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RESUMEN

Hste trabajo recoge los resultados y conclusiones extraidas tras la
aplicacién de técnicas de investigacion cualitativa a jévenes alumnos de la
Universidad de Sevilla en relacion a la percepcién acerca de los vines de
calidad. :

Pretendemos concienciar a las empresas productoras del sector
vitivinicola que producir un viro de alta calidad, sin tener en cuenta la
evolucidn de los mercados y del entorno, ya no es garantfa de éxito comer-
cial. Queremos por tanto animarlas a que cambien esta orientacién al
producto por una orie?tacién al marketing.

o También destacamos la necesidad de dedicar cierto esfuerzo a
S fidelizar a estos clientes potenciales, los jévenes universitarios, que en un
futuro préximo serdn, si se adeptan la medidas adecuadas, grandes consu-
midores de vinos de calidad.
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RESUME

Ce travail presente les resultats et conclusions obtenus avec 1'appli-
cation de la dinamique des groupes aux jeunes universitaries de L'Universi-
té de Sevilla sur leurs perceptions par rapport aux vins de qualité.

On veut faire attention aux entreprises productrises des vins de
qualité qu’ ont bescin de tenir en compte l'evolution des marchés et de
l'environnement pour reussir commercialement. Nous encourageons aux
entreprises du secteur a changer son actuel orientation au product, pour
une orientation plus evolutionné, celle du marketing,

Nous remarquons le besoin.de faire un éffort pour fidéliser a ces
clients potentiels, les jeunes universitaires, qui dans un futur prochain seront,
si on fait bien les choses, grandes consommateurs des ving de qualité.

SUMMARY

This paper talks about results got with the application of cualitati-
ve research on universitaries about quality wine’s perception.

if wine’s corporations want a sucessful business, they must look
at market's evolutions, in order to change product crientation for marke-
ting orientation.

Young people are a very important market opportunity that must
be attended, because they would be “big consumers” in the future.

INTRODUCCION

La mayoria de las personas que se enfrentan a la dura e importante tarea de elegir
el vino gue introducird en el carrito de la compra, basard esta decision en criterios muy
alejados de la calidad objetiva del producto. Normalmente los clientes se inclinan por
adquirir productos que llevan marcas que reconocen, 0 al menos, creen reconacer, es per
ello que las empresas deben intentar diferenciar sus productos en base a un nombre de

marca, para distinguirlos de los de los competidores.

Para diferenciar su oferta, cualquier empresa puede afiadir valor a sus productos
ofreciendo algo que sea mejor (o percibido como mejor), mas moderno, mds rapido o mas
barato. La diferenciacién pretende disefiar un conjunto de distinciones significativas (atri-
butos diferenciadores) que sirven para distinguir la oferta de la empresa frente a la de su

competencia,
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Ya han quedado atrds los tiempos en que la misién del marketing se limitaba a
estimuiar la demanda de un producto, su misién ha de ir mucho mds alid tomando un
papel primordial en la gestién del intercambio. A la hora de gestienarlo las organizacio-
nes pueden optar por cinco enfoques en ia gestién de marketing que si bien son conside-
rados como consecuencia de la evolucién natural de la disciplina, cada uno de ellos se
muestra como el mas adecuado para las arganizaciones que tienen ciertas peculiaridades.

* El enfoque de la produccién supone que el consumidor favorecerd aquellos
productos que estén disponibles a un coste bajo. El objetivo principal de la orga-
nizacién es producir el mdximo de productos al menor coste atin cuando esto
sea a costa de la calidad del producto va que ésta no es valorada par el cliente.
El enfoque de producto presupone que los clientes favorecerdn aquelios bienes
que ofrezcan la mayor calidad. El objetivo légico de las organizaciones se
centrard en crear el mejor producto (de la mejor calidad téenica) ¥y mejorarlo
continuamente.

Si analizamos la mayoria de las empresas del sector vitivinicola espafiol
comprobaremos qgue se encuentran orientadas por este enfoque, no exento de
problemas, siendo el fundamental que este tipo de empresas tiende a ensimis-
marse en su producto v a ignorar la inevitable evolucién del mercado.

Los defensores de este enfoque piensan que una vez elaborado el producto, el
departamento financiero fijara su precio v el marketing se encargard de venderlo.
El enfoque en las ventas mantiene que es necesario empujar al cliente hacia la
compra def producto, lo que Hleva a la empresa a poner en marcha politicas
agresivas de ventas y comunicacién comercial.

