.5.4. VARIEDADES DE UVA EN LA D.O. CASTILLA LA MANCHA.

El Consejo Regulador de la D.O. La Mancha autoriza las siguientes variedades de uva:

- Tintas: Moravia dulce, Garnacha tinta, Cencibel o Tempranillo, Merlot, Cabernet Sauvignon,
Syrah y Petit Verdot.

- Blancas: Airén, Viura o Macabeo, Chardonay, Sauvignon Blanc, Moscatel de grano menudo y
Verdejo.

2.5.4.1. Variedades tintas.

- Cencibel o Tempranillo: Es la variedad mas utilizada en La Mancha, para elaborar vinos tintos
con crianza, en sus versiones de monovarietal 0 en coupage con otras. Variedad de maduracién
temprana, que produce un racimo de tamafio medio, compacto y regular, cuyas uvas tienen la
piel media- gruesa y la pulpa blanda, siendo su zumo incoloro.

- Garnacha: Es la segunda variedad en importancia para los tintos en la Denominacién de

Origen "La Mancha" y se caracteriza por su productividad, racimo medio y compacto, de color
negro y forma esferoide, con uvas de piel fina, pulpa jugosa y zumo incoloro.
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- Cabernet Sauvignon La Cabernet-Sauvignon es una variedad tinta de procedencia francesa y
es la tercera variedad productora de uvas tintas en La Mancha, tiene un excelente
comportamiento agrondmico y enoldgico. Variedad que no ofrece elevados rendimientos y
caracterizada por su color intenso y estable, sus poderosos taninos y viva acidez, que
proporcionan vinos duros en su juventud con gran potencial de envejecimiento. Ofrece un
magnifico maridaje en el coupage con otras varietales tintas.

- Moravia: Variedad que ofrece buenos rendimientos, con racimo grande y compacto, de color
negro azulado de forma discoide, zumo incoloro, pulpa crujiente y sabor neutro. Esta variedad
produce un buen maridaje en los coupages con la variedad Garnacha, en la elaboracion de vinos
de cosecha.

- Merlot: Es una variedad vigorosa y tiene con una buena adaptacion a la zona de produccién de
la Denominacion de Origen La Mancha, que requiere terrenos frescos. Su brotacion es temprana,
siendo sensible a las heladas primaverales y al mildiu. Los racimos son cilindricos, de tamafio
mediano, con uvas de color azul negruzco. La piel es espesa y la pulpa jugosa y de sabor
agradable. Produce vinos muy arométicos.

- Syrah: Tiene un buen comportamiento en climas calidos, aunque en climas frios tiene una

buena adaptacion, produciendo vinos algo mas ligeros. Su racimo es cilindrico de tamafio
mediano con uvas de color azulado, la piel es medianamente espesa y de pulpa jugosa.

2.5.4.2. Variedades blancas.

- Airen: Es la uva blanca mas caracteristica de la Meseta Sur es una variedad muy productiva de
gran adaptacion a climas extremadamente secos y calurosos. Requiere podas cortas y produce un
racimo grande, suelto y de color amarillo, cuyas uvas tienen la piel de grosor medio, la pulpa
blanda y un zumo incoloro. La variedad Airén produce unos vinos de buenos aromas y acidez
moderada, con grandes cualidades para la elaboracion de vinos jovenes y tradicionales.

- Macabeo o Viura: No estd muy extendida en La Mancha, aunque cada vez tiene una
implantacion mayor. Tiene una cepa de gran vigor, que proporciona buenos rendimientos. Su
brotacion es tardia y su periodo de recoleccion es breve, debiendo ser esmerada por la escasa
consistencia de su hollejo. Su racimo es compacto, de tamafio grande y de color amarillo
verdoso, con uvas de grosor medio y zumo incoloro, equilibrado en azlcar y cuerpo.

- Sauvignon Blanc: Es una variedad muy aromatica y adaptada a los climas frios, aunque
también ofrece una aceptable adaptacién a los climas secos. Su brotacion es temprana y
resistente a los frios. Los racimos son cilindricos de tamafio mediano, con uvas de color amarillo
pajizo, su piel es suave y su Zumo muy aromatico.

- Chardonnay: Es un vifiedo bastante vigoroso, de brotaciéon temprana. Su periodo de
recoleccion es breve, debiendo ser esmerada por la escasa consistencia de su hollejo. Su racimo
es pequefo las uvas de color ambarino, pequefias y esféricas, con hollejo delgado, pulpa
consistente y sabor azucarado. Su adaptacion a condiciones diversas, asi como su versatilidad
como materia prima para blancos jovenes o de crianza y espumosos, son las claves de su éxito.
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2.5.5. TIPOS DE VINO.
2.5.5.1. Vinos jovenes vy tradicionales.

Los vinos jovenes son los que se deben consumir en el mismo de su cosecha, y se
caracterizan por su potencial aromatico. Los vinos tradicionales son también de consumo en el
mismo afio, pero se elaboran con el sistema tradicional, guardando un punto de distancia y
equilibrio entre los jovenes y los de crianza. Dentro de ambos tenemos blancos, rosados y tintos.

- Blancos En la mesa, los blancos jovenes y tradicionales se recomiendan para acompafar
mariscos, pescados y quesos frescos. Las variedades utilizadas son Airén, Macabeo, Chardonay y
Sauvignon Blanc.

- Rosados En la mesa, al igual que los blancos, se recomiendan para acompafar mariscos,
pescados y quesos frescos. Las variedades utilizadas son Tempranillo y Garnacha, siendo de esta
dltima la mayoria de los rosados. Son vinos de color rosa brillante-fresa, con matices rubi de
gran limpieza, brillantez y viveza. Sus aromas varietales recuerdan a los frutos silvestres. Estos
vinos tienen un paso de boca suave, sabroso y equilibrado.

- Tintos: En la mesa, los tintos jévenes acompafian pescados y carnes, mientras que los

tradicionales, ademas de las carnes, son también muy apropiados para servirse junto con
pescados salseados y quesos. Las variedades utilizadas son Tempranillo, Cabernet Sauvignon,
Garnacha, Merlot y Moravia.

2.5.5.2. Vinos con envejecimiento.

- Crianza: Todos los vinos que ha sido sometidos a crianza sirven de acompafnamiento ideal para
carnes rojas, caza y quesos curados en la mesa, pero hay que distinguir diferentes modalidades
de crianza, segun el tiempo que el vino haya permanecido en la barrica.

- Reserva: Vinos con una crianza minima en roble de 12 meses y de 24 meses en botella.

- Gran Reserva: Vinos con una crianza minima de 24 meses en roble y de 36 meses de
envejecimiento en botella.

Las variedades utilizadas para envejecimiento son Tempranillo, Cabernet Sauvignon,

Merlot y Syrah

2.5.5.3. Vin0osS espumosos.

En la actualidad, un espumoso manchego tiene como origen un excelente vino,
procedente da la variedad AirénMacabep o mezcla de ambas variedades, al que se le ha
agregado una pequefia cantidad de azlcar y levaduras especiales. Los espumosos con
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Denominacion de Origen La Mancha pueden ser: sseas-secosdulces extra-secoy extra-
brut

Cabe decir que los vinos espumosos de La Mancha son generalmente blancos, palidos y
brillantes, con espuma compuesta por burbujas pequefias y persistentes. Su aroma es afrutado y
limpio. En boca resultan frescos y equilibrados, con amplia y limpia via retronasal.

2.5.6. SITUACION, SUPERFICIE Y PRODUCCION.

El terreno es bastante llano, sin grandes alturas y con una tierra rojiza de estructura caliza.
Sus temperaturas son extremas debido a su clima continental, oscilando entre los -15° del frio
invierno y los 45° del verano. La sequedad es otra de sus caracteristicas mas acusadas, ya que
debido a su micro-clima impide la entrada de vientos humedos, presentando una escasa
pluviometria (300 a 400 mm anuales), por ello La Mancha es fundamentalmente un lugar de
cultivo de secano. Las tierras se exponen a unas 3000 horas de sol anuales.

La Denominacion de Origen La Mancha comprende territorio de 4 provincias de Castilla
La mancha: Cuenca, Toledo, Ciudad Real y Albacete, con un total de 190.980 hectareas. En el
cuadro 56 se muestra la superficie de vifiedo plantada en cada provincia.

Cuadro 56: Superficie plantada por provincia en Castilla La Mancha.

PROVINCIA HECTAREAS
Albacete 20.198
Ciudad Real 93.241
Cuenca 36.660
Toledo 40.881
TOTAL 190.980

Fuente Elaboracion propia a partir de www.lamanchado.es

En el grafico 24 se muestra la distribucion en superficie en las diferentes provincias, y se
observa como Ciudad Real con un 49% es la que mas superficie tiene, seguida por Toledo y
Cuenca ambas con similar superficie y en ultimo lugar Albacete con un 11% de la superficie.
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GRAFICO 24: Distribucién en hectareas de la

superficie en la DO La Mancha
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Fuente Elaboracién propia a partir de www.lamanchado.es

En cuanto a distribucion por variedades tintas o blancas, las tintas con unas 35.000
hectareas representa un 19% de superficie total y las blancas con unas 155.000 representan un
81% de la superficie total.

La vendimia se realiza desde la primera quincena de Agosto hasta la primera quincena de
Octubre. En la campafia 2006 se cosecharon 828.379 hectolitros, obteniendo un rendimiento de
60 hectolitros/ha en vifia a vaso, y 75 hectolitros/ha en vifia en espaldera.

2.5.6.1. Comercio interior.

Las ventas de los vinos con Denominacién de Origen de Castilla-La Mancha (La Mancha,
Valdepefias, Méntrida, Manchuela, Ribera del Jucar, Mondéjar, Uclés, Almansa y parte de
Jumilla) bajaron un 4% a lo largo 2007 hasta alcanzar un 11,6% de cuota de mercado sobre el
total de los caldos con DO, segun el Informe Anual sobre la Evolucién de los Vinos con DO
elaborado por Nielsen. De esos 11.6 % aproximadamente un 8% corresponde a la Denominacion
de Origen Valdepefias, con lo cual el 4% de cuota de mercado se reparte entre el resto de
Denominaciones citadas anteriormente, teniendo alrededor de un 1% de cuota de mercado la
Denominacion La Mancha. Teniendo en cuenta que la superficie de la D.O. La Mancha es mayor
que la superficie de vifiedo de La Rioja, Navarra y Castilla y Lebn, su cuota de mercado en
Espafa es muy baja. La mayoria de sus caldos no llegan a ser embotellados y se venden a granel
a otras comunidades autonomas o al exterior o se venden para destilacion.

2.5.6.2. Comercio exterior.

La exportacion representa un 50% de la produccion anual aproximadamente. En la
campafia 2006 con una produccion total de 828.379 hectolitros, 417.878 hectolitros fueron
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destinados a la exportacion. En el cuadro 26 aparecen los paises a los que se exporto el vino, la
cantidad de vino y el estado de este (granel o embotellado), en la campafa del 2006. Del cuadro
26 se obtiene que el 32% del volumen exportado pertenece a vino a embotellado y el 68% a vino
a granel. En el caso de vino a granel el principal destino es Alemania seguido de Francia, y en el
caso de vino embotellado Inglaterra y Alemania son los principales importadores.

Cuadro 26: Exportacion vino DO La Mancha.

VINO A GRANEL VINO EMBOTELLADO
PAIS HI PAIS HI
FRANCIA 91217 INGLATERRA 33314
INGLATERRA 29604 ALEMANIA 32031
ALEMANIA 123510 HOLANDA 12678
HOLANDA 8323 EEUU 10966
DINAMARCA 3359 SUECIA 3543
SUIZA 7455 SUIZA 4385
RESTO 7432 RESTO 33388
TOTAL 270900 TOTAL 130305

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.lamanchado.es

El elevado porcentaje de vino a granel deja al descubierto el gran desajuste entre la oferta
y la demanda de los vinos de la DO La Mancha.

2.6. PERCEPCION DE LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN.
2.6.1. INTRODUCCION.

En la actualidad, una caracteristica estructural de los mercados vitivinicolas es que las
empresas tienen que operar en mercados saturados y donde la globalidad de las relaciones de
comercio, permite que los paises vitivinicolas tradicionales, vean amenazadas sus cuotas de
ventas con la presencia de productos de paises emergentes. Por ello, los paises y regiones tratan
de diferenciar sus vinos y de disefiar las oportunas estrategias conjuntas de productos-mercado.
Una forma de diferenciar, a la vez que facilitar la comercializaciéon de vino de calidad, es
mediante las llamadas Denominaciones de Origen

La Denominacion de Origen es el modo a través del cual la Administracion Publica
certifica la existencia de unas caracteristicas diferenciales en el producto por el hecho de ser
elaborado en una determinada zona geografica. Pero, para que este reconocimiento sea dado, es
necesario que las organizaciones acepten y cumplan una serie de condiciones. Por un lado, el
desarrollo de unas practicas de elaboracion determinadas que permitan que los productos
elaborados presenten un nivel de calidad, una personalidad y una singularidad especial propia del
lugar de origen. Y, en segundo lugar, la existencia de una voluntad colectiva por parte de los
productores y distribuidores de una zona determinada por ofrecer al consumidor un producto de
calidad y personalidad singular, sometiéndose para ello, y siempre de forma voluntaria, a un
control exhaustivo de sus actuaciones por parte de los Consejos Reguladores. Junto a lo anterior,
para que la Denominacion Origen resulte comercialmente eficiente, es necesario una tercera
condicion: la existencia de un reconocimiento y valoracion de las cualidades diferenciales de sus
productos por parte de los consumidores (Yague M.J. Y Jiménez A.l. 2002). Es en esta ultima
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condicion en la que se centra el presente trabajo fin de carrera, en ver como valoran los
consumidores de Albacete los productos con Denominacion de Origen, concretamente el vino
Denominacion de Origen La Mancha y Denominacion de Origen Navarra.

2.6.2. APORTACIONES DE LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN AL VINO Y
A SU MERCADO.

Su

Las Denominaciones de Origen realizan una serie de aportaciones beneficiosas al vino y a

mercado (Ruiz, A. y col, 1996):

La definicion de estilos de vino por zona geografica, zonas climaticas, tipos de suelos o
variedades de uvas.

Un concepto nuevo a nivel legislativo avalado por una herencia historica asociada a la
zona de procedencia de un producto.

Un origen o procedencia del producto.

Una garantia para el consumidor al aplicar unas técnicas y control.

Una seguridad para el consumidor.

Una tradicion, pues algunas variedades de vino o zonas datan de siglos antes de Cristo.

Una aportacion importante es la proporcion de informacion al consumidor.

Ademas de aportaciones beneficiosas, las Denominaciones de Origen son criticadas por

(Ruiz, A. y col, 1996):

Apropiarse exclusivamente de atributo de la procedencia (zona geografica y variedad).

El excesivo numero de DO que, en opinion de algunos oferentes, esta generando
confusion al consumidor y, por tanto, banalizando la propia marca DO con caracter
general.

La gestion de los consejos Reguladores en cuanto al control de calidad o a la falta de
control de algunos aspectos como el precio de venta del producto.

En determinadas DO intentar homogeneizar el vino en zonas demasiado amplias con
tipos de suelo y climas diferentes.

La regulacion de las DO por ser excesiva y rigida predominando la tradicion sobre la

innovacion, por no ser garante de calidad, no estar actualizada para introducir nuevas
variedades o formas de etiquetado perjudicando la competencia a nivel internacional.
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2.6.3. DENOMINACIONES DE ORIGEN Y CONSUMIDOR.

La DO debe conseguir crear una imagen sélida, basada en el conjunto de asociaciones
que el consumidor vincula a su nombre, para fomentar y facilitar el reconocimiento y el
recuerdo, y generar actitudes positivas e intencion de compra hacia sus productos y/o marcas.
Para establecer una imagen sélida y favorable en la mente de los consumidores, el nombre de la
DO debe vincularse a ciertos beneficios, relativos al producto, a la empresa o a la zona
geografica, buscados por los segmentos de mercado objetivo.

El precio es un elemento basico en la comerciairade cualquier producto que tiene
connotaciones simbdlicas y efectos econdmicos. Los consumidores valoran los precios altos
como un indicador de calidad, como un indicador de prestigio. No obstante, la falta de
coherencia en la politica de precios dentro de una misma DO puede confundir al consumidor.

La valoracién de las DO por parte de los consumidores hace que estas cumplan una serie de
funciones comerciales, que generan valor afiadido para las marcas de la DO y de las bodegas
(Ruiz, A. y col, 1996):

- Envia sefales al mercado como garantia de calidad del producto, mas alla de sus rasgos
especificos organolépticos.

- Reduce el riesgo asociado a la compra.

- Facilita la decisién de compra del consumidor estructurando la oferta del mercado.

Las DO juegan un papel esencial en el proceso dsi@ece compra del consumidor. En el
gréfico 25 se representan las diferentes fases en el proceso de compra y la influencia de la DO en
cada fase. Las DO influyen en las fases de informacion, comparacion de alternativas y eleccion
del proceso de decision de compra del consumidor, pues indican sus rasgos organolépticos
principales, ayudan a reducir el riesgo y el nUmero de opciones que el consumidor considere. La
DO facilita la eleccion al consumidor, pero le predispone y condiciona sus expectativas previas a
la compra. No obstante, la DO puede resultar una sefial engafiosa debido a que el valor del
conjunto se asocia a cada referencia y esto pudiera no ser cierto.

En la fase de evaluacion postcompra no influye tanto la DO como la calidad y el sentimiento
que el vino haya despertado al consumidor. Ahora bien, la influencia del valor de marca DO en
el proceso de compra depende también de otros factores como el tipo de consumidor o la
situacion de compra.
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Grafico 25: Influencia de la DO en el proceso de compra.

FASE DEL PROCESO DE COMPRA INFLUENCIA DE LA DO EN CADA FASE
LA DO APORTA INFORMACION
Fmﬁmim De H SOBRE LAS CARAGTERISTICAS
DEL PRODUCTO
FORMACIGN DE LA DO CONDICIONA LAS
EXPECTATIVAS PREVIAS A H EXPECTATIVAS PREVIAS
LA COMPRA A LA COMPRA

FASE DE ELECCION B s LA DO REDUCE EL RIEESGO

FABE DE EVALUACION H LA OO HNO INFLUYE EN LA
POSCOMPRA POSCOMPRA

LADO REDUCE EL
ESFUERLZC DE COMPRA

Fuente:(Ruiz, A. y col, 1996)

2.6.4. ESTUDIOS REALIZADOS SOBRE LA ACTITUD DE LOS
CONSUMIDORES ANTE LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN DE VINO.

El mercado del vino en Espafia es un mercado saturado y globalizado, donde
continuamente aparecen nuevos productos de paises emergentes y de nuestras propias fronteras,
gue amenazan a las cuotas de mercado de los productores tradicionales. En este contexto se hace
necesario un analisis completo del comportamiento del consumidor a fin de identificar
segmentos de mercado objetivos y de desarrollar nuevos productos con el fin de mantener
resultados econdmicos satisfactorios. Desde este punto de vista, las empresas deberan optar por
orientaciones estratégicas hacia el mercado, es decir, se trata de satisfacer a las necesidades
particulares de uno o varios segmentos de la poblacién (Sanchez, M y Gil, J.M.,1997). Por todo
lo anterior en las ultimas décadas se han realizado numerosos estudios sobre la actitud del
consumidor hacia las denominaciones de origen y los atributos del vino, para poder centrar los
esfuerzos y ofrecer un producto cada dia mas competitivo.

Sanchez y Gil, 1997 realizaron un andlisis de la estructura de las preferencias y de las
actitudes hacia los vinos con Denominacién de Origen, a partir de una encuesta al consumidor
realizada en Aragon. Bernabeu, Olmeda, Tendero y Castillo en 2001 estudiaron la actitud del
consumidor de vino hacia el vino la Denominacion de Origen en la provincia de Albacete. En el
mismo afio Bernabeu y Diaz realizaron un estudio analizando la estructura de preferencias de los
consumidores de vino y las actitudes hacia los vinos con Denominacién de Origen, en este caso,
realizando el estudio en toda la comunidad de Castilla La Mancha. Atance, Mufiiz y Labajos, en
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2002 realizaron una investigacion sobre consumo de vino con Denominacion de Origen y las
implicaciones comerciales del comportamiento del consumidor, basdndose en una encuesta
realizada en la ciudad de Palencia. Yague y Jiménez (2002) se centraron mas en la percepcion de
las sociedades vinicolas implicadas en las denominaciones de origen, realizando una encuesta
sobre la percepcion y efectos de la utilizacion de las Denominaciones de Origen en las
sociedades vinicolas de La Mancha y Valdepefas.

En los anteriores estudios centrados en la percepcion del consumidor, se coincide en la
busqueda de grupos homogéneos dentro del mercado (segmentos), ya que estudios anteriores
sobre el comportamiento del consumidor ante el vino (Gluckman, R.L.1990) demuestran que en
este tipo de productos, el estudio de las actitudes de los consumidores de vino siguiendo una
estrategia global, no proporciona buenos resultados. Los atributos que condicionaran dichas
estructuras de preferencias de los compradores, o sus actitudes hacia los vinos seleccionados,
deberan ser elegidos de forma cuidadosa (Sanchez, M y Gil, J.M.,1997).

En cada ocasion de compra, los compradores conscientemente ponderan consideraciones
implicitas y explicitas. Las componentes explicitas mas importantes son el grado de familiaridad
con el producto, su precio, la calidad, el sabor y su grado de sustitucion. Los principales atributos
implicitos son el color, la apariencia del envase, la regidn u origen y el tamafio del envase
(Gluckman, R.L. 1.990). Estos resultados se confirman en diversos trabajos sobre los motivos de
compra en los vinos. El origen del vino surge como el atributo mas relevante en un trabajo previo
sobre estos vinos realizado por Sanchez M.y Gil, J.M. (1.995a, 1.995b). Albiac, J. et col. (1.986)
destacan el precio del vino, su origen y su calidad como atributos importantes en las decisiones
de compra.

En los estudios anteriores se analizan una serie de atributos con el fin de determinar su
importancia a la hora de la adquisicion de un producto. Se estudia como percibe el consumidor
estos factores, y en el caso de Sanchez, M. y Gil, J.M. 1997 y los dos estudios de Bernabeu y
colaboradores realizan un analisis en profundidad de los atributos mas importantes para el
consumidor. Dicho andlisis se denomina analisis conjunto y es una técnica multivariante de
investigaciéon del mercado que ayuda a elegir sobre la importancia relativa de los mdltiples
atributos de un producto (Green, P.E. y Wind, Y. 1.975). Se trata de un método
descomposicional que determina la estructura de preferencias de los compradores en la
evaluacion de productos alternativos, entendidos como conjunto de atributos (Green, P.E. y
Srinivasan, V. 1.978). De forma adicional, permite realizar inferencias acerca de las actitudes y
preferencias del consumidor hacia componentes especificos del producto. Las etapas de este
analisis incluyen el disefio del analisis, la administracion del experimento, la especificacion y
estimacion del modelo y la evaluacion de los resultados hallados (Sanchez, M y Gil, J.M.,1997).

En la investigacion de Sanchez y Gil, 1997 se usaron para el analisis conjunto el precio del
vino, su calidad (identificada en la edad del vino) y su region de origen. En el caso de Bernabeu
y Olmeda y colaboradores en 2001, se usaron los mismos atributos que Sanchez y Gil, 1997 sin
embargo en Bernabeu y Diaz et al, 2001 usaron cuatro atributos precio, color, origen y
certificacion.

Para el andlisis de la estructura de preferencias del conjunto de consumidores, dentro los
tres atributos seleccionados, el precio se muestra como el factor mas determinante seguido del
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tipo y a una mayor distancia se encuentra el origen del vino, en Bernabeu y Olmeda et al, 2001.
Sanchez y Gil et al, 1997 deducen que en las zonas urbanas prefieren los vinos mas caros y de
superior elaboracion, sin embargo ambos territorios coinciden en la preferencia por los vinos de
origen local. En el estudio de Bernabeu y Diaz del 2001, los atributos mas valorados por los
consumidores de vino (ya sea habituales u ocasionales), son: el precio, el color, la certificacion y
el origen, por este orden. En el caso de la investigacion de Atance, Mufiz y Labajos del 2002 el
sabor es el atributo mas valorado, seguido por tipo, denominacion y precio, en dicho orden.

Aparte de la valoracion de los atributos, en los anteriores estudios, se estudia la imagen
percibida por los consumidores de la region donde se realiza la encuesta de Denominaciones de
Origen propias de cada comunidad y se compara con otras denominaciones externas. Viendo asi
ventajas competitivas y pudiendo actuar para poder mejorar la comercializacion y la adaptaciéon
al consumidor del vino estudiado. Los resultados obtenidos en los estudios analizados permiten
ayudar al disefio de estrategias de mercado diferenciadas por segmentos, lo que podria contribuir
a la obtencién de mayores margenes gananciales y mas altas cotas de eficiencia. De aqui la
importancia de nuestro presente trabajo fin de carrera, ya que nos va mostrar la percepcion del
consumidor albacetefio sobre los vinos de la Denominacion de Origen La Mancha, y los va a
comparar con la percepcién de los vinos de otra comunidad autbnoma, como es la Denominacién
Navarra. En dicho estudio se estudiaran cuales son los atributos mas valorados por los
consumidores, para poder sacar conclusiones y poder realizar estrategias de mercado mas
adecuadas.
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3. METODOLOGIA.
3.1. INTRODUCCION.

En el capitulo anterior se analizo la situacion del sector vitivinicola en el ambito mundial,
comunitario, estatal y provincial, asi como una revisién bibliografica de estudios realizados sobre
Denominaciones de Origen similares al presente trabajo fin de carrera. En el presente capitulo,
se pretende explicar la metodologia empleada para conseguir l0s objetivos propuestos en este
trabajo.

Se va a pretende conocer las actitudes y percepcion de los consumidores albacetefios
hacia los vinos con Denominacién de Origen, comparando su actitud hacia productos con DO de
Su region y de una region distinta, en concreto la DO Navarra y DO La Mancha.

En este tercer capitulo se realiza la descripcion del tipo de informacion empleada en la
investigacion para alcanzar los objetivos marcados a continuacion, asi como los distintos
métodos de andlisis de la informacion utilizados. También se describen las diferentes fuentes de
informacion existentes y se determinan los motivos de seleccion de la encuesta personal como
medio de recogida de informacion. Se analizan también los problemas encontrados en su disefio
asi como las soluciones adoptadas y se hace una descripcion de los métodos de andlisis
empleados, especificando la informacion objeto del analisis en cada caso.

3.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

A través de la elaboracion de la presente investigade mercado se pretende obtener
informacion sobre la actitud de los consumidores hacia productos con Denominacion de Origen
y sobre sus habitos de compra, con el fin de que las empresas puedan ofrecer productos mas
adecuados a los deseos y necesidades del consumidor, obteniendo asi productos mas eficientes y
competitivos asi como la identificacion de nuevas oportunidades en el mercado.

Los objetivos que se pretender alcanzar son los siguientes:

1.- Analisis del conocimiento del consumidor de los productos con Denominacion de
origen vy las caracteristicas mas apreciadas.

Con el fin de poder determinar el grado de conocimiento de los consumidores sobre los
productos con DO, se pregunta; por la consideracion que se tiene por un producto con
certificacion DO, y por el tipo de calidad superior que cree que poseen los productos con DO.
Ademas de poder descubrir, los medios de informacion por los que los encuestados conocen las
DO.
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Se estudia el grado de conocimiento de productos DO de su region, con otros de distinta
region. Para ello se exponen diferentes DO de la comunidad de Castilla La Mancha y Navarra, en
la que el consumidor valora su conocimiento. Se valora también el grado de conocimiento del
consumidor preguntandole por DO importantes a nivel estatal.

También nos interesa conocer la valoracion de las DO en comparaciéon con otras
certificaciones de calidad asi como las fuentes de informacion més importantes.

2.- Comparacion de la valoracion de un producto de DO con otro sin certificacion.

Se pretende conocer el atractivo, el placer y la opinion general que al consumidor le
sugieren los productos con DO en comparacion con productos homologos que no tienen dicho
distintivo.

3.- Jerarquizar los aspectos del vino en el momento de la compra.

Se trata de distinguir las preferencias del consan@ada hora de comprar vino. Para ello,
se establece se le pide que valore una lista de aspectos a tener en cuenta a hora de adquirir un
vino como: el origen geogréfico, que sea o no DO, variedades, imagen, marca, prestigio, precio,
etc. Se indaga si existen diferencias significativas segun los distintos grupos sociodemograficos.

4.- Andlisis relacionados con el consumo v la comprde vinos en general y con
Denominacion de Origen mas concretamente.

En cuanto al consumo se analizara la proporcion de consumidores de vino y se analizaran
las causas de los no consumidores asi como sus caracteristicas socioecondmicas. Dentro de los
consumidores de vino se estudiara la proporcion de consumo de vino con Denominacion de
Origen, la periodicidad de su consumo, lugares y ocasiones de consumo asi como los motivos
que lo determinan. Conocer los grupos de menor consumo segun sus caracteristicas socio-
demograficas y determinar sus motivaciones, servira de base para sugerir estrategias tendentes a
incrementar este nivel de consumo.

En relacion a la compra interesa saber las preferencias del consumidor, en qué
establecimientos se llevan a cabo, el tipo de envase y tipo vino en funcion del perfil del
consumidor, con el fin de adaptar lo mejor posible el producto a los deseos y necesidades del
consumidor.

5.- Determinacion del consumo de vino DO La Mancha RO Navarra en la ciudad
de Albacete.

En cuanto al consumo se quieren conocer los motivos de la compra del vino DO La
Mancha y DO Navarra. Investigar la influencia del consumo por ser un producto de su region y
la disposicion de compra de dichas DO.
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6.- Jerarquizacion de los atributos del vino de Denominacion de Origen.

En este apartado se tratara averiguar a que asilbesoconcede el consumidor mayor
importancia a la hora de la compra, en este caso analizaremos como atributos el precio, la
certificacion DO y el origen. Con esto se pretende detectar el atributo que determina la
adquisicién del vino.

3.3. OBTENCION DE LOS DATOS.

Para poder llevar a cabo una investigacibn de mercado que incluya los objetivos
expuestos previamente, es necesario recopilar y analizar informacién. Este estudio de mercado se
va a basar en informacién recopilada a través de una encuesta personal en la ciudad de Albacete.
La investigacion por encuesta permite extrapolar los resultados obtenidos al proceder de
muestras obtenidas por procedimientos estadisticos.

3.3.1. SELECCION DE LA MUESTRA.

A través de las muestras de poblaciones se consigue una informacién rapida y de forma
econdmica, pues manipular el censo de la poblacion es un trabajo muy distendido y costoso.

Este estudio se realiza en la ciudad de Albacete durante los meses de julio a octubre de
2008. Se fija 18 afios como limite inferior de edad en la muestra poblacional. Para la obtencion
de la muestra se utiliza un muestreo aleatorio probabilistico, estratificado por edad y zona de
residencia. A continuacion se representan las fichas técnicas de muestreo:

Ficha técnica de la encuesta

Cuadro 27: Caracteristicas del muestreo.

Universo Consumidores de vino mayores de edad y residentes en la ciudad
de Albacete.

Ambito La ciudad de Albacete

Tamafio muestral 200 encuestas

Error muestral 7,07%

Nivel de confianza 95,5 (k=2)

Disefio de la muestra Muestreo aleatorio, probabilistico, estratificado por zona de
residencia, grupos de edades y sexo con fijacion proporcional al
numero de personas en cada estrato.
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Fecha del trabajo de campo | Julio, agosto, septiembre y octubre de 2008

Fuente: Elaboracién propia.

La distribucidén de la muestra por zona de residencia y por edades se representa en el anejo 3.

3.3.2. TIPO DE ENTREVISTA.

La técnica utilizada en este trabajo para la obtencién de la informacién de los
consumidores es la “investigacion por encuesta”.

La investigacion por encuesta es un forma particular de obtener informacién de mercado
basado en el andlisis de un muestra de los individuos de una zona, a fin de generalizar su
comportamiento y caracterizar al segmento de la poblacion que representan (Weiers, R. 1986).

Existen diferentes tipos de encuestas (personal, telefonica, postal, mnibus y paneles) y la
eleccion de una u otra depende de los objetivos del estudio, de las caracteristicas de la poblacion
y del presupuesto disponible. La encuesta personal consiste en el encuentro entre dos personas,
en la cual el entrevistador obtiene informacidn proporcionada por el entrevistado sobre la base de
un cuestionario.

Para este estudio se ha optado por este la encuesta personal debido a que las
caracteristicas de la informacidon requerida hacen necesario el contacto directo con el
entrevistado (es una encuesta larga y con cuestiones que en algunos momentos pueden requerir
de algun tipo de explicacidon) y a que es la mas adecuada para los recursos disponibles.

Este método de obtencion de informacidén posee una serie de ventajas:

- Elevado namero de respuestas.

- Mayor comprension de las preguntas debido a que el encuestador puede despejar
dudas y ademas se puede servir de material auxiliar (cartones, gréaficos, fotos...) con
objeto de facilitar el entendimiento.

- Posibilidad de obtener informacion adicional por medio de la observacion por parte
del encuestador.

Sin embargo, también adolece de ciertas limitaciones:
- Alto costo cuando se contrata a encuestadores profesionales (desplazamientos y
tiempo).

- Influencia de la presencia directa del entrevistador en las respuestas.
- Posibilidad de que el encuestador produzca ciertos sesgos (Weiers, 1986).

92




Metodologia

En la eleccion del lugar en que efectuar la encuesta se ha optado por realizar las encuestas
en parques o en la calle, donde se intuyera que las personas tuvieran tiempos para tiempo para
contestar.

3.3.3. DISENO DE LA ENTREVISTA PERSONAL.

Al redactar el cuestionario conviene tener muy presentes tres aspectos fundamentales
(Weiers, R.1986):

- Cual es la naturaleza de la informacion buscada.
- Cual es la indole de los encuestados y su capacidad y disposicion para brindar informacion.
- El tipo de encuesta elegido.
Teniendo en cuenta que el tipo de informacion requerida hace necesario un cuestionario
largo y que la encuesta va dirigida hacia personas encargadas de la compra de alimentos en el

hogar (de diversas edades y nivel académico) se ha procurado una redaccion concisa y sencilla
de las preguntas, intentado que sea lo mas comprensible posible.

Las encuestas son andnimas, lo que puede incentivar a la colaboracion y se da a conocer
el organismo que la realiza, en este caso la Universidad Publica de Navarra Al final de la
entrevista se agradece la colaboracion y se garantiza la confidencialidad de las respuestas.

Durante toda la encuesta, al ser extensa, se pretende estimular el interés de encuestado,
con preguntas concretas y discretas sin comprometer a las personas encuestadas. Hay que
diferentes tipos de preguntas como:

- Preguntas cerradas o dicotdmicas, en las que Unicamente se puede responder con dos opciones,
o bien de eleccion mdltiple, en las que se elige una opcion de las propuestas.

- Preguntas abiertas, donde se permite un repuesta libre.
- Preguntas del tipo filtro, para comprobar la veracidad de las respuestas.
- Preguntas de clasificacion, en las que se establece un orden de preferencia.
- Preguntas en bateria, se relacionan a través de un tema (Weiers, 1986)

Al elaborar un cuestionario con dos Denominaciones de Origen, DO La Mancha y DO
Navarra, se reflexiona bastante en cuanto al orden de las preguntas, ya que se pretende que en
encuestado diferencie y tenga claro en todo momento a cerca de qué DO se cuestiona en cada

pregunta. La encuesta en la que se basa este estudio se estable un orden en las preguntas en e
que se diferencian tres bloques:
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1. Denominaciones de origenEn este blogue se intenta averiguar la percepcion que tienen los
encuestados hacia las Denominaciones de Origen en general y compararla con productos
homologos sin ese tipo de certificacion. También nos interesa saber que piensa acerca de otros
certificados de calidad. Otros puntos importantes son conocer sus fuentes de informaciéon y
valorar de manera indirecta el conocimiento del encuestado sobre las Denominaciones de origen,
en primer lugar DO propias de su region y en segundo lugar DO de una regién ajena, como es en
este caso Navarra.

2. Consumo de vino y habitos de compreaEn primer lugar se hace una pregunta de tipo filtro

en que se averigua si estamos o0 no, ante un consumidor de vino. En el caso de que sea
consumidor sigue el formulario normalmente, pero en el caso de que no sea consumidor se le
pregunta porqué no consume y se terminarian las cuestiones del segundo bloque pasando
directamente al tercer y ultimo bloque. En el caso de ser consumidor en el segundo bloque se
distinguen tres partes, una primera en la que se intenta averiguar los habitos de consumo y los
aspectos del producto a los que el consumidor otorga mas importancia. Una segunda en la que se
le pregunta directamente por la opinion acerca del vino DO Navarra y DO La Mancha y de sus
respectivas comunidades, y por el consumo de ambos productos. Por ultimo, en la tercera parte
se hace un pequefio ejercicio al encuestado, en el que se le pide que puntie diferentes productos
en los que se varian tres importantes atributos, como son precio, certificacion y origen. Con este
ultimo se pretende averiguar cudl de estos tres es el atributo mas determinante a la hora de la
compra de un vino.

3. Caracteristicas sociodemograficas y estilos de vidal ultimo blogue de preguntas trata de
caracterizar al encuestado en referencia a su estilo de vida y a caracteristicas sociodemograficas
(sexo, edad, nivel de estudios, clase social y renta). La razon de colocar las caracteristicas
sociodemogréaficas al final, esta en que algunas resultan delicadas (nivel de estudios, clase social
y renta) y habia més probabilidad de que el encuestado se negara a contestar el cuestionario si se
colocaban al principio.

Con esta investigacion de mercado, mediante la entrevista personal, ademas de recopilar
datos de consumo sobre los productos con DO, que en este caso trata del “vino DO Navarra” y
del “vino DO La Mancha”, se pretende extraer mas informacion del consumidor. Como su
actitud, englobando tres aspectos; en primer lugar, la respuesta cognitiva, lo que el consumidor
cree conocer del producto. En segundo, lo que se refiere a los sentimientos hacia el producto,
seria la respuesta afectiva. Y en tercer lugar, la respuesta en su conducta, la accién en una
situacion determinada. La razén de importancia las actitudes en mercadotecnia es el nexo que
generalmente se supone que hay entre ellas y el comportamiento del consumidor (Weiers R.
1986).
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3.4. ANALISIS DE DATOS.

Al finalizar la recopilacion de todas las encuestas, se procede a la codificacion de las
respuestas de estas, con el fin de poder manejar la informacion con el programa estadistico
SPSS. La codificacion consiste en asignar a cada posible respuesta un niamero, que variara segun
el tipo de pregunta, como se muestra a continuacion:

- A las preguntas dicotémicas se asigna al Si con el valor de 1 y al No con el valor de O.

- En las preguntas abiertas se fija un nimero a cada respuesta diferente. En el caso, de una
pregunta abierta numérica no sera necesario la codificacion, al ya venir numeradas.

- En preguntas cerradas también se le atribuye un nimero a cada opcion.

- Finalmente en las cuestiones de escala Likert corresponde, directamente, las valoraciones de la
encuesta.

Una vez codificada la informacion extraida de las encuestas, el siguiente paso es el
analisis de datos. Se utilizan varios métodos segun el tipo de variable y segun la informacion que
se desea obtener.

En este trabajo se utilizan tres tipos de analisis dependiendo del nimero y naturaleza de
las variables estudiadas: ehivariante, en el que Unicamente se utiliza una sola variable,
pudiendo ser nominal o numérica. Cuando es nominal se calculan porcentajes y si es numeérica se
halla la media. Estos analisis basicos permiten conocer de manera global las caracteristicas, el
comportamiento y las actitudes de toda la poblacion encuestada.

El andlisis bivariante, en el cual se relacionan dos variables. Cuando ambas variables
son nominales su relacion se analiza mediante Chi-cuagiadsi por el contrario, las dos
variables a estudiar son numéricas se utiliza el coeficiente de correlacion de Pearson. Y
finalmente, si una variable es numérica, y la otra nominal se realiza un andlisis de varianza,
Anova. Estos ultimos, permiten conocer si existe relaciéon entre dos preguntas del encuestado,
por ejemplo una de caracter sociodemografico con otra de habitos de compra.

El tercer tipo de analisis utilizado esmlltivariante, a través de un analisis conjunto.
Este nos permitira evaluar la combinacion mas adecuada para el consumidor, de tres atributos del
producto muy importantes, como son precio, origen y certificacion.
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3.4.1. FRECUENCIA, PORCENTAJE Y MEDIA.

El andlisis univariante, de una sola variable, como son las frecuencias y los porcentajes se
utilizan, en este estudio, para conocer el consumo general de vino, y el de vino con DO y dentro
del vino con DO, lo que representa el vino DO La Mancha y DO Navarra. También se pueden
averiguar las razones de consumo mayoritarias de vino con DO Navarra y DO La mancha, las
causas de no consumo de vino o de vino DO, etc.

El analisis mediante la media se utiliza bastante a lo largo de este estudio, con el fin de
poder interpretar las preguntas de intervalo. Con la media, se tiene una idea general del
conocimiento de los encuestados; sobre la identificacion de los productos con DO, a cerca de la
notoriedad sugerida de las DO de cada regién, o también las preferencias y actitudes generales de
los consumidores a la hora de la compra del vino. La media también se emplea para el analisis de
las cuestiones con escala Likert, donde el consumidor debe valorar sus preferencias, segun el
caso., el precio, origen, certificacion, marca. etc.

3.4.2. ANALISIS CHI-CUADRADO.

El andlisis Chi-cuadradqpg, bivarante, se utiliza comprobar la independencia dos
variables nominales. Segun Weiers 1986, el fundamento de este analisis consiste en la
comparacion de las frecuencias observadas y las esperadas, mediante la hipétesis nula, la que
supone que las dos variables son independientes. Al contrastan ambas tablas, se decide la
discrepancia existente entre ambas, y justificar el rechazo o aceptacion de la hipétesis.

En primer lugar, se determina la hipétesis nula “la variables son independientes”;
definiendo la tabla de frecuencias observadas; y generando la tabla de frecuencias tedricas,
suponiendo que las variables son independientes.

Posteriormente se calcula fvalor real), que indica la discrepancia existemtee las dos
tablas. Cuanto mayor sea este valor, habra mayores probabilidades de rechazar la hipétesis nula,
y asi relacionar variables. Después, se determina el valor estagisticitico (valor tedrico),
segun el nivel de significacién deseado y los grados de libertad. Y por ultimo, se compara estos
dos valores de forma quejgi(valor real)>y2 critico, se rechaza la hipotesis nula y se determina
las variables en estudio estan relacionadas.

En este trabajo, se relacionan algunas caracteristicas sociodemograficas de los
encuestados, con los medios de comunicacién por los cuales se conocen las DO, con los motivos
de no consumir vino y con los motivos de consumir las DO de vino Navarra y La Mancha, con
los consumidores de vino en general y en particular de vino DO Navarra y DO La Mancha.

96




Metodologia

3.4.3. COEFICIENTE DE CORRELACION DE PEARSON.

El coeficiente de correlacion de Pearson, bivariante, mide el nivel de asociacion entre dos
variables numéricas. Existe asociacion lineal, cuando las dos variables giran alrededor de una
linea recta, que puede ser positiva 0 negativa, segun la relacion de las dos variables. Si la
asociacion de las variables es negativa, las variables se mueven de forma inversa, es decir, al
aumentar una tiende a disminuir la otra. Si por el contrario, la asociacion es positiva, las
variables se mueven de forma equivalente, al aumentar una variable corresponde con el aumento
de la otra. El coeficiente de correlacion de Pearson es negativo 0 positivo en base a la
correspondencia de las variables.

Mediante el coeficiente de correlacién de Pearson se puede observar las relaciones entre
las de los productos DO con sus estilos de vida y la relacion entre si de sus estilos de vida.
También se estudia la relacion entre lo notoriedad de algunas de DO de Navarra y Castilla la
Mancha y las sugerencias acerca de los productos DO.

3.4.4. ANALISIS DE LA VARIANZA.

En el andlisis de varianza, Anova, se relaciona una variable cuantitativa y otra nominal.
Se puede comparar dos 0 mas medias de muestras de poblaciones.

El andlisis de varianza (Anova) permite comparar la variabilidad entre muestras con
variabilidad dentro de muestras, a fin de determinar estadisticamente si las medias podrian
provenir de la misma poblacion (Weiers, R. 1986). El analisis sigue los pasos expuestos a
continuacion:

- Se establece la hipotesis nula “todas las medias provienen de la misma poblacién” (de las
poblaciones con medias iguales).

- Se calcula F de los datos que se tienen y calculos conexos; al hallar F, se deduce la discrepancia
media entre los datos reales y la hipo6tesis nula. Cuanto mayor sea la razén de F, mas
posibilidades habra en rechazar la hipétesis nula.

- Finalmente, se encuentra el valor critico de F, que depende del nivel de significacion y de los
grados de libertad.

- Se compara la F calculada y la F critica, de forma que si F calculada> F critica, se rechaza la

hipotesis nula con lo que se determina que las diferencias son demasiado grandes como para que
se deba al azar.

Se realizan analisis de Anova en multiples ocasiones, en la mayoria se utiliza para
relacionar las caracteristicas sociodemograficas con alguna respuesta del encuestado. Como es el
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caso del estudio de la relacién entre las variables sociodemograficas, con las sugerencias de un
producto con DO, con la calidad percibida de un producto DO, con la opinién, atractivo, placer y
calidad de un producto DO en comparacion con otro que no tiene dicha certificacion, con el tipo
y frecuencia de consumo de vino, con los motivos de consumir vino DO, con la disposicién de
compra, etc.

3.4.5. ANALISIS MULTIVARIANTE: ANALISIS CONJUNTO.

Se realiza el analisis conjunto para infinitas finalidades a lo largo de lo Ultimos afos,
donde se calcula para un conjunto de datos; las preferencias por producto, valores de utilidad y
se estima la importancia relativa de cada atributo.

Entre las principales situaciones que nos aconsejan el uso del analisis conjunto, podemos
destacar las siguientes (Cruz, Mdgica y Yague, 1991):

- Los productos o servicios alternativos evaluados tienen varios atributos y cada uno de los
mismos puede presentarse con diversas intensidades.

-Cuando muchas de las posibles combinaciones no existen en el mercado.

-Cuando es factible que los niveles o intensidades de los atributos evaluados puedan ser mucho
mas amplios que los actualmente existentes en el mercado.

-Cuando la direccion de las preferencias de los atributos puede ser medianamente estimada a
priori.

El resultado es un conjunto de utilidades que tratan de explicar el orden en que se

clasifican los productos. Una combinacion propuesta de atributo puede pues evaluarse aun
cuando ningun producto actual tenga el conjunto especifico de caracteristicas (Weiers, R.1986).

