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The wine market in Chile is characterized by the low
internal consumption, the high concentration of the production
in area (South-Central region) and the strong sectorial rivalry,
aspects that emphasize the importance of designing effective
commercial strategies based on the attributes that explain
consumer preferences, especially at the point-of-sale. The
weight of four value attributes on the consumer's purchase
decision was analyzed through the application of a survey to 388
subjects of the Coquimbo Region (northern Chile wine zone)
and the estimation of a multivariate model. The results show
that the relative importance of packaging is 28% (bottle: 9% and
cup: 19%); price, 29%, and strain, 43%. In particular, corked
wines with concave base, strain Cabernet Sauvignon and high
price are preferred. It was revealed that the consumer’s buying
behavior focuses on quality (price as a sign of quality) and does
not manifest preference for regional production. Also, it was
observed that packaging importance is directly linked with
the consumer’s age and inversely with the income level. The
findings are expected to allow local wine producers to improve
the positioning of their wines in the market.

KEYWORDS: Consumer’s behavior, wine, packaging,
conjoint analysis, Chile

El mercado de vino en Chile se caracteriza por el bajo
consumo interno, la alta concentracién espacial de la
produccion (centro-sur del pais) y la fuerte rivalidad sectorial,
aspectos que acentian la importancia de disefiar estrategias
comerciales efectivas, basadas en aquellos atributos que
explican las preferencias del consumidor, especialmente, en
el punto de venta. Por medio de la aplicacion de una encuesta
a 388 sujetos de la region de Coquimbo (zona vitivinicola del
norte Chile) y la estimacion de un modelo multivariante, se
analizo la influencia de cuatro atributos de valor en la decision
de compra del consumidor. Los resultados muestran que
la importancia relativa del envase es de 28% (botella: 9% y
tapa: 19%); del precio, 29%, y de la cepa, 43%. En particular,
se prefieren los vinos encorchados con base concava, cepa
Cabernet Sauvignon y precio alto. Se revela que el consumidor
posee un comportamiento de compra enfocado en la calidad
(precio como seial de calidad) y que no manifiesta una zona
de produccion predilecta. Ademas, se determiné que la
importancia del envase se relaciona inversamente con la edad
y directamente con el ingreso del consumidor. Se espera que
los hallazgos permitan a los vitivinicultores locales mejorar el
posicionamiento de sus vinos en el mercado.

PALABRAS CLAVE: Comportamiento de compra, vino,
envase, andlisis conjunto, Chile
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INTRODUCCION

n Chile, la evolucién de las ventas de los mercados
interno y externo del vino ha sido dispar. Durante
el afio 2017, se produjeron 949 millones de litros de
vino, con exportaciones cercanas a los USD 2067,7
millones, que significaron un aumento del 8,2% en
relacion al afio anterior (Buzzetti, 2018). Sin embargo,
a pesar del buen desempeno internacional (cuarto
exportador del mundo), las ventas del mercado interno
han estado marcadas por el estancamiento del consumo
per-cépita (14 L.) y su baja participacion con relacion a
otras naciones vitivinicolas como Argentina o Francia,
donde el consumo bordea los 23 y 41 L, respectivamente
(Organizacion Internacional de la Vifa y el Vino, 2018).

Sumado a lo anterior, y dada la fuerte competencia
imperante en el mercado chileno, se vuelve esencial
estudiar qué elegiran los consumidores, y en especial,
identificar cuéles son las caracteristicas que resultan
determinantes de sus preferencias de compra en el
punto de venta.

En tal sentido, varios autores han investigado la
importancia de diferentes atributos del vino para el
consumidor y destacan factores como la cepa, el envase,
la etiqueta, el lugar de produccion, la marca, el origen, el
precio y el sistema de produccion (Boncinelli et al., 2019;
Cerda et al. 2010; Chrysochou et al., 2012; De-Magistris
et al., 2014; Kelley et al., 2015; Mauracher et al., 2019;
Mehta y Bhanja, 2017; Tang et al., 2015).