El enfoque de marketing consiste en identificar los deseos y necesidades de los
clientes y elaborar un marketing-mix mas favorable que el de la competencia.

El enfoque del marketing social hace hincapié en favorecer a lazge plazo a la
sociedad en su conjunto, desde la vision de la satisfaccién de Ias necesidades de
los consumidores.

OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigacién se ha centrado en conocer la actitud y
opinién real de los jovenes universitarios de Sevilla en relacién al vino.
1

Un segundo objetivo es el de intentar resaltar la necesidad de que las empresas del
sector vitivinicola abandonen los enfoques de producto o de ventas y pasen a adoptar un
enfoque de marketing. Para ello vamos a analizar este segmento de la poblacion, los jéve-
nes universitarios, y vamos a justificar que éste constituye un puiblico que podria y debe-
ria ser considerado como objetivo para las empresas del sector, y no sélo para las de vinos
de baja calidad sino también para otras que comercializan buen caldo.
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Un tercer objetivo es obtener y analizar la informacién de forma que sea relevante
para la toma de decisiones y se pueda disefiar una mezcla de marketing coherente con los
objetivos establecidos y capaz de alcanzarlos de forma eficaz y a ser posible eliciente.

METODOLOGIA

Si el objetivo de nuestra investigacion es profundizar sobre reacciones, actitudes,
motivaciones o percepciones, queda claro que las téenicas méds adecuadas para obtener
este tipo de informacién son de tipo cualitativo.

Con frecuencia, la recogida de informacién cualitativa suele ser el inicio de las
investigaciones comerciales, y se dirige a la obtencién de informacion interna de los indi-
viduos, en este sentido se podrd comprobar como la informacién obtenida ha ido mucho
més alla de nuestras pretensiones iniciales y nos ha abierto las puertas a profundizar en
ciertos aspectos que consideramos sumamente interesantes, quedando emplazados con
algunos de ellos, para poner en marcha posteriores investigaciones.

De entre el amplio catdlogo de técnicas cualitativas en el que podiamos elegir nos
hemos decantado por la reunién de grupo, que se adapta con bastante precision a nues-
tros requerimientos, pues, entre otros, se muestra ttil en el &mbito del marketing para
obtener informacion relativa a (Blankenship y Breen, 1992):

« Conocer y aproximarse a ciertos problemas de la poblacién objetivo.

* Detectar el interés de los diversos piblicos hacia los productos: ventajas percibi-
das, desventajas, utilidad prevista, etc.

* Conocer datos relativos al use y consumo de los productos.

o Identificar las caracteristicas que los clientes perciben como positivas en un
determinado producto y, por tanto, qué caracteristicas les llevan a decantarse
por una marca o modelo, o bien, qué atributos debe tener un producto para que
el cliente esté dispuesto a pagar un precic mayor.

» Conocer las causas que han determinado una cierta evolucion, descenso o incre-
mento, de las ventas.

» Bvaluar los efectos de una campana de comunicacién comercia y comprender la
actitud de nuestro ptblico objetivo hacia los medios utilizados.

* Y finalmente, medir la competitividad de los productos.

Para llevar a cabo nuestra investigacion se han desarrellado siete reuniones de
grupo teniendo en cuenta varias cuestiones a la hora de seleccionar los que iban
a participar en cada grupo:

» Todos los participantes en {os grupos formaban parte de la poblacion objetiva.

» En todos los casos el nimero de integrantes del grupo oscild entre siete y diez.

» Los grupos siempre fueron homogéneos en cuanto a la edad y a sus caracteris-
licas bédsicas con el fin de eliminar los conilictos.
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En las siete reuniones participaror: un total de sesenta y tres jévenes universitarios
que pertenscen a cinco titulaciones diferentes. En este sentido, debemos hacer notar que
el titulo al que aspiran los jévenes no ha sido un elemento con una fuerte discriminancia,
lo que nos lleva 2 reforzar Ja idea de la representatividad de nuestras conclusiones para el
grueso de nuestra comunidad universitaria.

Todas las reuniones han sido grabadas para facilitar su analisis, las cuatro prime-
ras fueron grabadas en cinta de audio y las tres tiltimas en video.