A través del andlisis conjunto se averigua las preferencias de la muestra global de
consumidores en la compra de vino en base al origen, el precio y la certificacién DO.
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4. RESULTADOS.

En esta seccién del trabajo se describe y se analizan los resultados obtenidos de la
informacion extraida de las encuestas, después de seguir los pasos del capitulo de metodologia.

En principio corresponde realizar una caracterizacion general de las personas encuestadas
segun sus caracteristicas sociodemograficas y se describe la muestra. Seguidamente se elabora
un analisis sobre las actitudes particulares de los encuestados, la descripcién de los estilos de
vida y de los factores mas importantes que caracterizan al consumidor de Albacete.

Antes de comparar las actitudes de los consumidaes un producto con DO de su
region y hacia el de una region distinta, se vislumbra la identificacion, en general, que poseen los
encuestados en relacion a los alimentos con certificaciéon DO. Estudiando la imagen, el tipo de
calidad superior de un producto con DO comparado con el resto de sus homadlogos que no tienen
este distintivo, la notoriedad sugerida de los productos con DO de su region y de una distinta, asi
como el medio de informacion por el que se conoce las DO.

En los siguientes apartados de este capitulo estdn centrados, a modo general, al estudio de
la compra y del consumo de vino. De forma mas especifica, se investiga las preferencias en la
compra, el comportamiento y el consumo del consumidor y la disposicion para comprar las DO
de vino La Mancha y Navarra.

4.1. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA.

Con el objetivo de conocer la actitud del consumidor albacetefio hacia los productos con
DO (mas concretamente el vino) de su region y de la region distinta se emplea el método de
entrevista personal para recoger informacion, realizada entre julio y octubre del 2008, a personas
mayores de 18 afos, las que tienen nocidn de los productos con DO.

En el cuadro 29 se expone la caracterizacion de la muestra poblacional de la ciudad de
Albacete, en funcion de sus variables sociodemogréficas.

La entrevista se realiza a 200 personas, de las cuales 98 son hombres y 102 mujeres. La
mayoria de los encuestados tiene una edad comprendida entre 18 y 64 afos, perteneciendo un
46% a familias de dos o menos miembros un 44% a familias de tamafio mediano y 10% a
familias de gran tamafo, con cinco 0 mas miembros. La renta con mayor porcentaje entre los
encuestados es entre los 1600 y 2200 euros mensuales con un 33.5%, pero le sigue muy de cerca
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con un 26% la renta de entre 1000 y 1600 euros mensuales y con un 19% la de menos de 1000
euros mensuales. El nivel de estudios es de elementales a medios.

Cuadro 29: Caracterizacion de la muestra en funcidén de sus variables sociodemograficas.

Caracterizacion de la ALBACETE
muestra
GENERO Frecuencia Porcentaje %
Hombres 98 49,0
Mujeres 102 51,0
EDAD Frecuencia Porcentaje %
<35 afios 78 39
35-64 88 44
>65 afos 34 17
TAMARNO FAMILIA Frecuencia Porcentaje %
Pequefa (2 6 menos miembros) 92 46,0
Mediana (3 a 4 miembros) 88 44,0
Grande (5 6 mas miembros) 20 10,0
CLASE SOCIAL-RENTA Frecuencia Porcentaje %
Modesta (menos de 1000€) 38 19,0
Media-baja (de 1000 a 1600€) 52 26,0
Media-media (de 1600 a 2200€) 67 33,5
Media-alta (de 2200 a 3000€) 21 10,5
Alta (mas de 3000€) 22 11,0
NIVEL DE ESTUDIOS Frecuencia Porcentaje %
Elementales 93 46,5
Medios 72 36,0
Superiores 35 17,5

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

4.2. ACTITUDES PARTICULARES DE LOS ENCUESTADOS.

A continuacién en el grafico 27 se representan las respuestas de los encuestados hacia la
pregunta sobre estilos de vida, siendo el valor 5 maximo nivel de acuerdo con la afirmacion.
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GRAFICO 27: Actitudes particulares de los encuestados
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Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

Ante los resultados de estilos de vida y actitudes de los consumidores se deriva que los
albacetefios le dan maxima importancia a la afirmacion “me preocupan los problemas sociales” y
seguida muy de cerca de “me gusta disfrutar de un buena mesa”. En general se podria decir que
es un sociedad en la que se chequea bastante la salud, le importa la influencia de la alimentacion
y se come sano, pero sin embargo se realiza poco ejercicio fisico, se recicla poco y en general no
gusta mucho cocinar. La afirmacion que menos se ha valorado es “suelo comer fuera de casa”,
con bastante diferencia con el resto de afirmaciones, esto puede estar influido en cierto modo por
ambiente de crisis incipiente que se vivia en el momento de realizacion de las encuestas.

El hecho de que el ciudadano de Albacete valore bastante el chequear la salud, la
influencia en de la alimentacion en la salud, cuidar la alimentacion, etc. puede estar dando una
clara pista sobre un posible tema o eslogan para una campafa publicitaria de vino en dicha
region, ya que el vino tiene multiples propiedades para la salud a corto y largo plazo. También la
preocupacion por lo problemas sociales puede ser utilizada en cierto modo como marketing para
una campafa publicitaria, el que una determinada marca o DO de vino emplee cierto capital para
obras benéficas o para solventar problemas sociales actuales, puede ser una ventaja competitiva
de dicha marca o DO con respecto al resto.
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En el cuadro n°® 30 se estudian las correlaciones entre las variables de los estilos de vida
de la poblacion de Albacete. En general cuando el ciudadano de Albacete tiende a practicar una
alimentacion sana, a consumir con frecuencia frutas y verduras, y a interesarse por la
informacion relacionada con la alimentacién, se observa una relacién significativa y positiva con
las variables chequear voluntariamente el estado de la salud, hacer ejercicio todas las semanas,
disfrutar de una buena mesa, preocupacion por los problemas sociales, reciclado de basura,
preocupacion por la influencia de la alimentacion en la salud, el gusto por cocinar y probar
nuevas recetas.

En el caso de comer frecuentemente fuera del hogar, se encuentra una relacion
significativa y positiva, con disfrutar de una buena mesa y el gusto por viajar, sin embargo la
relacion es significativamente negativa con practicar ejercicio fisico todas las semanas y con la
preocupacion por la influencia de la alimentacién en la salud.

Los albacetefios cuanto mas les gusta viajar, tienden significativamente a interesarse mas
por la informacién relacionada con la alimentacién, por cuidar su alimentacién y los por los
problemas sociales, y también le gusta mas disfrutar de una buena mesa.
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Cuadro 30: Correlaciones de las actitudes particulares del encuestado.

Practico una Hago Me Me Consumo Reciclo la Me Me gusta Me Me gusta Me Me gusta | Suelo comer
alimentaciéon | ejercicio gusta preocupa con basura enlos | preocupa la cuidar mi gusta probar intereso viajar frecuenteme
sana. fisico disfrut n los frecuenci contenedore influencia alimentacion cocinar nuevas por la nte fuera del
todaslas | ardela | problemas | afrutasy | s adecuados de mi recetas | informac hogar
semanas | buena sociales verduras alimentacio i6n
mesa nenmi relaciona
salud da con la
alimenta
cion
Chequeo 0,391 %+ 0,127* 0,015 0,041 0,329*+* 0,254*+* 0,289*+* 0,325*** 0,121 -0,021| 0,206*** -0,029 -0,070
voluntariamente
mi estado de
salud
Practico una alimentacién sana. 0,304*** | 0,178** 0,162** 0,312*** 0,319*** 0,385*** 0,503*** | 0,182** 0,134*| 0,345*** 0,070 -0,102
Hago ejercicio fisico todas las semanas 0,088 0,098 0,170** 0,185%** 0,213*** 0,190** | 0,125* 0,019| 0,225*** -0,018 -0,147**
Me gusta disfrutar de la buena mesa 0,269*+* 0,150** 0,164** 0,143** 0,074| 0,224**| 0,291*** 00,138* 0,162** 0,198***
*
Me preocupan los problemas sociales 0,155* 0,112 0,317** 0,261*** 0,045 0,169** | 0,196*** 0,143** 0,047
Consumo con frecuencia frutas y verduras 0,287** 0,341%* 0,477** | 0,289** 0,166** | 0,266*** 0,076 0,001
*
Reciclo la basura en los contenedores adecuados 0,402*** 0,363*** 0,090 0,009 0,170** 0,115 0,019
Me preocupa la influencia de mi alimentacion en mi salud 0,612** 0,099 0,044| 0,433** 0,091 -0,167**
Me gusta cuidar mi alimentacion 0,195** 0,136*| 0,470*** 0,209*** -0,063
*
Me gusta cocinar 0,524** | 0,349*** 0,073 -0,069
Me gusta probar nuevas recetas 0,303*** 0,116 0,073
Me intereso por la informacion relacionada con la alimentacion 0,202*** -0,112
Me gusta viajar 0,351%**

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del 10% *, del 5% **, del 1% ***,
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4.3. IDENTIFICACIOIN DEL CONCEPTO DE LAS DO.

Antes de analizar los habitos de consumo, preferencias y lugar de compra de los
consumidores Albacetefios hacia los productos con DO, mas concretamente DO de vino La
Mancha y DO Navarra, se pretende analizar el conocimiento y la percepcion que tiene el
encuestado hacia los productos con DO en general, productos DO de su region y de otra region
como es Navarra.

Para analizar el conocimiento de las DO se realizan preguntas que relacionan diferentes
aspectos de los productos con DO, en las cuales el encuestado centra la imagen que tiene de esta
certificacion, y asimismo, se estudia las diferencias significativas por sus caracteristicas
sociodemogréaficas. Por otro lado, también, se indaga en las correlaciones entre los estilos de vida
del albacetefio con la nocién percibida de las DO. Mas adelante, se pretende averiguar el
conocimiento de las DO de su region y de otra como es Navarra, poniendo una lista con DO de
cada comunidad en la que el encuestado valora segun su conocimiento.

Con el fin de conocer las connotaciones de la calidad distinguidas por los consumidores
hacia las DO, se utilizan preguntas relacionadas con una mayor calidad higiénica, nutricional,
organoléptica, simbodlica o medioambiental. Para completar un poco mas la percepcion de los
productos con DO también se le pregunta por la calidad, atractivo, placer y opinién general,
hacia los productos con DO comparados con los que no la tienen. Las respuestas obtenidas
también se ponen en funcion de las caracteristicas sociodemograficas de los habitantes de
Albacete.

Para averiguar la procedencia de la informacion que posee el encuestado a cerca de las
DO, se le hace una pregunta sobre dicho tema. Con ello se pretende saber cuales son las fuentes
de informacién principales, y si estas varian en funcién de las caracteristicas sociodemogréficas,
y segun el grado de conocimiento, si son realmente eficaces.

A partir de los datos obtenidos, se conoce la identificacion de las DO segun las variables
sociales de los consumidores de Albacete. Se pretende concluir si las estrategias de marketing
son suficientes para dar a conocer las DO, y si existe el reconocimiento de calidad ligada a un
territorio, a una historia y a una cultura.

4.3.1. IMAGEN DE LAS DO QUE POSEEN LOS ALBACETENOS.

La literatura dice que un producto amparado pordesgnacion geografica de calidad
debe cumplir con los requisitos recogidos en un reglamento especifico, tanto en sus
caracteristicas como en su proceso productivo, ademas de estar ligado a un determinado ambito

105




Resultados

geografico con implicaciones sociales y culturales (Martin, V.J. 2006). Los consejos reguladores
de las denominaciones de origen deberdn velar para transmitir esta imagen, haciendo que los
consumidores perciban la marca DO, como una garantia de calidad del producto e incluso mas
alld de sus rasgos especificos organolépticos, contribuyendo asi a una reduccién del riesgo
asociado a la compra y a una posible asuncién de mayores precios por parte del consumidor.

A continuacion en el gréfico 26 se representan las medias de las respuestas de los
encuestados hacia la pregunta sobre lo que sugiere un producto DO, siendo el valor 5 maximo
nivel de acuerdo con la afirmacion.

Grafico 26: Imagen de las DO.

4
3—
o 4.09
1—

° n> oc e~ o 93T A 55 S o = ) Q i

50 Sg 85¢ &> £b 888 § Z3@ g» S» FF 34 89 8

s 58 8h= & @ Z2@ 3 87a o @ 55 S92 3@ T

&3 § gS9 @& =20 5§59 Tec 3 g 82 83 3a 3

—=. —-. c c

o o 283 2v S« 883 S 285 2o Sg S® 2% Zgo oo
§ ® Qa aa L 9 o o0 OO o 9 [ R=g 3 co
g S “e3d 2o g 988 5 209 93 g g 3 c 9“3
8 2 28=% 22 3 2589 3 02 &0 2 S 8 S g

5 088 al g Teq o 203 Qo =3 o ] T o
Q 8 P33 a5 = S w== . 5] T 84
) o) =N} @ Q@9 o D2 =] Q0 o Q 3 ®
et ) 59 TT o ==3 3 oNZ -g c =1 @ o3 2
I © 0o g o OoOF 609 = S @ T 9) o)
Q o =N F 3 5 2 5329 ] o I ) < =
o) = <z L @ ®© D o b= =
o c o N @ o) Q o (=}

=} %] I} Q o @ ® o V) = =] o
o] = (0] =~ [0) < = [oN o
8 o ® 3 e 5 ©68 5 ) 7
[o% Q c S a g o < 7]
9 @ : [0} ) o

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

Los albaceteiios perciben que los productos con DO contienen materias primas de una
zona geografica donde se elabora el producto y que la marca DO preserva la exclusividad del
producto. Un producto DO les sugiere en bastante medida que garantiza una calidad superior y
constante con respecto al resto y que ademas tiene unos atributos intrinsecos de la zona como la
variedad, el sabor, etc...

En menor medida también estan de acuerdo con que la DO da mas beneficios a los
productores, es una marca de reconocido prestigio, se le otorga mayor confianza al producto DO
ya que la certificacion DO proviene de la Administracion Publica, es un producto artesano y
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tradicional y tiene un precio mas elevado. Con todavia algo menos de importancia se encuentran
las expresiones, “el saber hacer la las empresas”, “la DO da més empleo a la region de origen” y
“considero un producto gourmet”.

Sin embargo para los albacetefios el que un producto tenga la certificacion DO no les
sugiere que aporte beneficios para la salud.

La asociacion en la calidad juega un papel crucial en el componente de evaluacion
derivado de los indicadores geograficos de calidad. La organizacion y normas que rodean a los
indicadores geograficos hacen que los procedimientos de fabricacion y calidad de las materias
primas estén mas controlados y certificados. Este hecho, junto con la idea de una mayor
especialidad y saber hacer de las empresas, favorece la formacion de percepciones de calidad
superiores que repercuten positivamente en las actitudes. Por otra parte, existen otras
asociaciones de segundo orden estrechamente vinculadas a las caracteristicas socio-
demograficas, sociales y culturales de la propia zona geografica que también pueden tener
efectos sobre las dimensiones evaluativas de los individuos (Jiménez A. |, Martinez, M. P 2006).

Para profundizar algo mas en lo que sugiere un producto DO, se va a analizar el cuadro
31, en donde se muestran las medias obtenidas de las preguntas acerca de lo que sugieren los
productos DO para los encuestados, sefialando las diferencias significativas segun las variables
sociodemogréaficas.

Las valoraciones de los productos DO por parte de los hombres son ligeramente
superiores en afirmaciones como, es una marca de reconocido prestigio, contiene materias
primas de una zona geografica determinada y se elabora en ella, el saber hacer de las empresas,
aporta beneficios para la salud y la DO garantiza una calidad constante, aunque en dichas
valoraciones no se encuentran diferencias significativas. A las mujeres les sugiere
significativamente mas que a los hombres el hecho de que la DO preserva la exclusividad del
producto. También valoran mas que los hombres que las DO garantizan una calidad superior y
tienen mayor confianza porque proviene de una Administracion publica, aunque en estas ultimas
no se encuentran diferencias significativas. En el resto de afirmaciones la sugerencia de un
producto DO es practicamente igual para hombres y mujeres.

En cuanto a la edad, los mayores de 65 afios valoran significativamente mas que los
productos DO aportan beneficios para la salud, de hecho este grupo es el Unico que esta de
acuerdo con dicha afirmacién. Los menores de 35 y los de edad comprendida entre 35 y 65
valoran igual que los productos DO contienen materias primas de una zona geografica
determinada y que se elaboran en ella, y los de edades superiores significativamente menos. En
cuanto a que los productos DO tienen un precio mas elevado se obtienen significativas, siendo
los de mayor edad los que mas de acuerdo estan con dicha afirmacion, seguidos de los mas
jovenes. Los mayores de 65 afos valoran significativamente mas que los productos DO aporten
mas empleo a su region de origen, seguidos de los de edad comprendida entre 35 y 65 afios.
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Los encuestados pertenecientes a familias de tamafio medio valoran significativamente
mas que el resto, el que la DO garantiza una calidad constante y que da mas beneficios a los
productores. Los pertenecientes a familias de pequefio nimero de miembros les sugiere
significativamente mas que a los de familia grande, que las DO garantizan una calidad constante
pero menos el hecho de que los productos DO aporten mas beneficio a los productores.

Dividiendo a los encuestados por clase social o renta, se obtienen diferencias
significativas con un nivel de error inferior al 1% en cuanto a que la DO garantiza un calidad
superior, siendo los procedentes de familias modesta los que mas valoran dicha afirmacion,
seguidos muy de cerca por los de familias de renta media-baja y media, estando menos de
acuerdo los pertenecientes a familias de renta alta y media-alta, siendo estos ultimos los que
menos los valoran con diferencia.

Se encuentran diferencias significativas en la idea de que un producto DO es un producto
artesano y tradicional. Las personas con rentas altas son las que mas de acuerdo estan con dicha
afirmacion, seguidas por las pertenecientes a familias con rentas medias-bajas. Las familias
pertenecientes a rentas media y modesta estan de acuerdo con la afirmacion aunque con menor
valoracion sin embargo las pertenecientes a rentas medias-altas no opinan lo mismo, valorando la
afirmacion por debajo de 3.

Segun el nivel de estudios, los encuestados con estudios elementales asocian
significativamente mas un producto DO a un producto con una calidad superior, artesano y
tradicional y que genera mas beneficio a los productores. Aunque algo menor, la valoracién de
las personas con estudios medios es similar, sin embargo las personas con estudios superiores
estan de acuerdo con que un producto DO garantiza una calidad superior, pero no estan muy
convencidos de que el producto DO sea un producto artesano y tradicional, y que genera mas
beneficios a los productores.
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Cuadro 31: Identificacion de lo productos DO en funcion de las variables sociodemogréficas.

Contiepe Tengq mayor
Es una Aporta rirr?%tsertljzsun La DO La DO cor;frla:eza Tiene un | Tiene unos I&g r?gs ;raalr?t(i)za Es un El saber Considero | La DO da mas
marca de beneficios p i preserva la garantiza porq d precio atributos amtma 9 - producto hacer de e | ety a ke
reconocido para la zona geograiica g, | ,qjvigad calidad proviene de mas intrinsecos pleo ) artesano y las p
- determinada y ’ una laregién | calidad o gourmet productores
prestigio salud S Wi~ del producto. superior AT elevado | de lazona de origen | constante tradicional | empresas
ella. publica
Hombres 3,71 2,98 4,21 3,81* 3,69 3,45 3,48 3,80 3,36 3,90 3,48 3,46 3,25 3,63
Sexo
Mujeres 3,59 2,81 3,97 4,07* 3,96 3,55 3,47 3,80 3,37 3,70 3,48 3,26 3,24 3,68
<35 afos 3,59 2,65** 4,17* 3,97 3,76 3,35 3,44** 3,74 3,10%** 3,71 3,57 3,22 3,29 3,68
Edad 35-64 3,69 2,97 4,17* 3,98 3,83 3,51 3,29** 3,80 3,44 3,87 3,43 3,53 3,11 3,75
>65 afios 3,68 3,26** 3,71* 3,79 3,97 3,82 4,03** 3,94 3,76** 3,82 3,44 3,24 3,44 3,35
Pequeia (2 6
menos 3,53 2,82 3,95 3,95 3,81 3,57 3,54 3,81 3,34 3,69** 3,45 3,26 3,22 3,43**
miembros)
Tamarfio i
familia Mf:i:fnq*grfsf‘ 4 37 2,95 4,26 3,90 3,88 3,51 3,46 3,88 3,37 | 3,99 3,49 3,48 3,22 3,89+
CrEme (@ 3,85 2,95 4,00 4,15 3,67 3,15 3,25 3,40 345 | 3,45+ 3,60 3,30 3,45 3,63+
mas miembros)
Modesta
(menos de 3,05 3,84 3,82 3,82 4,00%** 3,74 3,73 3,92 3,68 3,67 3,32** 3,27 3,16 3,55
1000€)
Media-baja (de | 5 5, 4,18 4,08 4,08 3,044+ 3,70 3,27 3,84 347 | 392 | 376% | 359 3,56 3,55
1000 a 1600€) ] 1 ] ] ’ ’ ] ’ ' ’ ] ] ’ ]
Clase | Media-media
social- (de 1600 a 2,66 4,07 3,85 3,85 3,94xx* 3,21 3,68 3,68 3,12 3,84 3,47* 3,29 3,25 3,68
renta 2200€)
Media-alta (de - o
2200 a 3000€) 2,38 4,29 4,33 4,33 3,00 3,52 3,05 4,10 3,19 3,62 2,86 2,95 2,76 3,76
Altgéggéde 3,09 4,18 377 377 3,742 3,50 3,29 3,59 345 | 377 | 382% | 359 3.10 3,90
Elementales 3,62 2,93 4,16 3,95 3,95*% 3,62 3,54 3,73 3,42 3,91 3,64** 3,49 3,28 3,74*
eglﬁlos Medios 3,67 3,03 4,03 3,85 3,84* 3,42 3,39 3,75 3,41 3,74 3,51 3,33 3,24 3,78*
Superiores 3,69 2,51 4,03 4,15 3,45*% 3,37 3,49 4,09 3,11 3,63 3,03** 3,09 3,14 3,17*

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacién del 10% *, del 5% **, del 1% .
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En el cuadro numero 32 se relacionan las sugerencias de un producto DO con los
diferentes estilos de vida. Las personas cuanto mas chequean su salud y mas ejercicio hacen, mas
les convence la idea de que los productos DO aportan beneficios para la salud.

El albacetefio cuanto mas chequea su salud, le preocupan los problemas sociales, recicla
la basura y le gusta viajar, menos le sugiere que un producto DO tenga un precio elevado.

El habito “hacer ejercicio fisico todas las semanas esta significativa y positivamente
relacionado con que los productos DO tienen unos atributo intrinsecos de la zona de origen,
aportan mas empleo a la region de origen, mas beneficio a los productores y se les considera
productos gourmet y beneficiosos para la salud.

Las personas a las que les gusta disfrutar de una buena mesa identifican el producto DO
como un producto con atributos intrinsecos de una zona determinada, que esta elaborado en
dicha zona y que sus materias primas también proceden de ella.

Se observa como las personas que les gusta cocinar y que les gusta probar nuevas recetas,
valoran menos la marca DO como de reconocido prestigio. A su vez las personas a las que les
gusta cuidar su alimentacion perciben menos los productos DO como elaborados en una zona
determinada y con materias primas de dicha zona, y no ven a la marca DO como una garantia de
calidad constante. Estas relaciones significativamente negativas no son beneficiosas para la
imagen de la marca DO con lo que se podria realizar algin tipo de campafa publicitaria para
cambiar la percepcion de estas personas, al ser personas aficionadas a la gastronomia se podria
introducir publicidad en programas de cocina, portales de Internet gastrondmicos, etc.

Con el clima de crisis econémica y desempleo que se vive en la actualidad cabria destacar
qgue las personas que hacen ejercicio fisico todas las semanas, les preocupan los problemas
sociales, les gusta probar nuevas recetas, se interesan por la informacion relacionada con la
alimentacion y suelen comer frecuentemente fuera del hogar, les sugiere que el producto DO
genera mas empleo en su region de origen. Fomentar el hecho de que los productos DO generan
mas empleo en su regidon de origen podria ser una estrategia de marketing muy importante, ya
que en el contexto econdémico actual, el consumidor al comprar un producto DO lo podria asociar
a una pseudo obra social.
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Cuadro 32: Relaciones entre las sugerencias de los productos con DO vy los estilos de vida de los albacetefios.

Contiene
materias Tengo mayor
Es una Aporta primas de La DO La DO confianza TR O Tiene unos Laneg)sda La DO Esun El saber Considero Lanl?;)sda
marca de beneficios un zona preserva la garantiza | porque proviene ; 2 atributos garantiza producto hacer de un "
reconocido ara la geogréafica exclusividad calidad de una precio mas intrinsecos 20 un calidad artesano las roducto ity e
- p : : - 7 elevado la region sanoy P los
prestigio salud determinada | del producto. superior Administracion de la zona dbai constante tradicional empresas gourmet Al
y se elabora publica gen productores
en ella.
Chequeo 0,047 0,126* 0,037 0,095 0,021 -0,005 0,143 -0,004 0,112 0,008 0,100 0,022 0,023 -0,025
voluntariamente mi
estado de salud
Practico una 0,018 -0,064 -0,067 0,091| -0,089 -0,130* -0,057 0,025 0,091 -0,073 -0,026| -0,176" 0,023 -0,001
alimentacion sana.
Hago ejercicio fisicd 0,107 0,156 -0,031 0,083| 0,087 0,048 0,005 0,120*| 0,223" -0,003 0,075 -0,027| 0,155 0,173
todas las semanas
Me gusta disfrutar 0,056 0,002| 0,191*** -0,013( -0,050 0,055 -0,007 0,152 0,040 -0,056 -0,017 -0,033 -0,077 0,028
de la buena mesa
Me preocupan los -0,017 0,010 0,102 0,170 0,097 0,059| -0,224" 0,115 0,145 0,003 -0,015 0,000 -0,120* 0,017
problemas sociales
Consumo con -0,058 -0,025 -0,030 0,112| -0,042 -0,114 -0,089 0,006 0,114 -0,003 -0,069 -0,022 -0,078 -0,106
frecuencia frutas y
verduras
Reciclo la basura e 0,135* -0,062 0,047 0,158 0,002 0,059 -0,165 0,076/ 0,117| -0,016 0,026 -0,010 -0,030 -0,021
los contenedores
adecuados
Me preocupa la -0,004 -0,062 0,027 0,180 0,093 0,011 -0,134* 0,093 0,106 -0,031 0,042 -0,002 -0,021 0,094
influencia de mi
alimentacion en mi
salud
Me gusta cuidar mi -0,089 -0,058| -0,166" 0,069 -0,055 -0,059 -0,097 0,012| 0,075 -0,138* -0,036| -0,151" -0,021 -0,020
alimentacion
Me gusta cocinar -0,125* 0,005 0,013 0,015| -0,028 0,043 0,015 0,059 0,094 -0,001 -0,080 -0,072 -0,029 -0,031
Me gusta probar -0,130* -0,001 0,003 -0,007| -0,007 -0,001 -0,042 -0,036| 0,128* 0,033 -0,113 -0,006 -0,011 0,066
nuevas recetas
Me intereso por la -0,114 0,057 -0,022 0,003 0,100 -0,003 -0,054 0,129*| 0,150 0,017 0,017 -0,045 0,036 0,028
informacion
relacionada con la
alimentacion
Me gusta viajar -0,015 0,022 -0,001 0,044 -0,012 -0,090| -0,162" 0,044/ 0,002 -0,065 0,032 -0,140 0,035 -0,063
Suelo comer 0,071 0,031 -0,008 0,029| -0,060 0,015 0,024 -0,079| 0,119* -0,083 -0,036 0,025 -0,012 0,019
frecuentemente

fuera del hogar

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del 10% *, del 5% **, del 1% ***,
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4.3.2. TIPO DE CALIDAD ASIGNADA A LOS PRODUCTOS CON DO.

La calidad es un concepto complejo en el que entran en juego multiples aspectos. Al
hablar de un producto de calidad hacemos referencia a la capacidad que posee éste de satisfacer
las necesidades y preferencias de la poblacién que lo consume. En el caso de productos
agroalimentarios, las necesidades de los consumidores se han vuelto en las Ultimas décadas mas
complejas, variadas y especificas. Aparte de los requisitos basicos nutricionales y sanitarios
exigibles a los productos alimentarios, hoy pedimos a nuestros alimentos que sean producidos de
manera sostenible y respetuosa con el medio ambiente y con el bienestar de los animales, que
posean ciertas caracteristicas organolépticas y médico-nutricionales, y que incorporen
determinados valores culturales y sociales en su proceso de produccion. Estas nuevas exigencias
forman parte de lo que algunos autores han denominado “atributos de (@ém€res F. y col,

2006)

En el grafico n° 28 se muestran las medias de las valoraciones de los tipos de calidad, que
cree el encuestado que tiene un producto DO. Se observa como el encuestado otorga la mayor
puntuacion a la calidad organoléptica (3.97), seguida por la calidad higiénica (3.74) y por la
calidad simbdlica (3.615). La calidad nutricional (3.43) y la calidad medioambiental (3.48) son
las que menos cree el encuestado que posee un producto DO. Por lo tanto el encuestado percibe
gue un producto DO le aporta méas satisfaccion al consumirlo, que esta realizado mediante
procesos higiénicamente correctos y que esta realizado en una zona geogréfica determinada y
con un modo de elaboracion tradicional, con menos confianza cree que tiene cualidades
nutricionales excepcionales y que se su proceso de elaboracion o politica de la empresa son
respetuosos con el medio ambiente.

Grafico 28: Sugerencias medias de los encuestados sobre el tipo de calidad
de las Denominaciones de Origen.

Calidad higiénica Calidad nutricional Calidad organoléptica Calidad simbdlica Calidad
medioambiental

Variables
Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
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La DO se configura como marca colectiva o publica, con acceso restringido no sélo por
origen, sino también por las condiciones que se imponen a la naturaleza y a la calidad de los
productos que se encuentran bajo su amparo. Con su presencia se busca facilitar al consumidor el
reconocimiento del producto y la percepcion de una calidad, al igual que un grado de
diferenciacion superior. (Sanchez M.2006).

Para profundizar algo mas, en el cuadro n® 33 se muestran las sugerencias del albacetefio
sobre la calidad en funcion de las variables sociodemografica

Cuadro 33: Sugerencias medias de los encuestados sobre el tipo de calidad en funcién de
las variables sociodemograficas.

Calidad Calidad Calidad Calidad Calidad
higiénica nutricional | organoléptica | simbdlica | medioambiental
GENERO Hombres 3,74 3,36 3,93 3,62 3,42
Mujeres 3,74 3,50 4,01 3,61 3,54
<35 afios 3,63 3,43 4,04 3,55 3,38
Eonl 35-64 3,81 3,38 3,91 3,58 3,51
>65 afios 3,82 3,59 3,97 3,85 3,65
TAMARO Peguefia (2 6 menos miembros) 3,75 3,49 4,07 3,59 3,43
FAMILIA Mediana (3 a 4 miembros) 3,74 3,34 3,95 3,70 3,56
Grande (5 6 mas miembros) 3,70 3,55 3,60 3,35 3,40
Modesta (menos de 1000€) 4,05* 3,68 *** 4,08 3,24 ** 3,45
CLASE Media-baja (de 1000 a 1600€) 3,84* 3,76*** 4,02 3,86** 3,73
SROE(lilI'/?,I& Media-media (de 1600 a 2200€) 3,49* 3,10%** 3,90 3,54** 3,31
Media-alta (de 2200 a 3000€) 3,52* 3,10%** 3,86 3,48* 3,29
Alta (mas de 3000€) 3,95* 3,55%** 4,00 4,05** 3,73
Elementales 3,84*** 3,56** 4,04 3,72 3,51
Esﬁl-ll\;g:bs Medios 3,89*** 3,49** 3,94 3,44 3,54
Superiores 3,17%** 2,97** 3,83 3,69 3,31

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

Las diferencias en cuanto a la valoracion del tipo de calidad de un producto DO en
funcién del sexo son minimas y no son significativas, de todas formas la mujer valora un poco
mas la calidad nutricional, la organoléptica y la medioambiental.

En cuanto a la edad no se encuentran diferencias significativas en cuanto a la valoracién
de la calidad de un producto DO, aunque a los mayores de 65 afios los productos DO les sugieren
mas calidad higiénica, nutricional, simbdlica y medioambiental. En el caso de la calidad
organoléptica las diferencias entre los distintos grupos son muy pequefias, pero el que mas la
valora es el de menores de 35 seguido de los mayores de 65 afos. Si se compara a el grupo de los
menores de 35 y a los de entre 35 y 65 afios, se observa como los menores de 35 le otorgan mas
importancia a la calidad nutricional y organoléptica y los de entre 35 y 65 afios a la calidad
simbdlica y medioambiental.
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Tampoco se encuentran diferencias significativas diferenciando por tamafo de familia,
aungue las familias pequefias valoran ligeramente mas higiénica y organoléptica, las medianas la
simbdlica y medioambiental y las de gran tamafio la calidad nutricional.

En el caso de la clase social o renta, se encuentran diferencias significativas en cuanto a
la valoracién de la calidad higiénica, nutricional y simbdlica. En el caso de la calidad higiénica
son los pertenecientes a familias modestas los que mas la valoran, seguidos de familias de renta
alta, y son los que menos la valoran los de familias de renta media. La calidad nutricional es la
mas valorada por las familias de clase media baja, seguidas por la clase modesta, y son los
pertenecientes a clases media-baja y media los que menos la valoran. La calidad simbdlica es la
mas valorada por la clase social alta, seguida por la clase media-baja y la clase que menos
valoracion le ha otorgado es la clase modesta. En el caso de la calidad organoléptica y
medioambiental aunque no se han encontrado diferencias significativas cabe destacar el hecho de
que la calidad organoléptica tiene la media mas elevada de valoracion y maxima valoracion se la
ha dado la clase modesta, y en el caso de la calidad medioambiental las méas altas se las han dado
las familias de clases media-baja y alta.

Se encuentran diferencias significativas en funcién del nivel de estudios en la calidad
higiénica y nutricional. Las personas con estudios medios son las que mas valoracion le dan a la
calidad higiénica, seguidos muy de cerca por los de estudios elementales, y con una diferencia
bastante grande, la menor valoracion es la de las personas con estudios superiores. En cuanto a
la calidad nutricional se repite casi el mismo resultado, pero en esta son los de estudios
elementales los que mayor puntuacion le otorgan, seguidos muy de cerca por los de estudios
medios. En cuanto al resto de calidades como ya se ha dicho no se obtienen diferencias
significativas, pero resaltamos que los de estudios elementales dan las mayores valoraciones en
calidad organoléptica y simbdlica, y los de estudios medios a la calidad medioambiental.

Para la clase social alta la calidad mas valorada es la simbdlica y para los pertenecientes
a familias de gran tamafio la calidad higiénica, sin embargo para el resto de clases es la calidad
organoléptica. Para poder llegar a la mayoria de la poblacion seria muy adecuada una publicidad
en la que se resalte las cualidades sensoriales del producto adaptandolo a las posibilidades de
cada medio de informacion. En el caso de querer llegar sélo a las familias con rentas altas a parte
de lo anterior también habria que introducir el factor tradicion, cultura, elaboracion cuidadosa,
etc.

4.3.3. COMPARACION Y CALIDAD SUPERIOR DE UN PRODUCTO CON DO
CON OTRO SIN ESTA CERTIFICACION.

En este apartado se va a estudiar la valoracion de los habitantes de Albacete de un
producto DO en comparacion con otro producto sin esta certificacion, centrandonos en la
calidad, atractivo, placer al consumirlo y opinion general. En el grafico 29 se muestran las
medias de las valoraciones en cuanto a cualidades de un producto DO citadas anteriormente en
comparacion con otro sin certificacion.
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Grafico 29: Comparacion de los productos DO con el resto sin esta

certificacion.

4

Opinion cali%%d productos  Atractivo producto DO Placer sugelzl)'go producto Opinion genSBal productos

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

La poblacién de Albacete esta bastante de acuerdo con que un producto DO tiene mas
calidad, atractivo, placer sugerido y cualidades generales que un producto sin dicha certificacion
ya que las valoracion se sitdan por encima de 3. Es la calidad, la cualidad del producto que
mayor puntuacion le otorgan en comparacion con otros productos, seguida del atractivo y
situdndose en ultima posicion el placer que sugiere al consumir un producto DO, lo que nos
desvela que se valora mas un producto DO por su imagen, que por sus caracteristicas
organolépticas en si.

Las denominaciones de origen pueden utilizarse kobjeto de identificar, diferenciar y
proteger los productos amparados bajo ella, consiguiendo que el consumidor aprecie sus

atributos y caracteristicas diferenciales. (Ruiz A. y col, 2006)

Cuadro 34: Valoracion de los productos con DO en comparacién con productos sin certificacion
en funcién de las variables sociodemograficas.

Opinién Atractivo Placer Opinic’)nl
calidad producto sugerido gznerta
productos DO DO producto DO pro S’g 0s
CENERG Hombres 3,67 3,63 3,42 3,52
Mujeres 3,78 3,60 3,52 3,69
<35 afios 3,69 3,68 3,49 3,68
EDAD 35-64 3,80 3,59 3,49 3,55
>65 afios 3,62 3,53 3,38 3,58
. Pequefia (2 6 menos miembros) 3,59 3,60 3,51 3,60
TAMARO : :
FAMILIA Mediana (3 a 4 miembros) 3,86 3,64 3,43 3,57
Grande (5 6 més miembros) 3,74 3,60 3,50 3,75
S%éISAE Modesta (menos de 1000€) 3,46%** 3,34** 3,46 3,35%
Media-baja (de 1000 a 1600£) 3,76%** 3,82** 3,53 3,86*
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RENTA Media-media (de 1600 a 2200€) 3,82*+* 3,49** 3,43 3,563*
Media-alta (de 2200 a 3000€) 3,30*** 3,71** 3,48 3,42*
Alta (méas de 3000€) 4,19*** 3,91** 3,50 3,82*
Elementales 3,76 3,63 3,54 3,65
EeTUDIOS Medios 3,68 3,65 3,51 3,53
Superiores 3,74 3,49 3,20 3,64

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

No se encuentran diferencias significativas en cuanto al género, pero las mujeres tienen
una valoracion superior de la calidad, el placer sugerido y la opinion general, mientras que los
hombres valoran ligeramente mas el atractivo de los productos DO en comparacion con el resto.

Tampoco se encuentran diferencias significativas en cuanto a la edad. Los menores de 35
afos son los que mayor valoracion han dado al atractivo y a la opinién general de los productos
DO. Los de edades comprendidas entre 35 y 65 afios han dado la mayor valoracion en la calidad
y han valorado lo mismo que los menores de 35 afos el placer sugerido. Los mayores de 65 afios
han dado las valoraciones mas bajas en todas las cualidades estudiadas.

En cuanto al tamafio de la familia no se encuentran diferencias significativas, las familias
pequefias han valorado de manera similar la calidad, el atractivo y la opinidbn general, sin
embargo el placer sugerido lo han valorado algo menos. Las familias medianas le dan maxima
importancia a la calidad y después al atractivo de los productos DO con respecto al resto. Las
familias de tamafio grande valoran por igual la calidad y la opiniébn general, siendo el placer
sugerido la menos valorada.

Si que se encuentran diferencias significativas si distinguimos por clase social, en cuanto
a calidad, atractivo y opinidén general. Las familias de clase alta son con diferencia las que mas
valoran la calidad en comparacién con otros productos, seguidas por las familias medias y con la
menor valoracion se encuentran las familias pertenecientes a familias medias-altas. En el caso
del atractivo del producto sucede practicamente lo mismo que en la calidad excepto que la
valoracion mas baja la han dado las familias de clase modesta. La opinion general es la mas
valorada por los pertenecientes a familias medias-bajas, seguidos por los de familias de clase alta
y es la menos valorada por las familias de clase modesta. En el placer sugerido a parte de no
encontrarse diferencias significativas las valoraciones de las familias de todas las clases son
practicamente iguales. Las familias medias, modestas y altas o que mas valoran es la calidad, las
medias-bajas y las medias-altas el atractivo.

No se encuentran diferencias significativas en cuanto al nivel de estudios, las
valoraciones son bastante similares en lo que respecta a calidad y opinién general. El placer
sugerido y el atractivo son valoradas de manera similar por los que tienen estudios medios y
elementales sin embargo los que tienen estudios superiores tienen una valoracién bastante menor
aungue por encima de 3.
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Los consumidores recurren a diferentes senales con el fin de inferir el nivel de calidad de
una determinada oferta. Debido a que muchos atributos no son facilmente identificables, el
consumidor recurre a otros que le garanticen que el producto posee ciertas propiedades que
avalan que el producto ha seguido un proceso de calidad. En este caso, la denominacion
geografica se configura como un signo Unico y univoco de calidad y es utilizado en muchos
casos como indicador de calidad asi como determinante de la compra final. (Ruiz A. y col, 2006)

4.3.4. NOTORIEDAD DE LAS DO.

A la hora de recoger informacion se pregunta por el conocimiento de las DO relativas de
a su propia comunidad (Castilla La Mancha) y a otra comunidad, como es Navarra (también se
incluyen Indicaciones geograficas protegidas (IGP)). En la encuesta se proponen unas DO de las
dos comunidades Auténomas, con el fin de analizar la notoriedad de las DO de su propia
comunidad y de otra ajena a la suya. En el grafico 30 se muestra el nivel de conocimiento de los
habitantes de Albacete sobre una DO de su propia comunidad y de Navarra.

En el caso de las DO de Castilla La Mancha, la mas conocida es la DO La Mancha (3.93),
por ser la DO con mayor superficie de vifledo de Espafa y por abarcar también la zona donde se
realizd la encuesta. En popularidad le sigue muy de cerca la DO Cordero de Manchego con 3.69
en una escala del 1 al 5. Después con 2.94 se encuentra la DO Berenjena de Almagro. Cabe
destacar como la DO Mondejar y Calasparra obtienen un nivel de popularidad menor incluso que
las menos conocidas de Navarra.

Dentro de las certificaciones de origen de Navarra, la IGP Esparragos de Navarra es la
mas conocido con una valoraciéon media de 3.23, seguida por DE Pacharan Navarro con 2.54 y
por IGP Ternera de Navarra (2.34). La DO Alcachofas de Tudela obtiene 2.28 y por ultimo lugar
la DO Queso Roncal con 1.93.

Cabe destacar que son mas conocidas para los Albacetefios la DE Pacharan Navarro, la
IGP Ternera de Navarra, la DO Alcachofas de Tudela y la DO Queso Roncal que dos de sus
propias DO como son la DO Mondejar y la DO Calasparra.
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Grafico 30: Notoriedad de las DO La Mancha y DO Navarra para los
albacetefios.
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Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

A continuacion en los cuadros 35 y 36 se analizan respectivamente el conocimiento de
algunas DO pertenecientes a Castilla La Mancha y otras DO pertenecientes a Navarra, en
funcion de las variables sociodemogréficas.

Cuadro 35: Conocimiento de productos con DO La Mancha.

DO.
Berenjena | DO. La | DO. Cordero DO. DO.
de Mancha | Manchego | Mondéjar | Calasparra
Almagro

RS Hombres 2,99 3,93 3,74 1,92 1,80
Mujeres 2,89 3,93 3,65 1,73 1,80

<35 afios 2,83 3,92 3,33*x* 1,74 1,73

EDAD 35-64 3,13 3,89 3,01 %** 1,88 1,95
>65 afios 2,71 4,06 3,97+ 1,88 1,56

TAMARG Pequefia (2 6 menos miembros) 2,88 3,90 3,73 1,86 1,80
EAMILIA Mediana (3 a 4 miembros) 2,94 3,92 3,61 1,78 1,76
Grande (5 6 mas miembros) 3,20 4,10 3,90 1,85 1,95

Modesta (menos de 1000€) 2,84 3,74 3,76 1,63 1,42*

CLASE Media-baja (de 1000 a 1600€) 2,90 4,22 3,76 2,00 1,96*
SROECI\IVT*k- Media-media (de 1600 a 2200€) 2,85 3,69 3,49 1,68 1,71*
Media-alta (de 2200 a 3000€) 3,19 4,10 3,81 2,05 2,00*
Alta (més de 3000€) 3,23 4,18 3,95 2,00 2,18*

Elementales 2,86 3,88 3,73 1,91 1,85

ESTUDIOS Medios 2,88 3,81 3,56 1,81 1,75
Superiores 3,29 4,31 3,89 1,63 1,77

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacién del

10% *, del 5% **, del 1% ***.

118




Resultados

En primer lugar se va a analizar el conocimiento de las DO de Castilla La Mancha. En
cuanto al género, no se encuentran diferencias significativas, aunque los hombres obtienen
medias ligeramente mas altas en DO Berenjena de Almagro, Cordero Manchego y Calasparra.

Diferenciando por edades so6lo se encuentran diferencias significativas en el nivel de
conocimiento de la DO Cordero Manchego, en la que los mayores de 65 afios obtenian una
media de 3.97, seguidos de los de edad comprendida entre 35 y65 afios con 3.91. Los menores de
35 son los que menos nivel de conocimiento tienen del Cordero Manchego.

En cuanto a la clase social, se encuentran diferencias significativas en la DO Calasparra,
siendo los de clase alta los que mayor nivel de conocimiento tienen, seguidos de los de nivel
medio-alto y por ultimo lugar los pertenecientes a la clase modesta.

No se encuentran diferencias significativas en cuanto al tamafio de familia pero los
pertenecientes a familias grandes poseen un nivel mayor de conocimiento. Tampoco se
encuentran diferencias significativas respecto al nivel de estudios, aunque los de estudios
superiores obtienen medias de conocimiento superiores en las DO Berenjena de Almagro, La
Mancha y Cordero Manchego, mientras que los de estudios elementales y medios tienen mas
conocimiento de las DO Mondejar y Calasparra respectivamente.

Cuadro 36: Conocimiento de productos con certificacion de Origen Navarra.