En particular, en cuanto al atributo envase, es sabido
que un disefio adecuado puede convertirse en una
fuente de ventaja competitiva (Garcia y Prado, 2008;

TEC EMPRESARIAL ¢ VOL 14 -No. 3

Rundh, 20009), que influye de manera significativa en
las expectativas y decisiones de compra del consumidor
(Gelici-Zeko et al., 2012; Olsen et al., 2017), por lo que
se considera una herramienta 1til para la atraccién

de nuevos clientes y la retencién de los existentes
(Karimi et al., 2013). Igualmente, en términos de
percepcion de los consumidores, el empaque es esencial
cuando se debe elegir entre productos relativamente
homogéneos. Por lo tanto, en las Gltimas décadas, la
teoria del empaque ha recibido un interés creciente

y se ha considerado un paradigma estratégico en la
planificaciéon comercial (Gomez et al., 2015).

En el presente estudio se planted por objetivo
analizar la influencia del envase (botella y tapa) en las
preferencias de compra del consumidor. Por medio de la
aplicacion de un modelo composicional multiatributo
se busc6 medir la importancia que asignan los
compradores al envase en relacion con dos atributos
identificados, mediante la revision bibliografica y
entrevistas, como preponderantes en la seleccion
del vino: cepa y precio. Se espera que los hallazgos
del trabajo permitan aportar informacion a un tema
relevante pero poco estudiado en la literatura existente
(influencia del envase en las decisiones de compra de
vino); comprender, de mejor manera, los atributos
valorados por el consumidor de vinos de la region de
Coquimbo (Chile), y ayudar a fortalecer las estrategias
de comercializacion de los distintos productores y
oferentes locales, contribuyendo, asi, a dinamizar el
consumo interno de vino.

Cabe destacar que la region de Coquimbo es una
zona viticola del norte de Chile establecida por el
cuerpo legal Ley 18 455, Decreto 464 (Rojas, 2016). En
la Regidn, cuya produccion se distribuye a través de
los valles del Elqui, el Limari y el Choapa, los cultivos
de viniferas tintas poseen una superficie de 1431,5 ha,
compuestas por 17 variedades, donde la cepa Cabernet
Sauvignon abarca cerca del 13,3% (189,9 ha), la cepa
Carmenere, el 7,6% (108,5 ha) y la cepa Merlot, el 6,7%
(95,3 ha). Durante el afio 2018, la produccién regional
total de vino fue de 83 332 241 L (Pizarro, 2019; Servicio
Agricola Ganadero, 2018).



REVISION DE LITERATURA

El envasado de alimentos cumple hoy un rol
estratégico, que va mas alla de su funcion primaria para
el almacenamiento, la comunicacién y el transporte de
los productos (Wyrwa y Barska, 2017). En la economia
moderna, donde prima el autoservicio, los envases
brindan a los oferentes la oportunidad de convencer a
las personas de que compren un producto antes de que
se dispongan a seleccionar la marca (Lofgren, 2005).
Como consecuencia, el embalaje se ha convertido en
una herramienta poderosa y nica en la planificacién de
marketing, capaz de influir en los consumidores, como
la publicidad u otras herramientas de promocion, hasta
llegar a vincularsele directamente con la calidad del
producto, y por tanto, a afectar la disposicién a pagar
por él (Magnier et al., 2016). Es més, segtn la literatura
reciente, la evaluacion de la calidad del vino se basa
principalmente en sefiales extrinsecas (Di Vita et al.,
2019; Schiufele y Hamm, 2017)

El envase también es una parte importante del proceso
de gestion de la marca, ya que permite comunicar y
transmitir la imagen y la identidad de una organizacion
(Agariya et al., 2012), desempenando, asi, una funciéon
persuasiva clave para el comprador en el punto de compra.
En consecuencia, los vendedores pueden usar el disefio de
empaque (material y estética) para generar expectativas
apropiadas en el consumidor con respecto al producto
y la marca, lo que a su vez afectara la percepcion del
producto y las decisiones de compra de los consumidores
(Rodriguez-Sauceda et al., 2014).

En el caso del vino, existen diversas investigaciones
en el ambito internacional que han estudiado la influencia
del envase y de otros atributos en el proceso de decision de
compra del consumidor.