Es importante destacar que antes de poner en marcha una nueva reunion se estu-
diaba la anterior, consiguiendo con ello optimizar el tiempo v el resultado de las reunio-
nes pues se iban eliminando aquellas preguntas que no generaban informacién (til y no
repetitiva y se fueron incorporando nuevas cuestiones relativas a ideas interesantes que
aparecieron en alguna reunion previa.

Las fechas en las que se realizaron las sesiones de grupo van desde el cuatro de
tebrerc hasta el seis de marzo.

RESULTADOS DESTACABLES DE LA INVESTIGACION

Fruto de las entrevistas realizadas obtuvimos una aportacién importante de infor-
macion relativa a las actitudes y opiniones de los jévenes universitarios acerca del ving,
asi como datos de interés que pueden servir a las empresas del sector vitivinicola en el
replanteamiento de sus estrategias de marketing, de cara a acercarse mejor a la necesaria
aproximacién hacia el mercado.

Habitos de consumo de bebidas en los jdvenes universitarios

Una idea generalizada acerca del consumo del vino entre los jovenes universita-
rios, nos lleva a consideratlos alejados en general del consumo de este producto, si bien
en lo referente a los Vinos de Calidad Producidos en una Region Determinada (VCPRD)
segin la terminclogia de la UL, corocidos en nuestro pafs como Denominaciones de
Origen (D.0O.), el acercamiento, aunque esporadico, asociado a situaciones especiales
{*cuando quieren algo buenc”), celebraciones, reuniones, o como complemento jdeal para
una buena comida, parece habf!_'r sido un factor comdn entre los individues entrevistados.

Sin embargo, este timido acercamiento en la mayoria de las ocasiones, se realiza
demasiado esporddicamente, siendo clara la preferencia de los jOvenes por otros produc-
tos, fundamenialmente la cerveza y las bebidas alcohdlicas espirituosas, que podriamos
considerarlos como sustitutivos, al menos en lo que se refiere al consumo mds frecuente
como acompafiamiento a sus situaciones de ocio (fiestas, fines de semana, tomar una
copita,...).

517




cultural santa ana
XIX [ORNADAS DT VITICULTURA Y ENOLOGIA TIERRA DE BARROS

Este distanciamiento observado en los jévenes en cuanto al consumo del vino,
responde al hecho de haberse producido una renovacién cultural en nuestra sociedad,
desplazindose las preferencias hacia otras bebidas (ver grifico adjunto), que podriamos
explicar de manera simplista y acudiendo sélo a la dptica de la produccién, por las difi-
cultades a las que se enfrenta la produccién vitivinicola de nuestro pais, con efevados
excedentes para adaptarse a la propuesta de reforma planteada desde la U.E. con la Orga-
nizacién Comaun del Mercado del sector vitivinicola; pero esta visién pecaria de excesiva-
mente simple, ya que la evolucién cultural experimentada por los consumidores espafio-
les, es anterior a esta problemdtica comunitaria.

Quiza fuese més acertado, aunque del mismo modo parciai, el andlisis empresa-
rial del sector, que nos lleva a observar una excesiva concepcion productiva del empresa-
riado que evita la orientacién hacia el mercado necesaria para triunfar en los entornos
competitivos, no ya solo frente a otros productos sustitutivos, sino incluso frente a los
propios competidores {productores de otros paises, fundamentalmente Italia v Francia)
que buscardn en los mercados internacicnales una salida a la dificil situacién y hostil en
algunos casos (chaptalizacién!) que desde la propia U.E. se nos estd planteando. A esto
debemos unir ef hecho de que la normativa espafiola ha sido, para las bodegas, més
restrictiva que la del resto de los paises de la UE.

Par lo que se refiere a Ja amenaza de productes sustitutivos (fundamentalmente la
cerveza) y al progresivo aumento del consumo entre los jovenes, baste citar el hecho de
que cualquiera de las primeras marcas cerveceras en nuestro pafs, realiza un esfuerzo
publicitario y de promocidn, superior a la inversién publicitaria del sector vinicola al
complete?. Este dato puede servir para reflejar la diferencia abismal existente entre la
concepcitn de mercado v la biisqueda de la incentivacién al consumo de uno y otro sector.