DO. IGP. DO. foSP | DE.
Queso Esparragos | Alcachofas de Pacharan
Roncal. |de Navarra. | de Tudela. Navarro
Navarra.
GENERO Hombres 1,84 3,22 2,24 2,40 2,73*
Mujeres 2,01 3,24 2,31 2,28 2,35*
<35 afios 191 3,15 2,08*** 2,37 2,54
EDAD 35-64 2,03 3,31 2,15%** 2,26 2,69
>65 afios 1,68 3,21 3,06*+* 2,47 2,12
TAMARO Pequefia (2 6 menos miembros) 1,90 2,99%** 2,42** 2,38 2,51
EAMILIA Mediana (3 a 4 miembros) 1,90 3,28*** 2,02** 2,28 2,55
Grande (5 6 mas miembros) 2,15 4,10*** 2,70** 2,40 2,60
Modesta (menos de 1000€) 1,87** 3,08 2,05 2,37 2,29
CLASE Media-baja (de 1000 a 1600€) 1,57* 3,02 2,41 2,45 2,67
SOCIAL- Media-media (de 1600 a 2200€) 1,88*** 3,34 2,12 2,13 2,38
RENTA Media-alta (de 2200 a 3000€) 2,29** 3,62 2,62 2,67 2,81
Alta (més de 3000€) 2,64%* 3,27 2,50 2,36 2,86
Elementales 1,76 3,17 2,28 2,45 2,53
T UDIOS Medios 2,04 3,18 2,22 2,35 2,64
Superiores 2,11 3,49 2,37 2,03 2,34

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacién del
10% *, del 5% **, del 1% ***,

En el caso del conocimiento de las DO de Navarra, se obtienen diferencias significativas
en cuanto a género en la DE Pacharan Navarro, teniendo los hombres una media de
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conocimiento de 2.73 y las mujeres 2.35. Aunque no se encuentren diferencias significativas, la
mujer obtiene mejores medias en la DO Queso Roncal, Esparragos de Navarra y Alcachofas de
Tudela, y el hombre en la IGP Ternera de Navarra.

Los mayores de 65 aflos son conocen significativamente mas que el resto la IGP
Alcachofas de Tudela. En el resto de DO, los de edad comprendida entre 35 y 65 afios tienen un
nivel de conocimiento mayor que el resto aunque no se encuentran diferencias significativas.

Los pertenecientes a familias de tamafo grande conocen significativamente mas la IGP
Esparragos de Navarra y DO Alcachofas de Tudela que el resto. En el caso de las clases sociales
se encuentran diferencias significativas en la DO Queso Roncal, siendo los de clase alta los que
mas la conocen, seguidos de los de clase media-alta, y por ultimo lugar los de clase modesta. En
cuanto al nivel de estudios no se han encontrado diferencias significativas notables.

En el cuadro 37 se muestran las correlaciones entre la notoriedad de los productos DO en
funcién de las sugerencias de los productos DO para los albacetefios.

Las DO La Mancha y Cordero Manchego son las mas conocidas por los encuestados, y
presentan las que mas correlaciones de los productos Manchegos. Los albacetefios conocen mas
las DO La Mancha y Cordero Manchego cuanto mas piensan que las DO preservan la
exclusividad, se le otorga mayor confianza porque provienen de una Administracion Publica, dan
mas empleo a la regiéon de origen y denotan el saber hacer de las empresas. También son
correlaciones positivas de ambas DO el pensar que los productos DO aportan beneficios para la
salud y tienen atributos intrinsecos de una zona determinada. En el caso de la DO Castilla La
Mancha, también existen correlaciones positivas con las afirmaciones “Es una marca de
reconocido prestigio”, “la DO garantiza calidad superior”, “es un producto artesano y
tradicional” y “considero un producto gourmet”.

En la DO Berenjena de Almagro existe una correlacion negativa bastante acentuada y con
un elevado nivel de significacion, con la opinidon de que los productos DO tienen un precio mas
elevado. Tanbien existen correlaciones positivas y significativas para esta DO con las
afirmaciones “contiene materias primas de una zona geografica determinada y se elabora en
ella”, “tiene unos atributos intrinsecos de la zona como la variedad,” y “es un producto artesano
y tradicional”.

En el caso de las DO de Navarra, la IGP Esparrago de Navarra es la mas conocida entre
los albacetefios y tiene tres correlaciones significativamente positivas. Los albacetefios conocen
mas dicha IGP cuanto mas creen que la DO preserva la exclusividad, da mas empleo a la region
de origen y denota el saber hacer de las empresas.

Dentro de las DO Navarras, la DE Pacharan Navarro presenta la que mas correlaciones
significativas, entre ellas destacamos por su nivel de significacion que las DO preservan la
exclusividad del producto, dan mas empleo a la regién de origen y beneficio a los productores.
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Se encuentran correlaciones positivas y significativas en cuanto a que la DO preserva la
exclusividad del producto y da mas empleo a la region de origen con la mayoria de las DO de
Navarra, sin embargo esta relacion solo existe con las DO mas conocidas de Castilla La Mancha
para los encuestados (DO La Mancha y Cordero Manchego). Las DO Castilla La Mancha y
Cordero Manchego presentan elevado numero de correlaciones significativas, pero sin embargo
el resto de DO de Castilla La Mancha tienen pocas correlaciones en comparacion con las DO de
Navarra, por lo que se aconseja un mayor esfuerzo publicitario para las DO de Castilla La
Mancha. En cuanto a las DO de Navarra se encuentran bastante correlaciones, pero sin embargo
como se veia en el grafico 30 sélo la IGP Esparrago de Navarra supera la media de 3 de
popularidad entre los albacetefios, con lo que también convendria realizar las campafas
publicitarias pertinentes para dar a conocerlos los productos Navarros.

121




Resultados

Cuadro 37: Notoriedad de las DO de Castilla La Mancha y Navarra en funcién de las sugerencias de los productos con DO de los

Albacetefios.

Tengo una
Contiene mayor Tiene unos
materias confianza al atributos
Es una Aporta primas de L& DO La DO producto : intrinsecos L& DP La DQ =S Ui El saber | Considero L& D(,D ce
de | beneficios | una zona preservgla garantiza porque la jliele un de la zona N e hacer de un s
rz:?)rrsoacido para la geografica SEIEREG calidad certificacion precio mas como la emplega una SUEEEI las producto s
prestigio salud determinada okl superior proviene de IREEE variedad, Iareglon el Y empresas | gourmet A
y se elabora producto " ol de origen | constante | tradicional productores
en ella Administracién sabor...etc
publica.
DO. Berenjenade 0,049 0,028 0,139* 0,107 | 0,104 -0,014 -0,279** 0,163* 0,115 0,133| 0,071* 0,016 | -0,011 -0,101
Almagro
N~ 0,118*[ 0,226 0,087| 0,126*| 0,134* 0,3197 | -0,041| 0,136*| 0,155 | 0,112| 0,176 | 0,186 | 0,248 0,088
. La Mancha
I — 0,105| 0,157 0,022| 0,254 | 0,081 0,176~ 0,069| 0,190 |0,235" | 0,106| 0,084| 0,176 | 0,068 0,082
. Cordero ivMlanchego
DO. Mondéi 0,079 0,096 0,000 0,024 | -0,050 0,109 0,081 -0,085| 0,051| -0,046 0,044 0,078 0,017 0,089
. Monaejar
DO. Cal 0,103 0,076 -0,098 0,043 | 0,000 0,164* 0,023 -0,050( 0,061| -0,005| -0,059| 0,119* 0,026 0,118*
. Calasparra
DO Q R | 0,116 | -0,048 0,012 0,043 0,151* 0,204** 0,001 0,065 0,181* 0,044 | -0,017 0,112| -0,015 0,124*
. Queso roncal.
|IGP. Esparraqgos de 0,115 0,015 0,105 0,260** 0,083 0,075 0,074 0,101| 0,131* 0,103| -0,010 0,160* 0,025 0,093
parrag
Navarra.
DO. Alcachofas de 0,174 | 0,098 0,060 0,1737] 0,148” 0,108 -0,050| 0,096]0,290 | 0,165 | 0,097| 0,075| 0,058 0,073
Tudela.
IGP. T de N 0,071 0,070 0,076 0,151* 0,088 -0,014 0,119* -0,076| 0,078| -0,016 0,090 0,089 0,178* 0,134*
. lernera ae Navarra.
B 0,022 0,072 0,146 | 0,204 | 0,152 0,074| -0,085| 0,1427|0,189" | 0,146 | 0,126*| 0,115| 0,140*| 0,190
. Pacharan Navarro

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacién del 10% *, del 5% **, del 1% ***,
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4.3.5. MEDIOS DE INFORMACION POR LOS QUE SE CONOCEN LAS DO.

Se pregunta a los encuestados por la via a través de la cual conocen las DO, por
campafas publicitarias, por Internet, mediante visitas a lugares de origen y elaboracion, en
campafas de degustacion o en ferias agroalimentarias.

El grafico 31 representa el porcentaje de albacetefios que ha usado cada medio de
informacion para conocer las DO, siendo cada uno de los medios de informacion considerado
como una totalidad, es decir cada medio de comunicacién puede obtener de 0-100 % y es
independiente del otro, ya que el encuestado podia sefialar varios medios de comunicacion.

El 75% de los albacetefios ha obtenido informacién acerca de las DO en campafas
publicitarias, mientras que s6lo un 20.5% ha obtenido informacién mediante visitas al lugar de
origen y de elaboracion. El siguiente método para conseguir informacién acerca de las DO son
las ferias agroalimentarias.

Resalta el hecho de que sélo el 7.5% de los encuestados haya obtenido informacion
mediante Internet. Con la tendencia actual este hecho deberia cambiar, y aumentar el porcentaje
de utilizacion de Internet pudiendo llegar a ser en un futuro a corto plazo, el medio de
informacion mas importante.

Grafico 31: Porcentaje de utilizacion de los medios de informacion
para el conocimiento de las DO.
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Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

En el cuadro 38 se representan los porcentajes de utilizacion de los medios de
informacion en funcion de las variables demograficas. No se encuentran diferencias
significativas en cuanto al género sin embargo la mujer tiene mayor porcentaje de utilizacién de
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las campafias publicitaria, las campafias de degustacion y las ferias agroalimentarias, sin
embargo los hombres usan mas Internet y las visitas a los lugares de origen.

En cuanto a la edad, los mayores de 65 afios utilizan significativamente mas las campafias
publicitarias y las camparfias de degustacion, sin embargo son significativamente o que menos
utilizan las visitas al lugar de origen, obteniendo los menores de 35 y los de edad comprendida
entre 35 y 65 afos resultados similares.

Los de familias de tamafo medio usan significativamente mas las visitas a ferias
agroalimentarias, y en segundo lugar se encuentran los de familias de pequefio numero de
componentes.

En la clase social o renta se encuentran diferencias significativas en las visitas al lugar de
origen y elaboracion, siendo los pertenecientes a familias de clase media-alta los que mas las
utilizan y los que menos los pertenecientes a familias modestas.

No se encuentran diferencias significativas con respecto al nivel de estudios, aunque los
de estudios superiores usan mas las visitas al lugar de origen y las ferias agroalimentarias.

En resumen, el medio de comunicacion que mas se emplea son las campafas con una
media de un 75% de los encuestados. El segundo medio con bastante diferencia del anterior son
las visitas al lugar de origen y elaboracion con un 20.5%. Aunque el medio menos utilizado por
los encuestados en estos momentos sea Internet, la trayectoria de dicho medio de comunicacion
es muy prometedora, ya que llega a todas las partes de mundo y cada vez se usa mas, con lo que
las DO tendrdn que adaptar sus técnicas publicitarias cada vez méas a este medio de
comunicacion si quieren seguir siendo competitivos
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Cuadro 38: Medios de informacion por los que se conocen las DO en funcion de las variables
demograficas.

Mediante
: .. En
A partir de . visitas al ~ :
ARG A traves e campanas En ferias
uincFi)tarias de Internet ori gen de de agroalimentarias
P genyd degustacion
elaboracion
Hombres 73, 7% 9,1% 29,0% 8,1% 13,1%
GENERO
Mujeres 76,2% 5,9% 27,7% 12,9% 14,9%
<35 afios 74,4%* 6,4% 32,1%* 6,4%* 11,5%
EDAD 35-64 69,3%* 9,1% 31,8%* 10,2%* 19,3%
>65 afios 91,2%* 5,9% 11,8%* 20,6%* 5,9%
Pequefia (2 6 menos
TAMARO miembros) 79,3% 6,5% 26,1% 10,9% 9,8%*
FAMILIA | Mediana (3 a 4 miembros) 70,5% 8,0% 30,7% 8,0% 20,5%*
Grande (5 6 méas
miembros) 75,0% 10,0% 30,0% 20,0% 5%*
Modesta (menos de
1000€) 76,3% 7,9% 15,8%* 7,9% 10,5%
Media-baja (de 1000 a
CLASE 1600€) 76,5% 5,9% 29,4%* 13,7% 9,8%
SOCIAL- | Media-media (de 1600 a
RENTA 2200€) 76,5% 10,3% 27,9%* 10,3% 19,1%
Media-alta (de 2200 a
3000¢€) 81,0% 0,0% 52,4%%* 4,8% 9,5%
Alta (méas de 3000€) 59,1% 9,1% 27,3%* 13,6% 18,2%
NIVEL Elementales 72,0% 7,5% 25,8% 11,8% 11,8%
ESIURIOS Medios 77,8% 8,3% 25,0% 6,9% 13,9%
Superiores 77,1% 5,7% 42,9% 14,3% 20,0%

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacién del
10% *, del 5% **, del 1% ***,

4.3.6. TENDENCIAS DE LOS CONSUMIDORES A PAGAR POR
DIFERENTES PRODUCTOS.

A los encuestados también se les pregunta por la valoracibn de los productos
dependiendo de la certificacidn que estos tengan y por cuales estarian dispuestos a pagar mas.
Los productos pueden ser Productos Ecolégicos, productos con DO, productos con Indicacion
Geografica, productos de Agricultura Integrada o productos del Comercio Justo. A continuacion
se hace una breve descripcion de cada uno de estos.

Los Productos Ecologicostambién llamados, biolégicos, organicos o bio, son aquellos
productos naturales obtenidos sin la utilizacion de productos quimicos. Estos productos
naturales, ya sean procesados o no, productos carnicos, agricolas, vinos y bebidas, ninguno
puede presentar residuos quimicos para que sean denominados productos organicos. Por su
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calidad y esmerada produccion, los productos ecoldgicos se podrian catalogar como productos
gourmet o delicatessen aunque cada dia se pueden comprar con mayor facilidad fuera de las
tiendas especializadas gracias al aumento del consumo de productos naturales.

La Denominacion de Origenes un tipo de indicacion geografica aplicada a un producto
agricola o alimenticio cuya calidad o caracteristicas se deben fundamental y exclusivamente al
medio geogréafico en el que se produce, transforma y elabora. En otras palabras, es una
calificacion que se emplea para proteger legalmente ciertos alimentos que se producen en una
zona determinada, contra productores de otras zonas que quisieran aprovechar el buen nombre
que han creado los originales, en un largo tiempo de fabricacion o cultivo. Los productores que
se acogen a la denominacién de origen, se comprometen a mantener la calidad lo mas alta
posible y a mantener también ciertos usos tradicionales en la produccion.

Una Indicacion Geogréfica es un signo utilizado para productos que tienen un origen
geografico concreto y poseen cualidades o una reputacion derivadas especificamente de su lugar
de origen. Por lo general, una indicacién geografica consiste en el nombre del lugar de origen de
los productos. Un ejemplo tipico son los productos agricolas que poseen cualidades derivadas de
su lugar de produccién, y estdn sometidos a factores locales especificos como el clima vy el
terreno.

La Produccion Integrada es un sistema de produccion agraria respetuoso con el medio
ambiente, a medio camino entre la agricultura ecoldgica y la convencional. En ella se permite el
uso de agroquimicos (abonos, fertilizantes, etc.) pero de forma controlada y justificada,
cumpliendo las normas que regulan este tipo de produccion.

El Comercio Justo es una asociacion de comercio, basada en el didlogo, la transparencia
y el respeto, que busca mayor equidad en el comercio internacional. Contribuye a un desarrollo
sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales y asegurando los derechos de productores
y trabajadores marginados. Las organizaciones de Comercio Justo, apoyadas por los
consumidores, estan implicadas activamente en apoyar a los productores, sensibilizar y
desarrollar campafias para conseguir cambios en las reglas y practicas del comercio internacional
convencional. Es decir, gracias al Comercio Justo los productores de los paises en desarrollo
pueden acceder a los mercados mas desarrollados estableciendo relaciones comerciales en las
que se reducen al maximo los intermediarios y en las que no sélo se contemplan criterios
econdmicos sino sociales y ambientales.
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Grafico 32: Productos por los que mas se esta dispuesto a pagar.

Producto ecolégico Denogir)acién de Indicacion Geografica Agricultura integrada ~ Comercio justo
rigen

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

La Denominacion de Origen es el producto por el cual los albacetefios estarian dispuestos
a pagar mas dinero, seguido de los productos de Comercio Justo y por los Productos Ecoldgicos.
En ultimo lugar se encontrarian la Indicaciébn Geografica y la Agricultura Integrada con similar
valoracion.

A continuacién en el cuadro 39 se profundiza algo mas y muestra los productos por los
gue se pagaria mas en funcion de las variable sociodemograficas. No se observan diferencias
significativas en cuanto al género, aunque las mujeres pagarian algo mas que los hombres por los
productos de la Agricultura Integrada y el Comercio Justo, y los hombres por los Productos
Ecoldgicos.

Los menores de 35 afios aunque obtienen una puntuacion casi igual que los comprendidos
entre 35 y 65 afios, son los que significativamente més pagarian por los Productos Ecologicos y
los de Comercio Justo. Los mayores de 65 afios pagarian considerablemente menos que los
anteriores.

No se encuentran diferencias significativas con respecto al tamafo de la familia ni a la
clase social. Diferenciando por nivel de estudios se encuentran diferencias significativas en los
Productos Ecoldgicos, siendo los de estudios superiores los que mas estarian dispuestos a pagar,
seguidos por los de estudios medios, y por ultimo lugar los de estudios elementales.

En resumen, el producto por el que se estaria mas dispuesto a pagar es la Denominacion
de Origen. En el caso de las personas mayores de 65 afios el problema de que estén dispuestos a
pagar menos por los Productos Ecologicos y de Comercio Justo puede ser en cierto modo la falta
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de informacién, ya que son productos relativamente nuevos, con lo que si se quiere llegar a este
segmento habra que buscar un medio que llegue a estos y les informe. En el caso de los estudios
los de estudios elementales son los que menos pagarian y los de superiores los que mas, esto
puede ser debido a que con mayor nivel de cultura se conocen mejor las ventajas y desventajas
de los productos ecoldgicos, por ello en este caso también se podria intentar llegar a todos los
niveles de estudios, utilizando medios de informacion adecuados e informacion adaptada al nivel
cultural medio.

Cuadro 39: Productos por los que se pagaria mas en funcion de las variables sociodemogréficas.

Producto | Denominacioén| Indicacion | Agricultura | Comercio
ecolégico| de Origen | Geogréafica| integrada justo

GENERO Hombres 3,51 3,65 2,57 2,47 3,39
Mujeres 3,29 3,65 2,57 2,60 3,43

<35 afios 358** 3,62 2,58 2,50 3,50*

EDAD 35-64 3,44** 3,65 2,60 2,67 3,51*
>65 afios 2,85%* 3,74 2,45 2,29 2,94*

e Pequefia (2 6 menos miembros) 3,27 3,59 2,46 2,39 3,30
FAMILIA Mediana (3 a 4 miembros) 3,43 3,65 2,61 2,70 3,49
Grande (5 6 mas miembros) 3,80 3,95 2,90 2,50 3,55

Modesta (menos de 1000€) 3,08 3,50 2,34 2,24 3,21

CLASE | Media-baja (de 1000 a 1600€) 3,35 3,80 2,80 2,63 3,24
SROE%'TA'&' Media-media (de 1600 a 2200€) 3,56 3,53 2,48 2,69 3,69
Media-alta (de 2200 a 3000€) 3,76 3,76 2,48 2,19 3,19

Alta (mas de 3000€) 3,18 3,82 2,77 2,73 3,50

Elementales 3,14** 3,70 2,56 2,63 3,46

ESTUDIOS Medios 3,56 3,67 261 247 3.18

Superiores 3,74** 3,49 2,50 2,43 3,74

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

4.3.7. CONCLUSIONES PARCIALES. Respuesta Cognitiva.

Los albacetefos perciben que los productos con DO contienen materias primas Yy atributos
intrinsecos de una zona geografica donde se elabora el producto y también que la marca DO,
preserva la exclusividad del producto y garantiza una calidad constante y superior con respecto al
resto de productos. En general, hay una confianza del consumidor hacia los productos con DO, y
un valor percibido. Sin embargo, también el consumidor admite que los productos con DO llevan
un mayor precio por su calidad diferenciada. Se considera que los productos con DO dan mas
empleo a la region de origen pero no se alcanza un grado alto de conformidad, por ello se deberia
fortalecer la idea, de que en la elaboracién de una DO ademas de la implicacion de empresas
grandes, también se incluyen empresas pequefias, las cuales no pueden competir con las grandes
multinacionales, y se acoplan a la estrategia de elaborar un producto con calidad diferenciada,
ayudando a un mejor equilibrio territorial.
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A las mujeres les sugiere significativamente mas que a los hombres el hecho de que la
DO preserva la exclusividad del producto y también valoran mas que las DO garantizan una
calidad superior.

Los mayores de 65 afios asocian erroneamente los productos DO como beneficios para la
salud pero con un coste de adquisicion elevado que no por su exclusividad, sus materias primas y
su origen de elaboracion. Los menores de 35 y los de edad comprendida entre 35 y 65 afios
tienen un concepto bastante acertado pues no creen que por ser DO aporte beneficios para la
salud, y creen que se elabora en una zona geografica con materias primas procedentes de esta y
asumen que tiene un precio algo superior.

En cuanto a la edad, los mayores de 65 afios valoran significativamente mas que los
productos DO aportan beneficios para la salud, de hecho este grupo es el Unico que esta de
acuerdo con dicha afirmacién. Los menores de 35 y los de edad comprendida entre 35 y 65
valoran igual que los productos DO contienen materias primas de una zona geografica
determinada y que se elaboran en ella, y los de edades superiores significativamente menos. En
cuanto a que los productos DO tienen un precio mas elevado se obtienen diferencias
significativas, siendo los de mayor edad los que mas de acuerdo estan con dicha afirmacion,
seguidos de los mas jovenes. Los mayores de 65 afios valoran significativamente mas que los
productos DO aporten mas empleo a su regién de origen, seguidos de los de edad comprendida
entre 35 y 65 afnos.

Los pertenecientes a familias con clase media-alta no estan de acuerdo con que las DO
garanticen una calidad constante y con que sean productos artesanos Yy tradicionales. El que un
producto este amparado por una DO implica que tenga que cumplir una serie de requisitos en
cuanto a elaboracion, origen, tradicion, calidad, etc. pero no implica que sea un producto
elaborado “a mano” que es lo que significa la palabra artesanal. El que cierto segmento piense
que la DO aportar beneficios para la salud y otros muchos que opinan que es un producto
artesanal, es un hecho que podria ser incluso beneficioso para la imagen de las DO pero sin
embargo son percepciones surrealistas, el consumidor al carecer de la informacion necesaria saca
sus propias conclusiones y como en estos casos las mayoria de las veces son equivocadas. Se
debe comercializar la marca DO como lo que realmente es, ya que sino puede llevar a la
desconfianza por las DO y a la decepcion por parte del consumidor, por ello se deberan realizar
campanfas claras en las que se especifique lo que son realmente las DO y lo que aportan a la
sociedad.

Entre los estilos de vida, el albaceteiio como persona preocupada por los problemas
sociales opina que las DO preservan la exclusividad de los productos y que generan empleo en su
zona de origen. En la situacion actual de crisis el que una sociedad preocupada por los problemas
sociales crea que las DO generan empleo en su regién de origen es una ventaja competitiva muy
importante y ademas hay que afiadir que no opina que los productos DO tengan un precio
elevado. El que una marca genere empleo y produzca una ordenacién del territorio puede ser un
buen eslogan publicitario para los albacetefos, ya que para el consumidor el hecho de adquirir un
producto DO lo puede asociar a obra “pseudo” social.

En Albacete como personas a las que les gusta disfrutar de una buena mesa, perciben los
productos DO como productos que contienen atributos intrinsecos y materias primas de una zona
geografica determinada, en donde se elabora.
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El hecho de al albacetefio le guste cuidar de su alimentacidn esta inversamente
relacionado con la imagen de que los productos DO tienen un calidad constante y que contienen
materias primas de una zona geografica concreta donde se elabora. Por ello habria que intentar
concienciar mediante camparfias publicitarias, de los diversos efectos beneficiosos que tiene cada
tipo de producto perteneciente a una DO, a la vez que potenciar la imagen de calidad y de
producto procedente de una zona geografica determinada.

El medio de comunicacién por el que mas se ha dado a conocer informacién sobre las DO
es mediante campafias publicitarias. Cabe destacar el poco porcentaje que representa Internet,
pese a ser un medio de informacidon en auge. Este podria ser un buen medio de informacion para
dar a conocer mas informacion acerca de la DO, ya que es un medio que llega a todas partes del
mundo, al cual se tiene un facil acceso (y todavia mas con los nuevos avances de la tecnologia,
como los modems inalambricos, Internet a través del movil, y la disminucion del precio de las
tarifas por dicho servicio al existir mayor competencia en dicho sector), y transmitir informacién
es considerablemente mas barato que en el resto de medios de comunicacion, lo que lo pone al
alcance de todo tipo de empresas.

4.4. IMAGEN DE LAS DO DE VINO “LA MANCHA", Y “NAVARRA".

Este apartado, en primer lugar, se investiga el conocimiento de diferentes DO a nivel
estatal, incluyendo a las DO La Mancha y DO Navarra. También se analiza la valoracion del
lugar origen, en este caso de comunidades externas al lugar donde se hace la encuesta.

En segundo lugar, esta dedicado al andlisis de la actitud del consumidor en la compra de
vino. Se determina los aspectos que se les da mayor importancia en Albacete cuando compran
vino. Por otra parte, se indaga en la preferencia de los consumidores entre diferentes DO de vino
propuestas, a nivel estatal. Incluyendo dentro de estas las DO La Mancha y DO Navarra.

Se intenta averiguar la imagen que tienen los individuos albacetefios en la compra de la
‘DO La Mancha” y “DO Navarra”, reflejada a través de una ordenacion relativa segun la
evaluacion de varios atributos del vino; como el precio, la imagen, la promocion, la calidad, etc.
Asimismo, también se estudia los factores mas relevantes en la compra de estas DO segun las
caracteristicas sociodemogréficas de los encuestados. De forma que se intenta conocer el
posicionamiento que ocupan en el mercado la “DO La Mancha” y la “DO Navarra” y si tienen
mucha relevancia en la compra del producto.

Se determinan diferencias significativas existentes para los albacetefios en cuanto a las
variables socio-demograficas en la valoracion de los atributos de la compra de vino con “DO La
Mancha” y vino “DO Navarra”.
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4.4.1. CONOCIMIENTO DE LAS DO Y VALORACION DEL ORIGEN.

Con el fin de conocer el nivel de conocimiento de algunas de las DO de vino mas
representativas, en el grafico 34 se muestra la media de la valoracién del conocimiento de los
consumidores albacetefios, con una escala del 1 al 5, siendo 5 maximo conocimiento.

La DO mas conocida es la DO La Manchuela, seguida muy de cerca de la DO La
Mancha, esto es debido a que ambas DO tienen territorio de vifiedo en Albacete. La tercera mas
conocida es la DO La Rioja con 4 de valoracion, por delante de la DO Valdepefas que obtiene
3.59, pese a ser una DO de la comunidad de La Mancha. A continuacion se encontraria la DO
Navarra con un 3.07, la sittan como que poseen un conocimiento medio. Como DO menos
conocidas se encuentran la DO Rueda y Carifiena, con una valoracion media de 2.21 sobre 5. Las
DO cuyo conocimiento medio se sitla por debajo de tres deberian aumentar o cambiar de medios
de informacion en Albacete ya que el nivel de conocimiento es bajo.

Grafico 34: Conocimiento de las DO de vino.
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Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

En el grafico 35 se representa las medias de la valoracion que el consumidor albacetefio
le otorga al lugar de origen, en una escala del 1 al 5.
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Grafico 35: Valoracion de origen de procedencia.
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Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

Como se puede observar en el cuadro anterior los consumidores de Albacete le otorgan a
la Rioja como origen del vino mas valorado, seguido por Navarra, y con valores similares se
encuentran Aragon, Andalucia y Catalufia. Los consumidores albacetefios valoran poco los vinos
de importacion, valorandolos por debajo de 2.

4.4.2. ACTITUDES DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE VINO.

Los consumidores, muy a menudo, dado que tienen dificultad en juzgar la calidad de un
vino, usan la informacion contenida en la etiqueta para ayudarse a hacer su eleccion, siendo, por
tanto, los atributos extrinsecos (precio, marca, origen, variedad,...) los utilizados para basar su
eleccion en detrimento de los intrinsecos tales como acidez, afrutado, palatabilidad, etc., que
aunque son importantes en la explicacion de la calidad, aparentemente no juegan un papel
determinante en la eleccion del vino (Bernabéu, R., Olmeda, M. y Diaz, M., 2005)

En el grafico 36 se muestran las medias de las valoraciones de los consumidores
albacetefios, en cuanto a una serie de aspectos a tener en cuenta a la hora de comprar un vino,
ordenadas de manera ascendente y siendo el valor 5 la maxima importancia y 1 la minima
importancia que se le otorga a un aspecto.

A partir de los resultados obtenidos se pretende conocer los aspectos mas valorados a la

hora de adquirir un producto por los consumidores de vino de Albacete, para poder potenciarlos
y mejorar la comercializacion de los vinos.
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Grafico 36: Aspectos de importancia en la compra de vino
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Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

El aspecto més valorado ha sido la zona de origen con una valoracion media de 3.768,
seguido del precio con 3.684 y de que sea DO con 3.621. Los aspectos menos valorados por los
consumidores de vino albacetefios son la produccion ecoldgica (3.125), la imagen (3.093) y la
baja graduacion (3.013).

El origen geogréafico confiere a muchos productosaramg, entre ellos al vino,
caracteristicas de sabor, aroma, textura, etc., que establecen una base para la diferenciacion por
calidad y que son dificiles de replicar (Thode y Maskulka, 1998). El efecto que ejerce el origen
sobre la eleccion de un producto protegido por una DO se define en la literatura como
etnocentrismo (Shimp y Sharma, 1987). El etnocentrismo del consumidor es una motivacion
importante para la decision de comprar productos locales. Hay una relacion positiva entre el
etnocentrismo del consumidor y su preferencia por productos locales, y una relacion negativa
con la preferencia por productos extranjeros (Verlegh y Steenkamp, 1999).

No se han encontrado mucha diferencias entre todas las valoraciones ya que el valor
maximo es 3.768 y el minimo es 3.013, por ello se vera si las diferencias se acentian mas si lo
analizamos en funcion de las variables sociodemogréficas, tal y como se repeeseintaadro
41.
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Cuadro 41Aspectos de importancia en la compra del vino en funcion de las variables sociodemogréficas.

El (ggae Zona Baja La El La La Variedad | Produccion Calidad Costumbre rTL:g\t/)c?;
precio DO origen | graduacion | Vejez |prestigio | marca |imagen uva ecolégica |organoléptica| o habito s
Homb 3,65 | 3,65 3,85 2,99 3,55 3,43 3,38 3,10 3,5 3,07 3,54 3,14 3,15
GENERO ombres
) 3,72 | 3,59 3,67 3,04 3,54 3,49 3,43 3,09 3,28* 3,19 3,41 3,27 3,40
Mujeres
~ 3,69 | 3,52 3,66 2,65%* | 3,82* 3,21* 3,19 2,91 3,25 2,95 3,15%** 3,23** 3,25
<35 afios
EDAD 35-64 3,61 3,70 3,84 3,27**| 3,31* 3,59* 3,52 3,17 3,58 3,27 3,59%** 3,01* 3,35
65 afios 3,94 | 3,65 3,88 3,35*** | 3,63* 3,88* 3,71 3,47 3,35 3,18 4,29%** 3,88** 2,94
3,66 | 3,56 3,59 2,99* 3,54 3,51 3,34 3,04 3,20 3,20 3,58 3,29 3,34
Pegueia (2 6 menos miembros)
TAMANO
FAMILIA . : 3,75 | 3,65 3,95 2,89* 3,55 3,42 3,45 3,06 3,59 3,05 3,44 3,14 3,20
Mediana (3 a 4 miembros)
PO 3,50 3,75 3,80 3,63* 3,63 3,40 3,44 3,44 3,63 3,18 3,25 3,06 3,20
Grande (5 6 mas miembros)
Modesta (menos de 1000€) 3,91 | 3,14* 3,64 3,05 3,23 3,36*F 3,367*3,05** 2,91 2,73 3,50 3,32* 2,86*
CLASE Media-baja (de 1000 a 1600€) | 3.63 | 3,76* 3,87 3,00 3,541  3,10*f 3,147*3,07** 3,39 3,15 3,61 3,27** 3,54*
SOCIAL-
i Media-media (de 1600 a 2200€) 3,77 | 3,74* 3,89 2,96 3,641  3,46*F 3,377*3,04** 3,65 3,15 3,24 2,83** 3,08*
Media-alta (de 2200 a 3000€) 3,59 | 3,23* 3,53 2,88 3,121 3,65* 3,357*2,82** 3,12 3,24 3,53 3,29** 3,18*
Alta (mas de 3000€) 3,40 | 3,90* 3,60 3,25 4,051 4,16*F 4,10 3,58t 3,65 3,35 3,75 3,84** 3,74*
El 3,71 | 3,79%*| 4,03*** 3,04 3,56 3,41 3,44 3,03 3,56 2,97 3,50 3,17 3,14
ementales
NIVEL ) 3,66 | 3,32**| 3,43*** 3,04 3,57 3,48 3,25 3,18 3,38 3,34 3,45 3,13 3,B6
ESTUDIOS Medios
3,67 | 3,81** 3,82*** 2,89 3,48 3,54 3,62 3,08 3,12 3,08 3,52 3,42 3,88
Superiores

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del 10% *, del 5% **, del 1% ***.
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En cuanto al género los hombres valoran significativamente mas que las mujeres la
variedad de la uva. Para los hombres el aspecto mas valorado es el origen mientras que para las
mujeres es el precio. La baja graduacion es para ambos sexos el aspecto menos valorado a la
hora de la compra.

Las personas mayores de 65 afios valoran significativamente mas que el resto la baja
graduacion, el prestigio, la calidad organoléptica y la costumbre o habito. Los menores de 35
afos valoran significativamente mas que el resto la vejez del vino a lo hora de la compra. Los
mayores de 65 afios lo que mas valoran es la calidad organoléptica, los que tienen una edad
comprendida entre 35 y 65 afios la zona de origen y los menores de 35 la vejez.

Se encuentran diferencias significativas con respecto al tamafio de familia y la baja
graduacion alcoholica, siendo los de familia grande los que mas valoran dicho aspecto, con
bastante diferencia con respecto al resto. Los pertenecientes a familias grandes y medianas
perciben el origen como el aspecto mas importante, sin embargo los pertenecientes a familias
pequenas el precio.

Si diferenciamos por clase social, se encuentran diferencias significativas en la vejez, que
sea DO, el prestigio, la marca, la imagen, la costumbre o habito y el probar nuevos vinos. En
todos ellos los pertenecientes a las clases altas son los que mas valoracién han dado, y cabe
destacar el caso de la vejez, el prestigio y la marca en las que han otorgado valoraciones medias
por encima de 4 cuando la media general se situaba entorno a 3.5. Las familias modestas lo que
mas han valorado es el precio, las de clase media-baja y media el origen, las de clase media-alta
y alta el prestigio.

Para el nivel de estudios se encuentran diferencias significativas en el origen y el que sea
DO. Los de estudios superiores son los que mas valoran que el producto sea DO, aunque la
diferencia es minima con respecto a los que tienen estudios elementales. Para el origen son los de
estudios elementales los que mas lo valoran seguidos de los de estudios superiores. Los de
estudios elementales y superiores otorgan su maxima valoracién al origen, sin embargo los de
estudios medios al precio. En cuanto a la minima valoracion, los de estudios elementales se la
dan a que sea un producto ecoldgico mientras que los de estudios superiores y medios a la baja
graduacion.

Para la gran mayoria de la poblacion de Albacete los aspectos méas valorados son, el
origen, y precio y que sea DO, con lo que dar publicidad a momentos de bajada de precio,
especialmente de productos DO y a poder ser de Navarra, La Mancha, o La Rioja, ya que son
valorados por su origen, puede ser una buena estrategia de marketing. En cambio si se quiere
llegar a segmentos de clase alta 0 media-alta, convendria potenciar la imagen de prestigio de la
marca que comercializa dicho vino, transmitiendo que es un producto que no esta al alcanza de
todo el mundo y resaltando sus afios de envejecimiento.
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4.4.3. PREFERENCIA E IMPORTANCIA DE ALGUNAS DO.

Para estudiar las preferencias de los albacetefios en cuanto a una serie de
Denominaciones de Origen, dentro de las cuales se encuentra DO Navarra y DO La Mancha, se
les pregunta por el orden preferencia en el cual compraria vino de distintas DO, siendo el 1 el
que primero y el 5 el dltimo que compraria. A parte de las dos DO citadas anteriormente también
se comparan la DO La Rioja, DO Xerez y DO Penedés.

Como se puede observar en el gréafico 37, la DO La Mancha se situa como la primera DO
gue comprarian los albacetefios, seguida de la DO La Rioja, la DO Navarra y situadas en ultimo
lugar se encuentran la DO Penedes y DO Xerez, con muy poca diferencia.

Grafico 37: Preferencia de compra de DO en vino.
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Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

Pese a tener mayor renombre los vinos de la DO La Rioja, prefieren comprar DO La
Mancha, esto podria ser debido adkacion positiva entre el etnocentrismo del consiomy su
preferencia por productos locales, pero también podria deberse que los vino DO La Mancha son
en general mas baratos que los de DO La Rioja y el precio también es bastante importante para
los consumidores de vino de Albacete

Para analizar el orden de preferencia de los codsuvesi de Albacete en funcion de
las variables sociodemogréficas, se representa a continuacion el cuadro niumero 42.
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Cuadro 42: Actitudes particulares de los encuestados en funcion de las variables
sociodemogréficas.

DO La Mancha | DO Navarra | DO La Rioja | DO Penedés | DO Xerez
1,59 2,98 2,34 4,06 4,12
GENERO F,:,Tl:?ebr;ess 151 2,74 2,24 4,20 4,21
T 1,63 3,09 2,28 4,02 3,94
EDAD ) 1,46 2,73 2,39 4,18 4,35%
B T 1,65 2,59+ 1,94 4,29 4,24
Pequefia (2 6 menos

TAMARO miembros) 1,56 2,76 2,21 4,14 4,15
FAMILIA Mediana (3 a 4 miembros) 1,52 2,98 2,33 4,14 4,17
Grande (5 6 mas miembros) 1,69 2,88 2,50 4,00 4,19
Modesta (menos de 1000€) 1,36 2,95 2,09 4,00 4,45
CLASE Media-baja (de 1000 a 1600€) 1,54 2,90 2,32 4,12 4,07
SR()ECI:\II¢,IA_\ Media-media (de 1600 a 2200€) 1,45 2,92 2,23 4,26 4,13
Media-alta (de 2200 a 3000€) 1,53 2,76 2,24 4,24 4,24
Alta (mas de 3000€) 2,10 2,65 2,70 3,80 4,05

Elementales 1,49 2,93 2,21 4,11 4,39**

ETUDIOS Medios 1,70 2,84 2,34 4,18 3,88

Superiores 1,44 2,78 2,41 4,04 4,19**

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

No se encuentran diferencias significativas entre sexos y ambos coinciden en que
comprarian el primero el vino DO La Mancha y el ultimo el de DO Xerez.

En cuanto a la edad los mayores de 65 afios comprarian significativamente antes que el
resto los vinos DO Navarra, y los menores de 35 harian lo mismo pero con los vinos DO Xerez.
Los mayores de 65 y los menores de 35 comprarian como ultima opcion los vinos DO Penedés,
mientras que el resto los de la DO Xerez.

No se encuentran diferencias significativas en cuanto al tamafio de la familia y a la renta,
pero si en el caso del nivel académico y la DO Xerez. En este caso los que poseen estudios
medios comprarian antes que el resto los vinos DO Xerez, y ademas preferirian estos a los de DO
Penedés.

En general, las preferencias en cuanto estas cinco DO estan bastante claras, situandose la
DO La Mancha como primera opcion, DO La Rioja como segunda opcion, seguida de Navarra.
En ultima posicion depende del grupo pero en ella se encuentran siempre DO Penedés y DO
Xerez. Hay una excepcion que son los de clase alta, los cuales prefieren como segunda opcion la
DO Navarra a la DO La Rioja aunque la diferencia es minima.
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4.4.4. OPINION E IMPORTANCIA ACERCA DE LOS ATRIBUTOS DE LAS DO
LA MANCHA Y NAVARRA.

Para conocer la imagen que tienen los consumidores de las DO La Mancha y Navarra, se
les pregunta que opinan acerca del precio, la imagen, las campafas publicitarias, etc. Se les
propone dos frases antdnimas que describen una opinién hacia el producto, y una de ellas es el 1
y otra el 5, y se estard mas de acuerdo con una u otra contra mas cerca se esté de uno de los dos
nameros.

Cuadro 43: Opinion acerca de la DO Navarra y La Mancha.

1 DO Navarra. 5 1 DO La Mancha. 5

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

Los consumidores, opinan que el vino DO Navarra tiene un precio un poco elevado, una
graduacion alcohdlica y una gama de vinos ligeramente bajas. Sin embargo lo ven como un vino
con buena imagen, calidad homogénea y que realiza unas buenas campafias publicitarias, lo que
le permite tener muchas marcas conocidas. Sin embargo lo consideran un vino para ocasiones
especiales.

El vino de la DO La Mancha, se percibe como un vino barato, con amplia gama de vinos,
con baja graduacién y con una calidad intermedia tendiendo a heterogénea. Se considera que no
se realiza una buena campafa publicitaria, que hay pocas marcas conocidas, que no tiene buena
imagen y que se consume habitualmente.

El consumidor albacetefio, opina que en general el vino DO Navarra tiene mejor imagen
y calidad mas homogénea que el vino DO La Mancha, sin embargo el factor precio y el
etnocentrismo hacia los productos locales hacerelija® como primera opcién de compra el
vino de la DO La Mancha. Pero tampoco descartan la opcion de compra de vinos DO Navarra
pero para ocasiones especiales.

Para profundizar algo mas se van a analizar las opiniones de los consumidores en funcién
de las variables sociodemograficas. En primer lugar se analizara la opinion de la DO Navarra,
representada en el cuadro 44.
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Cuadro 44: Opinion acerca de la DO Navarra en funcién de las variables sociodemograficas.

Realizan | Muchas : Amplia
1 e raﬁlljgciér iil;er:; ST marcas hgrﬁgdzgea %(;E?tﬂrglo GEVITE 22
9 9 promocion| conocidag 9 vinos
*
GENERO Hombres 2,87 2,98 2,89 2,96 3,00 2,94 3,30 3,09
Mujeres 2,99 3,16* 3,01 2,99 2,96 3,03 3,30 3,20
<35 afos 2,94 3,02 2,88 2,89** 2,91 2,89 3,20 2,98
EDAD 35-64 2,94 3,11 3,08 3,16** 3,08 3,07 3,36 3,26
>65 afos 2,76 3,00 2,65 2,53** 2,82 2,94 3,41 3,24
Pequeia (2 6 menos
miembros) 2,87 3,07 2,82** 2,90 2,92 3,03 3,16 3,14
TAMANO Mediana (3 a 4
FAMILIA miembros) 2,89 3,09 [3,18*| 3,11 3,02 3,00 3,38 3,15
Grande (5 6 méas
miembros) 3,25 2,88 2,56** 2,73 3,13 2,67 3,56 3,06
Modesta (menos de
1000€) 2,77 2,91 2,73 2,86 3,09** 3,05 3,41 3,36**
Media-baja (de 1000 a
CLASE 1600€) 2,93 3,20 2,90 3,03 3,07** 3,18 3,26 3,40**
SOCIAL- | Media-media (de 1600 a
RENTA 2200¢€) 2,83 3,02 3,04 2,79 2,66** 2,79 3,23 2,92**
Media-alta (de 2200 a
3000€) 3,06 3,00 2,88 3,06 3,29** 3,06 3,59 3,06**
Alta (mas de 3000€) 3,20 3,10 3,10 3,40 3,25** 2,95 3,21 3,00**
Elementales 2,90 3,13 3,01 2,88 2,86** 2,90* 3,19 3,14
EeTUDIOS Medios 298 | 298 | 298| 311 | 323* | 316* | 338 | 324
Superiores 2,85 3,04 2,70 2,93 2,78** 2,81* 3,44 2,93
. Realizan | Pocas . .4 Baja
5 Barato ooy o LY mala marcas Callda’d | OBl gama de
graduaciér|] imagen promocion| conocidag heterogéneg especiales .

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacién del
10% *, del 5% **, del 1% ***,

En cuanto al género se encuentran diferencias significativas en la opinion acerca de la
graduacién alcohdlica. Las mujeres opinan que los vinos DO tienen tendencia a la baja

graduacion sin embargo los hombres lo contrario.

Se encuentran diferencias significativas en la edad y la realizacién o no de una buena
promocion, siendo los mayores de 65 afios, los que mas de acuerdo estan con que la DO Navarra
realiza una buena promocién. Los mayores de 65 afios y los menores de 35 opinan que la DO
Navarra realiza una buena promocion y los de edad comprendida entre 35 y 65 opinan lo
contrario.

Si diferenciamos por tamafio de familia, se encuentran diferencias significativas en que la
DO Navarra tenga o no una buena imagen. En este caso los pertenecientes a familias grandes,
son los que mas de acuerdo estan con que la DO Navarra tiene una buena imagen, seguidos de
familias pequenas. Sin embargo los de familias medianas, opinan que la DO Navarra tiene mala
imagen.

En el caso de la clase social, se encuentran diferencias significativas en cuanto a la
cantidad de marcas conocidas y el tamafio de la gama de vinos que ofrecen. Todas las clases
sociales excepto la media, opinan que la DO Navarra tiene pocas marcas conocidas, siendo la
clase media-alta y alta las que mas acentuan dicha opinién. Para el tamafio de la gama de vinos,
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la clase alta opina que tiene un tamafio normal, la clase media que tiene una gama de vinos mas
amplia de lo normal y el resto que la tiene mas pequefa de lo normal.

Para el nivel de estudios, se encuentran diferencias significativas en la cantidad de marcas
conocidas, siendo los de estudios elementales y superiores partidarios de que tiene muchas
marcas conocidas y los de estudios medios lo contrario.

A continuacién en el cuadro 45 se representara la opinion de los albacetefios a cerca de la
DO La Mancha.

Cuadro 45: Opinion acerca de la DO La Mancha en funcidn de las variables sociodemograficas.