Boncinelli et al. (2019) analizaron las preferencias
de consumidores italianos sobre los vinos tintos y
determinaron que su comportamiento varia con relaciéon
al contexto de compra (ocasion). Asi, cuando se desea
adquirir un vino como obsequio, atributos como la marca
reconocida, la certificacion organica y el precio tienden a
ser mas significativos. Bruwer et al. (2017), por otro lado,
examinaron la influencia del conocimiento del consumidor
en la decision de compra de vino en Canadé. En relacion
con las sefiales de eleccion extrinsecas, la variedad de
uvay el estilo del vino fueron las mas importantes,
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mientras que el embalaje la de menor relevancia. Mehta
y Bhanja (2017), en la India, desarrollaron un anélisis
multivariante que indic6 que el precio es el factor més
preponderante, seguido por el tipo de vino, la marca, el
sabor y el origen. Farias y Fistrovic (2016) estudiaron los
atributos méas importantes en el proceso de eleccion del
vino para el consumidor limefo (Pera); result6 que el
disefio de la botella, la etiqueta y el nivel de alcohol son
poco importantes. Yang y Paladino (2015) analizaron en
China el comportamiento de la persona que compra vinos
como obsequio. Identificaron que la imagen del producto
y el empaque tuvieron efectos moderadores significativos.
También sugirieron que la influencia del pais de origen
(China) y el etnocentrismo impactan significativamente
la formacion del comportamiento de compra del vino
como regalo. Rahman et al. (2014), en Estados Unidos,
por medio de una evaluacién sensorial, mostraron que

el sabor es el principal predictor de las preferencias

por el vino orgénico, siendo preeminentes los atributos
intrinsecos del producto por sobre otros atributos o
valores del consumidor, como, por ejemplo, los centrados
en la naturaleza (ecocéntricos). Mueller y Szolnoki (2012)
analizaron la influencia de caracteristicas extrinsecas

del producto, como el etiquetado y el embalaje, sobre

el precio del vino tinto en Estados Unidos. En general,
los autores descubrieron que las mayores diferencias

de precio se relacionan con la region de origen, seguida
del tipo de disefio de la etiqueta, la variedad de uva y

el color y la informacion de la etiqueta. Por otro lado,

se reveld que los productos importados (foraneos) se
diferenciaron méas fuertemente por los elementos de
embalaje que los productos nacionales. Complementando
lo anterior, Bruwer y Buller (2012) desarrollaron un
estudio exploratorio en Japon para determinar como
influye el conocimiento del vino en las decisiones de
compra. Demostraron que los consumidores de vino
japoneses con niveles més altos de conocimiento objetivo
usan mas sefiales intrinsecas (sabor y variedad) que
sefales extrinsecas en sus decisiones de compra, y

que la importancia atribuida a las sefiales intrinsecas
crece a medida que aumenta el conocimiento objetivo.
Bernabéu et al. (2011) estudiaron las preferencias de los
consumidores espanoles de vino (La Mancha, provincia
de Castilla) e identificaron tres atributos que condicionan
al consumidor en su eleccion del vino: 1a region de origen,
el haberlo probado previamente y su precio. Baglyas y
Sugatagi (2011) realizaron un anélisis multivariado en el
mercado del vino en Hungria y revelaron que la variedad,
el sabor y el lugar de produccion son los factores més
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importantes, relegando la calidad y el precio como los
menos relevantes.

En Chile, por su parte, los estudios son limitados.
Destaca la investigacion de Schnettler y Rivera (2003)
sobre las caracteristicas del proceso de decision de
compra de vino en Temuco. Mediante el analisis conjunto,
determinaron que el tipo de vino es el atributo mas
importante, seguido del precio y, por tltimo, el envase.
Mas tarde, Cerda et al. (2010), desde una perspectiva
multivariada, analizaron las preferencias y disposicién a
pagar por el consumo de vinos ecologicos en la region del
Maule. Los hallazgos revelaron que la cepa y el sistema de
produccién son los atributos mas importantes, mientras
que el origen y el precio los menos relevantes. Guifez y
Cornejo (2016), por su parte, llevaron a cabo un estudio
exploratorio entre consumidores de vino de la ciudad
de Chillan. Los resultados demostraron que existen
diferencias en las preferencias de compra segtn la edad
del consumidor y las etapas de consumo (introduccion,
en desarrollo y establecido), y destacaron como atributos
fundamentales la calidad y el precio, ademas de la

predileccion generalizada por la cepa Cabernet Sauvignon.