Conocimiento de los tipos de vino

La distincién dentro de los vinos de calidad entre tintos, blancos y rosados, parece ser
un aspecto algo mds conocido por los individuos de nuestra muestra, que incluse han llegado

1. La chaptalizacién consiste en el enriguecimiento de los vinos de baja graduacién mediante la
aportacidn de sacarosa, practica habitual en los paises del norte de Europa, donde las condiciones
climaticas y la ausencia de sol, propician uvas con poca aportacion de azticares necesarios en la fer-
mentacién para alcanzar la graduacion minima del 7% vol. de alcohol para poder considerarlo
como vino legalmente. Para profundizaz sobre ef tema véase Calduch, E. y Proensa, A. (1995): “El
nuevo mercado del vino” en Distribucicn y Consumo, n° 19, dic-ene, pp. 93-105.

2. BARCO, E. (1994): “Estrategias de futuro para el mercado del vino” en Distribucidn y Consusmo, n°
13, dic-ene, p. 90.
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a manifestar las posibles asociaciones de esta tipologia seglin argumentos, parece mds bien
derivados de las ensefianzas recibidas en sus hogares y en general de la influencia social.

Los vinos tintos se asocian con la comida en la mesa, acompanamiento de carnes
especialmente, mientras que Jos vinos blancos, sobre todo los del tipo finos ¥ manzanillas, se
unen al tapeo, entremeses y a su consumo en actividades ludicas colectivas e institucionali-
zadas (ferias, romerias,...). Por su parte, el vino rosado, identificado como vino para “el que
no le gusta el vino”, tiene un cierto aspecto de vino adulterado (i chicha ni limond”).

En relacion a las denominaciones de origen y las marcas

La idea generalizada en cuanto a lo que significa una D.O., es la de propiciar cier-
to respaldo, Jo que le hace ser percibido como de una mayor calidad y de haber pasado
ciertos controles que garantizan su exclusividad.

Esta percepcién, sin embargo, no se traduce en el conocimiento de la mayoria de
las denominaciones existentes en nuestro pais, ya que en el mejor de los casos les resulta
dificil recordar mas de dos o tres denominaciones. Salvando el caso de la Rioja y Jerez-
Sherry, a la que curiosamente no asocian la manzanilla de Sanlticar, sen pocas las denomi-
naciones conocidas por los entrevistados. Otras denominaciones aparecidas, se correspon-
den a las que tradicionalmente ocupan los puestos de cabeza en el ranking de producto-
res: Valdepefias y La Mancha, si bien a estas dos se las posiciona con una percepcién de
menor calidad que las anteriores.

Es curiosa la aparicién de denominaciones de escaso nivel de produccion como
son las de Ribera del Duero y Rueda, que unen su limitacién productiva a un caracter de
exclusividad y excelente calidad.

En relacién a las denominaciones existentes en nuestra comunidad auténoma, desta-
car el desconocimiento casi total de Condado de Huelva y en menor medida de Montilfa-
Moriles. Existia un leve recuerdo acerca de una marca concreta de un vino de denominacién
de origen de Mélaga, si bien no se identificaba este vino como de calidad. Los Vinos de Extre-
madura, por su parte, fueron escasamente reconecidos en las diferentes sesiones realizadas.

Por lo que se refiere a las marcas, observamos un absoluto desconocimiento de
marcas de vino de calidad, a pesar de que los timidos intentos por parte de algunas bode-
gas por diferenciar sus productos con un nombre de marca, lo hayan realizado a través de
la publicacién de anuncios en prensa y revistas, asi como la utilizacion de vallas publicifa-
rias, en las que en cualquiera de los casos, los jévenes universitarios se encontrarian entre
sus ptiblicos objetivos, o al menos como parte de sus audiencias brutas.

Sélo encontramos, cierto recuerdo para algunas marcas especialmente de finos y
manzanillas, fundamentalmente por las campafias insertadas en television; sin embargo
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en cuanto a los vinos tintos, rosados o blancos de otras zonas de Espafia, se recordaba
escasamente alguna marca riojana.

Atributos diferencindores en busca del posicionamiento

Al acercarnos a un grupe de consumidores tan alejado como el que forma parte de
nuestra muestra, pocos han podido ser los atributos objetivos presentes en Jos potenciales
clientes, si bien aspectos claramente diferentes se han podido entresacar en cuanto al
gusto y al sabor de los vinos en su diferencia entre tintos y blancos.