Realizan | Muchas : Amplia
1 e graﬁ::;cién izl;egr::r‘l DU marcas hc?n?ggg(rjlea (I:ﬁ(:;)?ttrglo TENEL B
promocién| conocidas vinos
*
GENERO Hombres 3,42 3,11 3,20 3,16 3,11 2,94 2,78 2,90
Mujeres 3,20 3,17 3,23 3,24 3,20 3,24* 2,99 3,03
<35 arfios 3,48 3,14 3,23 3,13 3,03 3,05 2,69 2,80
EDAD 35-64 3,20 3,13 3,13 3,19 3,18 3,07 3,04 3,09
>65 afios 3,24 3,18 3,47 3,47 3,47 3,18 2,88 3,06
Pequefia (2 6 menos
miembros) 3,28 3,08 3,17 3,30 3,21 3,00 2,75* 3,03
TAMANO Mediana (3 a 4
FAMILIA miembros) 3,36 3,20 3,24 3,11 3,06 3,15 2,86* 2,82
Grande (5 6 mas
miembros) 3,31 3,13 3,27 3,07 3,25 3,13 3,53* 3,25
Modesta (menos de
1000¢€) 3,18 3,18 3,45 3,32 3,14 3,14 3,09 3,00
Media-baja (de 1000 a
CLASE 1600¢€) 3,24 3,24 3,34 3,41 3,39 3,32 3,02 3,27
SOCIAL- | Media-media (de 1600 a
RENTA 2200€) 3,26 3,04 3,00 2,94 3,06 2,88 2,62 2,77
Media-alta (de 2200 a
3000€) 3,12 3,12 3,47 3,18 3,29 2,88 3,00 3,12
Alta (mas de 3000€) 3,95 3,15 3,00 3,28 2,80 3,15 2,90 2,65
Elementales 3,27 3,21 3,17 3,21 3,10 2,92 2,84 2,94
EQTUDIOS Medios 330 | 307 | 329 | 320 | 313 3,21 203 | 3,00
Superiores 3,48 3,07 3,15 3,15 3,33 3,15 2,85 2,93
. Realizan | Pocas . .| Baja
5 LY graﬁﬁfcién inl\f:gljaen el marcas he(t:t?rlé)dgaédne' gscsgcl:ci)glg: TENEL B
promocién| conocidas y 1 vinos

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

En el género se encuentran diferencias significativas en cuanto a la calidad, siendo las
mujeres partidarias de que los vinos DO La Mancha tienen una calidad heterogénea, y los
hombres aunque su opinidn no es muy clara, opinan lo contrario.

No se encuentran diferencias significativas al diferencias por edad, sin embargo
destacamos como los mayores de 65 afios son los que mas opinan que los vinos DO La Mancha
tienen mala imagen, mala promocion, tienen pocas marcas conocidas y calidad heterogénea.
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Si diferenciamos por tamafio de familia, se encuentran diferencias significativas en el
consumo al que se destina principalmente el vino. Los pertenecientes a familias grandes opinan
gue es un vino para ocasiones especiales, sin embargo el resto creen que es mas adecuado pare
un consumo habitual.

En cuanto a la clase social y el nivel académico no se encuentran diferencias
significativas.

En resumen, los albacetefios consideran al vino DO Navarra como un vino algo mas caro,
pero con mejor imagen, mejor publicidad y una calidad mas homogénea que el DO La Mancha.
Consideran que el vino DO La Mancha es mas adecuado para un consumo habitual y el DO
Navarra para ocasiones especiales. Este concepto deberia cambiarse para ambas DO y habria que
sustituirlo por el que en ambas DO hay vinos de ambos tipos, y que sera por su calidad, precio,
imagen, envejecimiento, tipo de vino, etc. por los que se decida si es para un consumo habitual o
para ocasiones especiales, ya que de esta manera se puede perjudicar a determinados vinos por
catalogarlos de manera equivocada.

4.4.5. OPINION DE LOS CONSUMIDORES SOBRE LA COMUNIDA FORAL
DE NAVARRA Y LA COMUNIDAD AUTONOMA DE CASTILLA LA MANCHA.

Para conocer el nivel de afectividad de los encuestados sobre estas dos comunidades se
les realiza una serie de preguntas en las cuales se les pregunta sobre el atractivo de estas
comunidades para ellos, las sensaciones que les transmiten, la opinidbn general y el nivel de
conocimiento. Se les hace puntuar de 1 a 5, siendo el 1 el valor de menor aprecio y el 5 el
maximo aprecio.

Gréfico 45: Opinion general de los consumidores acerca de la comunidad Foral
de Navarra y la comunidad autbnoma de Castilla La Mancha.

O Navarra

Atractiva Sensaciones Opinién general Conocimiento

M Castilla la Mancha

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas
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Como se observa en el grafico 45 los consumidores de Albacete valoran a Navarra con
unos valores medios-altos en cuanto a atractivo, sensaciones y opinion general, sin embargo a su
comunidad la valoran con unos valores altos-muy altos. En el nivel de conocimiento es donde
mas diferencia de valoracion se encuentra, valorando su conocimiento de Navarra como medio-
bajo y el de su propia comunidad como alto-muy alto. Esta falta de conocimiento puede ser
perjudicial para el consumo de productos de Navarra en el Albacete, por ello convendria
fomentar mas la comunidad Navarra en Albacete.

4.4.6. CONCLUSIONES PARCIALES. Respuesta afectiva.

Como es obvio el consumidor de Albacete conoce mas las DO mas cercanas a su origen y
de su comunidad auténoma, y aparte de estas conoce especialmente la DO Rioja con una
valoracion de 4 sobre cinco, y algo menos la DO Navarra. Las DO Jumilla, Xerez, Penedés,
Carifiena, Rueda y Somontano, deberian incrementar sus esfuerzos publicitarios en Albacete si
quieren que sus productos sean conocidos. Se produce una misma respuesta si se les pregunta por
la valoracion del origen, siendo Rioja y Navarra respectivamente las mas valoradas y Andalucia,
Catalufia y Aragon las menos valoradas del territorio estatal, sin embargo son todavia menos
valorados los vinos de importacion.

Cuando se compra vino en Albacete el aspecto que mas se valora es el origen del que
proviene, el segundo el precio y el tercero la certificacion DO. Sin embargo el aspecto menos
valorado es la baja graduacion alcoholica, seguido de la imagen y la produccion ecolégica. El
gue se valore tan poco la baja graduacion alcohdlica, en el contexto actual del incremento de las
medidas para evitar el consumo de alcohol en la conduccion, denota falta de informacién. Con la
poblacion bien informada y concienciada el hecho de conseguir un vino con caracteristicas
organolépticas similares al vino actual, pero con menor graduacion alcohélica deberia ser una
ventaja competitiva importante, ya que parte del descenso del consumo de vino como bebida
habitual ha sido en parte, por las fuertes sanciones que se han impuesto contra el consumo de
alcohol en la conduccién, lo que ha hecho a muchos antiguos consumidores buscar bebidas
sustitutivas sin alcohol o con menor cantidad para las ocasiones en que tiene que usar un
vehiculo de motor o ejercer una profesion que necesite su exclusion. Otro arma de doble filo es
el concienciar a la poblacion para que consuma productos ecoldgicos, ya que si aumentara la
tendencia a la compra de vinos ecolégicos, aumentaria la produccion de estos, y esto conllevaria
a una disminucién de la produccion total de uvas (ya que so cultivos con menores rendimientos)
y como consecuencia de caldos y se produciria un ajuste mayor de la oferta y la demanda,
ademas el consumidor deberia asumir un precio algo mas elevado, ya que esta consumiendo un
vino con valor afiadido.

Los mayores de 65 afios valoran mucho la calidad organoléptica de los vinos, sin
embargo todo resto del conjunto de la poblacién la valoran significativamente menos, con lo que
una posible opcion seria fomentar jornadas de catas de vino, asequibles para la mayoria de la
poblacién donde se educara los sentidos de la poblacibn menor de 65 afos, para que valoraran
algo mas la calidad de los vinos y asi consumirian probablemente mas vino y estarian dispuestos
a asumir un precio mas elevado por un vino de calidad. Para garantizar la asistencia a dichas
jornadas por el segmento de la poblacién deseado, habria que reforzarlas con publicidad en la
gue se relacione el consumo de vino con la moda, la actualidad, el éxito, etc.
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Para la mayoria de las clases sociales los aspectos méas valorados son el origen, el precio
y el que sea DO, excepto para los de clase social alta, los cuales valoran mas el prestigio, la
imagen, la marca y el envejecimiento. Por ello un vino que quiera comercializarse bien entre la
mayoria de la poblacion debera resaltar su certificacion DO y su origen y mostrar algun tipo de
oferta en su precio de venta. Sin embargo para llegar a la clase social alta, debera ser un vino al
con un precio al alcance de pocos para denotar prestigio, con una marca conocida, y debera ser
un vino envejecido, cuantos mas afios mas prestigio.

Los consumidores de vino de Albacete tienen tendencia al etnocentrismo, ya que dos de
los aspectos que mas valoran a la hora de la compra son el origen y el que el producto sea DO.
Segun Verlegh y Steenkamp (1999) hay una relacion positiva entre el etnocentrismo del
consumidor y se preferencia por los productos locales, y una relacion negativa con la preferencia
por los extranjeros. Esta relacion se adapta a la perfeccion para el caso de los albacetefios, ya que
prefieren un producto local como es el vino DO La Mancha aunque lo perciba con peor imagen y
calidad homogénea que productos como el vino DO Navarra o DO La Rioja, y ademas cuando se
le pregunta por la valoracion de distintos origenes el menos valorado es el producto de
importacion.

El consumidor albacetefio, opina que en general el vino DO Navarra tiene mejor imagen
y calidad mas homogénea que el vino DO La Mancha, sin embargo el factor precio y el
etnocentrismo hacia los productos locales, haceretijjag@ como primera opcién de compra el
vino de la DO La Mancha. El albacetefio también opina que el vino DO La Mancha tiene mala
imagen y que no tiene buenas campanfas publicitarias. Para mejorar la idea de la imagen de la DO
La Mancha en Albacete habria que hacer campafas publicitarias en las que se resalte su origen y
certificacion, asi como ofrecer un precio de producto rebajado. También si miramos a apartados
anteriores se podria mostrar como este producto genera empleo en la region y también podria
ayudar en alguna parte de su precio a problemas sociales ya que los albacetefios le daban
importancia a estos temas.

En el caso de la DO Navarra, pese a tener buena imagen y calidad, se sitia como la
tercera opcidon de compra, en parte porque lo ven como un producto con precio elevado y para
consumirlo en ocasiones especiales. Por ello, una buena publicidad para el vino DO Navarra
seria una en que se resalte que existe gran variedad de productos, de mayor y menor precio que
se pueden adaptar a todas las necesidades dependiendo de las necesidades del consumidor. De
esta manera se podria quitar la imagen de consumo de vino de la DO Navarra para ocasiones
especiales, y aumentar las ventas de vinos jovenes, blancos y rosados e incluso crianzas de
precios asequibles como de consumo habitual.
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4.5. ESTRUCTURA DE CONSUMO DE VINO DE LOS ALBACETENOS.

En este apartado se pretende conocer al detalle el nivel y las preferencias de consumo de
vino de los albacetefios, con el fin de poder conocer la demanda y poder ofrecer productos que
MAas se ajusten a esta.

En primer lugar se determinara el porcentaje de consumidores y de no consumidores de
vino. En el caso de los consumidores se estudiara el porcentaje de vino DO con respecto al total
gue consumen y en los no consumidores se indagaran las causas de su comportamiento. En
ambos casos se pondra en funcion de caracteristicas sociodemograficas.

Se estudiara donde, en qué ocasiones, cOmo y en qué establecimientos se consume y
compra el vino. También se determinara la frecuencia de consumo y el tipo de vino. Todo esto se
analizara en funcién de las variables sociodemogréficas.

A continuacion se trata investigar sobre el sobreprecio que se pagaria por un producto con
certificacion DO, en comparacion con otro que no la tenga. Asi como, la modificacion del
consumo si se modificara el precio de la botella, y la modificacion del consumo en el caso de que
su precio fuera el mismo que el de otros de su categoria.

Por ultimo se toma en consideracion las predilecciones de los encuestados segun los dos
vinos que se estan estudiando y los vinos del resto de la nacién. Para ello, se expone un
experimento, donde se proponen perfiles de vinos tintos distintos variando origen, certificacion y
precio, que son valorados por los consumidores.

4.5.1. CONSUMIDORES POTENCIALES DE VINO.

En el grafico 33 se muestra el porcentaje de los albacetefios que consumen y no
consumen vino.

En Albacete un 76 % de la poblaciobn consume vino en alguna ocasion, lo que se
considera un porcentaje bastante alto. A continuacion en el cuadro 40 se representa el porcentaje
de consumo vino de los albacetefios en funcién de las variables sociodemograficas.
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Gréfico 33: Porcentaje de consumidores de vino.

24%

@ No consumidores
m Consumidores

76%

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

Cuadro 40: Porcentaje consumo vino en funcién de las variables sociodemograficas.

%
CONSUMO
DE VINO
(/A2
GENERO Hombres 83,85%
Mujeres 69,3%**
<35 afios 83,3%***
EDAD 35-64 80,7%***
>65 afios 50,0%***
Pequefia (2 6 menos 0
TAMARO miembros) 77,2%
FAMILIA Mediana (3 a 4 miembros) 75,0%
Grande (5 6 mas miembros) 80,0%
Modesta (menos de 1000€) 57,9%**
CLASE Media-baja (de 1000 a 1600€) 80,4%**
SOCIAL- | Media-media (de 1600 a 2200€) 77,9%**
RENTA : py—
Media-alta (de 2200 a 3000€) 81%
Alta (mas de 3000€) 90,9%**
NIVEL Elementales 75,3%
ESTUDIOS Medios 77,8%
Superiores 77,1%

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

Los hombres son significativamente mas consumidores que las mujeres. El porcentaje de
consumidores dentro de los hombres encuestados es un 15% mayor que en el caso de las
mujeres.

Los menores de 35 afios tienen el porcentaje de personas que consumen vino mas grande,
seguidos por los de edad comprendida entre 35 y 65 afos, y por ultimo lugar con una diferencia
entorno a un 30 % con respecto a los anteriores, estan lo mayores de 65 afios.
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En el caso de la renta, se encuentran diferencias significativas siendo los de clase alta los
gue mayor porcentaje de personas consumidoras de vino tienen. Desde la clase media-alta hasta
la media-baja, los porcentajes de personas consumidoras son similares y la clase modesta es la
gue menos porcentaje presenta.

No se encuentran diferencias significativas en cuanto a tamafio de la familia y a nivel
académico.

Los hombres, los menores de 65 afios, y los de clase social alta son los que mas
porcentaje de consumidores tienen. Sin embargo los mayores de 65 afios y los de familias
modestas tienen los porcentajes mas bajos. Para conseguir aumentar el nimero de consumidores
entre las personas mayores de 65 afios convendria fomentar el hecho de que vino en pequefias
cantidades es beneficioso para la salud y hacer ofertas en el precio, de vinos con una calidad
organoléptica aceptable. En el caso de las personas de familias modestas, los atributos que mas
valoran son el precio y el origen, con lo que para este grupo las rebajas en el precio de un vino a
poder ser de la propia zona, podrian ser un reclamo publicitario bastante eficaz.

En el cuestionario se pregunta por las causas de no consumir vino, los resultados se
resumen en el grafico 38.

Grafico 38: Motivos de no consumir vino

. Es malo para la salud 2,2%

.Nunca lo he probado

.Prefiero otras bebidas

.No bebo alcohol
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Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

Las dos causas més frecuentes de no consumir vino, entre los encuestados son “no me
gusta” y “no bebo bebidas alcohdlicas” con un 34.8 % del total de las causas de los no
consumidores cada una. La tercera causa es que “prefieren otras bebidas”, la cuarta es “nunca lo
he probado” y en ultimo lugar esta “es malo para la salud”.

De todos los motivos anteriores los que en un principio son susceptibles de hacerse
consumidores de vino son los que piensan que es malo para la salud, los que prefieren otras
bebidas y los que nunca lo han probado, entre los tres supondrian el 41.3% de las causas de los
no consumidores.
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Al grupo de los que no beben porque piensan que es malo para la salud, habria que
introducir dentro de las campafias publicitarias informacion que les diera a conocer los multiples
beneficios para la salud que tiene el consumo moderado de vino. En el caso de los prefieren otras
bebidas habria que hacer un estudio de porqué prefieren otras bebidas, e intentar ofrecerles un
vino que tenga unas caracteristicas que actualmente no tenga, o darle algun tipo de valor afiadido
que les compense. Al grupo de personas que no lo consume porque nunca lo ha probado,
convendria ofrecer campafias de degustacion o publicidad que incite a su consumo.

Los grupos que no consumian porque no les gustaba y porque no bebian bebidas
alcoholicas, seria mas complicado que consuman, ya que para ello tendrian que cambiar sus
gustos e ideales de manera drastica.

A continuacion se representan las causas del no consumo en funcion de las variables
sociodemogréficas. En el caso del género, se observan diferencias significativas en cuanto a la
causa “nunca lo he probado”, en la que para los hombres, esta causa representa entorno a un 15%
mas que para las mujeres. La causa mayoritaria de las mujeres es que no les gusta, y la de los
hombres que prefieren otras bebidas.

En cuanto a la edad se obtienen diferencias significativas en cuanto a las causas “no bebo
bebidas alcohdlicas”, “prefiero otras bebidas” y “nunca lo he probado”. La causa de no beber
bebidas alcohdlicas es la que mas han adoptado las personas mayores de 65 afios, seguidas por
los de edad intermedia. La causa de preferir otras bebidas es la que mas han valorado los no
consumidores menores de 65 afos, siendo los de entre 65 y 35 afios los que tienen mayor
porcentaje. La causa “nunca lo he probado” unicamente ha sido usada por los menores de 35
anos, con un 30.8%.

Si se diferencia por tamafo de familia, se encuentran diferencias significativas en cuanto
a la causa “no me gusta” y “prefiero otras bebidas”. En el caso de la causa de que no les gusta,
para el 50% de los pertenecientes a familias pequefias y grandes es una de sus causas, sin
embargo para lo para los de familia mediana es de un 18.2%. Para la causa de que se prefieren
otras bebidas, las personas pertenecientes a familias de tamafio medio son las que mas optan por
dicha causa.

Se encuentran diferencias significativas en el nivel académico, en la causa de “no bebo
bebidas alcohdlicas” y “prefiero otras bebidas”, siendo los de estudios elementales y medios los
gue mas adoptan la primera causa y los de estudios superiores la segunda.
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Cuadro 46: Causas de no consumir vino en funcion de las variables sociodemogréficas.

No me No t_)ebo Es malo| Prefiero Nunca lo he
usta bebidas para la otras robado
9 alcohdlicas.| salud. bebidas. | P '
GENERO Hombres 25,0% 31,3% 0,0% 37,5% 18,8%*
Mujeres 40,0% 36,7% 3,3% 26,7% 3,3%*
<35 afios 38,5% 7,7%** 0,0% 38,5%** 30,8%***
EDAD 35-64 17,6% 35,3%** 0,0% 47,1%** 0%0***
>65 afios 50,0% 56,3%** 6,3% 6,3%** 0%***
Pequefia (2 6 menos
miembros) 50%* 45,0% 5,0% 15%* 5,0%
TAMANO Mediana (3 a 4
FAMILIA miembros) 18,2%* 27,3% 0,0% 45,5%* 13,6%
Grande (5 6 méas
miembros) 50%* 25,0% 0,0% 25%* 0,0%
Modesta (menos de
1000€) 43,8% 37,5% 0,0% 18,6% 6,3%
Media-baja (de 1000 a
CLASE 1600€) 22,2% 55,6% 11,1% 33,3% 11,1%
SOCIAL- | Media-media (de 1600 a
RENTA 2200¢€) 33,3% 13,3% 0,0% 46,7% 13,3%
Media-alta (de 2200 a
3000¢€) 25,0% 50,0% 0,0% 25,0% 0,0%
Alta (mas de 3000€) 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0%
NIVEL Elementales 40,9% 40,9%* 4,5% 18,2%* 4,5%
EST;JDIO Medios 25,0% 43,8%* 0,0% 31,3%* 18,8%
Superiores 37,5% 0%* 0,0% 62,5%* 0,0%

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

4.5.2. HABITOS DE CONSUMO DEL VINO EN ALBACETE.

En este apartado se pretenden conocer el porcentaje de producto con DO que compra,
donde, cdmo y en qué establecimientos lo compra, al igual que el tipo de vino y la frecuencia con
que lo bebe. Analizandolo si fuese necesario en funcioén de las caracteristicas demograficas.

45.2.1. Consumo de vino do.

El porcentaje medio de consumo de vino con DO en Albacete es de 36.6 %. A continuacion
en el cuadro 47 se muestra el consumo medio de vino DO en funcién de las caracteristicas
sociodemogréficas.
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Cuadro 47: Porcentaje de consumo de vino DO en Albacete.

%
CONSUMO
DE VINO DO
GENERO Hombres 39,61
Mujeres 33,03
<35 afios 37,85
EDAD 35-64 36,59
>65 afios 31,88
Pequefia (2 6 menos
TAMARO miembros) 33,79
FAMILIA Mediana (3 a 4 miembros) 41,65
Grande (5 6 mas miembros) 28,25
Modesta (menos de 1000€) 22,68**
CLASE Media-baja (de 1000 a 1600€) 37,07**
SOCIAL- | Media-media (de 1600 a 2200€) 38,94**
e (de 2200 a 3000€) 28,82+
Alta (més de 3000€) 51,35**
Elementales 33,87*
ESTUDIOS Medios 34,14
Superiores 48,78*

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacién del
10% *, del 5% **, del 1% ***,

Aunqgue no se encuentran diferencias significativas, en cuanto al sexo, la edad y el tamafio
de la familia, son los hombres, los menores de 35 afios y los de familia mediana los que mas
consumen DO.

Se obtienen diferencias significativas en la renta y en el nivel de estudios. Los de renta
alta son los que mas porcentaje consumen de vino DO, seguidos por los de renta media y media-
baja. Los de renta modesta son con diferencia los que menos porcentaje de vino DO consumen.
Cabe destacar el que la clase social media-alta pese a su poder adquisitivo y la su alta valoracion
del prestigio, consuma la segunda que menos vino con DO, después sdlo de la clase modesta.

Las personas con estudios superiores son con diferencia los que mas proporcion de vino
DO consumen, y los de estudios medios y elementales consumen un nivel similar.

4.5.2.2. Causas de no consumir vino con do.

Para averiguar las causas de no consumir vino con DO, se le da la opcién al encuestado
de valorar cuatro posibles causas, con una escala del 1 al 5, siendo el 1 lo mas en desacuerdo y el
5 lo mas de acuerdo. Con esto se pretende conocer las causas y ver si se podria tomar alguna
medida para aumentar el porcentaje de consumo de vino DO. En el grafico 39 se representa lo
citado anteriormente.

Con la Unica de las causas que estan de acuerdo los consumidores de vino de Albacete es
con que el vino DO es mas caro. Sin embargo estd muy en desacuerdo con la causa de “no
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conozco ninguna DO” y desacuerdo con que “no se venden en mi lugar de compra” y “son
iguales a los que no tienen DO”. El precio es la causa principal de que los consumidores no
consuman mas vino DO, sin embargo el consumidor reconoce los productos DO y los tiene a su
alcance en cuanto a lugar de compra.

Grafico 39: Causas de no consumir vino DO.

Es mas caro™] 3.137

Son iguales a los que no tienen DO 2.196

N
o
=

No venden en mi lugar de compra-

No conozco ninguna DO 1.789

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

A continuacion en el cuadro 48 se analizan las causas de no consumir vino DO en funcion
de las caracteristicas sociodemogréficas. En el caso del género se encuentran diferencias
significativas en la causa “no conozco ninguna DO”, en la que las mujeres estdn menos en
desacuerdo que los hombres.

Para el tamafio de la familia se encuentran diferencias significativos en la causa de que
los vinos DO son iguales a los que no tienen DO, siendo los de familias grandes los que mas en
desacuerdo estan seguidos de los de familia pequefia y los que menos en desacuerdo estan son
los de familias medianas.

Para la causa de que “es mas caro”, se encuentran diferencias en cuanto a la edad, clase
social y nivel de estudios. En cuanto a la edad los mayores de 65 afios estan bastante de acuerdo
con la causa, los menores de 35 estan de acuerdo, pero los de edades comprendidas entre 35 y 65
afos no estan de acuerdo. Los de rentas altas y medias-altas estan en desacuerdo con que los
vinos DO son mas caros que los que no tienen distintivo, el resto estan de acuerdo, siendo los de
clase modesta los que mas valoran esta postura. Los de estudios elementales y medios estan de
acuerdo con que los vino DO son mas caros que el resto, sin embargo los que tienen estudios
superiores estan en desacuerdo.
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Como se observa para la mayoria de los grupos sociodemograficos, el precio de los vinos
DO con respecto a otros sin dicha certificacion es el que limita las ventas de los vinos con DO.
Ahora los consejos reguladores y las propias bodegas tendran que evaluar si compensa disminuir
algo el precio para aumentar las ventas, o bien les conviene mantener cierta imagen de prestigio
con un precio algo mas elevado.

Cuadro 48: Causas de no consumir vino DO en funcién de las variables sociodemograficas.

No venden en| Son iguales a
Es més carg NO conozeo | - lugar de los que no
ninguna DO ;
compra tienen DO

GENERO Hombres 2,98 1,65* 2,16 2,33
Mujeres 3,33 1,96* 1,90 2,04
<35 afios 3,20*** 1,70 2,05 2,00
EDAD 35-64 2,86*** 1,82 2,06 2,31
>65 afios 4,06*** 2,00 1,94 2,47

TAMARO Pequefia (2 6 menos miembros) 3,13 1,73 1,97 2,00**

FAMILIA Mediana (3 a 4 miembros) 3,15 1,82 2,08 2,48**

Grande (5 6 mas miembros) 3,13 1,94 2,19 1,88**
Modesta (menos de 1000€) 3,73* 1,95 2,14 2,27
CLASE Media-baja (de 1000 a 1600€) 3,15* 2,00 1,93 2,49
SRCI)ECI:\II¢,’I-_\- Media-media (de 1600 a 2200€) 3,19* 1,58 2,10 2,09
Media-alta (de 2200 a 3000€) 2,71* 1,65 2,41 1,88
Alta (méas de 3000€) 2,70* 1,85 1,68 2,05
Elementales 3,33* 1,93 2,11 2,31
ETUDIOS Medios 3,14* 1,73 2,04 2,20
Superiores 2,63* 1,54 1,85 1,89

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

4.5.2.3. Habitos de consumo de vino.

En las encuestas realizadas se preguntan sobre los habitos de los consumidores a la hora
de consumir vino, lugares, ocasiones, habitos de compra, tipos de vino y frecuencia de consumo.
A continuacion se van a analizar estos habitos uno a uno.

En el grafico 40 se representa el porcentaje de consumidores que consume vino, en los
lugares mas representativos. Se observa como el 73.9 % de los consumidores consume vino en
Su casa, siendo el lugar mayoritario de consumo de vino. Los restaurantes son el segundo lugar
en porcentaje de consumo de vino, con un 64.7 % de los encuestados y los bares se sitia como
tercer lugar de consumo con un 27.5 %. La opcion de otros lugares solo representa un 0.7% de
los consumidores con lo que no es representativa.

El que las casas y los restaurantes sean los lugares con mayores porcentajes de consumo,
significa que el consumo de vino en Albacete esta bastante ligado a los momentos de las
comidas.
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Grafico 40: Lugares de consumo de vino.
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Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

En el grafico 41 se representan las ocasiones de consumo vino y los porcentajes que
representan cada una de ellas entre los consumidores. Como se presumia en el gréafico anterior, el
consumo de vino durante las comidas es el que mayor porcentaje tiene con un 75.2 %. En
segundo lugar se encuentra las reuniones amistosas o de negocios (42.5%) y en tercer lugar el
consumo de vino para cocinar (29.4 %). El consumo durante salidas nocturnas no es muy
habitual con solo el 22.2 % de los consumidores y en otras ocasiones solo representa el 4.6 % de
los consumidores.

El consumo de vino en los bares y durante salidas nocturnas es relativamente bajo, esto
puede ser debido a que los consumidores de vino no les guste esta bebida para estas ocasiones, y
consuman en estos casos otras bebidas, como bebidas de destilacion, cerveza o refrescos,
guedando el vino fuertemente asociado al momento de la comida o para momentos especiales
mas intimos como son las reuniones de negocios 0 amistosas.
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Gréfico 41: Ocasiones en que se consume Vvino

Durante las En reuniones Para cocinar. En salidas En otras
comidas. amistosas o nocturnas de ocasiones
de negocios. ocio.

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

En el grafico 42 se muestran los diferentes modos en los que el consumidor adquiere el
vino. El envase de vidrio es con diferencias el mas usado por los consumidores con un 83.7%.
Con bastante diferencia, se encuentra en segundo puesto el envase de cartdn (25.5 %), después la
venta a granel (16.3 %) y el envasado al vacio (13.1 %).

En envasado al vacio es una forma de venta relativamente nueva, y se esta utilizando para
la venta de cantidades relativamente grandes de vino como son 5 o 10 litros, generalmente para
vinos jovenes. Se esta usando como una especie de alternativa ante la venta a granel, ya que
mantiene mucho mejor los caracteristicas organolépticas del vino, y la diferencia de precio es
pequena.
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Gréfico 42: Tipo de envases de vino.

En envase de En envase de Agranel Envasado al
vidrio carton vacio

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

En el grafico 43 se representan los lugares de compra de vino y el porcentaje de uso de
cada uno de ellos. Con porcentaje similar el supermercado y la cooperativa son los lugares donde
los consumidores compran mas frecuentemente vino con un porcentaje en torno al 56 %.
Después se encuentra el hipermercado (46.4 %), y las tienda tradicional (42.5 %). Las vinotecas
y las tiendas gourmet son los lugares con menos frecuencia de compra con 9.2 % y 3.3 %
respectivamente.

El porcentaje tan elevado de la compra en cooperativas, puede ser debido a la cercania de
nucleos rurales con cooperativas vinicolas con venta directa, que ofrecen los productos a un
precio algo mas bajo que en los establecimientos comerciales convencionales.

154




Resultados

Gréfico 43: Lugares de compra de vino.

Cooperativa Supermercado Hipermercado Tienda Vinoteca Tiendas
tradicional gourmet

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

En el gréfico 44 se representa la frecuencia de consumo de cada tipo de vino para el
consumidor de Albacete, distinguiendo si tiene certificacién DO o no, con una escala del 1 al 5
siendo el 1 “nunca”’ y el 5 “todos los dias”.Como se puede observar los vinos que se beben con
mas frecuencia son el tinto joven tanto con DO como sin DO, con una frecuencia de consumo de
ocasional a una vez por semana, siendo algo mayor la frecuencia de consumo del tinto joven con
DO. El rosado con DO con una media de 2.29 es el tercer tipo de vino con mas frecuencia de
consumo seguido del tinto crianza o reserva DO (2.20) lo que quiere decir que tienen un
consumo entre ocasional y una vez a la semana pero mas cercano al consumo ocasional. Después
se encuentra el vino Rosado sin DO con una frecuencia de consumo ocasional. El resto de vinos
tienen una frecuencia de consumo entre nula y ocasional, decantandose mas por ocasional.

Se observa como los consumidores albacetefios consumen con algo mas de frecuencia
cualquier tipo de vino con DO que sin ella, sin embargo cuando analizabamos el porcentaje de
consumo de vino con DO, el porcentaje que representaba era un 36.6 %. Esto puede ser debido a
que al estar el encuestador presente durante la encuesta, el decir que se consume vino todos los
dias puede causar algo de pudor en el encuestado y puede falsear la respuesta.
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Gréfico 44: Tipo y frecuencia de consumo de vino.

Tinto joven DO |2,65
Tinto [crianza o reserva DO | 2,20
Rosado DO |2,29

Blanco DO | 1,76 1=Nunca

Espumoso DO | 1.74 2=Ocasional
‘ 3=1 vez por semana

Tinto joven sin DO 2,60 4=Mas de un vez por semana
gy 5=Todos los dias
Tinto crianza o reserva sin DO 1,82
Rosado sin DO 2,01

Blanco sin DO 1,57

Espumoso sin DO ! 1,59

,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

Para conocer la frecuencia de consumo de cada tipo de vino en funcién de las variables
sociodemogréficas se representa en cuadro 49. En el caso del género se encuentran diferencias
significativas en cuanto a frecuencia de consumo de tinto joven DO, tinto crianza o reserva DO,
rosado DO, blanco DO, tinto joven sin DO y rosado sin DO, siendo en todos ellos
significativamente mayor la frecuencia de consumo de los hombres. Aunque no se encuentren
diferencias significativas la frecuencia de consumo de las mujeres de vino espumoso tanto con
DO como sin DO, es algo mayor.

En cuanto a la edad se encuentran diferencias significativas en el tinto joven DO vy el tinto
joven sin DO, siendo en ambas los mayores de 65 afios los que mayor frecuencia de consumo
tienen, consumiendo una vez a la semana, seguidos de los de edad comprendida entre 35 y 65
afios, que consumen entre ocasional y una vez a la semana.

Si distinguimos por renta, los de renta alta son significativamente los que mayor
frecuencia de consumo tienen de vino espumo con DO, con bastante diferencia con los demas.
En el caso del rosado sin DO son los de clase media-alta los que significativamente mas
frecuencia de consumo tienen, y aunque no se encuentren diferencias significativas en los demas
tipos de vino sin DO, tienen en la mayoria de ellos la mayor frecuencia de consumo.

En el caso del nivel académico, son los de estudios elementales los que
significativamente més frecuencia de consumo de vino tinto joven DO tienen, consumiendo una
vez a la semana, seguidos de los de estudios superiores.

Como se observa para la mayoria de grupos, los vinos jovenes son los que con mayor
frecuencia se consumen, con una frecuencia cercana a un vino por semanay en el resto de vinos,
en la mayoria hay un consumo ocasional o nulo. Esto es una frecuencia bastante baja, habria que
fomentar el consumo de vino de manera mas habitual, mentalizando al consumidor de Albacete
de los efectos beneficiosos del vino si se consume a diario y de manera responsable, y sobre
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todo a las nuevas generaciones ya que los que mayor consumo tienen son los mayores de 65
anos.

Cuadro 49: Tipo y frecuencia de consumo de vino en funcién de las variables sociodemograficas.

Tinto e Tinto e Blanco
ioven crianza o| Rosadg Blanco| Espumosq - crianza o Rosado - Espumosq
JDO reserva | DO DO DO sJin Do | reserva sin DO DO sin DO
DO sin DO
Hombres 2,90%* | 2,42%* |2 AQ** | 1 B7* 1,71 2,92*** 187 | 2,18**| 1,59 1,57
Mujeres 2,36** | 1,93*** |2 06* | 1,64* 1,77 2,23+ 177 | 1,80*| 1,54 1,63
<35 afios 2,32** 2,05 2,31 1,73 1,86 2,20*F 1,89 2,08 1,58 1,68
35-64 2,86** 2,30 2,35 1,83 1,61 2,87*F 1,81 2,04 1,59 1,5p
>65 afios 3,06** 2,35 1,94 1,59 1,82 3,00*t 1,59 1,76 141 1,59
Pequefia (2 6 menos miembros) | 2,45 2,14 2,14 1,68 1,66 2,7( 1,70 1,99 1)56 1,%5
Mediana (3 a 4 miembros) 2,92 2,32 2,47 1,88 1,79 2,56 1,8b 2,06 1|56 1,62
Grande (5 6 mas miembros) 2,44 1,94 2,19 1,67 1,88 2,31 2,25 1,88 1|63 1,69
Modesta (menos de 1000€) 2,45 2,23 1,82 1,73 1,68* 2,68 1,57 1,91* 1,64 1,64
Media-baja (de 1000 a 1600€) 2,80 2,15 2,15 1,61 1,59* 2,51 2,05 1,78 1,46 1,91
Media-media (de 1600 a 2200€) 2,68 2,23 2,49 1,81 1,79* 2,7C 1,70 2,08* 1,67 1,85
Media-alta (de 2200 a 3000€) 2,82 2,00 2,63 1,88 1,53* 2,82 1,94 2,59 1,/1 1,65
Alta (méas de 3000€) 2,35 2,35 2,30 1,90 2,15* 2,25 1,8% 1,90* 1,60 1,40
Elementales 2,91* 2,30 2,39 1,76 1,77 2,76 1,94 1,97 151 1,49
Medios 2,38* 2,07 2,18 1,67 1,71 2,52 1,6% 2,04 155 1,30
Superiores 2,56* 2,19 2,27 1,96 1,70 2,37 1,8% 2,04 174 1,36

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

4.5.3. CONSUMO DE VINO DO NAVARRA Y DO LA MANCHA.

En este apartado se va analizar el consumo de vino con DO Navarra y La Mancha para
los consumidores de Albacete, determinando las causas de este consumo y poniendo ambas en
funcién de las variables sociodemogréficas.

45.3.1. Consumo de vino DO Navarra.

Se pretende estudiar el consumo del vino con “DO Navarra”, y averiguar las diferencias
significativas de los consumidores albacetefios por sus caracteristicas sociodemograficas.

Como se puede observar en el grafico 46, dentro de los consumidores de vino de
Albacete, un 26.8 % consume vino DO Navarra mientras que un 73.2 % no lo hace.
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Gréfico 46: Porcentaje de consumidores de vino DO Navarra.

@ No consumidores

@ Consumidores

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

Del grafico siguiente se deduce que el perfil del consumidor de vino DO Navarra en
Albacete tiende a ser una persona con estudios superiores, y aunque no se encuentran diferencias
significativas en el resto de caracteristicas, podria ser de sexo varon, con edad entre 35 y 65 afos,
perteneciente a una familia de tamafio grande y con una renta alta.

Se encuentran diferencias significativas en porcentaje de consumidores de vino DO
Navarra en el nivel académico. Cuanto mayor nivel académico, mayor porcentaje de
consumidores de vino DO Navarra, por tanto son los de estudios superiores el colectivo que mas
personas tienen que consumen vino DO Navarra.

No se encuentran diferencias significativas en el resto de caracteristicas
sociodemogréficas, pero aun asi los hombres presentan un mayor porcentaje que las mujeres de
consumidores de vino DO Navarra, si nos fijamos en la edad, son los de edad entre 35 y 65 afios
los qgue mas porcentaje de consumidores poseen, y el resto de edades poseen practicamente el
mismo. En el caso del tamafio de la familia, cuanto mayor es el niumero de miembros mayor
porcentaje de consumidores presenta y algo similar ocurre con la renta, ya que cuanto mayor
renta mayor numero de consumidores de vino DO Navarra tienen.
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Grafico 47: Porcentaje de consumidores de DO Navarra en funcion de
las variables sociodemograficas.
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Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

En el caso de que el encuestado fuera consumidor de vino DO Navarra, se le preguntaba
por el porcentaje aproximado que representaba el vino DO Navarra sobre el total de vino que
consumia y se obtuvo que el vino DO Navarra representa un 21.02 % del total de vino que
consume.

Para profundizar mas se analizd su respuesta en funcion de las caracteristicas
sociodemogréaficas como se puede observar en el grafico 48 y no se obtuvieron diferencias
significativas. Aun asi, en cuanto al sexo el porcentaje de vino DO Navarra es similar, en cuanto
a la edad y el tamafio de familia cuanto mas joven o menor tamafio de familia mayor porcentaje
de vino DO Navarra. Si se distingue por renta, son los de renta alta los que mas porcentaje
consumen, y los de renta modesta los que menos, sin embargo no sucede lo mismo dentro de la
clase media, ya que son los de renta media-baja los que mayor porcentaje dentro de la clase
media. En el nivel académico cuanto mayor nivel mayor porcentaje de vino DO Navarra
consumen sobre el total.
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Gréfico 48: Proporcion de consumo DO Navarra sobre el total de vino en

funcién de las variables sociodemograficas.
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Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***,

En el gréfico 49 se representan las razones de consumir vino DO Navarra en Albacete y
se puede observar que la principal razén de consumir vino DO Navarra es por su cultivo y
elaboracion con garantia de calidad. Como segunda causa estan sus caracteristicas organolépticas
y sus variedades de elaboracién con igual porcentaje. Otras razones y el que el vino DO Navarra
este en sus establecimientos de compra son las dos causas menos importantes con menos de un
10 % de los consumidores cada una.

El hecho de que la causa “estar en mi lugar de compra” tenga tan bajo porcentaje puede
estar indicando que el producto no esta presente lo suficiente en los establecimientos comerciales
de Albacete, y esto puede ser fundamental si se quiere que se conozca mas el producto para
aumentar las ventas.
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Gréfico 49: Razones de consumir DO Navarra.
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Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

A continuacion se analizan las causas de consumir vino DO Navarra en funcion de las
caracteristicas sociodemograficas. En cuanto al sexo se obtienen diferencias significativas en
consumir vino DO Navarra por el hecho de estar en el establecimiento habitual de compra. Un
23.5 % de las mujeres reconoce que consume vino DO Navarra por estar en su establecimiento
de compra habitual mientras ningan hombre lo hace por esta razén. Para los hombre el mayor
motivo de consumir vino DO Navarra son sus variedades y para las mujeres son es su cultivo y
elaboracion con garantia de calidad.

Si se diferencia por edad, se encuentran diferencias significativas en consumir dicho vino
por su cultivo y elaboracién con garantia de calidad. Un 60 % de las personas menores de 35
afos y un 36.4 % de los de edad comprendida entre 35 y 65 afios consumen vino DO Navarra por
dicha causa, mientras que ninguno de los mayores de 65 afos lo hace.

No se encuentran diferencias significativas en el resto de caracteristicas
sociodemograficas. Para los de familia grande y mediana la principal causa de consumir son las
variedades mientras para los de familia pequefia son el cultivo y elaboracion con calidad y las
caracteristicas organolépticas.

En cuanto a la renta, se destaca que la mayor causa de compra para los de renta alta son
las variedades y para los de familia media su cultivo y elaboracion con calidad.

En el nivel académico, los de estudios elementales optan en su mayoria por la causa del
cultivo y elaboracion con calidad, los de estudios medio por las variedades y los de estudios
superiores por las caracteristicas organolépticas.

En resumen, las variedades, su cultivo y elaboracion, y las caracteristicas organolépticas
son las causas mas frecuentes por las que se consume vino DO Navarra con similar porcentaje,
sin embargo el estar en el lugar de compra tiene bajo porcentaje y en algunos grupos
sociodemogréficos es nulo. Esto puede significar que se consume vino DO por su imagen y
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caracteristicas pero igual no tiene una presencia suficiente en los medios de distribucion, un
mayor esfuerzo comercial porque los vino DO Navarra tuvieran mayor presencia en los
establecimientos comerciales de Albacete podria aumentar el nivel de conocimiento del producto
y @ Su vez aumentar su consumo y ventas.

Cuadro 50: Causas de consumir DO Navarra en funcion de las variables sociodemogréficas.

CLnD Caract rlrfisltt?gear: Otras

VTRl i:)anbzgziaég Organolépiicas de razones

compra

Hombres 41,7% 37,5% 37,5% 0%** | 8,3%
Mujeres 35,3% 47,1% 41,2% 23,5%** | 0,0%
<35 afios 33,3% 60%* 26,7% 20,0% | 0,0%
35-64 40,6% 36,4%* 40,9% 45% | 9,1%
>65 afios 50,0% 0,0%* 75,0% 0,0% | 0,0%
Pequefia (2 6 menos miembros) 26, 7% 46,7% 46,7% 13,3% | 0,0%
Mediana (3 a 4 miembros) 45,0% 40,0% 40,0% 50% | 5,0%
Grande (5 6 mas miembros) 50,0% 33,3% 16,7% 16,7% |16,7%
Modesta (menos de 1000€) 33,3% 0,0% 33,3% 33,3% |33,3%
Media-baja (de 1000 a 1600£) 22,2% 55,6% 33,3% 22,2% | 0,0%
Media-media (de 1600 a 2200€) 46,2% 46,2% 61,5% 0,0% | 7,7%
Media-alta (de 2200 a 3000€) 28,6% 42,9% 28,6% 14,3% | 0,0%
Alta (mas de 3000€) 55,6% 33,3% 22,2% 0,0% | 0,0%
Elementales 38,5% 53,8% 38,5% 0,0% | 0,0%
Medios 52,9% 29,4% 29,4% 11,8% | 5,9%
Superiores 18,2% 45,5% 54,5% 18,2% | 9,1%

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***,

4.5.3.2. Consumo de vino DO La Mancha.

Se pretende estudiar el consumo del vino con “DO La Mancha” en su propia comunidad,
y averiguar las diferencias significativas de los consumidores albacetefios por sus caracteristicas
sociodemogréficas. Como se puede observar en el gréfico 50, dentro de los consumidores de
vino de Albacete, un 86.9 % consume vino DO Navarra mientras que un 13.1 % no lo hace.
Como se ve el porcentaje de consumidores de un vino de su propia comunidad es casi cuatro
veces mayor que en el caso de un vino de una comunidad externa, como es la DO Navarra.
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Gréfico 50: Porcentaje de consumidores de vino DO La Mancha.
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Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

En el grafico 51 se analiza el consumo en funcion de las caracteristicas
sociodemograficas y no se encuentran diferencias significativas. En este caso no se puede
establecer un perfil, ya que las diferencias de porcentaje de consumidores entre grupos
sociodemograficos son muy pequefas.

Cabria destacar que el sexo masculino, los mayores de 65 afios y los pertenecientes a
familias de tamafio grande son los que mas porcentaje de consumidores tienen dentro de su
grupo sociodemografico, y que los de clase modesta tienen bastante menos que los de su grupo
sociodemogréafico.

Gréfico 51: Porcentaje de consumidores de DO La Mancha en funcién de
las variables sociodemogréficas.
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Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***,
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También se les preguntd por el porcentaje de vino DO La Mancha que consumian con
respecto a resto, y su porcentaje medio fue de 51.78 %. Para conocer algo mas el perfil de los
que mas proporcién de dicho vino consumen, se analiza en funcién de las caracteristicas
sociodemograficas. Se encontraron diferencias significativas en cuanto a la edad y al tamafio de
la familia. El perfil del albacetefio que consume mayor porcentaje de vino DO La Mancha tiende
a ser un persona menor de 35 afios, perteneciente a familia de tamafio medio, y aunque no es
significativo tiende a ser hombre de renta alta y con estudios superiores.

Las personas menores de 65 afios son los que mas porcentaje de consumo de vino DO La
Mancha sobre el total tienen, especialmente los menores de 35 afos. Los mayores de 65 afios
tienen un porcentaje de consumo considerablemente menor, casi la mitad que los menores de 65
anos.

En el caso del tamafio de familia, son los de familia de tamafios medio los que mayor
porcentaje consumen, seguidos de los de familias grandes.

Sin llegar a la significacion, los hombres, las personas de rentas altas y los de estudios
superiores son los que mayor porcentaje de vino DO La Mancha consumen. Los de clase
modesta a parte tener menos porcentaje de consumidores también consumen menor porcentaje de
vino DO La Mancha.