En atenci6n a las caracteristicas particulares del
envase consideradas en esta investigacion, se espera
develar empiricamente la importancia relativa que poseen
la botella (en especifico la base) y la tapa (material), en la
decision de compra del vino.

METODOLOGIA

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, tipo explicativo y alcance transeccional
(Hernandez et al., 2014). La recoleccién de datos se llevo
a cabo por medio de una encuesta presencial aplicada
a 388 consumidores de vino, que fue calculada sobre
una poblacién infinita, con un 95% de confianza, un
4,97% de error y una proporcion de 50%. Se utilizé un
muestreo probabilistico estratificado que abarcé hogares
de las 15 comunas de la region de Coquimbo (la octava
region mas poblada de Chile), pertenecientes a sectores
socioecondmicos de clase media (C1, C2 y C3), durante los

meses de marzo y mayo de 2018.
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El cuestionario ad hoc se compuso de cuatro
secciones: A) siete preguntas de caracterizacion (sexo,
edad, lugar de residencia, ingreso, tamafo del grupo
familiar, educacion y actividad laboral); B) siete preguntas
sobre habitos de compra (motivo de la compra, con quién
consume, frecuencia, zona vinifera preferida, preparacion
de la compra, referentes y lugar de compra); C) una escala
Likert de 7 puntos (1 = totalmente en desacuerdo hasta
7 = totalmente de acuerdo) sobre actitudes de compra, y
D) ranking de preferencias sobre 9 productos hipotéticos.
El instrumento fue validado mediante el juicio de tres
expertos (especialistas en gestion estratégica) e incluyo
un pilotaje previo con una muestra representativa de 50
consumidores de vino.

La técnica de anélisis empleada consistié en
un modelo composicional multiatributo, conocido
como analisis conjunto, procedimiento ampliamente
utilizado en el ambito del estudio de las preferencias del
consumidor (Araya-Pizarro y Ruiz-Vega, 2019). Se basa en
la proposicién de que los consumidores evalian un bien
combinando niveles de valor que asignan a los atributos
del bien. La base para medir el valor en el analisis
conjunto es la utilidad, entendida como el juicio subjetivo
de preferencia tinica por cada sujeto (Hair et al., 1999).

La seleccion de los atributos y niveles para el disefio
ortogonal del analisis conjunto cont6 con dos fases.
Inicialmente, se llevd a cabo una revision bibliografica
que permiti6 identificar las caracteristicas (atributos
y niveles) consideradas influyentes en la seleccién de
un vino. Y, luego, las variables predefinidas fueron
confirmadas mediante entrevistas aplicadas a tres
informantes claves del rubro (un jefe de ventas de
una vifia regional, un sommeliere de un vino-bar y un
asesor en consultoria estratégica). Cabe indicar que



las entrevistas semiestructuradas fueron examinadas
mediante el analisis clasico de contenido, que contempld
la codificacion y categorizacion de los relatos. De este
modo, las variables resultantes del modelo fueron: la
cepa (Baglyas y Sugatagi, 2011; Bruwer et al., 2017; Cerda
et al., 2010; Farias y Fistrovic, 2016; Guifiez y Cornejo,
2016; Mehta y Bhanja, 2017; Schnettler y Rivera, 2003),
el precio (Baglyas y Sugatagi, 2011; Bernabéu et al., 2011;
Bruwer et al., 2017; Cerda et al., 2010; Farias y Fistrovic,
2016; Guifiez y Cornejo, 2016; Mehta y Bhanja, 2017;
Schnettler y Rivera, 2003) y el envase (Bruwer et al.,
2017; Farias y Fistrovic, 2016; Mueller y Szolnoki, 2012;
Schnettler y Rivera, 2003).

