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Introduccion

Uno de los factores a abordar en la enologia, desde la perspectiva mas sostenible con el medio ambiente y en alineacion con el Pacto Verde Europeo e integrada con los ODS, es la reduccion de la
huella de carbono [1]. Dentro del proceso productivo vitivinicola, el vidrio de las botellas de vino es un elemento determinante en la generacion de las emisiones de CO2 [2]. Reducir la cantidad de vidrio
en las botellas es posible desde una perspectiva tecnoldgica, el reto esta en converger esta factibilidad tecnologica con la aceptacion del producto por parte del consumidor [3].

En términos de emisiones, segun un proyecto llevado a cabo por diferentes entidades catalanas entre los anos 2016 y 2020, se podria llegar a reducir entre un 2% y un 10% disminuyendo el vidrio de
las botellas [4]. Diferentes estudios exponen la correlacion positiva que existe entre el peso de botella y la percepcion de la calidad y el precio por parte del consumidor, por lo que una variacion en €l
packaging supone una dificultad en la aceptacion del mercado [3] [5].

En el presente estudio se ha explorado la naturaleza de la asociacion peso-calidad-precio a través de un cuestionario online. Por otro lado, se ha llevado a cabo un ensayo presencial, evocando una
situacion de compra real, en la que el consumidor elegia de la forma mas intuitiva posible entre dos productos: vino tinto en botella ligera o vino tinto en botella pesada.

Objetivo

Analizar el efecto del peso de la botella en la percepcion del consumidor sobre la calidad y el precio del vino, a través de encuestas online y catas presenciales que simulan el momento de compra.
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Figura 2. Grafico de dispersion correlacionando las puntuaciones de peso de botella para ambas
afirmaciones “Vino mas caro” y “Vino de mas calidad” (R2=0,4605)
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Figura 1. Respuesta de los consumidores en el cuestionario online ante diversas afirmaciones, expresadas en escala likert.

CO“CIUSloneS Nivel Frecuencia Total Proporcion p
Este estudio ha permitido llegar a las siguientes conclusiones: VISUAL - compra Pesada 76 130 0.585 0.065
Ligera 64 130 0.415 0.065
« Los consumidores se muestran mayormente “indecisos” o0 “mas o menos de acuerdo” ante las VISUAL - precic Fesada 77 130 0.592 0.043
asociaciones de menor peso de botella con mayor sostenibilidad, mayor contribucion al medio ambiente Ligera 23 130 0.408 0.043
y requerimiento de etiquetaje como mas respetuosas con el medio ambiente. | Fesada [ 130 0.562 0158
VISUAL -calidad | @ oz 57 130 0.438 0.188
- Con respecto a los enunciados de las escalas lineales bipolares, se obtuvo una ligera correlacion , Ligera 58 130 0 446 0. 254
positiva entre botellas mas pesadas con vinos més caros y de mas calidad. TACTIL -compra | 79 130 0554 0954
Fesada a6 130 0.677 < 001
« Respecto al ensayo presencial, se determind que existen diferencias significativas entre botellas ligeras y TACTIL - precio |
., . . ., ., . Ligera 42 130 0.323 = 001
pesadas con relacion al precio y la calidad, pero no con relacion a la eleccion de compra ni a la
evaluacion hedonica, : . Ligera 48 130 0.369 0.004
TACTIL-calldad | pesada 82 130 0.631 0.004

Los consumidores muestran una percepcion ambivalente hacia las botellas de vino mas ligeras en relacion
con la sostenibilidad. Aunque las botellas pesadas se asocian con vinos de mayor calidad y precio, estas

Tabla 1. Prueba binomial. Ho=Ambas botellas son iguales; Ha=Hay diferencias significativas entre
la botella ligera y la botella pesada. Nivel de confianza del 95%

diferencias no influyen significativamente en la eleccion de compra. La aceptacion de botellas mas ligeras Estadistico gl o
puede requerir estrategias adicionales de comunicacion y marketing. T de Student
VISUAL - Intencion de compra -0.677 200 0.382
- - 4 TACTIL - Intencion de compra -1.86 200 0.064
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