Los vinos tintos, son apreciados por su mayoer cuerpa (“pegarse a la nariz”), carac-
teristica que no estd presente en los blancos, a los que se exige una mayor suavidad (“que
entre bien”),

Un atributo, manifiestamente presente en las entrevistas, era el factor precio como
referencia de la calidad percibida en el vino: un mayor precio es relacionado con una
mayor calidad, aspecto que hasta cierto punto ha provocado cierta estrategia fraudulenta
por parte de los productores que han buscado posicionar vino de mala calidad en los
niveles superiores de precios®.

El poco conacimiento del producto, ha llevade a los consumidores a fijar su aten-
cién en aspectos puramente estéticos, como la presentacidn, el envase y el etiquetado, atri-
butos del producto que sirven en muchos casos como referencia para decidir Ja compra de
una u ofra marca, conacida como es, la poca notoriedad de las marcas y Ja escasa fideli-
dad mostrada en el comportamiento.

En la etiqueta del producto se busca no sélo un atractivo estético, sine incluso una
informacidn relevante como motivadora de compra, acerca de la procedencia del vino
(denominacion de origen), afie de la cosecha (a mayor antigiiedad mayor calidad relacie-
nada), y cierta influencia de lideres de opinién que manifiestan su conocimiento por lo
gue han supuesto los buenos y malos afos de cosecha.

Motivado fundamentalmente por la falta de conocimientos objetivos acerca de
los vinos de calidad, juega igualmente un papel impertante de cara al consumo en los
hogares, el lugar de la compra, encontrando una importante influencia en el tipo de
establecimiento de cara a decidir la compra del producto. Los consumidores entrevista-
dos prefieren las tiendas especializadas o los establecimientos minoristas que llevan
asociado una imagen de calidad en cuante al surtide que ofrecen. Agradecen en la
situacién de compra la presencia de personal cualificado que les aconseje, asi como una

3. BARCO, E, (1994): articulo citado, p. 83.
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buena disposicién en los lineales, que deben trasladar su imagen de calidad a los vinos
que se adquieren en ese establecimiento.

Finalmente podemos apreciar una motivacion para la compra el hecho de ser vino
espafiol, si bien en ninguna de las sesiones aparecié el fenémeno de Ia chaptalizacién,
verdadero handicap de nuestros vinos frente a los europeos del norte. No obstante, de
manera genérica, aun reconociendo la presencia y bondad de vinos franceses y portugue-
ses, se prefiere en la eleccion los vinos que procedan de nuestros vifiedos.

Aspecto social y actitud del piblico en general

El consumo de vinos de calidad se relaciona claramente con un acto comunitario,
en reuniones familiares y con los amigos, siempre como vn acto social vinculado con acti-
vidades lidicas y para pasar un rato agradable; existe una relacion estrecha entre momen-
tos especiales, buenos ratos o similares, y el hecho, sirviendo de excusa, de degustar un
vino de calidad.

La idea generalizada de los jévenes situa el consumo de estos vinos con una
vision por parte de la sociedad nada desfaverable, al contrario se percibe cierto aire de
exquisitez unido a su consumo, aspecto que parece chocar con la tendencia generaliza-
da al rechazo de las bebidas alcohdlicas, aunque se pueda sentir reforzado por los infor-
mes médicos que desde algunos foros han recomendado el consumo moderado del vino
como parte de la dieta mediterrénea que ofrece la posible reduccion de trasternos
cardiovasculares, e incluso como se desprendia del Informe redactado en la Conferencia
Internacional scbre la dieta mediterrdnea celebrado en Estados Unidos en 1993, en el
que se aconsejaba el consumo moderado del vino como propiciador de la reduccién de
la mortalidad?, aspecto que confirma ef refran popular de “beber con medida, alarga la
vida”, 1o cual parece estar en la base de la buena imagen que el consumo de este
producto tiene entre los universitarios entrevistados.