Los estimulos utilizados en el estudio fueron
imagenes de nueve conceptos diferentes de vinos (figura
1) conformados por cuatro factores y diez niveles (cepa:
Cabernet Sauvignon, Carmenere y Merlot; botella: base
concava o base plana; precio: CLP 3990 (USD 5,5), CLP
5360 (USD 7,5), CLP 8690 (USD 12,5), y tapa: rosca o
corcho).

En el analisis conjunto se utiliz6 el enfoque de perfil
completo, basado en la clasificacion de los estimulos
seleccionados. Segtin Shan et al., (2017), este método
genera puntuaciones de utilidad, que pueden usarse para
medir las preferencias por un bien. Las imagenes de cada
producto hipotético fueron presentadas a los participantes
siguiendo un diseno de bloques completos, obtenido
mediante la combinacién ortogonal de los atributos y
niveles. El disefio (ortogonal) permitié reducir el nimero
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de combinaciones necesarias para estimar los pardmetros
del modelo a una cantidad suficiente de estimulos para
los encuestados. Luego, se les solicité que los clasificaran
segln su preferencia, ordenandolos del més preferido
(ntimero 1) al menos preferido (nimero 9).

El modelo aditivo lineal usado para el anélisis de
los datos se puede expresar por medio de la funcién
presentada a continuacion.

(1) Ik
ey Y e
=1 j=1

Donde y, es la variable dependiente, en este caso el
orden de preferencia dada por la combinacion t de niveles
de atributo; a corresponde a la constante; e representa
el error residual; B;; es la utilidad parcial generada por
el j-ésimo nivel del i-ésimo atributo y Xy, el cual, si se
encuentra presente, adquiere el valor 1, y en caso contrario,
adquiere valor 0. De este modo, la representacion de la

ecuacion es:

t)

y,=a+p, *x1i+ﬁ2*xzj+ﬁg*x3k+ﬁ4*x41 + e

En la expresion, x;; es la variable cepa (x;; = Cabernet
Sauvignon, x,, = Carmenere y x,; = Merlot), x.; es la
botella (x,, = concava y X,, = plana), x3; es la tapa (x;, =
roscay X;, = corcho) y x,; es el precio (x,;, = CLP 3990, X,
= CLP 5360y x,; = CLP 8690).

Figura 1: Estimulos utilizados en el andlisis conjunto
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Las utilidades parciales se computaron por medio del
método de Minimos Cuadrados Ordinarios, en funcién
de los atributos y de los niveles definidos. La base de la
interpretacion de resultados fue el vector de utilidades
Pij. A partir de las utilidades estimadas, por medio del
analisis conjunto también se calculan los pesos relativos
que los individuos asignan a las diferentes caracteristicas
que componen el producto. Por ende, se pudo determinar
la importancia relativa de un atributo (IR;) mediante la
formula:

)

Rangos de utilidad de atributo;
IR= *100%
Suma total de rangos de utilidad total de los atributos

La validez de los resultados se estim6 mediante el
computo de los coeficientes alfa de Cronbach, para el caso
de la escala Likert, y de Tau-b de Kendall, para el modelo
conjunto. Todos los resultados fueron obtenidos mediante
el software IBM SPSS Statistics version 24.

RESULTADOS Y DISCUSION

CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR
DE VINOS

La mayoria de los encuestados son de género
masculino, poseen entre 30 y 60 afos y habitan en La
Serena o Coquimbo. Por otro lado, la mayor parte de estos
percibe ingresos entre CLP 300 001y CLP 1 000 000,
con grupos familiares grandes, de tres personas o mas,
mientras que la menor parte percibe menos de CLP 300 000
y pertenece a grupos familiares de menos de tres personas.
Ademés, predominan los niveles de educaciéon media o
inferior, seguidos de estudios completos de pregrado.
Finalmente, en cuanto a la situacién laboral, la mayoria de
los consumidores son trabajadores activos, con un puesto
de asalariado o de trabajador independiente (véase la
tabla 1).