Gréfico 52: Proporcion de consumo DO La Mancha sobre el total de vino
en funcién de las variables sociodemograficas.
70,00
60,56 61,22
*
60,00 - 56,02+ 57,_66
53,68 52 94 53,13* 52,84 51 g9
49,43 . __" 49,67 50,08 49,50
50,001 45,73
] 41,69
40,00 -
32,63**
30,00 -
20,00 -
10,00 +
2 5 2] 0] ) Q> > < > N o > > o O S
@Q\e \S\Q}@ ,§\° (gob é\o &Qjo 6\?’(\ . ng &é @;o'?’\ @Q)b\ ‘@,\\ & (\@e @6\0 {\0@
. y X
& N P EP AR R W <® N &
R\ Q>® =)

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***,
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En el grafico 53 se representan los motivos por los que los consumidores de Albacete
consumen vino DO La Mancha. El hecho de que el vino sea un vino de su region es
indiscutiblemente la causa mayoritaria por la que consumen dicho vino, con un 70 %. La
segunda causa es su cultivo y elaboracion con garantia de calidad, y la tercera que esté en su
lugar de compra. Las variedades y las caracteristicas organolépticas obtienen entorno a un 27 y
un 22 % respectivamente.

En comparacion con las causas de consumir vino DO Navarra, coge mucha fuerza el que
el producto se encuentre en el lugar de compra y sobre todo que el producto sea de su regiéon de
origen, sin embargo pierden importancia aspectos referentes a las caracteristicas organolépticas
del producto y las variedades de elaboracion.

Grafico 53: Razones de consumir DO La Mancha.
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Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

En el cuadro 51 se representan las causas de consumir vino DO La Mancha en funcién de
las variables sociodemograficas. En el género se encuentran diferencias significativas en la causa
de “por su cultivo y elaboracion con garantia de calidad”, donde los hombres respaldan
significativamente mas que las mujeres esta causa.

En cuanto a la edad, se encuentran diferencias significativas en la causa de que el
producto esté en el lugar de compra habitual, siendo esta causa mas frecuente en los menores de
35 afnos, y la menos frecuente en los mayores de 65 afios.

Si se diferencia por tamafio de familia, son las personas pertenecientes a familias de
tamafio grande las que significativamente mas reconocen que compran el vino DO La Mancha
por ser de su region, seguidos de los de familias de pequefio tamafio.

En el nivel de estudios se encuentran diferencias significativas en la causa “por sus
caracteristicas organolépticas”, “por ser una DO de mi region” y “por estar en mi lugar de
compra habitual”. En las tres causas los de estudios superiores consumen mas por dichas causas
que el resto de grupos, especialmente por ser un vino de su region. Los de estudios medios son
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los gue menos consumen por sus caracteristicas organolépticas, y los de estudios elementales los
gue menos consumen por ser DO de su region y por estar en su lugar de compra habitual.

En resumen la causa por la que mas consume la poblacién de Albacete vino DO La
Mancha es porque es un vino de su region, y por esta causa pierden importancia las
caracteristicas organolépticas propias del vino, es decir aunque al consumidor de Albacete
organolépticamente le guste mas otro vino comprara DO La Mancha por ser de su lugar de
origen.

Cuadro 51: Causas de consumir DO La Mancha en funcion de las variables sociodemogréficas.

S 37 Caract DO de mi rEisltjg?;: Otras
VENEE RS elabora_ciér Organolépiicas region de razones
con calidad
compra
Hombres 28,4% 54,1%** 17,6% 68,9% | 28,4% | 4,1%
Mujeres 25,0% 35,0%** 26,7% 71,7% | 38,3% | 5,0%
<35 arfios 30,9% 47,3% 18,2% 72,7% |43,6%*| 36,0%
35-64 23,8% 46,0% 22,2% 65,1% |27,0%*| 6,3%
>65 afios 25,0% 37,5% 31,3% 81,3% | 18,8%*| 0,0%
Pequefia (2 6 menos miembros) 25,0% 41, 7% 20,0% 76,7%* | 35,0% | 1,7%
Mediana (3 a 4 miembros) 29,3% 50,0% 25,9% 58,6%** | 27,6% | 8,6%
Grande (5 6 mas miembros) 25,0% 43,8% 12,5% 87,5%** | 43,8% | 0,0%
Modesta (menos de 1000€) 18,8% 25,0% 18,8% 68,8% | 12,5% | 0,0%
Media-baja (de 1000 a 1600€) 32,4% 43,2% 29,7% 75,7% | 43,2% | 8,1%
Media-media (de 1600 a 2200€) 25,0% 43,8% 16,7% 68,8% | 35,4% | 6,3%
Media-alta (de 2200 a 3000€) 26,7% 53,3% 26,7% 66,7% | 26,7% | 0,0%
Alta (més de 3000€) 27,8% 66,7% 16,7% 66,7% | 27,8% | 0,0%
Elementales 26,2% 41,0% 27,9%** 63,9%** | 26,2%* | 6,6%
Medios 24,0% 48,0% 10,0%** 66,0%** | 32,0%* | 2,0%
Superiores 34,8% 52,2% 30,4%** 95,7%** | 52,2%* | 4,3%

Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***,

4.5.4. DISPOSICION A COMPRAR VINO DO.

Un producto con denominacién de origen debe curoptirlos requisitos recogidos en un
reglamento especifico, tanto en sus caracteristicas como en su proceso productivo, ademas de
estar ligado a un determinado ambito geografico con implicaciones sociales y culturales; esta
diferenciacion puede conllevar la asuncién de mayores precios por parte de los consumidores
(Martin V.J, 2006).

Se pregunta a los encuestados sobre el maximo sobreprecio que estan dispuestos a pagar
por un vino con DO sobre el que no tienen este distintivo, y el porcentaje medio es un 28.46 %.
En el grafico 58 se representa el maximo sobreprecio que estan dispuestos a pagar los
consumidores de vino, por un vino con Denominacion de Origen frente a otro sin dicho
distintivo, en funcién de las variables sociodemograficas.
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Al cruzar el sobreprecio y las variables sociodemograficas no se encuentran diferencias
significativas entre los distintos grupos. La persona que mas sobreprecio pagaria tenderia a ser
mujer menor de 35 afios, perteneciente a familia grande, de clase alta y estudios superiores.

Gréfico 58: M&ximo sobreprecio a pagar por un vino DO en funcién de las
variables sociodemogréficas.
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Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***,

4.5.4.1. Disposicion a comprar vino DO Navarra.

En el grafico 54 se representan las respuestas de los diferentes grupos sociodemograficos,
cuando se les pregunta por la proporcién en que aumentaria su disposicién de compra de vino
DO Navarra, si tuviera el mismo precio que otros vinos de su categoria. En general aumentaria
un 31.27 % la disposicién de compra del vino DO Navarra, si costara lo mismo que otro vino de
la misma categoria.

En el grafico se sefalan las diferencias significativas encontradas en la edad. Las
personas menores de 35 afios son las que con diferencia mas estarian dispuestas a pagar por un
vino DO Navarra, y las que menos los mayores de 65 afios.

No se encuentran diferencias significativas en el resto de grupos sociodemograficos. Se
puede destacar que las mujeres estarian mas dispuestas que los hombres a pagar por un vino DO
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Navarra si costara lo mismo que otro de similar categoria. En cuanto al tamafio de familia, se
estaria mas dispuesto a pagar cuanto menor tamafio de familia, y respecto al nivel académico
estan dispuestos a pagar mas, cuanto mayor nivel académico tienen.

El perfil de las personas que mas estarian dispuestas a comprar vino DO Navarra si
tuviera el mismo precio que un vino de su categoria, seria una persona menor de 35, que tenderia
a ser mujer, perteneciente a una familia de pequefio tamafio y con un nivel de estudios superior.

Gréfico 54: Aumento de disposicidon a comprar vino DO Navarra si tuviera
el mismo precio que los de su categoria.
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Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***,

Al preguntar por el consumo total de vino DO Navarra sobre el total de vino de su
categoria si el precio de la botella fuese de 3 euros, los resultados son que consumirian un
30.44% de vino DO Navarra. Mas adelante en el grafico 55 se representan los resultados en
funcion de las variables sociodemogréficas.

Si se diferencia por género, las mujeres consumirian significativamente mas porcentaje de
vino DO Navarra que los hombres, si costara 3 euros la botella.

En la edad, se encuentran diferencias significativas siendo los menores de 35 afos los que
mas porcentaje de vino DO Navarra consumirian sobre el total, si el precio de la botella fuera de
3 euros. Los mayores de 65 afios serian los que menos porcentaje sobre el total consumirian de
vino DO Navarra.

Para el resto de grupos sociodemograficos no se encuentran diferencias significativas,
aungue las personas de familias grandes, son los que mas porcentaje consumirian, seguidos de
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los de familia de tamafio pequefio. Para el nivel académico, cuanto mayor formacion mayor
disposicion a consumir vino DO Navarra.

Gréfico 55: Porcentaje de consumo sobre el total si la botella de vino DO
Navarra si costara 3 euros.
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Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

4.5.4.2. Disposicion a comprar vino DO La Mancha.

En el caso de la DO La Mancha, los albacetefios aumentarian la disposicion de compra un
50.03% si dichos vino tuvieran un precio similar a otros de su categoria. En el gréafico 56 se
representa la disposicion de compra de vino DO La Mancha en funcién de las variables
sociodemogréaficas.

Se encuentran diferencias significativas en la edad, habiendo mas disposicion a comprar
vino DO La Mancha si tuviera igual precio que otros vinos de similar categoria, cuanta menor
edad tienen. Siendo la disposicion de los mas joévenes el doble que la de los mayores de 65 afos.

No se encuentran diferencias significativas en el resto de variables sociodemogréficas,
pero los mas disposicion a comprar DO La Mancha con precio igual que vinos de la misma
categoria, son las mujeres, los pertenecientes a familias grandes, los de renta alta y los de
estudios superiores.
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Grafico 56: Aumento de disposicién a comprar vino DO La Mancha si
tuviera el mismo precio que los de su categoria.
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Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***,

Cuando se pregunta por el porcentaje de consumo si el vino DO La Mancha costara 3
euros la botella, se obtiene una media del 49.5 %. Si lo ponemos en funcion de las variables
sociodemograficas, se obtienen resultados bastante parecidos a la pregunta anterior.

Solo se encuentran diferencias significativas en cuanto a la edad. Los mas jovenes son los
gue mas porcentaje de vino DO La Mancha consumirian en el caso de que costara 3 euros la
botella, seguidos de los de edad comprendida ente 35 y 65 afios, y por ultimo lugar los mayores
de 65 afos.

En cuanto al perfil de los que mayor porcentaje consumirian, serian personas menores de
35 afos, con tendencia a ser mujeres, pertenecientes a familias grandes, rentas altas y estudios
superiores. Y los menores consumidores serian hombres mayores de 65 afios, de familias
mediana o incluso pequefia, de clase modesta y con estudios elementales.

Como se puede observar los porcentajes tanto de disposicion de compra como de
porcentaje de consumo sobre el total de vino, DO La Mancha son claramente superiores a los
obtenidos con el vino DO Navarra. Pero en esto, existe una complejidad para valorar el
comportamiento del consumidor a la hora de considerar alimentos con marcas de origen, ya que
junto a los atributos del producto interfieren componentes emocionales, como puede ser en este
caso el ser una DO de su propia region.
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Gréfico 57: Porcentaje de consumo sobre el total si la botella de vino DO
La Mancha si costara 3 euros.
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Fuente : Elaboracion propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***.

4.5.5. PREFERENCIAS A LA HORA DE LA COMPRA.

En esta seccion se toma en consideracion las predilecciones de los encuestados segun los
dos distintos vinos que se estan estudiando y los vinos del resto de la nacién. Para ello, se expone
un experimento, donde se proponen perfiles de vinos tintos distintos que son valorados por los
consumidores. Los encuestados estiman los diferentes casos mediante una escala Likert del O al
10, siendo el 10 la maxima preferencia, apreciada por el origen, por tener certificacion de DO, y
por el precio de la botella.

Seguidamente, se muestra el experimento realizado sobre el vino. El consumidor debe
valorar algunas cuestiones acerca de las preferencias en una compra de una botella de vino tinto,
del afio, de 70 cl, en su establecimiento habitual de compra.

171




Resultados

Cuadro 52: Experimento botella vino tinto de 70 cl.

Vinol| 4¢€ Sl Navarra
Vino2| 2¢€ NO Resto nacion
Vino3 | 4€ Sl Resto nacion
Vino4 | 2€ Sl La Mancha
Vino5| 3€ Sl Resto nacion
Vino6| 4¢€ NO La Mancha
Vino7| 3¢€ NO Navarra
Vino8| 3€ Sl La Mancha
Vino 9 2€ Sl Navarra

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

En el gréafico siguiente se representan los resultados obtenidos del experimento anterior,
mostrandose las medias de las predilecciones a la hora de la compra. El vino preferido por los
albacetefios es el vino n° 4, que corresponde a la opciéon DO La Mancha con precio de 2 euros la
botella. En segundo puesto se encuentra el vino n° 9 con certificacion DO Navarra y precio 2
euros la botella, aunque su media es practicamente igual a la del tercer puesto, donde se
encuentra el vino n° 8, que corresponde a la DO La Mancha y con un precio de 3 euros la botella.

El vino peor valorado es el n°® 7, el cual es un vino procedente de Navarra, sin
certificacion y con un precio de 3 euros. El segundo peor valorado es el n° 6, procedente de La
Mancha, sin DO y con un precio de 4 euros. El tercero peor valorado es el vino n® 2, sin
certificacion, procedente del resto de la nacion y con un precio de 2 euros.

En general, los albacetefios prefieren un vino, que proceda de Castilla la Mancha, que
tenga DO y que cueste 2 euros la botella.

9.00 Grafico 59: Preferencias a la hora de la compra de vino.
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Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

A continuacion se van a analizar las preferencias a la hora de la compra, en funcion de las
variables sociodemogréficas. Si se distingue por sexo, se encuentran diferencias significativas en
la valoracion del vino 8 con precio 3 euros y con DO La Mancha, siendo la valoracién de las
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mujeres mas alta que la de los hombres. Ambos prefieren el vino n © 4 frente al resto, y el vino
que peor valoran es el n°® 7, el cual no tiene certificacion, procede de Navarra y cuesta 2 euros.

En el caso de separar por edades, se encuentran diferencias significativas en los vinos 1,
2, 3y 8. Las personas menores de 35 afios son las que mas han valorado los vinos 1, 2 y 8. Sin
embargo los mayores de 65 afos son los que menos han valorado estos tres vinos. Esto significa
qgue en el caso de que el vino este certificado las personas menores de 35 afios son las que mas
estan dispuestas a pagar, a pagar por él, y sucede lo contrario con las personas mayores de 65
afos. Para el vino n° 2 sin certificacion, procedente del resto de la nacién y con un precio de 2
euros, son los mayores de 65 afos los que mas lo valoran, seguidos de los menores de 35 afios.
La valoracion de estos vinos nos hace deducir que a las personas mayores de 65 afios son a las
gue mas les influye el precio de compra.

En cuanto al tamafo de la familia, se obtienen diferencias significativas para el vino n°® 5
y el n°® 7. El vino n° 5 con certificacion, del resto de la nacién y con precio de 3 euros, obtiene
mejor valoracion de las personas procedentes de familias de tamafio medio, siendo muy parecida
a la de los de familia pequefia y la peor valoracion es la de las familias de tamafio grande. Para el
vino n° 8, los que mas lo han valorado han sido los de familia grande, y los que menos los de
familia media.

No se encuentran diferencias significativas en la renta. Cabe destacar como todas las
rentas dan su maxima valoracion al vino n° 4 con DO La Mancha y un precio de 2 euros,
mientras que los de clase media-alta se la dan al vino n° 9 con DO Navarra y precio 2 euros.

Para el caso del nivel académico, se encuentran diferencias significativas en el vinon® 7 y
n° 8. El vino n° 7 sin DO, procedente de Navarra y con un precio de 3 euros, obtiene la mejor
valoracion por parte de las personas de estudios medios y la peor por los de estudios elementales.
En el vino n® 8, con DO La Mancha y un precio de 3 euros, los de estudios superiores son los
mas lo han valorado y los de estudios elementales los que menos.

En resumen, todos los grupos sociodemograficos menos los de clase media alta, prefieren
un vino que tenga DO La Mancha y que cueste lo menos posible. Para el caso del vino de
Navarra los consumidores prefieren que tenga DO y que su precio sea de 2 euros la botella,
obteniéndose una valoracion considerablemente menor, si el precio de la botella fuera de dos
euros mas, siendo en este caso las personas menores de 65 los que mas dispuestos estarian ¢
pagarlos.
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Cuadro 53: Preferencias de compra en funcion de las caracteristicas sociodemogréficas.

Vino 1 Vino 2 Vino3 | Vino4 | Vino5 | Vino 6 Vino7 | Vino8 | Vino9
Hombres 5,48 4,65 4,84 7,6 5,4 4,55 4,35 6,41%6,71
Mujeres 5,66 4,53 4,77 7,87 5,63 4,44 4,2 7,18*6,8
<35 afios 5,92** | 4,66* | 5,18* | 7,89 5,72 4,69 4,26| 7,11%*6,65
35-64 5,58*** | 4,34* | 4,63* | 7,45 5,27 4,58 4,39 6,637*6,72
>65 arios 4,12** | 541* | 4,12** | 8,24 5,65 3,47 3,88 5,767*7,29
Pequefa 5,37 4,61 4,70 7,76 5,61f 4,58 4,38 6,86* 6,75
Mediana 5,80 4,67 5,03 7,61 5,67 4,24 4,11 6,42* 6,82
Grande 5,44 4,25 4,38 8,060 4,38f 5,25 4,56 7,56* 6,60
Modesta 5,23 4,59 4,77 7,68 4,84 4,05 3,86 6,27 6|73
Media-baja 5,15 4,73 4,54 8,17 5,39 4,39 4,0y 7,15 6|59
Media-media 5,66 4,66 4,83 7,62 5,85 4,42 4,36 6,57 655
Media-alta 5,53 4,29 5,18 6,76 5,24 4,94 4,06 6,71 6|88
Alta 6,55 4,40 5,05 7,95 5,75 5,1( 5,1b 6,90 7|55
Elementales 5,41 4,64 4,77 7,79 5,33 4,19 3,73%6,36* | 6,50
Medios 5,54 4,66 4,57 7,61 5,88 4,79 5,11%4%6,89** | 7,02
Superiores 6,00 4,33 5,41 7,81 5,19 4,74  4,0077,41* | 6,85

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.
*Aparecen sefialados los valores de aquellos en los que se encuentran diferencias significativas, con nivel de significacion del
10% *, del 5% **, del 1% ***,

45.5.1. Analisis de estructura de preferencia de los consumidores.

En esta seccién, siguiendo la misma linea del estudio anterior, se examina las
preferencias de los consumidores en los aspectos de los productos como; el origen, la posesion
de certificacién DO, y sobre tres cuantias de precio.

Se realiza un andlisis del vino en general, para la muestra total de los encuestados, con el fin
de tener una idea general de las preferencias de los consumidores y los resultados se resumen el
cuadro 54.

Cuadro 54importancia relativa en los atributos en la compra de vino.

DO ORIGEN PRECIO: -0,704
LA RESTO
SI NO [NAVARRA MANCHA | NACION 2€ | 3€ 4€
Utilidades 0,87| -0,87 -0,08 0,72 -0,64|-141]-2,11| -2,82
Importancia Relativa 32,31% 34,23% 33,46%

Fuente : Elaboracién propia de acuerdo con los datos de las encuestas.

Los albacetefios dan mas utilidad a que un vino sea DO, que proceda de su regién y que
cueste lo minimo posible. En cuanto al origen, el que los productos procedan de Navarra le
conceden una valoracién negativa pero con un valor minimo, sin embargo para los productos del
resto de la nacién le otorgan una valoracion significativamente negativa.

Las diferencias en las preferencias a la hora de la compra de los albacetefios son muy
pequefias, pero aun asi el atributo mas valorado es el origen con un 34.23 % de importancia,
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después el precio (33.46 %) y por ultimo la certificacion DO con un 32.31 %. Se podria decir
que practicamente valora el origen, el precio y la certificacion DO de manera similar a la hora
de adquirir un vino.

4.5.6. CONCLUSIONES PARCIALES. Respuesta de comportamiento.

De los resultados obtenidos, concluimos que Albacete es un gran consumidor de vino por
su tradicion en su cultivo y elaboracion tradicional y cuidada, alrededor del 76 % de los
encuestados consumen vino. Los hombres menores de 65 afios, con una renta alta son los que
mas consumen vino. Dentro del 24 % de los encuestados que afirman que no consumen vino, las
causas mas frecuentes de no hacerlo son “no me gusta” o “no bebo alcohol”.

Los albacetefios consumen vino principalmente en casa y en restaurantes, durante
comidas y reuniones amistosas o0 de negocios, con lo que se asocia el consumo de vino al
momento de la comida o para ocasiones especiales. Se opta mayoritariamente por el envase de
vidrio y los lugares mas habituales de compra son el supermercado y la cooperativa vinicola. La
frecuencia de consumo es entre ocasional y una vez por semana, siendo el vino tinto joven, tanto
con DO como sin DO, el vino mas consumido. Esta frecuencia de consumo es bastante baja,
habria que fomentar el consumo de vino de manera mas habitual, mentalizando al consumidor de
Albacete de los efectos beneficiosos del vino si se consume a diario y de manera responsable, y
sobre todo a las nuevas generaciones, ya que los que mayor frecuencia tienen son los mayores de
65 afios.

En cuanto al consumo del vino con Denominacion de Origen, los encuestados consumen
alrededor de un 37 % de vino DO sobre el total. La principal causa de este bajo porcentaje es el
precio, ya que opinan que es mas caro que un producto homologo sin certificacion. Por ello las
personas de clase modesta son las que menos vino DO sobre el total consumen, y las de clase
alta con estudios superiores las que mas. Esto se ve acentuado por el clima de crisis econémica
que se vive en la actualidad, por lo que las campafias publicitarias en las que se remarque un
precio bajo, pueden ser muy aptas para aumentar las ventas de los vinos DO entre la poblacién
con rentas media y modesta.

Como cabria esperar, solo alrededor de un 27 % consume alguna vez vino DO Navarra y
si lo hace representa un 21 % del total de vino consumido, mientras que en caso de los vino DO
La Mancha, los consumen aproximadamente un 90 % de los consumidores y estos les suponen
un 52 % del total de vino consumido. Esto puede deberse a la relacidn positiva entre el
etnocentrismo del consumidor y su preferencia por las productos locales.

El perfil del consumidor de vino DO Navarra segun las diferentes caracteristicas
sociodemogréficas, es un albacetefio con estudios superiores y aunque no se encuentren
diferencias significativas tiende a ser hombre con una edad comprendida entre 35 y 65 afios y un
renta econémica alta.
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Los motivos por los cuales los encuestados consumen vino DO Navarra son
principalmente su cultivo y elaboracion con garantia de calidad, sus variedades y sus
caracteristicas organolépticas, sin embargo le dan muy poca importancia a la presencia en el
lugar de compra habitual. Los consumidores de vino DO Navarra realmente se sienten
satisfechos con sus caracteristicas como vino, sin embargo el que no este presente en los lugares
habituales de compra puede hacer que el consumidor opte por otros vinos. En tal caso un mayor
esfuerzo comercial para que el producto pueda estar disponible en mas lugares comerciales
podria aumentar el consumo y las ventas.

Para el caso del vino DO La Mancha, como se ha visto anteriormente el porcentaje de
consumidores es muy alto, pero no se tiene un perfil concreto de consumidor. Los que mayor
porcentaje de vino DO La Mancha consumen sobre el total, son las personas menores de 65 afios
pertenecientes a familias de tamafio medio.

En cuanto a las causas de su consumo, el hecho de que el vino sea de su region es
indiscutiblemente la causa mayoritaria por la que lo consumen. Las variedades y las
caracteristicas organolépticas pierden mucha fuerza sin embargo se fortalece la causa “estar en
mi lugar habitual de compra” en comparacion con los vinos DO Navarra. Esto nos puede estar
indicando que a los albacetefios aunque les guste mas otro vino, compraran DO La Mancha
porque es un vino de su region y en parte porque lo tienen bastante mas accesible.

Respecto a la disposicion de los encuestados a comprar vino Denominacion de Origen, se
les preguntd sobre el maximo sobreprecio que estarian dispuestos a pagar por un vino con DO
sobre el que no tiene este distintivo y el resultado fue de un 28.5 %.

Si se trata de la disposicion de compra de vino “DO Navarra”, si el precio de la botella de
vino DO Navarra fuera igual al de otros vinos de su misma categoria, el encuestado aumentaria
su disposicion de compra entorno a un 31%. Siendo el perfil de los mas dispuestos a pagar,
personas menores de 35 afios y aunque no de manera significativa tiende a ser hombres de
familia pequefia y con estudios superiores. En el caso de la botella de vino DO Navarra costara 3
euros, el consumo de vino DO Navarra sobre el total seria de un 30 %, lo que mejoraria entorno
a un 10 % la situacién actual. En este caso son los hombres menores de 35 afios los que mas
aumentarian su porcentaje de consumo.

Para el vino DO La Mancha, si el precio fuera el mismo que el otro vino homologo, la
disposicion de compra de este vino aumentaria un 50 %, donde al igual que en el caso de la DO
Navarra, son los menores de 35 afos los que mas aumentarian su disposiciéon de compra. En el
caso de que la botella de vino DO La Mancha costara 3 euros, el consumo de vino DO La
Mancha representaria un 49.5 %. Lo que es practicamente similar al porcentaje consumido en la
actualidad. El perfil de los que mas vino consumiria seria de personas con edad inferior a 35
afos, con tendencia a ser hombres, de familia grande, renta alta y estudios superiores.

Sobre las preferencias a la hora de comprar vino, las diferencias entre los atributos precio,
origen y certificacion DO son muy pequefas, pero le da algo mas de importancia al origen,
después al precio y luego a la certificacion DO. El consumidor le da maxima utilidad a un vino
con certificacién DO, procedente de Castilla La Mancha y con un precio de 2 euros la botella, y
la minima a vino sin DO, del resto de la nacion cuyo precio sea de 4 euros la botella.
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La DO es un distintivo de calidad bastante apreciado que facilita la comercializacion del
vino, sin embargo las tendencias de etnocentrismo hacen que muchos de los consumidores opten
en la mayoria de los casos, por los vinos con DO de region esto actua de cierto modo de barrera
para comercializacion y expansion de mercados a nivel estatal e internacional. Por ello
convendria transmitir al consumidor existe una gran variedad de DO a nivel estatal e
internacional y que cada una tiene unas caracteristicas determinadas que la hacen unica. El
probar nuevos vinos y aumentar nuestra cultura enoldgica mejora a su vez también la posicion de
las DO de nuestra region y del resto, no solo a nivel regional, sino a nivel estatal e internacional.
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5. CONCLUSIONES.

Los puntos fuertes de los vinos DO Navarra son su imagen y su calidad homogénea y sus
caracteristicas organolépticas. Como punto débil esta su precio, que lo hace considerar un vino
paraocasiones especialey su poca presencia en los lugares habituales de compra, que lo hace
menos accesibleEn el caso de los vinos DO La Mancha, su punto mas fuerte en Albacete es que
son un producto de dichlragion, y la relacion positiva entre etnocentrismo y la eleccion de
productos locales hace que los consumidores de vino, los elijan como primera opcion de compra.
También convendria destacar la valoracion de sus cultivos y elaboracion, y el hecho de que estos
productos estén muy presentes en su lugar habitual de compra.

1.- Andlisis del conocimiento del consumidor de los productos con Denominacion de
origen v las caracteristicas mas apreciadas.

En términos generales, para la muestra global, se identifica un producto DO como aquel
gue“Contiene materias primas de una zona geografica determinada y se elabora en ella” y
que“Tiene unos atributos intrinsecos de la zona como la variedad, el sabor, etc...”. Ademas
se percibe que el certificado DO preserva la exclusividad del producto y garantiza una calidad
superior y constante, da mas beneficio a los productores y general mas empleo en su region de
origen. Por todo ello el consumidor asume que tiene un precio mas elevado. Sin embargo,
erroneamente, la DO también se identifica notablemente, como una marca de reconocido
prestigio y como un producto artesano y tradicional.

El albacetefio percibe el producto DO como un producto con mas calidad organoléptica,
higiénica y simbdlica. Aunque en menor medida, también lo percibe como un producto con
mayor calidad medioambiental y nutricional. El que el consumidor perciba una mayor calidad en
un producto con certificacion DO hace que esté dispuesto a la asuncion de mayores precios.

El encuestado conoce bastante tres productos de su comunidad como son DO La Mancha,
DO Cordero Manchego y DO Berenjena de Almagro, sin embargo conoce poco o muy poco el
resto de DO de su comunidad. En el caso de las DO de Navarra s6lo conoce un poco la IGP
Esparrago de Navarra, y el resto las conoce entre poco y nada. Aunque tiene algo mayor
conocimiento de las DO importantes de su comunidad, se deberian incrementar los esfuerzos
publicitarios para que el albacetefio conozca mas los DO tanto de su regién como del resto de
Espana.

El albacetefio estaria dispuesto a pagar mas por un producto DO que por otros tipos de
productos como ecolégicos, comercio justo, Indicacion Geografica, etc, esto denota la mayor
valoracion de este tipo de productos.

La mayor fuente de informacion acerca de las Denominaciones de Origen para los
albacetefios son las campafas publicitarias, y en bastante menos medida las visitas al lugar de
origen.
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2.- Comparacion de la valoracion de un producto de DO con otro sin certificacion.

Para la muestra integral, se cree que un producto con DQOrtegroe calidad, atractivo
y proporciona unplacer superior al de los productos sin dicha certificacion. La maxima
valoracion se le da a la calidad con respecto a un producto sin DO, sin embargo al placer que le
sugiere consumirlo es o que menos valoracion le otorga. Esto puede estar indicando que aunque
le otorgue una mayor seguridad a la hora de la compra, ya que lo percibe con mayor calidad y
atractivo, al consumirlo no encuentra tanta diferencia organoléptica con respecto a un producto
homologo sin dicha certificacion.

3.- Jerarquizar los aspectos del vino en el momento de la compra.

En general, el aspecto mas valorado por los consumidores de Albacete en la compra de
vino es la zona derigen, en segundo lugar es gfecio y en tercer lugar que s&0D. Para
adquirir notoriedad y valorar en producto ya no basta con informar al consumidor sobre la
variedad (o variedades) de uva y la imagen. Para poder diferenciarse y alcanzar notoriedad, hay
que vincular los productos merecedores de la etiqueta DO a todo un “imaginario social” basado
en el (buen) ecosistema productivo y modo de produccién, a unas correctas técnicas de
obtencion, pero también al patrimonio ambiental, gastronOmico y cultural autéctono de su
comarca. Pese a esto, como aspectos menos valorados en la compra se sitian la produccién
ecologica, la imagen y la baja graduacion.

Aunque para la gran mayoria de la poblacién loscgpenas valorados a la hora de la
compra son el origen, el precio y la certificacion DO, para los segmentos de renta alta 0 media-
alta son la vejez, la marca y el prestigio, y para los mayores de 65 afios la calidad organoléptica,
la costumbre o habito y precio. En el caso de los mas jovenes la vejez es el aspecto mas
valorado.

4 .- Analisis relacionados con el consumo vy la comprde vinos en general y con
Denominacion de Origen mas concretamente.

Un 76 % de albacetefios consume vino en alguna ocasion. Los hombres, los menores de
65 afnos, y los pertenecientes a clase social alta son los grupos en los que mas proporcion de
consumidores de vino existen. Y las mujeres, los mayores de 65 afios y las personas de clase
social modesta los que menos porcentaje de consumidores tienen.

Las causas mas frecuentes de no consumir vino son porque no les satisface
sensorialmente, no beben alcohol y la preferencia de otras bebidas.

Los consumidores de vino consumen alrededor del un 37 % de vino con DO sobre el
total. El perfil de las personas que mas vino con DO consumen, es de personas de clase social
alta con estudios superiores y los que menos consumen son de clase modesta y estudios
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elementales. La causa mayoritaria de no consumir vino con DO es que perciben este vino como
mas caro, obteniendo mas importancia en personas mayores de 65 afios, de clase modesta y con
estudios elementales, por ello para estos grupos el reclamo publicitario de precio bajo seria el
mas adecuado. Aun asi el consumidor de vino de Albacete esta dispuesto a pagar un sobreprecio
de un 28.5 % mas por un vino con certificacion DO que por uno que no lo tenga.

El vino se consume principalmente en hagjaresy losrestaurantes y se escoge como
bebida par@omidaso cenasy parareuniones de negocioe amistosas El consumo de vino se
asocia pues al momento de la ingestién de alimento®gasiones especialesomo son las
reuniones de negocios 0 amistosas, y queda bastante desligado de las salidas nocturnas. Los
lugares de compra mas frecuentes sonswgermercado, lacooperativa vinicola y los
hipermercados y el envase mas demandado es el de vidrio.

Los vinos que se beben con mas frecuencia sdimtos jovenestanto con DO como sin
DO, con una frecuencia entogasionaly una vez por semana. Los vinos reserva o crianza y
rosado ambos con DO, son los siguientes con mas frecuencia, consumiéndose ocasionalmente.
Los hombres mayores de 65 afios son los que mas beben tinto joven tanto DO como sin DO, con
un consumo de una vez por semana. En el caso de los vinos tinto crianza o reserva DO, rosado
con DO y sin DO y blanco con DO los hombres son los que beben con mas frecuencia y lo hacen
de manera ocasional.

5.- Determinacion del consumo de vino DO La Mancha PO Navarra en la ciudad
de Albacete.

Como cabria esperar, solo alrededor de un 27 % consume alguna vez vino DO Navarra y
si lo hace representa un 21 % del total de vino consumido, mientras que en caso de los vino DO
La Mancha, los consumen aproximadamente un 90 % de los consumidores y estos les suponen
un 52 % del total de vino consumido. Esto puede deberse a la relacion positiva entre el
etnocentrismo del consumidor y su preferencia por las productos locales

El perfil de los consumidores de vino DO Navarra es una persona con estudios superiores
y aunque no se encuentran diferencias significativas tiende a ser hombre, con edad entre 35 y 65
anos, perteneciente a una familia de tamafo grande y con una renta alta. Los principales motivos
de consumir este vino son su cultivo y elaboracion con garantia de calidad, sus caracteristicas
organolépticas y sus variedades de elaboracion.

Resulta dificil establecer un perfil de consumidor de vino DO La Mancha ya que lo
consumen un 90 % de los consumidores, aunque los que mas proporcion consumen son personas
menores de 35 afos pertenecientes a familias de tamafio medio, con tendencia a tener estudios
superiores y pertenecer a la clase alta. La causa principal de su consumo es el ser una DO de su
region, y con algo menos de transcendencia por su cultivo y elaboracién con garantia de calidad
y por estar en su lugar de compra habitual.

Para el vino DO Navarra y DO La Mancha, si el precio de la botella de vino DO Navarra
fuera igual al de otros vinos de su misma categoria, el encuestado aumentaria su disposicion de
compra entorno a un 31% y un 50 % respectivamente. En el caso de que la botella de ambas DO
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costara 3 euros, para el vino DO Navarra el consumo sobre el total seria de un 30 % y para el DO
La Mancha un 49.5 %. Tanto para el caso de que costara lo mismo como para el caso de que
costara 3 euros el grupo de personas menores de 35 afios son los que mas aumentarian su
disposicion de compra y su porcentaje de consumo sobre el total.

6.- Jerarquizacion de los atributos del vino de Demninacion de Origen.

Sobre las preferencias a la hora de comprar visdifarencias entre los atributos precio,
origen y certificacion DO son muy pequefias, pero le da algo mas de importancia al origen
(34.23%), después al precio (33.46%) y luego a la certificacion DO (32.31%). El consumidor le
da maxima utilidad a un vino con certificacion DO, procedente de Castilla La Mancha y con un
precio de 2 euros la botella, y la minima a vino sin DO, del resto de la nacién cuyo precio sea de
4 euros la botella.

5.1. PROPUESTAS DE FUTURO.

- Se debe explicar al consumidor correctamente los motivos por los cuales a un producto se le

otorga el certificado DO. Esto podria solucionarse especificando mas las etiquetas y afiadiendo

en las camparias publicitarias las razones especiales del producto. Por ejemplo en el caso del vino
las cualidades y caracteres diferenciadores son principalmente debidos al medio natural en el

cual se especificaria los suelos de la zona que benefician el buen crecimiento de la vifia, el clima

de la zona que influye en el desarrollo de ésta y las variedades usadas para la elaboracion.

- En este estudio se observa que como parece natural, los habitantes de Albacete tienen un mayor
conocimiento de las DO de su region que de las DO de Navarra. Pero solo de algunas, porque de
otras poseen todavia menos conocimiento que de otras DO de otra comunidad como son las de
Navarra. Para las DO de otra comunidad, s6lo conocen un poco una de ellas el resto entre muy
poco y nada. Por ello se podria sugerir que se hicieran mas campafas publicitarias tanto a nivel
de DO, como a nivel de comunidad dando una publicidad unificada en la que se englobara todas
las DO propias., consiguiendo asi un reconocimiento mayor y mas igualitarios tanto dentro como
fuera de su regién de origen.

-Una de las limitaciones de este trabajo es el ambito geografico al que se acota el estudio. Se
lograria realizar una investigacion mas exhaustiva a través de mas productos con DO, y analizar
la actitud de consumidores en otras Comunidades Autonomas. Con el fin, de obtener un

resultado mas real del comportamiento del consumidor hacia los productos con DO de su regién
y hacia los de una distinta.

- Las tendencias etnocentristas mejoran la comercializacion de los vino DO en su propia region,
sin embargo actuan de barrera cuando la DO salen de sus fronteras, ya que existe una relacion
negativa entre el etnocentrismo y la eleccion de producto extranjeros. Se podria realizar
campafas publicitarias que fomenten la variedad de la cultura enolédgica y la degustacion de
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nuevos vinos, para no limitar las ventas de cada DO a su regién de origen, sino que sea el origen
una marca de calidad para su comercializacion a nivel nacional e internacional.

- El vino DO Navarra se percibe como un vino como un producto con buena imagen y buena
calidad, pero se asocia a un precio elevado, a un consumo para ocasiones especiales y con un
escasa gama de vinos. Convendria resaltar mediante campafas publicitarias, la amplia gama de
vinos en cuanto al precio, elaboracion, variedades, etc., para transmitir que dentro de esa amplia
gama de vinos el consumidor puede encontrar un que se amolde perfectamente a sus
necesidades. El que un vino sea para ocasiones especiales o para un consumo habitual depende
de las caracteristicas del vino y sobre todo de las necesidades del consumidor.

- Los vinos que mas se consumen son tinto joven DO vy tinto joven sin DO, y su frecuencia de
consumo es entre ocasional y una vez por semana, el resto de vinos se consumen en su mayoria
de manera ocasional o nunca. Con el fin de que se consuma vino de manera habitual, habria que
buscar las posibles causas de esta baja frecuencia de consumo e intentar paliarlas. El uso de
campafas publicitarias en las que se resalten los beneficios de su consumo con moderacion de
manera habitual, la cantidad aproximada que se puede ingerir para poder conducir o productos
con baja graduacion alcohdlica, rebajas de precio pueden contribuir al aumento de la frecuencia
de consumo.

- El consumo de vino se ha ligado mucho a los momentos de comidas o cenas, y a reuniones de
negocios 0 amistosas, sin embargo a perdido mucha fuerza su consumo en bares o durante
salidas nocturnas. Habria que estudiar los motivos por los cuales no se consume este producto en
salidas nocturnas o en bares e intentar buscar posibles soluciones, como por ejemplo usando
mezclas con otras bebidas o refrescos que hagan al producto mas apto para estas ocasiones, sobre
todo entre la gente joven, que son los que mas realizan salidas nocturnas y son los futuros
consumidores de vino.
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Reglamento de la Denominacién de Origen «Navarra» y de su Consejo Regulador
(aprobado por Orden Ministerial de 26 de julio de 1975 *)
(BOE de 5 de septiembre de 1975 **))

Capitulo |

Generalidades

Articulo 1.

De acuerdo con lo dispuesto en la Ley 25/197, de 2 de diciembre, «Estatuto de la Viia, del Vino
y de los Alcoholes» y en su Reglamento aprobado por Decreto 835/1972, de 23 de marzo,
quedan protegidos con la Denominacion de Origen «Navarra» los vinos de mesa
tradicionalmente designados bajo esta denominacion geografica que reuniendo las caracteristicas
definidas en este Reglamento hayan cumplido en su produccién, elaboraciéon y crianza todos los
requisitos exigidos en el mismo y en la legislacion vigente.

Articulo 2.

1. La proteccion otorgada se extiende al nombre de la Denominacién de Origen y a los nombres
de las comarcas, términos municipales, localidades y pagos que componen las zonas de
produccion y crianza.

2. Queda prohibida la utilizacion en otros vinos de nombres, marcas, términos, expresiones y
signos, que por su similitud fonética o grafica con los protegidos puedan inducir a confundirlos
con los que son objeto de esta Reglamentacion, aun en el caso de que vayan precedidos de los
términos «tipo», «estilo», «cepa», «embotellado en», «con bodega» u otros analogos.

Articulo 3.

La defensa de la Denominacion de Origen, la aplicacion de su Reglamento, la vigilancia del
cumplimiento del mismo, asi como el fomento y control de la calidad de los vinos amparados,
quedan encomendados al Consejo Regulador de la Denominacion de Origen y al Instituto
Nacional de Denominaciones de Origen (I.N.D.O.).

Capitulo Il
De la produccion

Articulo 4.

1. La zona de produccion de los vinos amparados por la Denominacion de Origen «Navarra» esta
constituida por los terrenos ubicados en las subzonas: Ribera Baja, Ribera Alta, Tierra Estella,
Valdizarbe y Baja Montafa, que el Consejo Regulador considere aptos para la produccion de uva
de las variedades que se indican en el articulo 5 con la calidad necesaria para producir vinos de
las caracteristicas especificas de los protegidos por la Denominacion.

2. Los términos municipales que componen cada una de las subzonas son los siguientes:

— Ribera Baja: Ablitas, Arguedas, Barillas, Cascante, Castejon, Cintruénigo, Corella, Fitero,
Monteagudo, Murchante, Tudela, Tulebras y Valtierra.
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— Ribera Alta: Artajona, Beire, Berbinzana, Caparroso, Carcar, Carcastillo, Falces, Funes,
Larraga, Lerin, Lodosa, Marcilla, Mélida, Milagro, Miranda de Arga, Murillo el Cuende, Murillo

el Fruto, Olite, Peralta, Pitillas, Sansoain, Santacara, Sesma, Tafalla y Villafranca.

— Tierra Estella: Aberin, Allo, Arellano, Armafanzas, Arréniz, Ayegui, Barbarin, Dicastillo,
Desojo, El Busto, Espronceda, Estella, Iglzquiza, Lazagurria, Los Arcos, Luquin, Mendaza,
Morentin, Murieta, Oteiza de la Solana, Sansol, Torralba del Rio, Torres del Rio, Valle de Yerri,
Villamayor de Monjardin y Villatuerta, asi como las facerias de Cogullo Alto, Cogullo Bajo,
Sarmindieta y Chandivar.

— Valdizarbe: Adids, Anorbe, Artazu, Barasoain, Biurrun, Cirauqui, Etxauri, Enériz, Garinoain,
Guirguillano, Legarda, Leoz, Maferu, Mendigorria, Muruzabal, Obanos, Olériz, Orisoain,
Pueyo, Puente la Reina, Tiebas-Muruarte de Reta, Tirapu, Ucar, Unzué, Uterga y el Concejo de
Eriete de la Cendea de Cizur.

— Baja Montana: Aibar, Caseda, Eslava, Ezprogui, Gallipienzo, Javier, Leache, Lerga, Liédena,
Lumbier, Sada, Sangliesa, San Martin de Unx, Ujué, y los Concejos de Arboniés y Domefio del
Valle de Romanzado y los de Ripodas, San Vicente y Tabar del Valle de Urraul Bajo.

3. La calificacion de los terrenos a efectos de su inclusion en la zona de produccion, la realizara
el Consejo Regulador, debiendo quedar delimitados en los planes del Catastro Vitivinicola, a
medida que éste se vaya elaborando en la forma que por el Instituto Nacional de

Denominaciones de Origen se determine.

4. En caso de que el titular del terreno esté en desacuerdo con la resolucion del Consejo, podra
recurrir ante el I.N.D.O. que resolvera, previo el informe de los Organismos técnicos que estime
necesarios.

Articulo 5.

1. La elaboracion de los vinos protegidos se realizara exclusivamente con uvas de las variedades
siguientes: Tempranillo, Garnacha tinta, Graciano, Mazuela, Merlot y Cabernet Sauvignon, entre
las tintas, y Garnacha blanca, Viura, Malvasia, Moscatel de grano menudo y Chardonnay, entre
las blancas.

2. De estas variedades se consideraran como principales las siguientes: Tempranillo, Graciano,
Cabernet Sauvignon y Viura.

3. El Consejo Regulador fomentara las plantaciones de variedades principales, pudiendo fijar
limites de superficie de nuevas plantaciones con otras variedades autorizadas en razén a las
necesidades.

4. El Consejo Regulador podra proponer al I.N.D.O. que sean autorizadas nuevas variedades, que
previos los ensayos y experiencias convenientes, se compruebe producen mostos de calidad
aptos para la elaboracion de vinos protegidos, determinandose en cada caso la inclusion de las
mismas como variedades autorizadas o principales.

Articulo 6 .

1. Las précticas culturales, con caracter general, habran de ser aquellas que tiendan a la mejora
de la calidad de las uvas y vinos.

2. El marco de plantacion sera el adecuado para cada terreno, variedad, y sistema de poda, sin
gue, en ningun caso, la densidad de plantacién sea inferior a 2.400 cepas por hectéarea.
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3. La formacion y conduccion de las cepas se efectuara de acuerdo con los siguientes sistemas de
poda:

a) Sistema tradicional en vaso, con pulgares de dos yemas vistas sobre la ciega y un maximo de
doce yemas por cepa.

b) Cordén sencillo, con pulgares de dos yemas vistas sobre la ciega y un maximo de doce yemas
por cepa.

c) Corddn doble, con pulgares de dos yemas vistas sobre la ciega y un maximo de dieciséis
yemas por cepa.

d) Sistema Guyot o de vara y pulgar, con vara de ocho yemas vistas y hasta dos pulgares de dos
yemas vistas, en ambos casos como maximo.

En atencion a la densidad de plantacion, el nUmero de yemas vistas por hectarea no sera superior,
en ningun caso, a 42.000 para las variedades Cabernet Sauvignon, Graciano y Chardonnay, a
40.000 para las variedades Garnacha Tinta y Merlot, a 38.000 para las variedades Tempranillo y
Moscatel de grano menudo, y a 35.000 para las variedades Mazuelo, Garnacha Blanca, Malvasia
y Viura.