CONCLUSIONES

Tratando de resumir la informacién recogida y para la determinacion de las conchu-
siones que proponemos en el tltimo apartado del presente trabajo, podemos afirmar que:

4, FARRE, R. {1995): “El vino come componente de la dieta” en Distribucidén y Consumo, n® 19,
dic-ene, p. 127. Para profundizar sobre el tema, véase Torre Boronat, M.C. de la (1997): “Situacién
que apoya la hipotesis vino y salud. Ideas actuales sobre la composicidn del vine” en Distribucidn
y Consume, n* 32, feb-mar, pp. 67-73.
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1. Las empresas del sector vitivinicola muestran una clara “miopia de marketing”,
esto es, se centran en el producto y no en la necesidad que satisfacen, lo que las
lleva a ignorar importantes cambios que se estan produciendo en el entorno y
por ello dejando pasar oportunidades® y no peniendo en marcha las medidas
oportunas para mitigar las amenazas®.

Estos cambios en el entorno que parecen pasar desapercibidos para estas

€Impresas son:

» £l joven univessitario no consume ninguin tipo de bebida alcohélica en las
comidas principales de cada dia, a pesar que muchos de sus padres y casi
todos los abuelos 1o hacen.

» [l joven universitario tiene su primera aproximacion al vino, a través del
“tinto de verano” {vino tinto con gaseosa), al que considera producto susti-
tutive de la cerveza durante la época mds calurosa (preferentemente en
primavera y verano). No obstante, asume que el vino tinto utilizado es de
mala calidad {vino de mesa), percepcidn que se acenttia cuando se incorpora
el envase tetrabrik, al que se asocia directamente con vinos de calidad baja.

s E] joven universitario se encuentra habituado a convivir con el alcohol, forma
parte del ritual de ocio y en cualquier caso no se considera como negativo si
alguien lo consume.

* El vino es considerado como una bebida, que podifamos denominar “blan-
da”, es decir, de baja graduacién alcohdlica.

o Eljoven necesita un clima especifico para consumir vine, y si éste se produce
no tienen ningiin reparo en consumirlo, todo lo contrario, se integra y lo
considera como un producto normal,

2. El joven universitario puede constituir un ptiblico que puede ser claramente
considerado como cliente potencial, que destina un alto porcentaje de sus ingre-
sos al ocio, que no tiene una predisposicién negativa hacia el vino, que consu-
me habitualmente bebidas alcohdlicas de superior graduacién, que tiene un
tamafio interesante y no se ha conseguido acceder a él de una forma efectiva.

Creemos que se estd perdiendo una magnifica oportunidad para fidelizar al
joven universitario en el consumo de vine de alta calidad, y no debemos olvi-
dar que dentro de pocos afios, estos jovenes coincidirdn con uno de los perfiles
tipicos de consumidor de estas bebidas.

5. Una oportunidad se define como un campo de accién donde la unidad de negocio puede encon-
trar una cierta ventaja diferencial (Martin Armario, 1995:95).

6. Una amenaza del entorno es un reto procedente de una tendencia o desarrollo desfavorable del
entorno, que conduciria, en ausencia de las acciones de marketing adecuadas, a una pérdida de
posicion de la empresa en el mercado (Kotler, 1995:93). :
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3. El conocimiento sobre las denominaciones de origen es escaso pero si contribu-
ye, de manera positiva, en el comportamiento de compra. El vino con denomi-
nacién de origen tiene una percepcion de calidad superior, hecho que se ve
apoyado por la presencia de un alto precio de venta, la antigliedad de la cose-
cha, asi como wna presentacion del producto adecuada.

4. Lo importante para el cliente no es el producto en si, lo realmente importante es
la percepcion del consumidor scbre el producto, las empresas del sector conti-
ndan centrdndose en exceso en conseguir un producto de calidad, mantenerse
dentro de los estandares alcanzados v a ser posible mejorar el producto, igno-
rando realmente qué criterios, ajenos a la calidad, llevan al consumidor a elegir
un tipo de caldo y rechazar otros.

(OTRAS INVESTIGACIONES FUTURAS

Realizar estas reuniones de grupo nos han llevado a emprender nuevas investiga-
ciones en relacién al binomio joven-vino de calidad, entre las que podemos destacar:

* Determinar cudles son los atributos que perciben como diferenciadores los jove-
nes, y como desarrollar en: base a ellos una buena estrategia de posicionamiento.

e Contrastar si realmente el método de venta que se estd empleando en la actuali-
dad en las grandes superficies para el vino de calidad es el mas adecuado, o si por
contra esta perjudicando la venta de este tipo de producto en beneficio de otros.
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EVOLUCION DEL CONSUMO PER CAPITA DE VINO Y CERVEZA
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