Por otra parte, el anélisis de los habitos de compra del
consumidor (véase la tabla 2) revel6 que los encuestados
consumen vino de forma ocasional (56%), para fines
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esencialmente sociales (86%), en situaciones especiales
festivas (50%) y para acompafar almuerzos y cenas (42%).
Ademés, manifestaron realizar sus compras mayormente
en supermercados (77%), tomando su decisiéon en el mismo
punto de venta (46%) o de forma previa (45%), con base

en su experiencia (46%) y sin tomar en cuenta una zona de
produccion del vino (origen) de preferencia (37%). Otras
investigaciones (Guifiez y Cornejo, 2016; Marinelli et al.,
2014; Schnettler y Rivera, 2003) han obtenido resultados
similares en cuanto al motivo, frecuencia, uso y lugar de
compra, lo que evidencia estar frente a un consumidor que
no posee un sentido de identificacion fuerte ni de fidelidad
con la produccioén de vino regional.

ACTITUDES DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
DE VINOS

Por otro lado, de la revision de las actitudes de compra
del consumidor (véase la tabla 3), destaca su bajo apego a
las modas (70%), su bajo nivel de impulsividad (63%) y el
hecho de no solicitar ayuda durante el proceso de compra
(74%). Lo anterior supondria un consumo principalmente
asociado a una bebida de tradicién familiar (Palma et al.,
2018), cuya seleccion se basa en atributos de valoraciéon
predefinidos por el consumidor, como el sabor, el aroma y
el olor (Concha et al., 2018; Guifiez y Cornejo, 2016). Por
lo demas, cabe notar que la mayoria de los encuestados,
aun cuando declararon no identificarse como conocedores
de vinos, no consultan al personal de ventas, lo que
resalta la relevancia de gestionar apropiadamente el punto
de venta y potenciar el sistema de autoservicio. Por tal
motivo, se torna primordial evaluar qué atributos resultan
claves en la eleccion de un vino, para luego en funcién de
tales caracteristicas, formular estrategias de promociéon
efectivas orientadas hacia la satisfaccion total del cliente
(Martinez et al., 2018).

ATRIBUTOS PREFERIDOS DEL VINO

Los datos obtenidos por el modelo conjunto (véase
la tabla 4) revelan que el atributo mas valorado por los
encuestados es la cepa (43%), seguida del precio (29%) y,
finalmente, el envase (28%). De esta tltima caracteristica,
el atributo tapa (19%) duplica en importancia relativa a la
botella (9%). Lo anterior evidencia que, de los atributos
extrinsecos del producto, el precio y el envase son menos



Tabla 1. Caracterizacién sociodemogrdfica
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Variable Nivel N° Porcentaje
Hombre 225 58,0%
Sexo
Mujer 163 42,0%
Menos de 30 afios 59 15,2%
Edad Entre 30 y 60 afios 255 65,7%
Més de 60 afios 74 19,1%
La Serena 141 36,3%
Comuna de residencia Coquimbo 134 34,5%
Ovalle 62 16,0%
Otras comunas 51 13,1%
< 300 000 (430 USD) 67 17,3%
| | 300 000 - 600 000 (430 - 860 USD) 117 30,2%
ngresos mensuales (CLP)
601 000 - 1 000 000 (860 - 1.430 USD) 112 28,9%
> 1000 000 (1430 USD) 92 23,7%
2 o menos 105 27,1%
Integrantes del hogar 3 personas 103 26,5%
4 personas 89 22,9%
5 0 més 91 23,5%
Media o inferior 157 40,5%
Educacién Técnica 102 26,3%
Universitaria 129 33,2%
Adtividad Asalariado 234 60,3%
cfivida No asalariado 154 39,7%

relevantes que el atributo cepa (vino varietal), lo que
concuerda con lo determinado por otros estudios (Baglyas
y Sugatagi, 2011; Bruwer et al., 2017; Cerda et al., 2010;
Concha et al., 2018), donde se ha revelado la prevalencia
de factores asociados a caracteristicas organolépticas del
vino, tales como el sabor, el aroma y el olor, entre otras.
Ademas, en correspondencia con lo expuesto por Farias y
Fistrovic (2016), la botella resulta ser la cualidad de menor
importancia.