4. El Consejo Regulador establecera para cada campafia las condiciones en las que podra
autorizarse el riego de los vifiedos inscritos.

Con caracter general, dicha practica cultural debera efectuarse con anterioridad al inicio del
envero y, en cualquier caso, al dia 30 de julio. Dicha fecha podra ser modificada, por el Consejo
Regulador, en aquellas campafias en las que las condiciones meteoroldgicas asi lo aconsejen.

5. El Consejo Regulador podra autorizar la aplicacion de nuevas practicas culturales,
tratamientos o labores que, constituyendo un avance en la técnica viticola, se compruebe no
afectan desfavorablemente a la calidad de la uva o del vino producido. De los acuerdos que
adopte debera dar cuenta al Departamento de Agricultura, Ganaderia y Alimentacion.

Articulo 7.

1. La vendimia se realizara con el mayor esmero, dedicando exclusivamente a la elaboracién de
vinos protegidos la uva sana con el grado de madurez necesario.

2. El Consejo Regulador podra determinar la fecha de iniciacion de la vendimia y acordar
normas sobre el ritmo de recoleccién, a fin de que ésta se efectle en consonancia con la
capacidad de absorcidon de las bodegas, asi como sobre el transporte de la uva vendimiada para
gue éste se efectle sin deterioro de la calidad.

Articulo 8 .

1. La produccion maxima admitida para los vifiedos inscritos sera de 8.000 kilogramos de uva
por hectarea.

2. Este limite podra ser modificado por el Consejo Regulador, a iniciativa propia, en aquellas
campafias en las que concurran circunstancias excepcionales de caracter general que asi lo
aconsejen. La modificaciéon habra de ser efectuada, con anterioridad al inicio de la vendimia,
solo por variedades y areas geogréficas de entidad no inferior a la de término municipal, previos
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los asesoramientos e informes técnicos que se consideren necesarios y de forma que las
modificaciones al alza en ningun caso puedan sobrepasar el 25% de incremento.

3. La uva procedente de vifiedos cuyos rendimientos sean superiores a los limites autorizados no
podra emplearse en la elaboracion de vinos aptos para ser protegidos por la Denominacion de
Origen, debiendo adoptar el Consejo Regulador las medidas necesarias para el cumplimiento de
este precepto.

4. Queda facultado el Consejo Regulador para dictar las normas que sean precisas para el
desarrollo del contenido de este articulo.

Articulo 9.

1. Para la autorizacion de nuevas plantaciones, replantaciones y reposicion de marras en terrenos
o vifledos situados en la zona de produccion sera preceptivo el informe del Consejo Regulador
gue determinara la posibilidad de inscripcion en el Registro correspondiente .

2. No se admitira la inscripcion en el Registro de Vifias de aquellas nuevas plantaciones mixtas
que en la practica no permitan una absoluta separacion en la vendimia de las diferentes
variedades.

Capitulo IlI
De la elaboracion

Articulo 10.

Las técnicas empleadas en la manipulacion de la uva, el mosto y el vino, el control de la
fermentacion y del proceso de conservacion, tenderan a obtener productos de maxima calidad,
manteniendo los caracteres tradicionales de los tipos de vinos amparados por la Denominacion
de Origen.

Articulo 11.

En la produccion de mosto se seguiran las practicas tradicionales, aplicadas con una moderna
tecnologia orientada hacia la mejora de la calidad de los vinos. Se aplicaran presiones adecuadas
para la extraccion del mosto o del vino y su separacion de los orujos de forma que el rendimiento
no sea superior a 70 litros de mosto o vino por cada 100 kilogramos de vendimia. Las fracciones
de mosto o vino obtenidas por presiones inadecuadas no podran en ningun caso ser destinadas a
elaboracion de vinos protegidos. El limite de litros de mosto o vino por cada 100 kilogramos de
vendimia podra ser modificado excepcionalmente en determinadas campafias por el Consejo
Regulador, por propia iniciativa o a peticion de los elaboradores interesados efectuada con
anterioridad a la vendimia, previos los asesoramientos y comprobaciones necesarios.

Articulo 11 bis

La elaboracion de los diferentes vinos amparados se efectuard siguiendo la siguiente
metodologia:

-Tintos. Fermentacion total o parcial, en presencia de hollejos, de uvas tintas, exclusivamente,
previamente despalilladas o no.
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-Rosados. Fermentacion, en ausencia de hollejos, de mostos de uvas tintas, exclusivamente,
obtenidos por sangrado sin intervencion de ningin medio mecéanico que favorezca su extraccion
por aumento de presion o provoque la rotura de hollejos por friccion, y previa maceracion de
aquellos con los hollejos hasta la consecucion de la intensidad colorante adecuada. El
rendimiento maximo admitido de mosto de sangrado sera de 50 litros por cada 100 kg. de uva,
rendimiento que podra ser modificado por el Consejo Regulador en iguales condiciones y
términos en que se modifique el rendimiento de transformacion establecido en el articulo 11.

-Blancos. Fermentacion de mostos de uvas blancas, en ausencia de hollejos y, en su caso,
precedida de maceracion de éstos con los hollejos.

-Vino de licor «Moscatel». Adicibn a mosto en fermentacion, o vino, procedentes de uvas de la
variedad Moscatel de Grano Menudo, de graduacién alcohdlica natural no inferior a 12% vol. de
alcohol vinico de contenido alcohdlico igual o mayor a 96% vol. o de la mezcla de éste con
mosto. En el caso de ser sometidos a proceso de envejecimiento, podra afadirse mosto
concentrado al fuego directo, de las variedades Moscatel de Grano Menudo y/o Garnacha.

Articulo 12.

En el caso de efectuarse alguna de las practicas condicionadas a que se refiere el apartado 2 del
articulo 56 y el articulo 65 del Decreto 835/72 debera comunicarse al Consejo Regulador el cual
dictaminara una vez se hayan efectuado en la forma establecida, si el vino puede ser amparado
por la Denominacion de Origen.

Capitulo IV
De la crianza

Articulo 13.

1. La zona de crianza de los vinos de la Denominacion de Origen «Navarra» esta integrada por
los municipios, concejos y lugares sefialados en el articulo 4.2 del presente Reglamento.

2. El Instituto Nacional de Denominaciones de Origen a peticion del Consejo Regulador, podra
ampliar la zona de crianza a otros términos municipales de la Zona de Produccién, siempre que
las instalaciones de las bodegas en que se haya de efectuar la crianza rednan las condiciones
necesarias de acuerdo con las prescripciones de este Reglamento.

Articulo 14

1. Todos los vinos amparados por la Denominacion de Origen «Navarra» que se sometan a
envejecimiento o crianza, de conformidad con lo establecido en el Real Decreto 157/1988, de 22
de febrero, cumpliran las siguientes normas:

a) Crianza. El periodo de envejecimiento tendra una duracion no inferior a dos afos, de los que

uno, como minimo, sera en barrica de roble, para los vinos tintos, y de seis meses, como minimo,
para los vinos rosados y blancos.
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b) Reserva. Para los vinos tintos el periodo de envejecimiento tendra una duracion minima de
tres afios en barrica de roble y botella, no siendo, en ningln caso, inferior a un afio el tiempo de
permanencia en barrica de roble.

Para los vinos rosados y blancos el periodo de envejecimiento tendra una duracién minima de
dos afios en barrica de roble y botella, no siendo, en ningan caso, inferior a medio afio el tiempo
de permanencia en barrica de roble.

c) Gran Reserva. Para los vinos tintos el periodo de envejecimiento no sera inferior a dos afios en
barrica de roble, seguido de tres afios en botella, también como minimo.

Para los vinos rosados y blancos el periodo de envejecimiento tendra una duracién minima de
cuatro aflos en barrica de roble y botella, no siendo inferior, en ningin caso, a medio afo el
tiempo de permanencia en barrica de roble.

2. En los vinos de licor «<Moscatel» que se sometan a procesos de envejecimiento, éste se ajustara
a las siguientes normas:

Envejecido en roble. El periodo de envejecimiento tendra una duracion minima de veinticuatro
meses, de los que dieciocho, como minimo, seran en envase de roble.

3. El comienzo de los procesos de envejecimiento o crianza no podra contabilizarse, en ningan
caso, antes del dia 1 del mes de octubre del mismo afio de la cosecha.

Los envases de roble utilizados en el envejecimiento de los vinos seran barricas de una capacidad
no superior a 350 litros, excepto para los vinos de licor "Moscatel", en cuyo caso, seran de
capacidad no superior a 650 litros. Los destinados al envejecimiento de vinos tintos, rosados y
blancos no seran, en ningun caso, de mas de nueve afios de edad o uso. Queda facultado el
Consejo Regulador para establecer las medidas de control que estime necesarias.

Durante el periodo de envejecimiento en envase de roble se aplicaran las practicas tradicionales
entre ellas el necesario niumero de trasiegos hasta que el vino alcance sus caracteristicas
particulares.

Capitulo V
Caracteristicas de los vinos

Articulo 15.

1. Los vinos amparados por la Denominacién de Origen son:

Tintos y rosados. Seran vinos secos con una graduacion alcohdlica adquirida minima, expresada
en volumen, del 11,5% para los vinos tintos y del 11% para los vinos rosados.

Los vinos tintos habran de tener una intensidad colorante minima (A420 + A520 + A620) de 5,
cuando no esté realizada la fermentaciéon malolactica, y de 4,5, cuando esté realizada. Se
entendera que la fermentacion malolactica esta realizada cuando el contenido de acido malico
sea, como maximo, de ,5 gramos por litro.

Blancos. Tendran una graduacion alcohdlica adquirida minima, expresada en volumen, del 1,5%.
El contenido de azucar residual sera el establecido con caracter general para los vinos segun sean
secos, semisecos, semidulces o dulces.

El contenido de azlcar residual sera el establecido con caracter general para los vinos, segun
sean secos, semisecos o0 semidulces.

Vino de licor moscatel. Tendr4 una graduacién alcohdlica adquirida minima, expresada en
volumen, del 15% y maxima del 18% y una graduacion alcohdlica total minima, expresada
igualmente en volumen, superior a la graduacién adquirida en no menos de un 4%.
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La mencidn especifica tradicional "vino dulce natural” podra emplearse en estos vinos siempre
gue su elaboracion se ajuste a lo especificado en la letra L, apartado 5 del Anexo VI del
Reglamento (CE) 1493/99 del Consejo, de 17 de mayo.

En todos los vinos amparados, y en su fase de comercializacion, no se admitird otra presencia de
anhidrido carbénico que el enddgeno, procedente de la fermentacidn, y siempre que no sobrepase
un contenido de 500 mg/litro.

2. Los vinos deberan presentar las cualidades organolépticas y enoldgicas caracteristicas de los
mismos, especialmente en cuanto a color, aroma y sabor. Los vinos que a juicio del Consejo

Regulador no hayan adquirido estas caracteristicas, no podran ser amparados por la

Denominacion «Navarra» y seran descalificados en la forma que se preceptua en el articulo 36.

3. Los vinos de Ribera Baja, Ribera Alta, Tierra Estella, Valdizarbe y Baja Montafia, en cuya
comercializacion se haga alusién a dichos nombres geogréficos, deberan haber sido elaborados
exclusivamente con uva de la correspondiente subzona de produccion.

Capitulo VI
Registros

Articulo 16.
1. Por el Consejo Regulador se llevaran los siguientes Registros:

a) Registro de Vinas.

b) Registro de Bodegas de Elaboracion.

c) Registro de Bodegas de Almacenamiento.
d) Registro de Bodegas de Crianza.

e) Registro de Exportadores.

2. Las peticiones de inscripcion se dirigiran al Consejo Regulador, acompafando los datos,
documentos y comprobantes que en cada caso sean requeridos por las disposiciones y normas
vigentes, en los impresos que disponga el Consejo Regulador.

3. El Consejo Regulador denegara las inscripciones que no se ajusten a los preceptos del
Reglamento o a los acuerdos adoptados por el Consejo sobre condiciones complementarias de
caracter técnico que deban reunir las vifias y las bodegas.

4. La inscripcidon en estos Registros no exime a los interesados de la obligacion de inscribirse en
aguellos Registros que con caracter general estén establecidos y en especial en el Registro de
Industrias Agrarias y en el de Embotelladores y Envasadores en su caso.

Articulo 17.

1. En el Registro de Vifas se inscribiran todas aquellas situadas en la zona de produccion, cuya
uva sea destinada a la elaboracion de vinos protegidos.

2. En la inscripcion figurara: El nombre del propietario y en su caso el del colono, aparcero,
arrendatario, censatario o cualquier otro titular de sefiorio Gtil; el nombre de la vifia a pago y

195




Anexos

término municipal en que esta situada, superficie en produccion variedad o variedades del vifiedo
y cuantos datos sean necesarios para su clasificacion y localizacion.

3. Con la instancia de inscripcién se acompafiara un plano o croquis detallado segun determine el
Consejo Regulador, de las parcelas objeto de la misma y la autorizacion de plantacion expedida
por el organismo competente, para las plantaciones efectuadas después de la primavera de 1970.

Articulo 18.

1. En el Registro de Bodegas de Elaboracién se inscribirdn todas aquellas situadas en la zona de
produccion en las que se vinifique uva procedente de vifias inscritas, cuyos vinos producidos
puedan optar a la Denominacion de Origen.

2. En la inscripcién figurard: EI nombre del propietario y arrendatario en su caso, razén social,
localidad y zona de emplazamiento, caracteristicas, numero y capacidad de los envases y
maquinaria, sistema de elaboracién y cuantos datos sean precisos para la perfecta identificaciéon y
catalogacion de la bodega. En el caso que la empresa elaboradora no sea propietaria de los
locales se hara constar esta circunstancia indicando el nombre del propietario. Se acompafara un
plano o croquis a escala conveniente donde queden reflejados todos los detalles de construccion
e instalaciones.

3. En los casos de arrendamientos de bodegas, el Consejo se reserva la facultad de denegar la
inscripcion en el Registro correspondiente; cuando el contrato no ofrezca las debidas garantias de
continuidad y estricto cumplimiento del Reglamento.

Articulo 19.

En el Registro de Bodegas de Almacenamiento se inscribiran todas aquellas situadas en la zona
de produccién que se dediquen exclusivamente al almacenamiento de vinos amparados por la
Denominacion de Origen. En la inscripcion figuraran los datos a los que se hace referencia en el

articulo 18.

Articulo 20.

1. En el Registro de Bodegas de Crianza se inscribiran todas aquellas situadas en la zona de
crianza y que se dediquen exclusivamente a la crianza de vinos con Denominacion de Origen o
con derecho a ella. En la inscripcién figuraran los datos a los que se hace referencia en el articulo
18.

2. Los locales o bodegas destinados a la crianza o envejecimiento, deberan estar exentos de
trepidaciones, con temperatura constante y fresca durante todo el afio y con estado higrométrico
y ventilacion adecuados, ademas de los restantes requisitos que se estimen necesarios para que el
vino adquiera las caracteristicas privativas de «Navarra».

3. En las bodegas inscritas deberan tener una existencia minima de 500 hectolitros de vino en
proceso de envejecimiento y poseeran las vasijas necesarias para contener sus existencias.

Articulo 21.
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En el Registro de Exportadores se inscribirdn los que, estando inscritos en los Registros de
Bodegas correspondientes estén dados de alta en el Registro Especial de Exportadores del
Ministerio de Comercio. Para su inscripcion presentaran certificados que acrediten este extremo.

Articulo 22.

Sera condicion indispensable para la inscripcion de una bodega en el Registro correspondiente,
gue se encuentre situada en local independiente y sin comunicacién mas que a través de la via
publica de cualquier otro local donde se elaboren, manipulen o almacenen vinos.

Articulo 23.

1. Para la vigencia de las inscripciones en los correspondientes Registros, sera indispensable
cumplir en todo momento con los requisitos que impone el presente capitulo, debiendo
comunicar al Consejo cualquier variacion que afecte a los datos suministrados en la inscripcion
cuando ésta se produza. En consecuencia el Consejo Regulador podra suspender o anular las
inscripciones cuando los titulares de las mismas no se atuvieren a tales prescripciones.

2. El Consejo Regulador efectuara inspecciones periddicas para comprobar la efectividad de
cuanto se dispone en el parrafo anterior.

Capitulo VII
Derechos y obligaciones

Articulo 24.

1. Sélo las personas naturales o juridicas que tengan inscritos en los Registros indicados en el
articulo 16 sus vifiedos o instalaciones podran producir uva con destino a la elaboracién de vinos
amparados o elaborar o criar vinos que hayan de ser protegidos por la misma.

2. Sélo puede aplicarse la Denominacién de Origen «Navarra» a los vinos procedentes de
bodegas inscritas en los Registros correspondientes que hayan sido producidos y elaborados
conforme a las normas exigidas por este Reglamento y que rednan las condiciones enoldgicas y
organolépticas que deben caracterizarlos.

3. El derecho al uso de la Denominacién de Origen en propaganda, publicidad, documentacién o
etiquetas, es exclusivo de las firmas inscritas en el Registro correspondiente.

4. Por el mero hecho de la inscripcion en los Registros correspondientes las personas naturales o
juridicas inscritas quedan obligadas al cumplimiento de las disposiciones de este Reglamento y

de los acuerdos que, dentro de sus competencias dicten el Instituto Nacional de Denominaciones
de Origen y el Consejo Regulador, asi como a satisfacer las exacciones que les correspondan.

Articulo 25.

1. En los terrenos ocupados por las vifias inscritas en el Registro de Vifias y en sus
construcciones anejas no podran entrar ni haber existencias de uva, mostos o vinos sin derecho a
la Denominacion.

2. En las bodegas inscritas en los Registros que figuran en el articulo 16 no podréa introducirse

mMAas que uva procedente de vifias inscritas y mosto o vino procedente de otras bodegas inscritas.
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3. Las firmas que tengan inscritas bodegas s6lo podran tener almacenados sus vinos en los
locales declarados en la inscripcion.

Articulo 26.

Las firmas inscritas en el Registro de Exportadores podran utilizar para las partidas de vino que
expidan desde sus bodegas al extranjero ademas del nombre de la razon social o en sustitucion de
éste, los nombres comerciales que tengan registrados como de su propiedad o autorizados por sus
propietarios, siempre que se cumplan los siguientes requisitos:

a) Haberlo comunicado al Consejo Regulador con los comprobantes que éste exija haciendo
manifestacion expresa de que se responsabilizan de cuanto concierne al uso de dicho nombre en
vinos amparados por la Denominacion. En el caso de que un nombre comercial sea utilizado por
varias firmas inscritas, la responsabilidad habra de ser solidaria.

b) En el caso de infraccion grave cometida utilizando uno de estos nombres comerciales, su
empleo sera prohibido en lo sucesivo a la o las firmas autorizadas.

Articulo 27.

Los nombres con que figuran inscritas en los Registros de Bodegas y aquellos otros amparados
por ellos a que se refiere el articulo anterior, asi como las marcas, simbolos, emblemas, leyendas
publicitarias o cualquier otro tipo de propaganda que se utilicen aplicados a los vinos protegidos
por la Denominacién que regula este Reglamento, no podran ser empleados bajo ningun
concepto, ni siquiera por los propios titulares, en la comercializacion de otros vinos de mesa,
salvo las excepciones que estime el Consejo Regulador, previa solicitud del interesado a dicha
Entidad, la cual caso de que entienda que su aplicacidn no causa perjuicio a los vinos amparados,
elevara la correspondiente propuesta al Instituto Nacional de Denominaciones de Origen que
resolvera.

Articulo 28.

Para el cumplimiento de cuanto se determina en el articulo 25, sobre la obligatoriedad de
adquisicion por las bodegas inscritas de la uva o los vinos producidos por las vifias inscritas o
por otras bodegas inscritas, el Consejo Regulador queda facultado en cada campafia para tomar
los acuerdos necesarios para la aplicacion de este principio, pudiendo fijar precios para la uva y
vinos objeto de estas transacciones con el fin de que sea absorbida la cosecha, asi como fijar
precios minimos para las ventas que realicen las bodegas inscritas, para evitar una competencia
desleal entre las mismas.

Articulo 29.

1. En las etiquetas de vinos embotellados figurara obligatoriamente de forma destacada el
nombre de la Denominacion de Origen, ademas de los datos que con caracter general se
determinan en la legislacion aplicable.

2. Antes de la puesta en circulacion de etiquetas, éstas deberan ser autorizadas por el Consejo
Regulador a los efectos que se relacionen con este Reglamento. Sera denegada la aprobacion de
aguellas etiquetas que por cualquier causa puedan dar lugar a confusién en el consumidor, asi
como podra ser anulada la autorizacion de una ya concedida anteriormente, cuando hayan
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variado las circunstancias de la firma propietaria de la misma, previa audiencia de la firma
interesada.

3. Cualquiera que sea el tipo de envase en que se expidan los vinos para el consumo, iran
provistos de precintas de garantia, etiguetas o contraetiquetas numeradas expedidas por el
Consejo Regulador, que deberan ser colocadas en la propia bodega y de acuerdo con las normas
que determine el Consejo Regulador y siempre en forma que no permita una segunda utilizacion.

4. El Consejo Regulador adoptara y registrara un emblema como simbolo de la Denominacion de
Origen, previo informe del Instituto Nacional de Denominaciones de Origen.

Asimismo el Consejo Regulador podra hacer obligatorio que en el exterior de las bodegas
inscritas y en lugar destacado figure una placa que aluda a esta condicion.

Articulo 30.

1. Toda expedicién de mosto, vino o cualquier otro producto de la uva o subproducto de la
vinificacién que circule dentro de la zona de produccién, debera ir acompafado de la cédula de
circulacion que establece el Estatuto de la Vifia del Vino y de los Alcoholes expedida por el
remitente. Cuando el producto que se transporte esté protegido por la Denominacion de Origen
gue se regula en este Reglamento, la cédula se extendera por cuadruplicado remitiendo un
ejemplar al Consejo Regulador.

2. La expedicién de los productos a que se refiere el parrafo anterior que tenga lugar entre firmas
inscritas, debera ir acompafiada ademas por un volante de circulacion entre bodegas, expedido
por el Consejo Regulador en la forma que por el mismo se determine con anterioridad a su
ejecucion.

Este volante puede ser sustituido por la cédula de circulacién diligenciada por el Consejo
Regulador.

Articulo 31.

1. El embotellado de vinos amparados por la Denominacion «Navarra» en territorio nacional
deberd ser realizado exclusivamente en las bodegas inscritas autorizadas por el Consejo
Regulador, perdiendo el vino en otro caso el derecho al uso de la Denominacion.

2. Los vinos amparados por la Denominacion «Navarra» Unicamente pueden circular y ser
expedidos por las bodegas inscritas, en los tipos de envase que no perjudiquen su calidad o
prestigio y aprobados por el Consejo Regulador.

Articulo 32.

1. El Consejo Regulador fijara para cada campafa las cantidades que de cada tipo de vino
amparado por la Denominacién podra ser expedido por cada firma inscrita en los Registros de
Bodegas, de acuerdo con las cantidades de uva adquirida, existencias de campafas anteriores y
adquisiciones de vinos 0 mostos a otras firmas inscritas.

2. De las existencias de vino en crianza s6lo se podran expedir por cada bodega y en cada
campafia como maximo, el 50 por 100 de las existencias al comienzo de la misma, mas los vinos
criados adquiridos durante la campafa.
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3. Para los vinos de crianza el Consejo Regulador librara certificados en que se hara constar esta
cualidad y podra autorizar distintivos especiales en las etiquetas. Asimismo podra autorizar el
consignar la ailada en las etiquetas, cuando esté debidamente controlada por el Consejo.

Articulo 33.

1. La exportacion a granel de vinos amparados por la Denominacién de Origen, se realizara en
sus envases definitivos que deberan llevar los sellos o precintas de garantia en la forma que
determine el Consejo Regulador.

2. Si fuese necesario realizar el trasvase del vino en el trayecto de bodegas de origen a destino, el
Consejo Regulador dara las normas para efectuarlo, con objeto de que en todo caso quede
garantizada la pureza del producto, levantando el acta correspondiente o diligencia en el
certificado de Origen que acompafia a la mercancia.

3. Para garantizar el adecuado uso de la Denominacién de Origen de los vinos que se exporten a
granel y se embotellan en el extranjero, el Consejo Regulador adoptara las medidas de control
gue estime pertinentes.

Articulo 34.

1. Toda expedicién de vino amparado por la Denominacion con destino al extranjero, debera ir
acompafada ademas del correspondiente certificado de analisis del certificado de Denominacion
de Origen expedido por el Consejo Regulador que se ajustara al modelo establecido por el
Instituto Nacional de Denominaciones de Origen, sin poder despacharse esta expedicion a la
exportacion en ausencia de dichos certificados.

2. En las expediciones de vino con destino al mercado nacional el sellado por el Consejo
Regulador de la cédula de circulacion surtird los mismos efectos del certificado de Origen.

Articulo 35.

1. Con objeto de poder controlar la produccién, elaboracién y existencias, asi como las
cualidades, tipos y cuanto sea necesario para poder acreditar el origen y calidad de los vinos las
personas fisicas o juridicas titulares de las vifias y bodegas vendran obligadas a presentar las
siguientes declaraciones:

a) Todas las firmas inscritas en el Registro de Viflas presentaran una vez terminada la
recoleccion y en todo caso antes del 30 de noviembre de cada afio, declaracién de la cosecha
obtenida en cada uno de los vifiedos inscritos, indicando el destino de la uva y en caso de venta,
el nombre del comprador. Si se producen distintos tipos de uvas, deberan declarar la cantidad
obtenida de cada una de ellas.

b) Todas las firmas inscritas en el Registro de Bodegas de Elaboracion, deberan declarar antes
del 30 de noviembre la cantidad de mosto y vino obtenido diferenciado en los diversos tipos que
elabore, debiendo consignar la procedencia de la uva y el destino de los productos que venda,
indicando comprador y cantidad. En tanto tenga existencia, debera declarar mensualmente las
ventas efectuadas.

c) Las firmas inscritas en el Registro de Bodegas de Almacenamiento y Crianza presentaran

dentro de los diez primeros dias de cada mes, declaracion de entradas y salidas de productos
habidos en el mes anterior, indicando la procedencia de los vinos adquiridos. En todo caso se
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distinguiran los diferentes tipos de vino, y las inscritas en el Registro de Bodegas de Crianza
presentaran por separado la correspondiente a estos vinos.

2. De conformidad con lo previsto en los articulos 46 y 73 de la Ley 25/197, las declaraciones a
que se refiere el apartado 1 de este articulo, tienen efectos meramente estadisticos, por lo que no
podran facilitarse ni publicarse mas que en forma numérica, sin referencia alguna de caracter
individual. Cualquier infraccidn de esta norma, por parte del personal afecto al Consejo, sera
considerada como falta muy grave.

Articulo 36.

1. Toda uva, mosto o vino que por cualquier causa presente defectos alteraciones sensibles o que
en su produccion se hayan incumplido los preceptos de este Reglamento o los preceptos de
elaboracion sefalados por la legislacion vigente, sera descalificada por el Consejo Regulador, lo
que llevara consigo la pérdida de la Denominacién de Origen, o del derecho a la misma en caso
de productos no definitivamente elaborados.

Asimismo se considerara como descalificado, cualquier producto obtenido por mezcla con otro
previamente descalificado.

2. La descalificacion de los vinos, podra ser realizada por el Consejo Regulador en cualquier fase
de producciéon, de elaboracion o crianza, y a partir de la iniciacion del expediente de
descalificaciébn deberdn permanecer en envases independientes y debidamente rotulados, bajo
control del Consejo Regulador, que en su resolucion determinara el destino del producto
descalificado, el cual en ningln caso, podra ser transferido a otra bodega inscrita.

Capitulo VI
Del Consejo Regulador

Articulo 37.

1. El Consejo Regulador es un organismo integrado en el Instituto Nacional de Denominaciones
de Origen, como oOrgano desconcentrado del mismo con atribuciones decisorias en cuantas
funciones se le encomienden en este Reglamento, de acuerdo con lo que determinan los articulos
98 y 101 de la Ley 25/1970.

2. Su ambito de competencia, sin perjuicio de lo establecido en el articulo 39 estara determinado:
a) En lo territorial, por la respectiva zona de Produccion y Crianza.

b) En razén de los productos, por los protegidos por la Denominacién en cualquiera de sus fases
de produccion, elaboracion, crianza, circulacién y comercializacion.

c) En razdn de las personas, por las inscritas en los diferentes Registros.

Articulo 38.

Es mision principal del Consejo Regulador la de aplicar los preceptos de este Reglamento y velar

por su cumplimiento, para lo cual ejercera las funciones que se le encomiendan en el articulo 87

de la Ley 25/197, y disposiciones complementarias, asi como las que expresamente se indican en

el articulado de este Reglamento.

Articulo 39.
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El Consejo Regulador queda expresamente autorizado para vigilar el movimiento de uvas,
mostos y vinos no protegidos por la Denominacion de Origen que se elaboren, comercialicen o
transiten dentro de la zona de produccién dando cuenta de las incidencias de este servicio a la
Delegacion Provincial de Agricultura y remitiéndole copias de las actas que se produzcan, sin
perjuicio de la intervencién de los organismos competentes en esta vigilancia.

Articulo 40.
1. El Consejo Regulador estara constituido por:

a) Un Presidente designado por el Ministerio de Agricultura de la terna propuesta por el Consejo
Regulador, con informe favorable del I. N. D. O.

b) Un Vicepresidente en representacion del Ministerio de Comercio designado por éste.

c) Cuatro Vocales en representacion del sector viticola de los cuales dos seran elegidos por la
Cémara Oficial Sindical Agraria entre los viticultores inscritos en el Registro de Vifias no
adheridos a Cooperativas y dos seran elegidos por la Union Territorial de Cooperativas, entre los
viticultores inscritos en el Registro y pertenecientes a una Cooperativa.

d) Cuatro Vocales en representacion de los sectores vinicola y exportador, elegidos: Dos dentro
del seno de la Unidon de Empresarios del Sindicato Provincial de la Vid por los sindicados
inscritos en los Registros de Bodegas de Elaboracién y Alimacenamiento y Bodegas con Crianza
y dos elegidos en la misma forma por los sindicados inscritos en el Registro de Exportadores.

e) Dos Vocales designados por el Ministerio de Agricultura con especiales conocimientos sobre
viticultura y enologia.

2. Por cada uno de los cargos de Vocales del Consejo Regulador se designara un suplente,
elegido en la misma forma que el titular.

3. Los cargos de Vocales seran renovados cada cuatro afios pudiendo ser reelegidos.

4. En caso de cese de un Vocal por cualquier causa, se procedera a designar sustituto en la forma
establecida, si bien el mandato del nuevo Vocal sdlo durara hasta que se celebre la primera
renovacion del Consejo.

5. El plazo para la toma de posesién de los Vocales serd como maximo de un mes a contar desde
la fecha de su designacion.

6. Causara baja el Vocal que durante el periodo de vigencia de su cargo sea sancionado por
infraccidn grave en las materias que regula este Reglamento, bien personalmente o la firma a que
pertenezca. lgualmente causara baja a peticion del Organismo que lo eligi6 o por ausencia
injustificada a tres sesiones consecutivas o diez alternas.

7. Asimismo, sera incompatible el cargo de vocal, tanto en nombre propio como en

representacion de una persona juridica empresarial, en el Consejo Regulador, con la titularidad
de una vocalia en cualquier otro Consejo Regulador de otra Denominacién de Origen vitivinicola
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Articulo 41.

1. Las personas elegidas en la forma que se determina en los apartados c) y d) del articulo
anterior, deberan estar vinculadas a los sectores que representan, bien directamente o por ser
directivos de Sociedades que se dediquen a las actividades que han de representar. No obstante
una misma persona natural o juridica inscrita en varios Registros no podra tener en el Consejo
representacion doble, una en el sector viticola y otra en los sectores vinicola o exportador, ni
directamente ni a través de firmas filiales o socios de la misma.

2. El Presidente del Consejo Regulador rechazara aquellas propuestas de nombramiento que
recaigan en personas cuyas actividades no correspondan al sector que han de representar,
debiéndose proceder en este caso a nueva designacion en la forma establecida.

Articulo 42.
1. Al Presidente corresponde:

1.° Representar al Consejo Regulador. Esta representacién podra delegarla de manera expresa en
los casos que sea necesario.

2.° Hacer cumplir las disposiciones legales y reglamentarias.

3.9 Administrar los ingresos y fondos del Consejo Regulador, y ordenar los pagos.

4.° Convocar y presidir las sesiones del Consejo, sefalando el orden del dia, sometiendo a la
decision del mismo los asuntos de su competencia, y ejecutar los acuerdos adoptados.

5.2 Organizar el régimen interior del Consejo.

6.° Contratar, suspender o renovar al personal del Consejo Regulador.

7.° Organizar y dirigir los servicios.

8.° Informar a los Organismos superiores de las incidencias que en la produccién y mercado se
produzcan.

9.° Remitir al I. N. D. O. aquellos acuerdos que para cumplimiento general acuerde el Consejo en
virtud de las atribuciones que le confiere este Reglamento y aquellos que por su importancia
estime deben ser conocidos por el mismo.

10.° Aguellas otras funciones que el Consejo acuerde, o que le encomiende el I.N.D.O.

2. La duracién del mandato del Presidente sera de cuatro afios, pudiendo ser reelegido. Tres
meses antes de expirar su mandato, el Consejo Regulador propondra una terna al I. N. D. O. para
que éste, con su informe la eleve al Ministerio de Agricultura.

3. El Presidente cesara: Al expirar el término de su mandato; a peticidn propia una vez aceptada
su dimision; o por decision del Ministerio de Agricultura.

4. En caso de cese o fallecimiento el Consejo Regulador, en el plazo de un mes; propondra al
Ministerio de Agricultura una terna para la designacion de nuevo Presidente.

5. Las sesiones del Consejo Regulador en que se estudie la propuesta de terna para nuevo
Presidente, seran presididas por el funcionario del I. N. D. O. que designe el Presidente de dicho
Organismo.

Articulo 43.

1. El Consejo se reunira cuando lo convoque el Presidente, bien por propia iniciativa o a peticion

de la mitad de los Vocales, siendo obligatorio celebrar sesidn por lo menos una vez al trimestre.

203




Anexos

2. Las sesiones del Consejo Regulador se convocaran con cuatro dias de antelacién al menos,
debiendo acompafar a la citacion el orden del dia para la reunion, en la que no se podran tratar
mas asuntos que los previamente sefialados. En caso de necesidad, cuando asi lo requiera la
urgencia del asunto a juicio del Presidente, se citara a los Vocales por telegrama con veinticuatro
horas de anticipacibn como minimo. En todo caso, el Consejo quedara validamente constituido
cuando estén presentes la totalidad de sus miembros y asi lo acuerden por unanimidad.

3. Cuando un titular no pueda asistir, lo notificara al Consejo Regulador y a su suplente para que
le sustituya.

4. Los acuerdos del Consejo Regulador se adoptaran por mayoria de miembros presentes, y para
la validez de los mismos sera necesario que estén presentes mas de la mitad de los que
compongan el Consejo. El Presidente tendra voto de calidad.

5. Para resolver cuestiones de tramite, o en aquellos casos en gque se estime necesario, podra
constituirse una Comision Permanente que estard formada por el Presidente y dos Vocales
titulares, uno del sector viticultor y otro del sector vinicultor o exportador designados por el
Pleno del Organismo. En la sesidn en que se acuerde la constitucion de dicha Comision
Permanente, se acordara también las misiones especificas que le competen y funciones que
ejercera. Todas las resoluciones que tome la Comision Permanente seran comunicadas al Pleno
del Consejo en la primera reunién que celebre.

Articulo 44.
1. Para el cumplimiento de sus fines el Consejo Regulador contara con el personal necesario con
arreglo a las plantillas aprobadas por el I. N. D. O., que figuraran dotadas en el presupuesto

propio del Consejo.

2. El Consejo tendra un Secretario designado por el propio Consejo a propuesta del Presidente,
del que directamente dependera y que tendra como cometidos especificos los siguientes:

a) Preparar los trabajos del Consejo y tramitar la ejecucion de sus acuerdos.

b) Asistir a las sesiones con voz, pero sin voto, cursar las convocatorias, levantar las actas y
custodiar los libros y documentos del Consejo.

c) Los asuntos relativos al régimen interior del Organismo, tanto de personal como
administrativos.

d) Las funciones que se le encomienden por el Presidente relacionadas con la preparacion e
instrumentacion de los asuntos de la competencia del Consejo.

3. Para las funciones técnicas que tiene encomendadas el Consejo, contara con los servicios
técnicos necesarios, la direccion de los cuales recaera en técnico competente.

4. Para los servicios de control y vigilancia, contara con Veedores propios. Estos Veedores seran
designados por el Consejo Regulador y habilitados por el Servicio de Defensa contra Fraudes y
Ensayos y Andlisis Agricolas en solicitud tramitada a través del I. N. D. O., con las siguientes
atribuciones inspectoras:
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a) Sobre los vifiedos ubicados en la zona de produccion.

b) Sobre las bodegas situadas en las zonas de produccién y crianza.
c) Sobre la uva y vinos en las zonas de produccion y crianza.

d) Sobre los vinos protegidos en todo el territorio nacional.

5. El Consejo Regulador podra contratar para efectuar trabajos urgentes el personal necesario,
siempre que tenga aprobada en el Presupuesto dotacion para ese concepto.

6. A todo el personal del Consejo, tanto con caracter de fijo como eventual le sera de aplicacion
la legislacion laboral.

Articulo 45.

1. Por el Consejo se establecera un Comité de calificacién de los vinos, formado por tres
expertos y un delegado del Presidente del Consejo, que tendra como cometido informar sobre la
calidad de los vinos que sean destinados al mercado, tanto nacional como extranjero, pudiendo
contar este Comité con los asesoramientos técnicos que estime necesario.

2. El Presidente del Consejo a la vista de los informes del Comité resolvera lo que proceda y en
su caso, la descalificacion del vino en la forma prevista en el articulo 36. La resolucion del
Presidente del Consejo en caso de descalificacion tendra caracter provisional, durante los diez
dias siguientes. Si en este plazo el interesado solicita la revisién de la resolucién, ésta debera
pasar al pleno del Consejo Regulador para resolver lo que proceda. Si en dicho plazo no se
solicita dicha revision la resolucién del Presidente se considerara firme.

Las resoluciones del Presidente o la del Consejo Regulador en su caso, podran ser recurridas en
alzada ante el Instituto Nacional de Denominaciones de Origen.

3. Por el Consejo Regulador se dictaran las normas para la constitucion y funcionamiento del
Comité de Calificacion.

Articulo 46.
1. La financiacioén de las obligaciones del Consejo se efectuara con los siguientes recursos:

1.° Con el producto de las exacciones parafiscales que se fijan en el articulo 91 de la Ley 25/197,
a las que se aplicaran los tipos siguientes:

a) El ,50 por 100 a la exaccién sobre plantaciones.

b) El ,75 por 100 a la exaccion sobre productos amparados.

c) Cien pesetas por expedicion de certificado o visado de facturas y el doble del precio de coste
sobre las precintas.

Los sujetos pasivos de cada una de las exacciones son: de la a) los titulares de las plantaciones
inscritas, de la b) los titulares de las bodegas inscritas que expidan vinos al mercado y de la c) los
titulares de bodegas inscritas, solicitantes de certificados visados de facturas o adquirentes de
precintas.

2.° Las subvenciones, legados y donativos que reciban.

3.° Las cantidades que pudieran percibirse en concepto de indemnizaciones por dafios y
perjuicios ocasionados al Consejo 0 a los intereses que representa.

4.° Los bienes que constituyen su patrimonio y los productos y ventas del mismo.
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2. Los tipos impositivos, fijados en este articulo podran variarse a propuesta del Consejo
Regulador por el I. N. D. O., cuando las necesidades presupuestarias del Consejo asi lo exijan.

3. La gestidon de los ingresos y gastos que figuren en los presupuestos corresponde al Consejo
Regulador.

4. En consonancia con el Régimen Foral vigente en Navarra, las exacciones parafiscales que se
especifican en el apartado primero de este articulo podran ser sustituidas en todo o en parte por
aportaciones al Consejo Regulador de la Diputacion Foral de Navarra. Por convenio entre el
citado Organismo y el I. N. D. O. se fijaran las condiciones y cuantia de estas aportaciones, asi
como la intervencion de la Diputacion en la aprobacion de los presupuestos del Consejo
Regulador y disposicion de los fondos.

Articulo 47.

Los acuerdos del Consejo Regulador que no tengan caracter particular y afecten a una pluralidad
de sujetos, se notificaran mediante circulares expuestas en las oficinas del Consejo y en los
locales de las Hermandades Sindicales de Labradores y Ganaderos de los municipios incluidos
dentro de la zona de produccién, y del Sindicato Provincial de la Vid, Cervezas y Bebidas y con
la oportuna comunicacion a la Camara Oficial Sindical Agraria. La exposicion de dichas
circulares se anunciara en el Boletin Oficial de la Provincia de Navarra.

Los acuerdos y resoluciones que adopte el Consejo Regulador seran recurribles, en todo caso,
ante el Consejo del Instituto Nacional de Denominaciones de Origen.

Capitulo IX
De las infracciones, sanciones y procedimiento

Articulo 48.

Todas las actuaciones que sea preciso desarrollar en materia de expedientes sancionadores se
atemperaran a las normas de este Reglamento, a las de la Ley 25/197, y Decreto 835/1972, y a la
vigente Ley de Procedimiento Administrativo.

Articulo 49.

1. Las infracciones a lo dispuesto en este Reglamento y a los acuerdos del Consejo Regulador
seran sancionadas con apercibimiento, multa, decomiso de la mercancia, suspension temporal en
el uso de la Denominacién o baja en el Registro o Registros de la misma, conforme se expresa en
los articulos siguientes, sin perjuicio de las sanciones que por contravenir la legislacion general
sobre la materia de la Ley 25/197, puedan ser impuestas.

2. Las bases para la imposicion de multas se determinaran conforme dispone el articulo 120 del
Decreto 835/1972.

3. Para la aplicacién de las sanciones previstas en este Reglamento se tendran en cuenta las
normas establecidas en el articulo 121 del Decreto 835/1972.

Articulo 50.
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1. Las actas de inspeccion se levantaran por triplicado y seran suscritas por el Veedor y el duefio
o representante de la finca, establecimiento o almacén, o encargado de la custodia de la
mercancia, en poder del cual quedara una copia del acta. Ambos firmantes podran consignar en
el acta cuantos datos o manifestaciones consideren convenientes para la estimacion de los hechos
que se consignen en la misma, asi como de cuantas incidencias ocurran en el acto de la
inspeccion o levantamiento del acta. Las circunstancias que el Veedor consigne en el acta se
consideraran hechos probados, salvo que por la otra parte se demuestre lo contrario. Si el
interesado en la inspeccion se negara a firmar el acta lo hara constar asi el Veedor, procurando la
firma de alguin agente de la autoridad o testigos.

2. En el caso de que se estime conveniente por el Veedor o por el duefio de la mercancia o
representante de la misma, se tomaran muestras del producto objeto de la inspeccion.

Cada muestra se tomara al menos por triplicado y en cantidad suficiente para el examen y
analisis de la misma, y se precintara y etiquetara, quedando una en poder del duefio o
representante citado.

3. Cuando el Veedor que levante el acta lo estime necesario, podra disponer que la mercancia
guede retenida, hasta que por el instructor del expediente se disponga lo pertinente, dentro del
plazo de 45 dias habiles a partir de la fecha de levantamiento del acta de inspeccion.

Las mercancias retenidas se consideraran como mercancias en depdsito, no pudiendo por tanto
ser trasladadas, manipuladas, ofrecidas en venta o vendidas. En el caso que se estime procedente
podran ser precintadas.

4. De acuerdo con los articulos 27 y 28 de la Ley de Procedimiento Administrativo, el Consejo
Regulador, o el I. N. D. O. en su caso, podra solicitar informes a las personas que considere
necesario, o hacerles comparecer a este fin en las oficinas en que se tramiten las actuaciones para
aclarar o complementar los extremos contenidos en las actas levantadas por los Veedores, y
como diligencia previa a la posible incoacion del expediente.

Articulo 51.

1. La incoacion e instruccion de los expedientes sancionadores correspondera al Consejo
Regulador, cuando el infractor esté inscrito en alguno de sus Registros. En los demas casos, el
Consejo Regulador lo pondra en conocimiento del Instituto Nacional de Denominaciones de
Origen.

2. En los expedientes de caracter sancionador iniciados por el Consejo Regulador, debera actuar
como Instructor el Secretario del Organismo, y como Secretario del expediente, en su caso, un
empleado del Consejo Regulador.

3. En aquellos casos en que el Consejo estime conveniente que la instruccion del expediente se
haga por el I. N. D. O., podré solicitarlo asi del mismo.

4. Una vez instruido el expediente, se establecera la audiencia de la Organizacion Sindical a
través del Delegado Provincial de Sindicatos de la provincia en que radigue el Organismo que lo
instruyo.

Articulo 52.

207




Anexos

1. La resolucion de los expedientes incoados por el Consejo Regulador correspondera al propio
Consejo cuando la sancion no exceda de 50.000 pesetas. Si excediera, elevara su propuesta al I.
N. D. O.

2. A efectos de determinar la competencia a que se refiere el apartado anterior, se adicionara el
valor del decomiso al de la multa.

3. La decisién sobre el decomiso definitivo de productos o destino de estos, correspondera a
quien tenga atribuida la facultad de resolver el expediente.

Articulo 53.

De acuerdo con lo dispuesto en el apartado 1 del articulo 129 del Decreto 835/1972, seran
sancionadas con multa de 10.000 pesetas al doble del valor de las mercancias o productos
afectados cuando aquél supere dicha cantidad, y con su decomiso, las siguientes infracciones,
cuando sean cometidas por personas no inscritas en los Registros del Consejo Regulador.

1. El uso de la Denominacién de Origen.

2. La utilizacién de razones sociales, nombres comerciales, marcas, expresiones, signos o
emblemas, que por su identidad o similitud grafica o fonética con los nombres protegidos por la
Denominacion de Origen, o con los signos o emblemas caracteristicos de la misma, puedan
inducir a confusion sobre la naturaleza o el origen de los productos, sin perjuicio de los derechos
adquiridos que sean debidamente reconocidos por el I.N.D.O.

3. El empleo de nombres geograficos protegidos por la Denominacion en etiquetas, documentos
comerciales o propaganda de productos aunque vayan precedidas de los términos «tipo»,
«estilo», «cepa», «embotellado en», «con bodega en» u otros analogos.

4. Cualquier accion que cause perjuicio o desprestigio a la Denominacioén de Origen, o tienda a
producir confusion en el consumidor respecto a la misma.