Por otro lado, los niveles de utilidad estimados ratifican
que la variedad de vino mas reconocida y preferida es

la cepa Cabernet Sauvignon (Guifiez y Cornejo, 2016;
Schnettler y Rivera, 2003), en contraposicion al Merlot o al
Carmenere. También, en cuanto al envase, se aprecia que
son preferidas las botellas de base concava por sobre las de
base plana y que son mayormente valorados aquellos vinos
que utilizan como forma de cierre las tapas de corcho, en
vez de tapas roscas. Igualmente, se aprecia una tendencia
a preferir vinos de mayor precio, en congruencia con un
comportamiento de compra enfocado en la calidad (precio
como sefial de calidad) y, por tanto, se revela que existe
una asociacion positiva de la calidad del producto con su
precio (Palma et al., 2018).
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Por su parte, el contraste entre las preferencias
por unos u otros atributos del vino segiin las variables
categoricas del estudio (sexo, edad e ingresos y frecuencia
de consumo) revel6 diferencias sustanciales en el

peso relativo asignado a estos (los atributos) por los

TEC EMPRESARIAL

consumidores segln rango etario, y en un menor grado, de

acuerdo a su nivel de ingresos (véase la figura 2).

En general, se aprecia que cuanto mayor es la edad del

consumidor es menor la importancia dada al envase (< 30
afios: 34%, 30-60 afos: 28%, > 60 afios: 23%). Por ende,

Tabla 2. Hébitos de compra del consumidor

Variable

Con quién consumo

Uso vino

Regién de preferencia

Momento de eleccién

Frecuencia de consumo

Referencia de consumo

Lugar de compra

VOL 14 - No. 3

Nivel

Familiares
Amigos
Pareja
Otro

Almuerzos/cenas
Asados/fiestas
Otro

Sin preferencia
Coquimbo
Valle Centrel
Sur
Aconcagua

Atacama

Antes de llegar al lugar
En el lugar
No suele decidir

Diaria
Semanal
Mensual

Ocasional

Amigos/fomﬂiqres
Expertos

Publicidad
Promocién de venta

Experiencia propia

Supermercado
Botilleria

Tienda especializada
Otro

Total

218
116
33
21

162
193
33

145
104
78
26
26

174
178
36

21
97
51
219

140
27
15
26
180

298
52
22
16

Porcentaje

56,2%
29,9%
8,5%
5,4%

41,8%
49,7%
8,5%

37 4%
26,8%
20,1%
6,7%
6,7%
2,3%

44,8%
45,9%
9,3%

5,4%

25,0%
13,1%
56,4%

36,1%
7,0%
3,9%
6,7%
46,4%

76,8%
13,4%
57%
4,1%
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son los jovenes quienes valoran mas la tapa (< 30 afios: organicas de su cepa, sino también para disfrutar de toda
23%, 30-60 afios: 19%, > 60 anos: 13%) y la botella del la experiencia asociada a su consumo, lo que incluye el
vino (< 30 afios: 11%, 30-60 afios: 9%, > 60 afios: 9%). Ello disefio del envase (Aguirre, 2016).

supone una influencia mas homogénea (concentrada) de También los resultados muestran, en el caso de la

los aspectos estéticos del producto (envase) en segmentos variable ingreso, una valoracién levemente superior por
de bebedores modernos (millenials, centennials), quienes parte de los estratos mas altos del envase del producto
no solo buscarian consumir vino por las propiedades (29% vs. 27% respectivamente). No obstante, llama

Tabla 3. Actitudes de compra del consumidor

1) Mis amigos suelen 2) En el momento de 3) Suelo tomar mis 4) Por lo general, sigo 5) Me considero a
pedirme consejos sobre comprar vino, suelo pedir decisiones de forma modas y tendencias mi mismo un conocedor
qué vinos elegir ayuda al personal del lugar impulsiva cuando elijo un vino de vinos
Valor N° % N° % N° % N° % N° %