Articulo 54.

1. Segun dispone el apartado 2 del articulo 129 del Decreto 835/1972, las infracciones cometidas
por las personas inscritas en los Registros de la Denominacion de Origen se clasifican, a efectos
de su sancion, en la forma siguiente:

A) Faltas administrativas. Que se sancionaran con multas del 1 al 10 por 100 de la base por cada
hectarea, en caso de vifiedos, o del valor de las mercancias afectadas y las que sean de cardacter
leve con apercibimiento.

Estas faltas son en general las inexactitudes en las declaraciones, guias, asientos, libros registros
y demas documentos y especialmente las siguientes:

1. Falsear u omitir en las declaraciones para la inscripcion en los distintos Registros, los datos y
comprobantes que en cada caso sean precisos.

2. No comunicar inmediatamente al Consejo Regulador cualquier variacién que afecte a los datos
suministrados en el momento de la inscripcidén en los Registros.
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3. El incumplimiento por omision o falsedad de lo establecido en el articulo 35 de este
Reglamento en relacion con las declaraciones de cosecha y de movimiento de las existencias de
productos.

4. El incumplimiento del precepto de presentacion de un ejemplar de la cédula de circulacion,
ante el Consejo Regulador, que establece el articulo 3, asi como la expedicion de productos entre
firmas inscritas sin ir acompafiada del volante de circulacion entre bodegas.

5. Las restantes infracciones al Reglamento o a los acuerdos del Consejo Regulador en la materia
a que se refiere este apartado A).

B) Infracciones a lo establecido en el Reglamento sobre produccion y elaboracion de los
productos amparados. Que se sancionaran con multas del 2 al 20 por 100 de la base por cada
hectarea, en caso de vifiedos, o del valor de las mercancias afectadas y en este ultimo caso
ademds con su decomiso.

Estas infracciones son las siguientes:

1. El incumplimiento de las normas sobre practicas de cultivo.

2. Expedir o utilizar para la elaboracion de productos amparados, uva producida con
rendimientos superiores a los autorizados, o descalificada, salvo los casos que determine el
Consejo Regulador, y en las condiciones que éste sefale.

3. Emplear en la elaboracién de vinos protegidos uva de variedades distintas de las
autorizadas o uva de variedades autorizadas en distintas proporciones de las establecidas.

4. El incumplimiento de las normas de elaboracién y crianza de los vinos.

5. Las restantes infracciones al Reglamento o a los acuerdos del Consejo Regulador, en la
materia a que se refiere este apartado B).

C) Infracciones por uso indebido de la Denominacion o por actos que puedan causar perjuicio o
desprestigio, que se sancionaran con multas de 10.000 pesetas al doble del valor de la mercancia
o productos afectados, cuando aquél supere dicha cantidad y con su decomiso.

Estas infracciones son las siguientes:

1) La utilizacion de razones sociales, nombres comerciales, marcas, simbolos o
emblemas, que hagan referencia a la Denominacioén o a los nombres protegidos por ella, en la
comercializacién de otros vinos no protegidos o de otros productos de similar especie, asi como
las infracciones al articulo 27.

2) El empleo de la Denominacion de Origen en vinos que no hayan sido elaborados,
producidos o criados conforme a las normas establecidas por la legislacion vigente y por este
Reglamento, o que no reunan las condiciones enoldgicas y organolépticas que deben
caracterizarles.

3) El empleo de nombres comerciales, marcas o etiquetas no aprobadas por el Consejo
Regulador, en los casos a que se refiere este apartado C).

4) La introduccion en vifias o bodegas inscritas de uva, mostos o vinos procedentes de
vifias 0 bodegas no inscritas.

5) La utilizacién de locales y depésitos no autorizados.

6) La indebida negociacion o utilizacion de los documentos, precintos, etiquetas,
contraetiquetas, sellos, etc., propios de la Denominacion de Origen.

7) Extralimitacion de los cupos de ventas de mostos y vinos en el caso de ser
establecidos, contravenciones al articulo 32 y disminucion injustificada de las existencias
minimas en bodegas de crianza, a que se refiere el articulo 20.

8) La vulneracién de lo acordado por el Consejo, en su caso, sobre precios.

9) La expedicion de vinos que no correspondan a las caracteristicas de calidad
mencionadas en sus medios de comercializacion.

10) La expedicion, circulacibn o comercializacion de vinos amparados en tipos de
envases no aprobados por el Consejo.
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11) La expedicion, circulacibn o comercializacion de vinos de la Denominacién de
Origen desprovistos de las precintas o precintos, etiquetas o0 contraetiquetas numeradas, o
carentes de medio de control establecido por el Consejo Regulador.

12) Efectuar el embotellado o el precintado de envases en locales que no sean las bodegas
inscritas autorizadas por el Consejo Regulador, o no ajustarse en el precintado a los acuerdos del
Consejo.

13) El incumplimiento de lo establecido en este Reglamento, o en los acuerdos del
Consejo Regulador para la exportacién y en lo referente a envases documentacion, precintado y
trasvase de vinos.

14) Cualquier accion que suponga el quebrantamiento del principio de separacién de
bodegas que determina el articulo 22.

15) En general, cualquier acto que contravenga lo dispuesto en este Reglamento o los
acuerdos del Consejo y que perjudique o desprestigie la Denominacion, o suponga uso indebido
de la misma.

2. En los casos de infracciones graves, ademas de las sanciones establecidas en los apartados B)
y C) podra aplicarse al infractor la suspension temporal de uso de la Denominacion de Origen o

la baja en los Registros de la misma.

La suspension temporal del derecho al uso de la Denominacion llevara aparejada la suspension
del derecho a certificados de origen, precintas y demas documentos del Consejo.

La baja supondra la exclusion del infractor de los Registros del Consejo y como consecuencia la
pérdida de los derechos inherentes a la Denominacién de Origen.

Articulo 55.

De las infracciones en productos envasados sera responsable la firma o razén social cuyo nombre
figure en la etiqueta. Sobre las que se hayan cometido en productos a granel el tenedor de los
mismos y de las que se deriven del transporte de mercancias, recaera la responsabilidad sobre las
personas que determine al respecto el vigente Cdodigo de Comercio y disposiciones
complementarias.

Articulo 56.

1. Podra ser aplicado el decomiso de las mercancias como sancién Unica 0 como accesoria, en su
caso, o el pago del importe de su valor en el caso en que el decomiso no sea factible.

2. En el caso de desaparicion, cambio o cualquier manipulacién efectuada sobre la mercancia
retenida, intervenida, o decomisada, se estara a lo dispuesto en el articulo 399 del Codigo Penal.

Articulo 57.

En el caso de reincidencia o cuando los productos estén destinados a la exportacion, las multas
seran superiores en un 50 por 100 a las maximas sefialadas en este Reglamento, sin perjuicio de
las sanciones que puedan corresponder en virtud del Decreto 1559/1970.

En el caso de que el reincidente cometiera nueva infraccion las multas podran ser elevadas hasta
el triple de dichos maximos.

Se considerara reincidente, el infractor sancionado por infringir cualquiera de los preceptos de
este Reglamento en los cinco afos anteriores.
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El Ministerio de Agricultura podra acordar la publicacion en el Boletin Oficial del Estado, de las
sanciones impuestas a efectos de ejemplaridad.

Articulo 58.

1. En todos los casos en que la resolucion del expediente sea con sancion, el infractor debera
abonar los gastos originados por la toma y analisis de muestras o por el reconocimiento que se
hubiera realizado, y demas gastos que ocasionen la tramitacion y resolucién del expediente, de
acuerdo con lo que dispone el Decreto 496/196, que convalida la tasa por gestion técnico-
facultativa de los Servicios Agrondmicos.

2. Las multas deberan abonarse dentro del plazo de quince dias habiles inmediatos al de su
notificacion, en papel de pagos al Estado, y los gastos a que hace referencia el apartado anterior
en metdlico, dentro del mismo plazo. Caso de no efectuarse en el plazo citado, se procedera a su
cobro por via de apremio.

3. En el caso de presentarse recurso contra la sancidon impuesta, se acompafara al mismo,
resguardo del ingreso del importe de la sancién y de los gastos originados por el expediente, en
la Caja General de Depdésitos de la Delegacion de Hacienda.

4. Las infracciones a este Reglamento prescriben a los cinco afios de su comision, por lo que toda
la documentacion que se determina en el mismo, respecto a los productos a que se refiere, debera
ser conservada durante dicho periodo.

Articulo 59.

1. Cuando la infraccidbn que se trate de sancionar constituya ademas una contravencion al
Estatuto de la Vifia, del Vino y de los Alcoholes, se trasladara la oportuna denuncia al Servicio
de Defensa contra Fraudes u organismo competente.

2. En los casos en que la infraccidn concierna al uso indebido de la Denominacién de Origen, y
ello impligue una falsa indicacion de procedencia, el Consejo Regulador, sin perjuicio de las
actuaciones y sanciones administrativas pertinentes, podra acudir a los Tribunales, ejerciendo las
acciones civiles y penales reconocidas en la legislacién sobre propiedad industrial.

Disposiciones transitorias
Primera.
Con objeto de adaptar el régimen actual de funcionamiento de la Denominacion de Origen y las
obligaciones de las personas inscritas a cuanto determina este Reglamento, queda facultado el
Instituto Nacional de Denominaciones de Origen para dictar a peticion del Consejo Regulador,
las normas convenientes, a fin de que dicha evolucion pueda efectuarse de forma gradual
guedando finalizada el 31 de diciembre de 1977.
Segunda.
En el plazo maximo de tres meses a partir de la publicacion de esta Orden, se procedera a la
renovacion de los componentes del Consejo, nombrandose a los Vocales en la forma dispuesta
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en el articulo 40 y en el plazo maximo de dos meses a partir de la toma de posesion de los
nuevos Vocales, éstos procederan a efectuar la propuesta de terna para el nombramiento de
Presidente en la forma prevista en el apartado 5 del articulo 42.

Tercera.

En tanto no tomen posesion de sus cargos los nuevos Vocales del Consejo Regulador, en el plazo
a que se refiere la disposicion transitoria anterior, los actuales Vocales del Consejo Regulador de
la Denominacion de Origen «Navarra» continuaran en el ejercicio de sus funciones.

Asimismo el actual Presidente del Consejo Regulador de la Denominacién de Origen «Navarra»
continuara en el uso de sus funciones, hasta el momento de la toma de posesion del nuevo
Presidente del Consegjo.

Cuarta.

Los vifiedos de los municipios de Fontellas de la subzona Ribera Baja, de Azuelo, Guesélaz,
Lapoblacion, Mirafuentes, Mués, Nazar, Oco, Olejua, Piedramillera y Sorlada de la subzona de
Tierra Estella, y de Longuida y Yesa, asi como de los Concejos de Murillo Berroya y Usun del
Valle de Romanzado, y del de Nardués Aldunate del Valle de Urraul Bajo, de la subzona Baja
Montafia, que a la entrada en vigor de la presente Orden Foral se hallen inscritos en el Registro
de Vifiedos del Consejo Regulador, mantendran su inscripcién en cuanto subsistan, siempre que
se cumplan los requisitos establecidos en el apartado 2 del articulo 6 del Reglamento (CEE)
823/1987, del Consejo, de 16 de marzo, por el que se establecen disposiciones especificas
relativas a los vinos de calidad producidos en regiones determinadas.

Quinta.

Las bodegas inscritas en los registros correspondientes de la Denominacion de Origen
«Navarra», que al 31 de diciembre de 1994 vinieran elaborando vinos de licor no amparados por
la Denominacion de Origen con expresa autorizacion del Consejo Regulador, podran seguir
haciéndolo hasta el 31 de diciembre de 2003, siempre que:

a) Su elaboracion se efectue, bajo expreso control del Consejo Regulador, con mostos, mistelas o
vinos procedentes de zona ajena a la de la Denominacién de Origen y ésta se lleve a cabo en
instalaciones separadas de aquellas en las que se elaboren productos amparados.

b) Su comercializacién se efectie con marcas exclusivas para ellos, y éstas sean conocidas y
autorizadas por el Consejo Regulador.

Sexta.

La utilizacion exclusiva de uva tinta para la elaboracion de vinos tintos que se exige en el
articulo 11 bis, se establecera en su integridad a lo largo de un periodo de cinco afios, durante el
cual se aplicara progresivamente, reduciéndose cada afio en un 2% el porcentaje del 10% de uva
blanca que se admitia hasta la entrada en vigor de esta Orden Foral, de modo que sea del 8% en
el aflo 2001, del 6% en el 2002, del 4% en el 2003, del 2% en el 2004, y del 0% en el 2005. No
obstante, el Consejo Regulador queda facultado, si las circunstancias asi lo aconsejan, para
establecer la moratoria que estime necesaria.

Séptima.
Para el computo de la edad o tiempo de uso de las barricas de roble utilizadas en el

envejecimiento de vinos tintos, rosados o blancos, se partira de la fecha de 1 de enero de 2001,
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de forma que la totalidad de las barricas que las bodegas inscritas posean en existencia a dicha
fecha se consideraran como nuevas adquiridas en ese momento.

Disposicion final
Queda derogada la Orden del Ministerio de Agricultura de 5 de abril de 1967 («Boletin Oficial

del Estado» del 9 de mayo), por la que se aprobaba el Reglamento de la Denominacién de Origen
«Navarra» y de su Consejo Regulador.
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REGLAMENTO DE LA DENOMINACION DE ORIGEN "LA MANCHA"

CAPITULO |

GENERALIDADES

Articulo 1°

De conformidad con lo dispuesto en la Ley 25/1.97, de 2 de Diciembre, Estatuto de la Vifia, del
Vino y de los Alcoholes, y en su Reglamento aprobado por Decreto 835/1.972, de 23 de Marzo,
asi como el Real Decreto 157/1.988, de 22 de Febrero, por el que se establece la normativa a la
gue deben ajustarse las Denominaciones de Origen y las Denominaciones de Origen Calificadas
y sus respectivos Reglamentos, y en la Normativa de la U.E., concretada en el Reglamento
823/1.987, del Consejo, por el que se establecen las disposiciones particulares relativas a los
Vinos de Calidad Producidos en Regiones Determinadas (V.C.P.R.D.), y al amparo de sus
disposiciones, quedan protegidos por la Denominacién de Origen "La Mancha", los vinos
tradicionalmente designados bajo esta Denominacion geografica que, reuniendo las
caracteristicas definidas en este Reglamento, hayan cumplido en su produccién, elaboracion y
crianza, todos los requisitos exigidos en el mismo y en la Legislacion Vigente.

Articulo 2°

1.- La proteccién otorgada se extiende al nombre de la Denominacién de Origen, y a cada uno de

los nombres que la comprenden: comarcas, términos municipales, localidades y pagos de la Zona
de Produccién y Crianza, asi como todos los nombres de las Subzonas o Subdenominaciones que
pudieran crearse en el futuro, que estaran perfectamente delimitadas, en base a lo dispuesto en
los Articulos 81° y siguientes de la Ley 25/1.97, y demas Legislacion aplicable.

2.-Queda prohibida la utilizacién en otros vinos de nombres, marcas, términos, expresiones y
signos, que por su similitud fonética, gréfica u ortografica con los protegidos, puedan inducir a
confusién con los que son objeto de este Reglamento, aun en el caso de que vayan precedidos de
la terminologia, "tipo", "estilo", "cepa”, "embotellado en", "con bodega en" y otros analogos.

Articulo 3°

La defensa de la Denominacion de Origen, la aplicacion de su Reglamento, la vigilancia del
cumplimiento del mismo, asi como el fomento y control de la calidad de los vinos amparados,
guedan encomendadas al Consejo Regulador de la Denominacion de Origen "La Mancha", a la
Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla - La
Mancha y al Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, en el ambito de sus respectivas
competencias.
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CAPITULO I

DE LA PRODUCCION

Articulo 4°

La Zona de Produccion de los vinos amparados por la Denominacion de Origen "La Mancha",
esta constituida por los terrenos ubicados en las provincias de Albacete, Ciudad Real, Cuenca y
Toledo, que el Consejo Regulador considere aptos para la produccion de uva de las variedades o
viduefios que se indican en el Articulo 5° y lo constituyen los términos municipales que a
continuacion se citan:

De la provincia de Albacete: El Bonillo, Minaya, Villalgordo del Jucar, Villarrobledo, La Roda,
Tarazona de La Mancha, Ossa de Montiel y Munera y Fuensanta.

De la provincia de Ciudad Real: Albadalejo, Aldea del Rey, Argamasilla de Calatrava, Bolafios
de Calatrava, Castellar de Santiago, Fuente el Fresno, Las Labores, Pozuelo de Calatrava, Santa
Cruz de los Cafiamos, Terrinches, Villahermosa, Fuenllana, Malagon, Villarrubia de los Ojos,
Arenas de San Juan, Villarta de San Juan, Puerto Lapice, Herencia, Alcazar de San Juan, Campo
de Criptana, Pedro Mufioz, Fernancaballero, Carrion de Calatrava, Torralba de Calatrava,
Daimiel, Manzanares, Argamasilla de Alba, Tomelloso, Socuéllamos, Miguelturra, Almagro,
Membrilla, La Solana, Alhambra (parte Nordeste) (la parte Suroeste es Denominacion de Origen
Valdepenfas), Almodovar del Campo, Calzada de Calatrava, parte Sudeste de Torre de Juan Abad
(la parte Noroeste es Denominacion de Origen "Valdepefias"), Cozar, Villanueva de los Infantes,
Fuenllana, Villamanrique, Almedina, Montiel y Ciudad Real.

De la provincia de Cuenca: ElI Acebron, Almendros, Atalaya del Cafiavate, Belinchén,
Canadajuncosa, Carrascosa de Haro, Casas de Guijarro, Casas de Haro, Casas de los Pinos,
Honrubia, Hontanaya, Olivares del Jucar, Osa de la Vega, Pinarejo, Pozoamargo, Pozorrubio,
Rada de Haro, Santa Maria del Campo Rus, Torrubia del Campo, Tresjuncos, Uclés, Villaescusa
de Haro, Villar de Cafas, Villarrubio, Villaverde y Pasaconsol, Zarza de Tajo, Tarancén, Fuente

de Pedro Naharro, Horcajo de Santiago, Villamayor de Santiago, Los Hinojosos, El Pedernoso,
Monreal del Llano, Belmonte, Mota del Cuervo, Santa Maria de los Llanos, Las Mesas, Las
Pedrofieras, El Provencio, Alberca de Zancara, San Clemente, Vara de Rey, Casas de Fernando
Alonso, Sisante y Casas de Benitez.

De la provincia de Toledo: Ajofrin, Cabafas de Yepes, Cabezamesada, Manzaneque, Marjaliza,
Miguel Esteban, Nambroca, Urda, Villaminaya, Almonacid, Mascaraque, Villamuelas,
Villasequilla, Ocafa, Noblejas, Villarrubia de Santiago, Santa Cruz de la Zarza, Dos Barrios, La
Guardia, Villatobas, Corral de Almaguer, Mora de Toledo, Villanueva de Bogas, Tembleque,
Lillo, Villanueva de Alcardete, Sonseca, Orgaz, Turleque, Villacafas, Villa de Don Fadrique,
Puebla de Almoradiel, Quintanar de la Orden, El Toboso, Los Yébenes, Consuegra, Madridejos,
Camunias, Villafranca de los Caballeros y Quero.
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VARIEDADES O VIDUENOS

Articulo 5°
1.- La elaboracion de los vinos protegidos se realizara con uva de las variedades o viduefios:

Blancas: "AIREN", "VIURA" o "MACABEO", "CHARDONNAY", y "SAUVIGNON
BLANC".

Tintas: "CENCIBEL" o "TEMPRANILLO", "GARNACHA TINTA", "CABERNET
SAUVIGNON", "MERLOT" y "SYRAH".

Las plantaciones de las variedades o viduefios "PARDILLO" (blanco) y "MORAVIA" (tinto),
registradas en el Consejo Regulador con fecha anterior a esta modificacion mantendran sus
derechos como variedad o viduefio autorizado hasta el 31 de Diciembre del afio 2.007 en que se
procedera a su baja definitiva en el Registro de Vifiedos.

2.- De estas variedades o viduefios se consideraran como principales:

"AIREN", "VIURA" 0 "MACABEOQ", "CENCIBEL" o "TEMPRANILLO" y "CABERNET
SAUVIGNON".

3.- Se podran autorizar otras variedades o vidueiios experimentales que deberan estar inscritos en
el Consejo, controlados debidamente en todo el proceso experimental en colaboracion con otros
Organismos competentes de la Region.

Los vinos producidos por estas variedades o viduefios deberan comercializarse exclusivamente

como varietales hasta que los estudios realizados por el Consejo, demuestren la necesidad de
incluirlos como variedades o viduefios autorizados en el Reglamento.

PRACTICAS DE CULTIVO

Articulo 6°

1.- Las practicas de cultivo y poda seran las tradicionales en la zona, que tiendan a conseguir las
mejores calidades.

2.- La densidad maxima de plantacion sera de 2.600 cepas por hectarea.

3.- Los sistemas de conduccién o poda, seran los siguientes:
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3.1.- Pie bajo: "vaso a la manchega", "cabeza" y "vaso", con una carga maxima de 15 yemas por
cepa.

3.2.- Espaldera "corddn": en parcelas de alto potencial productivo con un maximo de 32.000
yemas por hectarea para variedades o viduefios muy fértiles y 40.000 yemas para otras
variedades o viduefos.

4.- ElI Consejo Regulador podra autorizar la aplicacion de nuevas practicas culturales,
tratamientos o labores que, constituyendo un avance en la técnica viticola, se compruebe que no
afectan desfavorablemente a la calidad de la uva o del vino producido, de cuyas autorizaciones se

dara conocimiento a la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades
de Castilla - La Mancha.

LA VENDIMIA

Articulo 7°

1.- Se realizar4 con el mayor esmero, dedicando exclusivamente a la elaboracion de vinos
protegidos la uva sana con una graduacion natural minima del 10% . Para cada campafa, el
Consejo Regulador dictara las normas necesarias tendentes a conseguir la mejor calidad.

2.- El Consejo Regulador podra recomendar la fecha de iniciacion de la vendimia y acordar

normas sobre el ritmo de recoleccién, a fin de que ésta se efectle en consonancia con la

capacidad de absorcidon de las bodegas, asi como sobre el transporte de la uva vendimiada para
gue éste se realice sin deterioro de la calidad.

PRODUCCION MAXIMA

Articulo 8°

1.- La produccion maxima admitida por hectarea sera la siguiente:

- 85 hectolitros para las variedades o viduefos blancos.

- 75 hectolitros para las variedades o viduefios tintos.

Este limite podra ser modificado en determinadas campafias por el Consejo Regulador, a
iniciativa propia o a peticion de los viticultores interesados, efectuada con anterioridad a la

vendimia, previo los asesoramientos 0 comprobaciones necesarias para asegurar el cumplimiento
de este precepto.
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2.- La uva procedente de parcelas cuyos rendimientos sean superiores al limite autorizado, no
podra ser utilizada en la elaboracion de vinos protegidos por esta Denominacion, debiendo
adoptar el Consejo Regulador las medidas de control necesarias para asegurar su cumplimiento.

Articulo 9°

1.- Para la autorizacion de replantaciones y sustituciones en terrenos o vifiedos situados en la
Zona

de Produccidén y previamente inscritos, sera preceptivo el informe del Consejo Regulador.

Para la autorizacién de nuevas plantaciones, sera preceptivo el informe del Consejo Regulador,
que determinara la posibilidad de su inscripcion en el Registro correspondiente.

CAPITULO 1lI

DE LA ELABORACION

Articulo 10°

1.- Las técnicas empleadas en la manipulacion de la uva, el mosto y el vino, el control de la
fermentacion y el proceso de conservacion, tenderan a obtener productos de calidad adecuada,
manteniendo los caracteres de los tipos de vino amparados por la Denominacién de Origen.

2.- En la produccién de mosto y vino se seguiran las practicas mas adecuadas, aplicadas con una
moderna tecnologia orientada a la mejora de la calidad de los vinos. Se aplicaran presiones

adecuadas para la extraccion del mosto o del vino y su separacién de los orujos, de forma que el

rendimiento no sea superior a 70 litros de vino por cada 100 kgs. de vendimia.

3.- El limite de litros de mosto o vino por cada 100 kgs. de vendimia podran ser modificado
excepcionalmente en determinadas campafas por el Consejo Regulador por propia iniciativa, o a
peticion de los elaboradores interesados, efectuada con anterioridad a la vendimia, previo los
asesoramientos y comprobaciones necesarios, que en ningun caso podran ser superiores a 74
litros de vino por cada 100 Kg. de vendimia.

4.- Las fracciones de mosto o vino obtenidas por presiones inadecuadas, no podran en ningun
caso ser destinadas a la elaboracion de vinos protegidos.
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Articulo 11°

La elaboracion de vinos amparados por la Denominacién de Origen "La Mancha" ha de
realizarse exclusivamente en bodegas registradas en el Consejo Regulador y enclavadas en la
Zona de Produccion que se indica en el Articulo 4° del presente Reglamento.

CAPITULO IV

DE LAS INDICACIONES

"VINO NUEVO" o "VINO JOVEN', "COSECHA" o "VENDIMIA", "CRIANZA"
"RESERVA" y "GRAN RESERVA"

Articulo 12°

1.- La mencion "VINO NUEVO" o "VINO JOVEN?", se aplicara a los vinos blancos, rosados y
tintos que sean embotellados hasta el 30 de Septiembre del afio siguiente a su vendimia, siendo
obligatorio indicar en la etiqueta su afiada.

2.- La indicacién "COSECHA" o "VENDIMIA" puede aplicarse exclusivamente a los vinos
elaborados con uva recolectada en el afio que se mencione en la citada indicacion.

3.- La Zona de Crianza de los vinos de la Denominacion de Origen "La Mancha", es coincidente
con la Zona de Produccion, pudiendo someterse a crianza los vinos que se consideren aptos para
ello.

4.- En lo que respecta a las condiciones y caracteristicas que deban reunir los vinos para merecer
los calificativos de "CRIANZA", "RESERVA" y "GRAN RESERVA", se atendra a lo dispuesto

en el Articulo 8° del Real Decreto 157/1.988.

5.- ElI Consejo Regulador podra expedir los Certificados correspondientes al tiempo y

condiciones de "VINO NUEVO" o "VINO JOVEN', "COSECHA" o "VENDIMIA",
"CRIANZA", "RESERVA" y "GRAN RESERVA".

CAPITULO V
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CARACTERISTICAS DE LOS VINOS

Articulo 13°

1.- Los vinos amparados por la Denominaciéon de Origen "La Mancha", pueden ser blancos,
rosados, tintos y espumaosos.

La graduacién alcohdlica adquirida de los vinos blancos y rosados estara comprendida entre 10%
y 14% y la de los tintos entre 11% y 15%. Podran ser secos, semisecos, semidulces y dulces.

2.- La elaboracion de los vinos amparados por la Denominacion de Origen "La Mancha" se
realizard exclusivamente a partir de las uvas autorizadas en el Articulo 5° de este Reglamento. La
elaboracion de los vinos tintos, se realizara a partir del 85% como minimo, de las variedades o
viduefios tintos.

3.- Los vinos deberan presentar las cualidades organolépticas y enoldgicas caracteristicas de los
mismos, debiendo los productores someter los vinos que opten a la Denominacion de Origen "La
Mancha" a un examen analitico y organoléptico.

La acidez volatil real de los vinos del afio, no podra ser superior a 1 meg/l. (,06 gr/l. expresada en
acido acético), por cada grado de alcohol adquirido. Los vinos de edad superior a un afio no
podran superar 17 meg/l. (1,02 gr/l. expresada en acido acético) hasta una graduacion alcoholica
de 10% en volumen, y 1 meqg/l. (,06 gr/l. expresada en acido acético), por cada grado de alcohol
que exceda de 10°.

La acidez total sera, como minimo, de 47 meg/l. (3,5 gr./l. expresada en acido tartarico).

En el momento de su oferta al consumo, el contenido total de anhidrido sulfuroso de los vinos no
podra exceder de:

- 210 mgl/l. para los vinos blancos y rosados.
- 160 mg/l. para los vinos tintos.
Los vinos con un contenido en azucar residual igual o superior a 5 gr/l. no podra exceder de:
- 260 mg/I. para vinos blancos y rosados.
- 210 mg/l. para los vinos tintos.
4.- Para la elaboracion del vino espumoso se utilizara el método tradicional.
De acuerdo con la legislacion sobre vinos espumosos se consideran "vinos espumosos”, los

procedentes de uva sana de las variedades o viduefios autorizados en este Reglamento, que
contienen, como consecuencia de su especial elaboracion, gas carbénico de origen enddgeno.
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El vino base utilizado en el tiraje, debera tener las caracteristicas analiticas reflejadas en los
apartados anteriores, ademas de cumplir las condiciones organolépticas indispensables.

Los vinos espumosos, terminada su elaboracién, tendran las siguientes caracteristicas analiticas:
Grado alcohdlico adquirido (a 20°): Entre 1,5% y 13%.
Acidez total, en acido tartarico, superior a: 3,5 gr/l.
Extracto seco no reductor: 12/20 gr/l.
Acidez volatil real, en acido acético, inferior a: ,7 gr/l.
Sobrepresiéon CQ(a 20°): Superior a 3,5 atmosferas.

5.- Los vinos espumosos se denominaran, atendiendo a su riqueza en azucar residual, como
sigue:

Extra brut: de 0 a 6 gr/l.
Brut: inferior a 15 gr/l.
Extra seco: de 12 a 20 gr/I.
Seco: de 17 a 35 gr/l.
Semiseco: de 33 a 50 gr./I.
Dulce: superior a 50 gr./I.

Si, de acuerdo con el contenido en azucar residual, fuera posible utilizar dos de las
denominaciones indicadas, el elaborador utilizara tnicamente una de ellas, a su eleccion.

CONTROL DE CALIDAD

Articulo 14°

1.- Para poder hacer uso de la Denominacion de Origen "La Mancha", todos los vinos elaborados

en su Zona de Produccion, en bodegas inscritas, deberan superar un proceso de calificacién de
acuerdo con las normas de calificacion de vinos de este Consejo Regulador y lo dispuesto en el
Reglamento de la C.E.E. 823/1.987, del Consejo, de 16 de Marzo, por el que se establecen

disposiciones especificas relativas a Vinos de Calidad Producidos en Regiones Determinadas
(V.C.P.R.D.) y en el Real Decreto 157/1.988, de 22 de Febrero, por el que se establece la

normativa a que deben ajustarse las Denominaciones de Origen, y las Denominaciones de Origen
Calificadas de Vinos y sus respectivos Reglamentos.
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2.- El proceso de calificacion se efectuara para cada partida, por lote homogéneo y debera ser
realizada segun el Reglamento y Normas para la Composicién y Funcionamiento del Comité de
Calificacion de Vinos del Consejo Regulador de la Denominacion de Origen "La Mancha", que
seran aprobadas por la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades
de Castilla - La Mancha.

3.- Los vinos calificados deberan mantener las cualidades organolépticas caracteristicas de los
mismos, especialmente en cuanto a color, aroma y sabor. En el caso en que se constate alguna
alteracion en estas caracteristicas en detrimento de la calidad o que en su elaboracion o crianza se
hayan incumplido los preceptos de este Reglamento o los sefialados en la Legislacion Vigente,
sera descalificado por el Consejo Regulador, lo que llevara consigo la pérdida de la
Denominacion.

Asimismo, se considerara como descalificado cualquier producto obtenido por mezcla con otro
previamente descalificado.

4.- La descalificacion de los vinos podran ser realizada por el Consejo Regulador en cualquier
fase de su elaboracién o crianza, y en el interior de la Zona de Produccién. A partir de la
iniciacién del expediente de descalificacion deberan permanecer en envases identificados y
debidamente rotulados bajo el control del Consejo.

CAPITULO VI

REGISTROS

Articulo 15°
Por el Consejo Regulador se llevaran los siguientes Registros:
A) Registro de Vifiedos.
B) Registro de Bodegas de Elaboracion.
C) Registro de Bodegas de Almacenamiento.
D) Registro de Bodegas de Crianza.
E) Registro de Embotelladores o Envasadores.

1.- Las peticiones de inscripcion se dirigiran al Consejo Regulador, acompafiando los datos,
documentos y comprobantes que en cada caso sean requeridos por las disposiciones, normas
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vigentes y normas de régimen interior, y en los impresos de caracter oficial que disponga el
Consejo Regulador.

2.- El Consejo Regulador denegara las inscripciones que no se ajusten a los preceptos del
Reglamento o a los acuerdos adoptados por él sobre condiciones complementarias minimas de
caracter técnico que deban reunir las vifias y las bodegas, pudiendo recurrirse por los interesados
contra dicho acuerdo ante la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de
Comunidades de Castilla - La Mancha.

3.- Lainscripcion en estos Registros no exime a los interesados de la obligacion de inscribirse en
aquellos otros que con caracter general estén establecidos y en especial en el Registro de
Industrias Agrarias, Embotelladores o Envasadores, Sanidad, etc., en su caso, lo que habran que
acreditar previamente a la inscripcion en los Registros del Consejo.

Articulo 16°

1.- En el Registro de Vifiedos podran inscribirse aquellos situados en la Zona de Produccién, que
cumplan los requisitos sefialados en el CAPITULO Il de este Reglamento.

2.- En la inscripcion figurara el nombre del propietario y en su caso, el del colono, aparcero,
arrendatario, censatario o cualquier otro titular del dominio util, el nombre de la vifia, pago,
término municipal en que esta situada, superficie, produccién, viduefio o viduefios del vifiedo,
poligono, parcela, subparcela y cuantos datos sean necesarios para su clasificacion y perfecta
localizacion.

3.- Todas las vifias que se inscriban deberan acompafar a la peticion un plano a la escala que
determine el Consejo Regulador, de la parcela motivo de la inscripciéon y la autorizacion de
plantacion expedida por el Organismo competente para las plantaciones efectuadas con
posterioridad al 31 de Diciembre de 1.985.

4.- ElI Consejo Regulador proporcionara la justificacion necesaria que acredite su inscripcion,
que sera voluntaria. La baja implicara la imposibilidad de volverse a inscribir en un periodo no
inferior a CINCO ANOS, salvo por cambio de titularidad, que deberd ser demostrada con la
documentacion que el Consejo estime necesaria.

Articulo 17°

1.- En el Registro de Bodegas de Elaboracion se podran inscribir todas aquellas que situadas en
la Zona de Produccion, vinifiquen la uva y el mosto procedentes de vifias inscritas, cuyos vinos
producidos puedan optar a la Denominacién de Origen y que cumplan los requisitos recogidos en
el presente Reglamento y en el Real Decreto 157/1.988.

2.- En la inscripcién figurara el Nombre o Razén Social de la Empresa, localidad y zona de
emplazamiento, nimero y capacidad de los envases y maquinaria, sistemas de elaboracion y
cuantos datos sean precisos para la perfecta identificacion y catalogacion de la bodega. En el
caso de que la Empresa elaboradora no sea propietaria de los locales, se hard constar esta
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circunstancia indicando el nombre del propietario. Se acompafiara plano o croquis a escala
conveniente, donde queden reflejados todos los detalles de construccion e instalaciones.

Articulo 18°

En el Registro de Bodegas de Almacenamiento se inscribiran todas aquellas situadas en la Zona
de Produccién, que no disponiendo de instalaciones de elaboracién ni embotellado se dediquen al
almacenamiento y comercializacion de vinos amparados por la Denominacion de Origen. En la
inscripcion figuraran los datos a que hace referencia en el Articulo 17°.2.

Articulo 19°

1.- En el Registro de Bodegas de Crianza se inscribirdn todas aquellas situadas en la Zona de
Produccion, que se dediguen a la crianza o envejecimiento de vinos con Denominacion de
Origen. En la inscripcion figuraran los datos a que se hacen referencia en el Articulo 17°.2.

2.-Los locales o bodegas destinados a crianza deberdn estar exentos de trepidaciones, con
temperatura constante y fresca durante todo el afio y con estado higrométrico y ventilacion
adecuados, ademas de los restantes requisitos que se estiman necesarios para que el vino
adquiera las caracteristicas propias de la Denominacion de Origen "La Mancha".

Articulo 20°

Todas las bodegas inscritas en cualquiera de estos Registros deberan presentar copia del Registro
Provincial de Industrias Agrarias.

En las bodegas inscritas se podra realizar la elaboracion, el almacenamiento o el procesado de
otros vinos siempre que dichas operaciones se realicen de forma separada de las referidas a vinos
con derecho a la Denominacion de Origen, y que se garantice el control de tales procesos
mediante la diferenciacion e identificacion inequivoca de los productos en todo momento.

Articulo 21°

En el Registro de Embotelladores o Envasadores se inscribirdn todas las bodegas que
encontrandose situadas en la Zona de Produccién, y con namero de Embotellador de su
propiedad, se dediquen a la actividad de embotellado o envasado y comercialicen vino
debidamente etiquetado y amparado por la Denominacion de Origen "La Mancha". En la
inscripcion figuraran ademas de los datos a que se hacen referencia en el Articulo 17°.2, los
especificos de este tipo de bodegas, como instalaciones, maquinarias de estabilizacién y
embotellado y sus rendimientos.
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Articulo 22°

1.- Para la vigencia de las inscripciones en los correspondientes Registros sera indispensable
cumplir en todo momento con los requisitos que impone el presente Capitulo, debiendo
comunicar al Consejo Regulador cualquier variacion que afecte a los datos suministrados en la
Inscripcion cuando ésta se produzca. En consecuencia, el Consejo Regulador podra suspender o
anular las inscripciones cuando los titulares de las mismas no se atuvieran a tales prescripciones.
Todas las inscripciones en los diferentes Registros seran renovadas en el plazo y forma que
determine el Consejo Regulador.

2.- El Consejo Regulador realizara inspecciones peridédicas para comprobar la efectividad de
cuanto se dispone en el parrafo anterior. Todas las bodegas deberan estar al corriente de sus
obligaciones con el Consejo, su incumplimiento implicard la baja en el Registro que
corresponda.

CAPITULO VII

DERECHOS Y OBLIGACIONES

Articulo 23°

1.- Toda persona fisica o juridica, que tenga inscritos en los Registros indicados en el Articulo
15° sus vifiedos o instalaciones, produciran uva con destino a la elaboracién de vinos amparados
y/o podran elaborar y criar vinos que hayan de ser protegidos por la Denominacion de Origen.
En caso de no elaborar vino con Denominacion Origen en dos afios consecutivos sera motivo de
baja temporal en el Registro que le afecte.

2.- SOlo puede aplicarse la Denominacion de Origen "La Mancha" a los vinos procedentes de

vifledos y bodegas inscritas en los Registros correspondientes, que hayan sido producidos y
elaborados conforme a las Normas exigidas por este Reglamento y que reunan las condiciones
enoldgicas y organolépticas que deben caracterizarlos.

3.- El derecho al uso de la Denominacion de Origen en propaganda, publicidad, documentacion o
etiquetado, es exclusivo de las firmas inscritas en el Registro correspondiente.

4.- Por el mero hecho de la inscripcién en los Registros correspondientes, las personas fisicas o
juridicas quedan obligadas al cumplimiento de las disposiciones de este Reglamento, y de los
Acuerdos que, dentro de sus competencias dicten la Consejeria de Agricultura y Medio
Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla - La Mancha, la Direccion General de Politica
Alimentaria del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion y el Consejo Regulador, asi
como a satisfacer las exacciones que les correspondan.

Articulo 24°
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Las Marcas, Simbolos, Emblemas, Leyendas publicitarias o cualquier otro tipo de propaganda
que se utilicen aplicados a los vinos protegidos por la Denominacion que regula este

Reglamento, no podran ser empleados bajo ningun concepto ni siquiera por los propios titulares
en la comercializacion de vinos de otro tipo.

Articulo 25°

1.- En las etiquetas de los vinos embotellados figurara obligatoriamente las expresiones "LA
MANCHA" y "DENOMINACION DE ORIGEN", ademas del Anagrama y de los datos que con
caracter general se determine en la Legislacion aplicable.

2.- Antes de la puesta en circulacidén de etiquetas,estas deberan ser autorizadas por el Consejo
Regulador a los efectos que se determina por este Reglamento. Sera denegada la aprobacion de
aguellas etiquetas que por cualquier causa puedan dar lugar a confusion en el consumidor,
pudiendo ser anulada la autorizacion de las ya concedidas anteriormente cuando hayan variado
las circunstancias que lo motivaron, previa audiencia de la empresa interesada.

3.- Cualquiera que sea el tipo de envases en gue se expidan los vinos para el consumo, deberan ir
provistos de un cédigo alfanumérico asignado por el Consejo Regulador, en cada caso, como
Identificacion de Garantia.

4.- En los sistemas de Identificacion de Garantia homologados por el Consejo Regulador y
utilizados por los embotelladores inscritos sera de aplicacion el disefio que establezca el Consejo
Regulador.

5.- El Consejo Regulador obligara a todas las bodegas inscritas a que en el exterior de las

mismas, Yy en lugar destacado, figure la placa con el Anagrama o Logotipo registrado por el
Consejo y que aluda a esta condicion.

Articulo 26°

1.- El envasado de vino amparado por la Denominacion de Origen "La Mancha", deber ser
realizado en las bodegas inscritas en el Consejo Regulador, salvo en los casos que lo permita la
legislaciébn comunitaria y previos los controles establecidos por el Consejo.

2.- Los vinos amparados por la Denominacion de Origen "La Mancha", podran circular
expedidos por las bodegas inscritas, en los tipos de envases que no perjudiquen su calidad o
prestigio y aprobado previamente por el Consejo Regulador.

3.- Los envases deberan ser de vidrio y su volumen estar dentro de la gama de valores permitida

por la Legislacion Vigente sobre cantidades y capacidades nominales de los productos
envasados.

4.- Los cierres de los envases, en sus distintos formatos de comercializacion, deberan haber sido
autorizados por el Consejo Regulador.
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Articulo 27°

1.- El Consejo Regulador controlara en cada camparia las cantidades que de cada tipo de vino
amparado por la Denominacion podra ser expedido por cada firma inscrita, de acuerdo con las
cantidades de uva vinificada, existencias de campafias anteriores, y adquisiciones de vinos o
mostos a otras firmas inscritas.

2.- A requerimiento de las bodegas inscritas el Consejo Regulador expedira un Certificado de
Origen en el modelo oficial que avale la expedicidén de vinos amparados.

3.- Para los vinos de crianza, el Consejo Regulador expedira Certificados en los que se hara
constar, esta cualidad y podra autorizar distintivos especiales en las etiquetas, con arreglo a la
normativa vigente.

Articulo 28°

1.- Con objeto de poder controlar la produccion, elaboracion y existencias, asi como las
calidades, tipos y cuanto sea necesario para poder acreditar el Origen y Calidad de los vinos, las
personas fisicas o juridicas, titulares de las vifias 0 bodegas vendran obligadas a presentar las
siguientes declaraciones:

A) Todos los viticultores inscritos en el Registro de Vifiedos presentaran en la bodega o bodegas,
una vez terminada la recoleccion y en todo caso antes de la fecha que para cada campafia
determine el Consejo Regulador, Declaracion de la Cosecha (Anejo 1), obtenida en cada uno de
los vifiedos inscritos, indicando el destino de la uva y en caso de venta el nombre del comprador.

Si se producen distintos tipos de uva, deberan declarar la cantidad obtenida de cada una de ellas.

B) Todas las firmas inscritas en el Registro de Bodegas de Elaboracién, deberan declarar antes
de la fecha que determine el Consejo Regulador, en las Declaraciones de Produccion (Anejo Il),
las cantidades de mosto y vino obtenido, diferenciando los diversos tipos que elaboren.

C) Las firmas inscritas en los Registros de Almacenamiento, Crianza y Embotellado, presentaran
dentro de los VEINTE primeros dias de cada trimestre, Declaracion de Entrada y Salida de
Productos del trimestre anterior, indicando la procedencia de los vinos adquiridos. En estas
declaraciones se deberan distinguir los diferentes tipos de vino.

2.- A efectos estadisticos las bodegas inscritas que comercialicen vino embotellado, deberan
enviar mensualmente al Consejo Regulador un resumen en el que figuren: nimero de cajas,
capacidad del envase, tipo de vino y marca comercial.

Estas estadisticas seran utilizadas en forma numérica y sin referencia alguna de caracter
individual.

Articulo 29°
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1.- Toda uva, mosto o vino, que por cualquier causa presente defectos, alteraciones sensibles, o
gue en su produccion se hayan incumplido los preceptos de este Reglamento o los preceptos de
elaboracion sefalados por la Legislacion Vigente, sera descalificado por el Consejo Regulador,
lo que llevara consigo la pérdida de la Denominacion de Origen en el producto descalificado.

Asimismo, se considerara como descalificado cualquier producto obtenido por mezcla con otro
previamente descalificado.

2.- La descallificaciéon de los vinos podra ser realizada por el Consejo Regulador en cualquier fase
de la produccion, de elaboracion o crianza. A partir de la iniciacion del Expediente de
Descalificacion deberan permanecer en envases independientes y debidamente rotulados, bajo
control del Consejo Regulador, quien en su resolucion determinara el destino del producto
descalificado, que en ningun caso podra ser transferido a otra bodega inscrita para su
comercializacion como vino con Denominacion de Origen.

CAPITULO VIII

DEL CONSEJO REGULADOR

Articulo 30°

1.- El Consejo Regulador es una Corporacion de Derecho Publico, cuya mision fundamental es la
defensa de la Vitivinicultura de su Zona de Produccion, integrada en la Consejeria de Agricultura
y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla - La Mancha, con atribuciones
decisorias en cuanto a las funciones que se le encomiendan en este Reglamento.

2.- Su ambito de competencias, sin perjuicio de lo establecido en el Articulo 31°, estara
determinado:

A) En lo territorial, por su Zona de Produccién y Crianza.
B) En razon de los productos, por los protegidos en este Reglamento en
cualquiera de sus fases de produccion, elaboracién, crianza, embotellado,

circulacion y comercializacion.

C) En razon de las personas o entidades, por las inscritas en los diferentes
Registros.

Articulo 31°
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Es mision principal del Consejo Regulador la de aplicar los preceptos de este Reglamento y de
todos aquellos acuerdos que apruebe el Pleno del Consejo, velando por su cumplimiento, para lo
que ejercera las funciones encomendadas en la Legislacion Vigente que le sea de aplicacion.

Articulo 32°

El Consejo Regulador queda expresamente autorizado para vigilar el movimiento de uvas,
mostos y vinos, no protegidos por la Denominacion de Origen que se elaboren, comercialicen o
almacenen en bodegas inscritas de la Zona de Produccién, dando cuenta de las incidencias de
este servicio a la Administracion Publica competente, remitiendo copia de las Actas o los
Informes que en su caso se produzcan, sin perjuicio de la intervencion de los Organismos
competentes en esta vigilancia.

Articulo 33°
1.- El Consejo Regulador estara constituido por:

A) Ocho Vocales en representacion del Sector Viticola que seran elegidos entre
los viticultores inscritos en el Registro de Vifiedos del Consejo Regulador.

B) Ocho Vocales en representacion del Sector Vinicola que seran elegidos entre
los inscritos en los Registros de Bodegas de Elaboracion, Almacenamiento,
Crianza y Embotelladores o Envasadores del Consejo Regulador.

De entre los dieciséis Vocales elegidos, el Consejo propondra un Presidente que sera ratificado
por la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla — La
Mancha.

2.- El Consejo Regulador podra solicitar a la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente el
asesoramiento y la colaboracion de Técnicos con conocimientos especiales que precise para el
cumplimiento de sus fines. A todas las reuniones del Consejo se invitara a un Técnico Delegado
de la Consejeria, que podra expresar su opinién sobre cualquier asunto pero no tendra derecho a
voto.

3.- Los cargos de Vocales tendran una duracion de cuatro afios, pudiendo ser reelegidos.

4.- En caso de cese de algun Vocal por cualquier causa, se procedera a designar sustituto en la
forma establecida por la Legislacion Vigente.

5.- El plazo para la toma de posesion de los Vocales, sera como maximo de un mes a contar
desde la fecha de su designacion.

6.- Causara baja el Vocal que durante el periodo de vigencia de su cargo sea sancionado por
infraccion grave en materias que regula este Reglamento. Igualmente causara baja a peticion
propia o de la empresa que lo designé o por ausencia injustificada a TRES sesiones consecutivas
o CINCO alternas, o por perder su vinculacién con el sector que lo eligi6.
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Articulo 34°

1.- Durante todo el tiempo de su mandato, los miembros del Consejo Regulador deberan
permanecer vinculados a los sectores que representan, directamente o por ser directivos de las
empresas inscritas en los Censos por los que fueron elegidos. Ninguna persona, fisica o juridica,
podra tener en el Consejo doble representacion, directa o indirectamente, a través de firmas
filiales o de la pertenencia a grupos de empresas, debiendo causar baja uno de los Vocales en los
gue se de esta circunstancia, ya se trate de una situacion originaria o sobrevenida.

2.- Cualquier Vocal que deje de pertenecer al Censo por el cual fue elegido estara obligado a
presentar su dimision, ocupando su puesto el siguiente mas votado de la lista de ese mismo
Censo, previa notificacion a la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de
Comunidades de Castilla - La Mancha.

3.- Todos los Vocales estan obligados a comunicar al Consejo cualquier cambio de su situacion
personal o en la de la Entidad a la que representa en relacion a:

- Propiedad de Vifedos.
- Propiedad de Bodegas.
- En la participacion accionarial relacionada con el Sector.
- En los cargos en la Entidad a la que representa.
Articulo 35°
1.- Al Presidente corresponde:

A) Representar al Consejo Regulador. Esta representacion podra delegarla de
manera expresa en los casos en que él estime necesario.

B) Cumplir y hacer cumplir las Disposiciones Legales y Reglamentarias.

C) Administrar los Ingresos y Fondos del Consejo Regulador y ordenar sus pagos,
en cumplimiento con los Acuerdos del Pleno.

D) Convocar, sefalando el Orden del Dia y Presidir las Sesiones del Consejo,
sometiendo a la decision del mismo los asuntos de su competencia y ejecutar los
acuerdo adoptados.

E) Participar en todas las Comisiones de Trabajo cuando lo estime oportuno.

F) Organizar el Régimen Interior del Consejo.

G) Contratar, suspender o renovar al Personal del Consejo Regulador, previo
Acuerdo del Consejo.

H) Organizar y dirigir los Servicios.
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I) Informar a la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de
Comunidades de Castilla - La Mancha de las incidencias que en la Produccion y
Mercado se produzca.

J) Remitir a la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de
Comunidades de Castilla - La Mancha aquellos acuerdos que, para el
cumplimiento general, apruebe el Consejo en virtud de las atribuciones que le
confiere este Reglamento y aquellos otros que por su importancia estime que
deben ser conocidos por la misma.

K) Aquellas otras funciones que el Consejo Regulador acuerde o le sean
encomendadas en el ambito de sus competencias.

2.- La duracién del mandato del Presidente sera de CUATRO afios, pudiendo ser reelegido.

3.- El Presidente cesara: al expirar el término de su mandato, a peticion propia, una vez aceptada
su dimision, o por decision de la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de
Comunidades de Castilla - La Mancha, previa incoacion de expediente.

4.- En el caso de cese o fallecimiento, el Consejo Regulador, en el plazo maximo de un mes,
propondra a la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de
Castilla - La Mancha un candidato para la designacion de nuevo Presidente.

5.- Las sesiones del Consejo Regulador en que se produzca la votacion que estudie y decida la
propuesta de nuevo Presidente seran presididas por el Vocal de mas edad, después de haberse
cubierto, en su caso, la Vocalia vacante.

Articulo 36°

1.- El Consejo se reunira cuando lo convoque el Presidente, bien por propia iniciativa o a
peticion de un tercio de los Vocales, siendo obligatorio celebrar sesion por lo menos una vez al
trimestre.

2.- Las Sesiones del Consejo Regulador se convocaran con OCHO dias al menos de antelacion,
debiendo acompainiar a la citacion el Orden del Dia para la reunion, en la que no se podran tratar
mas asuntos que los previamente sefialados. En caso de necesidad, cuando asi lo requiera la
urgencia del asunto, y a juicio del Presidente, se citara a los Vocales por los medios adecuados
gue permitan su constatacién con veinticuatro horas de antelacion como minimo. En todo caso,
el Consejo quedara validamente constituido cuando estén presentes la totalidad de sus miembros
y asi lo acuerden por unanimidad.

3.- Cuando un Vocal no pueda asistir estara obligado a notificarlo previamente al Consejo
Regulador.

4.- Los Acuerdos del Consejo Regulador se adoptaran por mayoria de los miembros asistentes y

para la validez de los mismos sera necesario que estén presentes mas de la mitad de los que
compongan el Consejo. El Presidente tendra voto de calidad.

232




Anexos

5.- El Consejo constituira Comisiones de Trabajo, que estaran formadas por cuatro Vocales con
representacion de los Sectores Viticultor y Vinicultor, actuando uno de ellos como Portavoz,
designados por el Pleno del Consejo. En la sesion en que se acuerde la constitucion de dichas
Comisiones de Trabajo, se asignaran también las misiones especificas que competen y funciones
que ejerceran. Todas las resoluciones que tomen las Comisiones seran consideradas como
propuestas al Pleno, para su aprobacioén, si procede, en la primera reunién que se celebre. El
Secretario del Consejo participara en todas las Comisiones que se constituyan, con voz, pero sin
voto.

Articulo 37°

1.- Para el cumplimiento de sus fines, el Consejo Regulador contara con el personal necesario
con arreglo a las plantillas aprobadas y dotadas en el Presupuesto Econémico correspondiente.

2.- El Consejo tendra un Secretario designado por el Pleno del Consejo a propuesta del
Presidente, del que directamente dependera, que tendrd& como cometidos especificos los
siguientes:

A) Preparar los trabajos del Consejo y tramitar la ejecucion de sus acuerdos.

B) Asistir a las sesiones con voz, pero sin voto, cursar las convocatorias, levantar
las Actas, custodiar los libros y documentos del Consejo.

C) Los asuntos relativos al régimen interior del organismo, tanto de Personal
como Administrativo.

D) Las funciones que se le encomienden por el Presidente, relacionadas con la
preparacion e instrumentacion de los asuntos de la competencia del Consejo.

3.- Para las funciones técnicas que tiene encomendadas el Consejo Regulador contara con los
servicios idoneos necesarios, cuya direccion recaerd en Técnicos competentes.

4.- Para los servicios de Control de Calidad y Vigilancia, contara con Veedores propios. Estos
Veedores seran designados por el Consejo Regulador y habilitados por la Consejeria de
Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla — La Mancha, con
atribuciones inspectoras sobre:

A)Los vifiedos ubicados en la Zona de Produccion.

B) Las bodegas y plantas embotelladoras situadas en la Zona de Produccion y
Crianza.

C) La uva y vinos en la Zona de Produccion y Crianza.
D) Los vinos protegidos en todo el territorio nacional.

5.- El Consejo Regulador podra contratar para realizar trabajos urgentes o especiales de
vigilancia al personal necesario, siempre que existan fondos en sus Presupuestos.
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6.- A todo el Personal del Consejo, tanto con caracter fijo como eventual, le sera de aplicacion la
Legislacion Laboral vigente.

Articulo 38°

1.- Por el Consejo se establecera un Comité de Calificacion de Vinos, que tendra como cometido
informar sobre la calidad de los vinos que opten a la Denominacién de Origen, pudiendo contar
este Comité con los asesoramientos técnicos que estime necesarios, previo informe y aprobacion
del Pleno de Consejo.

2.- A la vista de los informes del Comité de Calificacion de Vinos, y previa Resolucion de la
Comisién de Control de Calidad y Expedientes, el Pleno de Consejo, resolvera lo que proceda, y
en caso de la descalificacion del vino, en la forma prevista en el Articulo 29°, dicha Resolucion,
tendr& caréacter definitivo.

Las Resoluciones del Pleno de Consejo, podran ser recurridas ante la Consejeria de Agricultura y
Medio Ambiente de la Junta de Comunidades Castilla - La Mancha.

3.- El Consejo Regulador dispondra de un Reglamento y Normas para la Composicion y

Funcionamiento del Comité de Calificacion de Vinos, que debera ser aprobado por la Consejeria
de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla - La Mancha.

Articulo 39°
1.- La financiacion de las obligaciones del Consejo se efectuara con los siguientes recursos:

PRIMERO.- Con el producto de las exacciones parafiscales que se fijan en el Articulo 90° de la
Ley 25/1.97, a las que se aplicaran los tipos maximos siguientes:

A) El ,50% a la exaccién sobre el valor del rendimiento por Ha.
B) El ,60% a la exaccién sobre el valor de los productos amparados.

C) Para la expedicion de certificados se estara a lo dispuesto en la Ley de Tasas
de la Junta de Comunidades de Castilla - La Mancha.

D) 1,50 ptas., por unidad sobre las Identificaciones de Garantia que determine el
Consejo.

Los sujetos pasivos de cada una de las exacciones son:
A) Los titulares de plantaciones de Vifiedos inscritas.

B) Los titulares de Bodegas de Elaboracion, Almacenamiento y Crianza inscritas
que expidan vino al mercado.
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C) Los titulares de Bodegas inscritas, solicitantes de Certificados, visados de
facturas u otros servicios asi como a los viticultores inscritos solicitantes de
Certificados.

D) A las Plantas Embotelladoras o adquirientes de Identificaciones de Garantia.
SEGUNDO.- Las subvenciones, legados y donativos que reciban.

TERCERO.- Las cantidades que pudieran percibirse en concepto de indemnizaciones por dafos
y perjuicios ocasionados al Consejo 0 a los intereses que representa.

CUARTO.- Los bienes que constituyan su patrimonio, ventas del mismo, asi como la venta de
sus productos.

2.- Los tipos impositivos fijados en este Articulo podran variarse, a propuesta del Consejo
Regulador, por la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de
Castilla - La Mancha, cuando las necesidades presupuestarias del Consejo asi lo exijan, dentro de
los limites sefialados en el Articulo 90° de la Ley 25/1.970 y el Decreto 835/1.972 de 23 de
Marzo.

3.- La gestion de los ingresos y gastos que figuren en los Presupuestos corresponde
exclusivamente al Consejo Regulador.

4.- La fiscalizacion de las operaciones economicas del Consejo Regulador, y de su contabilidad,
se efectuara por el Organismo competente con las normas, atribuciones y funciones que le asigne
la Legislacion Vigente en la materia.

Articulo 40°

Los acuerdos del Consejo Regulador que no tengan cardcter particular, y afecten a una pluralidad
de sujetos, podran notificarse mediante circulares expuestas en las Oficinas del Consejo en la
forma y lugares que se estimen mas eficaces para el conocimiento de los interesados, o
publicarse en el D.O.C.M.

Los acuerdos y resoluciones que adopte el Consejo Regulador seran recurribles, en todo caso,
ante el Consejero de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla - La
Mancha, Organismos Superiores y Tribunales de Justicia.

CAPITULO IX

DE LAS INFRACCIONES, SANCIONES Y PROCEDIMIENTOS
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Articulo 41°

Todas las actuaciones que sea preciso desarrollar en materia de Expedientes sancionadores, se
ajustaran a las Normas de este Reglamento, a las del Titulo V de la Ley 25/1.97, de 2 de
Diciembre, a su Reglamento aprobado por Decreto 835/1.972, de 23 de Marzo; al Real Decreto
1.945/1.983 de 22 de Junio; al Real Decreto 1.129/1.985, de 5 de Junio, en cuanto les sea de
aplicacién, y a la Ley 30/1.992 relativa al Régimen Juridico de las Administraciones Publicas y

el Procedimiento Administrativo Coman.

Articulo 42°

1.- Las infracciones a lo dispuesto en este Reglamento y a los Acuerdos del Consejo Regulador
seran sancionados con apercibimiento, multa, decomiso de la mercancia, suspension temporal en
el uso de la Denominacién de Origen o BAJA en los Registros de la misma conforme se expresa
en los Articulos siguientes, sin perjuicio de las sanciones que por contravenir la Legislacion
General sobre la materia de la Ley 25/1.970 pudieran ser impuestas.

2.- Las Bases para la imposicion de sanciones se determinaran conforme dispone el Articulo 120°
del Decreto 835/1.972.

3.- Para la aplicacién de las sanciones previstas en este Reglamento se tendran en cuenta las
Normas establecidas en el Articulo 121° del citado Decreto 835/1.972.

Articulo 43°

1.- Las Actas de Inspeccion se levantaran por triplicado y seran suscritas por el Veedor y el
Propietario o Representante de la finca, establecimiento, bodega o almacén, en poder del cual
guedara una copia del Acta. Ambos firmantes podran consignar en el Acta cuantos datos o
manifestaciones consideren convenientes para la estimacion de los hechos que se consignan en la
misma, asi como de cuantas incidencias ocurran en el acto de la inspeccion o levantamiento del
Acta. Si el interesado en la inspeccion se negara a firmar el Acta, lo hara constar asi el Veedor,
procurando la firma de algun Agente de la Autoridad o testigos si fuese posible y, en cualquier
caso, por el Veedor actuante.

2.- En el caso de que se estime conveniente por el Veedor o por el Propietario de la mercancia o
Representante de la misma, se tomaran muestras del producto objeto de la inspecciéon. Cada
muestra se tomara al menos por cuadruplicado y en cantidad suficiente para el examen y analisis
de la misma, y se precintara y etiquetara, quedando una en poder del Propietario o Representante
citado, en union de un ejemplar del Acta.

3.- Cuando el Veedor que levante el Acta lo estime necesario podra disponer que la mercancia

quede retenida, dentro del plazo de QUINCE dias habiles a partir de la fecha de levantamiento
del Acta de inspeccion, hasta que por el Instructor del Expediente se disponga lo pertinente.
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Las mercancias retenidas se consideraran como mercancia en depdésito, no pudiendo por tanto ser
trasladadas, manipuladas, ofrecidas en venta o vendidas. En el caso en que se estime procedente
podran ser precintadas.

4.- De acuerdo con los Articulos 39° y 40° de la Ley 30/1.992, de 26 de Noviembre de Régimen
Juridico de las Administraciones Publicas y del Procedimiento Administrativo Comun, el
Consejo Regulador o la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de
Comunidades de Castilla - La Mancha, en su caso, podran solicitar los informes que consideren
necesarios, para aclarar o completar los extremos contenidos en las Actas levantadas por los
Veedores y como diligencia previa a la posible incoacion de expediente.

Articulo 44°

1.- La incoacién e instruccién de los Expedientes sancionadores correspondera al Consejo
Regulador cuando el infractor esté inscrito en algunos de sus Registros. En los demas casos, el
Consejo Regulador lo pondra en conocimiento del 6rgano competente.

2.-En los Expedientes de caracter sancionador incoados por el Consejo Regulador, deberan
actuar como Instructor el Secretario del Consejo, quien se abstendra de intervenir en las Sesiones
del mismo cuando se traten cuestiones relativas a dicho expediente sancionador. Como

Secretario del expediente actuara un Letrado. En los casos de fuerza mayor podra actuar como
Instructor o Secretario una persona al servicio del Consejo.

3.- En aquellos casos en que el Consejo estime conveniente que la instruccion del expediente se
haga por la Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla
- La Mancha podra solicitarlo asi de la misma.

4.- Correspondera a la Administracion Central del Estado, la resolucién de los Expedientes por

las infracciones cometidas contra esta Denominacién de Origen por Empresas ubicadas fuera del
territorio de la Comunidad Autonoma de Castilla - La Mancha.

Articulo 45°

1.- La resolucion de los Expedientes incoados por el Consejo Regulador corresponderda al propio
Consejo cuando la sancion no exceda de 50.000 pesetas. Si excediera, elevara su propuesta a la
Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla - La
Mancha.

2.- A efectos de determinar la competencia a que se refiere el apartado anterior se adicionara el
valor del decomiso al de la multa.

3.- La decision sobre el decomiso definitivo de productos o destino de éstos correspondera a
guien tenga atribuida la facultad de resolver el expediente.

Articulo 46°
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De acuerdo con lo dispuesto en el apartado 1 del Articulo 129° del Decreto 835/1.972 y en Real
Decreto 1.129/1.985, seran sancionados con multa de 20.000 pesetas al doble del valor de las
mercancias, o productos afectados, cuando el valor de aquellos supere dicha cantidad, y con su
decomiso las siguientes infracciones, cuando sean cometidas por personas no inscritas en los
Registros del Consejo Regulador.

1) El uso de la Denominacién de Origen.

2) La utilizacibn de Razones Sociales, Nombres Comerciales, Marcas, Expresiones, Signos,
Emblemas o Logotipos, que por identidad o similitud grafica, ortografica o fonética con los
nombres protegidos por la Denominacion de Origen o con los Signos, Emblemas o Logotipos
caracteristicos de la misma, puedan inducir a confusion sobre la naturaleza o el origen de los
productos, sin perjuicio de los derechos adquiridos que sean debidamente reconocidos de
acuerdo con la Legislacion Vigente en la materia.

3) El empleo de nombres geogréficos protegidos por la Denominacién de Origen en etiquetas,
documentos comerciales o propaganda de productos, aunque vayan precedidos de los términos

"tipo", "estilo”, "cepa”, "embotellado en", "con bodega en", u otros analogos.

4) Cualquier accidn gque cause perjuicio o desprestigio a la Denominacion de Origen, o tienda a
producir confusion en el consumidor respecto a la misma.

Articulo 47°

Segun el apartado 2 del Articulo 129° del Decreto 835/1.972, las infracciones cometidas por las
personas fisicas o juridicas inscritas en los Registros de la Denominacion de Origen se clasifican,
a efectos de sancion, en la forma siguiente:

A) FALTAS ADMINISTRATIVAS:

Se sancionaran con baja temporal o definitiva y multas del 1 al 10% del valor del rendimiento
por Ha., en caso de vifiedos o del valor de las mercancias afectadas. Las que sean de caracter
leve, con apercibimiento.

Estas faltas son en general, la inexactitud en las declaraciones, cédulas de acompafiamiento,
asientos, libros registros y demas documentos, y especialmente las siguientes:

1.- Falsear u omitir en las declaraciones para la inscripcion en los distintos Registros los datos y
comprobantes que en cada caso sean precisos.

2.- No comunicar inmediatamente al Consejo cualquier variacion que afecte a los datos
suministrados en el momento de la inscripcidén en los Registros.

3.- El incumplimiento por omision o falsedad, en lo establecido en el Articulo 28° de este

Reglamento, en relacion con las Declaraciones de Cosecha y Movimientos de las existencias de
productos.
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4.- El incumplimiento del precepto de presentacion de un ejemplar del Documento de
Acompafiamiento de Transporte Vitivinicola ante el Consejo Regulador que establece el Articulo
27°, asi como la expedicion de productos entre firmas inscritas sin ir acompafados del
Documento de Circulacién entre bodegas.

5.- Las restantes infracciones al Reglamento, Normas de Obligado Cumplimiento, a los
Acuerdos de Consejo en materias a que se refiere este apartado A).

B) INFRACCIONES A LO ESTABLECIDO EN EL REGLAMENTO SOBRE PRODUCCION
Y ELABORACION DE LOS PRODUCTOS AMPARADOS:

Se sancionaran con baja temporal o definitiva y multa del 2 al 20% del valor del rendimiento por
Ha. en caso de vifiedo, o del valor de las mercancias afectadas, y en este ultimo caso ademas se
efectuard decomiso.

Estas infracciones son las siguientes:

1.- El incumplimiento de las Normas sobre practicas de cultivo.

2.- Expedir o utilizar para la elaboracion de productos amparados, uva, mosto o vino, producidos
con rendimientos superiores a los autorizados o descalificados.

3.- Emplear en la elaboracion de vino protegido uvas de variedades o viduefios distintos de las
autorizadas o uvas de variedad o viduefio autorizado en distintas proporciones de las
establecidas.

4.- El incumplimiento de las Normas de Elaboracion y Crianza de los vinos.

5.- Las restantes infracciones al Reglamento, a las Normas de Obligado Cumplimiento o a los
Acuerdos del Consejo Regulador en materias a las que se refiere este apartado B).

C) INFRACCIONES POR USO INDEBIDO DE LA DENOMINACION O POR ACTOS QUE
PUEDAN CAUSARLE PERJUICIO O DESPRESTIGIO:

Se sancionaran con baja temporal o definitiva y multa de 20.000 pesetas al doble del valor de la
mercancia o productos afectados, cuando el valor de aquellos supere dicha cantidad, y con su
decomiso.

Estas infracciones son las siguientes:
1.- La utilizacién de Razones Sociales, Nombres Comerciales, Marcas, Simbolos, Emblemas o
Logotipos que hagan referencia a la Denominacion de Origen o a los nombres protegidos por

ella, en la comercializacion de otros vinos no protegidos o de otros productos de similar especie,
asi como las infracciones del Articulo 24°.
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2.- El empleo de la Denominacion de Origen en vinos que no hayan sido elaborados, producidos
o criados conforme a las Normas establecidas por la Legislacion Vigente y por este Reglamento,
0 gue no reunan las condiciones enoldgicas y organolépticas que deban caracterizarlos.

3.- El empleo de la Denominacion de Origen en Nombres Comerciales, Marcas, y/o etiquetas no
aprobados por el Consejo Regulador.

4.- La utilizacion de locales y depdésitos no autorizados.

5.- La indebida negociacion o utilizacion de los documentos, Identificaciones de Garantia, sellos,
etc., propios de la Denominacién de Origen.

6.- Extralimitacion de los cupos de ventas de mostos y vinos, en caso de ser establecidos.
Asimismo, contravenciones al Articulo 28° por disminucion injustificada de las existencias
minimas en Bodegas de Crianza.

7.- La expedicion de vinos que no correspondan a las caracteristicas de calidad mencionadas en
sus medios de comercializacion.

8.- La expedicion, circulacion o comercializacién, de vinos amparados en tipos de envases no
aprobados por el Consejo.

9.- La expedicién, circulacibn o comercializacion, de vinos de la Denominacion de Origen
desprovistos de la Identificacion de Garantia o carentes del medio de control establecido por el
Consejo Regulador.

10.- Efectuar el embotellado o el precintado de envases en locales que no sean las bodegas y/o
embotelladoras inscritas, autorizados por el Consejo Regulador, 0 no ajustarse en las
Identificaciones de Garantia, Normas de Obligado Cumplimiento y/o acuerdos del Consejo.

11.- El incumplimiento de lo establecido en este Reglamento, en las Normas de Obligado
Cumplimiento y/o en los acuerdos del Consejo Regulador para la comercializacion en lo
referente a envases, documentacion, ldentificaciones de Garantia y trasvase de vinos.

12.- En general cualquier acto que contravenga lo dispuesto en este Reglamento y/o los acuerdos
del Consejo, que perjudique o desprestigie la Denominacion, o suponga uso indebido de

la misma, en materias a todo lo que se refiere en este apartado C).

Articulo 48°
De las infracciones en productos envasados, sera responsable la Firma o Razon Social cuyo
nombre figure en la etiqueta, salvo en caso de falsificacion. Sobre las que se hayan cometido en

productos a granel, el tenedor de los mismos y de las que se deriven del transporte de mercancias
recaera la responsabilidad que determine al respecto la Legislacion Vigente.

Articulo 49°
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1.- Podra ser aplicado el decomiso de las mercancias como sancion Unica, 0 como accesoria en
Su caso, o el pago del importe de su valor, cuando el decomiso no sea factible.

2.- En el caso de desaparicion, cambio o cualquier manipulacion efectuada sobre la mercancia
retenida, intervenida o decomisada, se estara a lo dispuesto en el Cddigo Penal.

Articulo 50°

En caso de reincidencia o cuando los productos estén destinados al mercado exterior, las multas
seran superiores en un 50% de las méximas sefialadas en el Reglamento, sin perjuicio de las
acciones que puedan corresponder en virtud de la Ley Vigente.

En caso de que el reincidente cometiera nueva infraccion, las multas podran ser elevadas hasta el
triple de dichas maximas.

Se considera reincidente el infractor sancionado por incumplir cualquiera de los preceptos de
este Reglamento en los CINCO afios anteriores.

La Consejeria de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla - La
Mancha, podra acordar la publicacion en el "Diario Oficial de Castilla - La Mancha" de las
sanciones impuestas a efectos de ejemplaridad.

Articulo 51°

En todos los casos en que la resolucion del expediente sea con sancion, se aplicara lo dispuesto
en el Decreto 835/1.972 de 23 de Marzo y demés Legislacion Vigente.

Articulo 52°

1.- Cuando la infraccidon que se trate de sancionar constituya ademas una contravencion a las
Normas Comunitarias y/o Nacionales, se trasladara la oportuna denuncia a la Consejeria de
Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla - La Mancha y Direccion
General de Politica Alimentaria del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién u
Organismo competente.

2.- En los casos en que la infraccion concierna al uso indebido de la Denominacion de Origen, y
ello impligue una falsa indicacion de procedencia, el Consejo Regulador, sin perjuicio de las

actuaciones y sanciones administrativas pertinentes, podra acudir a los Tribunales, ejerciendo
acciones civiles y penales reconocidas en la Legislacion sobre Propiedad Industrial.

DISPOSICION TRANSITORIA
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Quedan incluidos como Zona de Produccién los Términos Municipales siguientes:
Provincia de Albacete: Lezuza, Barrax, Montalvos y La Herrera.

Provincia de Ciudad Real: Porzuna, Los Cortijos, Piedrabuena, Picén, Alcolea de Calatrava,

Poblete, Carrizosa, Caflada de Calatrava, Villar del Pozo, Ballesteros de Calatrava, Valenzuela
de Calatrava, Granéatula de Calatrava, Villamayor de Calatrava, Puebla del Principe y Villanueva

de la Fuente.

Provincia de Cuenca: Barajas de Melo, Leganiel, Huelves, Alcazar del Rey, Paredes, Torrubia
del Castillo, Tribaldos, Rozalén del Monte, Saelices, Puebla de Almenara, Almonacid del
Marquesado, El Hito, Villarejo de Fuente, Villares del Saz, Fuentelespino de Haro, Alconchel de
la Estrella, Montalbanejo, Cervera del Llano, Villar de la Encina, La Hinojosa, La Almarcha,
Castillo de Garcimufioz, Valverde del Jucar y El Cafiavate.

Provincia de Toledo: Yepes, Ontigola con Oreja, Huerta de Valdecardbanos, Ciruelos, Chueca y
El Romeral.

A estos Términos Municipales se les concede un periodo de tres afios, a partir de la fecha de
aprobacién del presente Reglamento, para que puedan modificar su situacion registral.

Transcurrido este periodo, los viticultores inscritos de los Términos Municipales indicados, salvo
los que, excepcional y fundamentadamente, determine el Consejo Regulador, mantendran sus
derechos en la Denominacién de Origen hasta el 31 de Diciembre del 2.002, pasada esta fecha se
procederd a la BAJA DEFINITIVA en los Registros del Consejo y pérdida de todos sus
derechos.
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Distribucion de la muestra.

Zona de N° Ne° N° Encuestas por sexo y por
residencia Habitantes | Encuestas edad.

1. La Milagrosa 2497 4 Hombres 18-64: 1
>65: 1

Mujeres 18-64: 1

>65: 1

2. La Estrella 1058 1 Hombres 18-64: 1
>65: 0

Mujeres 18-64: 0

>65: 0

3 Hospital 7480 11 Hombres 18-64: 5
>65: 1

Mujeres 18-64: 4

>65: 1

4 Hermanos Falcé 1484 2 Hombres 18-64: 1
>65: 0

Mujeres 18-64: 1

>65: 0

5 Parque Sur 6859 10 Hombres 18-64. 4
>65: 1

Mujeres 18-64: 4

>65: 1

6 Carretas 7732 11 Hombres 18-64: 5
>65: 1

Mujeres 18-64: 4

>65: 1

7 Sepulcro-Bolera 2034 3 Hombres 18-64: 1
>65: 0

Mujeres 18-64. L

>65: 1

8 Pedro Lamata 1598 2 Hombres 18-64: 1
>65: 0

Mujeres 18-64: 1

>65: 0

9 S. Pedro Mortero 1346 2 Hombres 18-64: 1
>65: 0

Mujeres 18-64. 1

>65: 0

10 Vereda 1377 2 Hombres 18-64: 1
>65: 0

Mujeres 18-64. 1

>65: 0

11 Santa Teresa 2721 4 Hombres 18-64: 2
>65: 0
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. 18-64: 2
Mujeres
>65: 0
12 Fatima 13901 20 Hombres 18-64: 8
>65: 2
Mujeres 18-64. 8
>65: 2
13 Franciscanos 19832 29 Hombres 18-64: 12
>65: 2
. 18-64: 12
Mujeres
>65: 3
14 San Pablo 8786 13 Hombres 18-64: 5
>65: 1
Mujeres 18-64: 5
>65: 2
15 Feria 8036 12 Hombres 18-64: 5
>65: 1
Mujeres 18-64: 5
>65: 1
16 El Pilar 11273 16 Hombres 18-64: 7
>65: 1
Mujeres 18-64: /
>65: 1
17 Industria 13020 19 Hombres 18-64: 8
>65: 1
Mujeres 18-64: 8
>65: 2
18 S. Antonio Abad 3458 5 Hombres 18-64: 2
>65: 0
Mujeres 18-64: 2
>65: 1
19 Pol. S.Ant6én 5216 7 Hombres 18-64: 3
>65: 0
Mujeres 18-64: 3
>65: 1
20 Centro 14777 22 Hombres 18-64: 9
>65: 2
Mujeres 18-64. 9
>65: 2
21 Villacerrada 1616 2 Hombres 18-64: 1
>65: 0
Mujeres 18-64. 1
>65: 0
22 Pajarita 2080 3 Hombres 18-64: 1
>65: 0
Mujeres 18-64. L
>65: 1
TOTAL 138181 200 Hombres 18-64: 84
>65: 14
. 18-64: 81
Mujeres
>65: 21

(Fuente: Elaboracion propia en base a datos del padron 2007).
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@ ENCUESTA SOBRE EL CONSUMO DE VINO 4. Nos pueqle sefalar a partir de qué informacién conoce las
8% DENOMINACION DE ORIGEN NAVARRA Y Denom'/i‘%fggﬁedcz gggg;s ublictarias
LA MANCHA. A través de Internet.
Mediante visitas al lugar de origen y de elaboracion
N° Encuesta........... Zona............ N° Encuestador...........c...c......

Buenos dias/tardes, la Universidad Publica de Navarra esta
realizando un estudio sobre los habitos de vino Denominacion

de Origen Navarra y La Mancha. Sus opiniones nos seran de
una gran utilidad, por lo que le pedimos su colaboracion. Usted

ha sido elegido totalmente al azar y sus contestaciones estan
sujetas a secreto estadistico. Muchas gracias por su
colaboracion

]

DENOMINACIONES DE ORIGEN

1. Para usted el hecho que un producto sea DO. nos podria
decir que le sugierePuntle de 1 a 5, indicando el 5 la maxima

importancia y el 1 la menor

O

-Es una marca de reconocido prestigio 12345
-Aporta beneficios para la salud 12345
-Contiene materias primas de una zona geografica
determinada y se elabora en ella. 12345
- La DO preserva la exclusividad del

producto 12345
-La DO. garantiza calidad superior 12345

- Tengo una mayor confianza al producto porque la
certificacién proviene de una Administracion

publica 12345
-Tiene un precio mas elevado 12345
-Tiene unos atributos intrinsecos

de la zona como la variedad, el sabor...etc. 12345
- La DO da mas empleo a la region

de origen 12345

- La DO garantiza una calidad

constante 12345

-Es un producto artesano y tradicional. 12345
-El saber hacer de las empresas 12345
- Considero un producto gourmet. 12345
- La DO da mas beneficios a los

productores 12345

2. Respecto a los productos de denominacién de origen nos
podria indicar el tipo de calidad superior que le parece que
poseenPuntlie de 1 a 5, indicando el 5 la maxima importancia
y el 1 la menor.

-Calidad higiénica 12345
-Calidad nutricional 12345
-Calidad organolépticdsabor, textura, aroma).1 2 34 5
-Calidad simbodlica,

(referida al valor cultural y genuino). 12345
-Calidad medioambiental,

(referida al impacto del producto sobre el medioll 2 34 5

3. Comparado con otros tipos de productos, aquellos que
tienen Denominacion de Origen, en su opinion, tienen una
calidad peor o mejor que aquellos que no la tienen una
escalade 1 a 5, yendo desde el 1 lo peor al 5 la mejor calidad

En campafias de degustacion
En ferias agroalimentarias.

5. ¢Por qué producto estaria dispuesto a pagar maFuntlue
de 1 a 5, indicando el 5 la maxima importancia y el 1 la menor.

Por un producto ecolégico

Por un producto con Denominacién de Orlgen
Por un producto de Indicacién Geografica
Por un producto de agricultura integrada

Por un producto del comercio justo.

¢,Cémo de atractivo encuentra a un producto con
Denominacion de Origen comparado con el resto de sus
homoblogos que no tienen Denominacién de Origern

una escala de 1 a 5, indicando el 5 el maximo nivel de
AFACHIVO. ..t

7. ¢ Qué placer le sugiere un producto con Denominacion de

Origen comparado con el resto de sus homdlogos que no
tienen Denominacion de Origen?En una escala de 1 a 5,
indicando el 5 el maximo placer..................cceevnne.

¢,Cual es su opinion general de los productos con
Denominacion de Origen comparados con otros tipos de
productos?. En una escala de 1 a 5, yendo desde el 1 peor
hasta el 510 MeJor........c.cov i

9. De las siguientes denominaciones de origen de Castilla la

Mancha ¢ cuales conoce usted®lada=1, Muy poco =2,
Poco=3, Bastante=4, Mucho=5).

DO. Berenjena de Almagro ......
DO. La Mancha ...
DO. Cordero Manchego ...
DO. Mondéjar ...
DO. Calasparra ...

10. Nos puede indicar su conocimiento de los productos de

denominacién de Origen de Navarra.(Nada=1, Muy
poco= 2 Poco=3, Bastante=4, Mucho=5).

DO. Queso Roncal. ...

IGP. Esparragos de Navarra. ......
DO. Alcachofas de Tudela.  ......

IGP. Ternera de Navarra. ...

DE. Pacharan Navarro ...

CONSUMO DE VINO Y HABITOS DE
COMPR/

11. ¢ Es usted consumidor de vino?

[0 Sl (pasar p 13)0 NO (pasar p 12)

12. ¢ Por qué no consume vino?

No me gusta
No bebo bebidas alcohdlicas.
Es malo para la salud.
Prefiero otras bebidas.
Nunca lo he probado.

(Pasar alap 46)

ooooo
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13. Si es consumidor. Por favor indique en que proporcion
consume, aproximadamente, vino con Denominacion de
origen

Consumo de vino con DO............ccuveeeee. %
14. ¢ Dénde consume vino?

O Encasa

O En bares

O En restaurantes

O En otros lugares (podria decir donde)............

15. ¢ En qué ocasiones consume vino?

O Durante las comidas.

O En reuniones amistosas o de negocios.

O En salidas nocturnas de ocio.

O Para cocinar.

O En otras ocasiones (nos podria decir cuando).........

16. Podria decirnos ¢ Coémo compra el vino?

O Agranel

O En envase de vidrio
O Envasado al vacio
O En envase de cartén

17. ¢En qué establecimientos comerciales adquiere el vino?

Tienda tradicional
Cooperativa
Hipermercado
Supermercado
Tiendas gourmet
Vinoteca

oooooo

18. ¢ Qué tipo de vinos bebe y con qué frecuencia?

Todos Mas de 1vez

VINO 1vez .
por Ocasional

los Nuncg
semana|

DO dias por
semana|

Tinto
joven

Tinto
crianza o
reserva

Rosado

Blanco

Espumoso

Todos Mas de 1vez

VINO 1vez .
por Ocasional

SINDO | 08 por
semana|

dias
semana

Nuncg

Tinto
joven

Tinto
crianza o
reserva

Rosado

Blanco

Espumoso

19.¢Podria valorarme la importancia que concede a los
siguientes aspectos a la hora de adquirir un vino?. (Puntuar
de 1 a5, siendo 5 la de maxima importancia).

El precio 1
Que sea Denominacién de Origen
La zona de origen

Baja graduacion

La vejez (del afio, reserva,...)

El prestigio

La marca

La imagen

La variedad de uva. 1
Produccioén ecolégica
Calidad organoléptica
Costumbre o habito
Probar nuevos vinos
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20. De las siguientes DO. de vino, ¢cuales conoce usted?
(Nada=1, Muy Poco=2, Poco=3 ,Bastante=4, Mucho=5).

DO La Mancha........... 12345
DO LaRioja.............. 12345
DO Navarra............... 12345
DO Somontano........... 12345
DO Valdepefias.......... 12345
DO Rueda................. 12345
DO Carifiena.............1 2 3 4 5
DO Penedés............... 12345
DO Jumilla................. 12345
DO Xerez.................. 12345
DO La manchuela........... 12345

21. Nos podria indicar el valor que le concede usted al lugar
de procedencia del vino DOPuntle de 1 a 5, indicando el 5 el
maximo nivel de importancia

Andalucia 12345
Catalufia 12345
Aragén 12345
Navarra 12345
Rioja 12345
De importacién 12345

22. En qué orden de preferencia usted compraria estas DO.
de vino.(Puntlie de 1 a 5, indicando el 5 como Ultima compra a
realizar)

DO La Mancha...........
DO Navarra...............
DO LaRioja..............
DO Penedés...............
DO Xerez..................

23. ¢Cudl es el maximo sobreprecio que esta dispuesto a
pagar por un vino con Denominacién de Origen sobre el que
no tienen este distintivo?En una escala del 0% al 100%

24. Indique, por favor, el grado de acuerdo con los
siguientes motivos por los que usted noconsume vinocon
Denominacion. (Muy en desacuerdo= 1, Desacuerdo= 2,
Acuerdo= 3, Bastante de acuerdo= 4, Muy de acuerdo=5.)

*Es més caro...........

*No conozco ninguna Denominacion...........

*No venden en mi establecimiento de compra...........
eSon iguales a los que no tienen D.O............
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35. ¢ Podria decir su opiniéon acerca del vino Denominacion
de La Mancha?

25. ¢Podria decir su opiniéon acerca del vino Denominacion
de Origen Navarra?

Caro 12 3 4 5 Barato

Alta graduacion 1 2 3 4 5 Bajagraduacion Caro 12 3 4 5 Barato

Buena imagen 12 3 4 5 Malaimagen Alta graduacion 1 2 3 4 5 Bajagraduacion

Realizan buena 1 2 3 4 5 Realizan mala Buena imagen 12 3 4 5 Malaimagen

promocién promocion Realizan buena 1 2 3 4 5 Realizan mala

Muchas marcas 12 3 4 5 Pocas marcas  promocion promocion

conocidas conocidas Muchas marcas 1 2 3 4 5 Pocasmarcas

Calidad homogénea 1 2 3 4 5 Calidad heterogénea conocidas conocidas
Calidad homogénea 1 2 3 4 5 Calidad heterogénea

Consumo habitual 1 2 3 4 5 Ocasiones especiales

Amplia gama 12 3 4 5 Baa gama de Consumo habitual 1 2 3 4 5 Ocasiones especiales

vinos de vinos Amplia gama 12 3 4 5 Baa gama de
vinos

26. ¢ Usted es consumidor de vino de DO Navarra?

asi O NO (pasar p.29)

27. Si es consumidor. Por favor indique en que

proporcién  consume, aproximadamente, DO.
Navarra sobre el total vino que consume.

Consumo DO Navarra............ %

28. Nos podria indicar la razéon de consumir vino de
Denominacion de Origen Navarra.

o Por sus variedades de elaboracion

o Por su cultivo y elaboraciéon con garantia de calidad.
o Por sus caracteristicas organolépticas

o Porque es una Denominacién de mi regiéon

o Porque esta DO. esta en mi lugar habitual de compra
o Por otras razones, (nos puede especificar cuales)

29. ¢ En qué proporcién aumentaria su disposicion a comprar
vino con DO Navarra si tuviese el mismo precio que otros

vinos de su categoria?jndique desde el 0% al 100% de
aumento.

30. ¢ Cudl seria su consumo total de vino DO Navarra sobre
el total de vino de su categoria que consume si el precio de la
botella fuese de 3 eurosEn una escala de 0 a 100 %.

31. ¢Como de atractiva le resulta la Comunidad Auténoma

de Navarra?, en una escala de 1 a 5, indicando el 5 el mayor

nivel de atractivo

32. ¢ Qué sensaciones le proporciona la Comunidad
Auténoma de Navarra?,yendo desde el 1 ‘no me gusta’ hasta
el 5' me encanta’

33. ¢,Cudl es su opinion general acerca de la Comunidad
Auténoma de Navarra?,en una escala de 1 a 5 yendo desde el
1 malahastael 5muybuena..............ccoeieienannn.
34. ¢Culal considera que es su nivel de conocimiento de la
Comunidad Auténoma de Navarra?.En una escala de 1 a 5,
indicando el 5 el maximo nivel de conocimiento.

de vinos
36. ¢ Usted es consumidor de vino de DO La Mancha?

asi O NO (pasar p.39)

37. Si es consumidor. Por favor indique en que
proporcién consume, aproximadamente, DO. La
Mancha sobre el total vino que consume.

Consumo DO La Mancha............ %

38. Nos podria indicar la razéon de consumir vino de
Denominacion de Origen La Mancha.

o Por sus variedades de elaboracion

o Por su cultivo y elaboraciéon con garantia de calidad.
o Por sus caracteristicas organolépticas

o Porque es una Denominacién de mi region

o Porque esta DO. esta en mi lugar habitual de compra
o Por otras razones, (nos puede especificar cuales)

39. ¢ En qué proporcién aumentaria su disposicion a comprar
vino con DO La Mancha si tuviese el mismo precio que otros

vinos de su categoria?jndique desde el 0% al 100% de
aumento.

40. ¢Cual seria su consumo total de vino DO La Mancha
sobre el total de vino de su categoria que consume si el precio
de la botella fuese de 3 euros2n una escala de 0 a 100 %.

41. ;Cémo de atractiva le resulta la Comunidad Autébnoma
de Castilla la Mancha?en una escala de 1 a 5, indicando el 5 el
mayor nivel de atractivo

42. ;Qué sensaciones le proporciona la Comunidad
Auténoma de Castilla la Mancha?yendo desde el 1 ‘no me
gusta’ hasta el 5* me encanta’

43. ¢ Cual es su opinidn general acerca de la Comunidad
Auténoma de Castilla la Mancha?gen una escalade 1 a5
yendo desde el 1 mala hasta el 5 muy buena

44. ;Cual considera que es su nivel de conocimiento de la
Comunidad Auténoma de Castilla la Mancha?En una escala
de 1 a 5, indicando el 5 el maximo nivel de conocimiento.
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45. En una compra real de una botella de vino tinto del afio
de 70 cl. como calificaria usted su preferencia entre las
siguientes modalidadesen una escala de 0 a 10, donde 10 es el
maximo nivel de preferencia. (Debe puntuar todas las opciones).

VINO PRECIO/BOTELLA DO. ORIGEN
O 1 4€ Sl Navarra
o 2 2€ NO Resto nacién
o 3 4€ Sl Resto nacién
O 4 2€ Sl La Mancha
O 5 3€ Sl Resto nacién
O 6 4€ NO La Mancha
o 7 3€ NO Navarra
O 8 3€ Sl La Mancha
O 9 2% Sl Navarra

CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS Y

ESTILOS DE VIDA

46. Respecto a sus actitudes particulares, indique por favor
su nivel de acuerdo ante las siguientes afirmacionéBuntie
de 1 a5, indicando el 5 el maximo nivel de acuerdo

Chequeo voluntariamente mi estado de salud.........
Practico una alimentacion sana.........................
Hago ejercicio fisico todas las semanas...............
Me gusta disfrutar de la buena mesa...................
Me preocupan los problemas sociales (paro, sanidad,
educacion, vivienda...)..........coeoiiiiiiiiei e
Consumo con frecuencia frutas y verduras............
Reciclo la basura en los contenedores adecuados...
Me preocupa la influencia de mi alimentacién en mi

Me gusta cuidar mi alimentacion.......................
Me gusta COCINAr.........ocuviie i,
Me gusta probar nuevas recetas........................
Me intereso por la informacién relacionada con la
alimentacion...........oov v

Me gusta viajar...........cocviiiiiiiiiiie e
Suelo comer frecuentemente fuera del hogar.........

OO0 Oooo ooo ooood

48. ¢Nos podria indicar cuantas personas viven en su casa
dentro de los siguientes rangos de edad, incluido usted?

O Menos de 6 afios
O De 6 a 16 afios
0 De 17 a 65 afios
0 Maéas de 65 afios

49. Nos podria indicar de forma aproximada el nivel de
ingresos mensual de su familia:

Menos de 1000 €

Del000 a 1600 €.

De 1600 a 2200 €.

De 2200 a 3000 €.

Més de 3000 €.

No sabe/no contesta (pasar a p.50)

oooOood

50. (S6lo para los que NO responden a p.48)s podria
indicar la clase social a la que usted cree pertenecer:

O Alta

O Media-alta

O Media-media
0 Media-baja
0 Modesta

51. Nos podria indicar su nivel de estudios:

0 Elementales
O Medios
0 Superiores

52. Sexo:
O Hombre
O Mujer

LE AGRADECEMOS DE NUEVO SU VALIOSA
COLABORACION
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