1 155 39,9 234 60,3 179 46,1 214 55,2 111 28,6
2 24 6,2 34 8,8 38 9,8 30 7,7 39 10,1
3 29 7,5 19 4,9 27 7,0 28 7,2 49 12,6
4 43 11,1 22 5,7 28 7,2 29 7,5 68 17,5
5 53 13,7 28 7,2 33 8,5 23 59 64 16,5
6 38 9.8 20 5,2 23 5,9 32 8,2 29 7,5
7 46 11,9 31 8,0 60 15,5 32 8,2 28 7,2

Nota: 1 = Totalmente en desacuerdo a 7 = Totalmente de acuerdo

Tabla 4. Importancia relativa y utilidades del modelo conjunto

Atributo Importancia relativa (%) Nivel del atributo Utilidad
+ Cabernet Sauvignon 0,459
Cepa 42,946 + Carmenere -0,225
+ Merlot -0,234
+ Céncava 0,041
Botella 9,364 + Plana 0,041
+ Rosca -0,587
Tapa 18,553 + Corcho 0,587
+ CLP 3990 0,157
Precio 29,137 + CLP 5360 0,314
+ CLP 8690 0,470
R de Pearson 0,960 Tau de Kendall 0,833
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Sexo Edad Ingreso Frecuencia

Envase | 280 278 L 268 20 1 283 27,5

[tapa y botella] o—0 D e—0 1 ——
192 3 L 186 185

Tapa .\. : : . 20,6 : oc——0

Botella [ @—— % ! Iy I °

8,8 o Lo g4 . 8,9

Hombre Mujer <30 afios 30-60 >60afos <=CLP >CLP Ocasional Frecuente

anos

600.000 600.000

Figura 2: Importancia relativa de los atributos envase, tapa y botella, segin variables categéricas (%)

la atencion la relacion opuesta que se produce en la
valoracion de la tapa y la botella del vino, donde los
consumidores de mayores ingresos, en contraposicion a los
de menores ingresos, otorgan mas relevancia a la tapa (21%
vs. 16%) y menos a la botella (8% vs. 10%). De este modo, se
devela que aun cuando el peso relativo asignado por ambos
grupos econémicos es similar, los atributos que explican la
utilidad del envase son distintos.

Por ltimo, es interesante denotar el peso relativo que
representan, en conjunto, los atributos precio y envase
del producto (57%), lo que demuestra como influyen estos
elementos del marketing significativamente en la decision
de compra del consumidor, y confirman lo expuesto por
otros autores respecto de la relevancia de las sefales
extrinsecas del producto en la evaluacion de la calidad del
vino (Di Vita et al., 2019; Schiufele y Hamm, 2017).

CONCLUSIONES

La investigacion permiti6 determinar que el envase
(botella y tapa) constituye un aspecto relevante que
influye en la decision de compra del consumidor de
vino tinto de la regiéon de Coquimbo (Chile), siendo casi
tan preponderante como el precio. Particularmente, se
determiné que el tipo de sellado es mucho mas importante

TEC EMPRESARIAL ¢ VOL 14 -No. 3

que el tipo de botella utilizado para el envasado del vino,
donde se advierte el favoritismo por los vinos con tapa
corcho y las botellas de base concava.

Las principales diferencias develadas en la valoracién
de los atributos del envase del vino se aprecian en el
analisis de las preferencias, segiin la edad del encuestado.
Concretamente, los consumidores de menor edad
valoran maés los aspectos vinculados al envase del vino.
Ademas, los resultados evidenciaron una influencia mas
homogénea de los aspectos estéticos del producto en
los segmentos de menor edad, lo que supondria que las
generaciones mas jovenes (millenials, centennials) ademés
de preferir el vino por las propiedades organicas de su
cepa, buscarian disfrutar de la experiencia asociada a
su consumo, lo que incluye las caracteristicas del envase
(botella y tapa).

Respecto al nivel de ingresos del consumidor, resalta
que, aun cuando los compradores de diversos estratos
perciben de manera similar la importancia del envase,
el factor de interés que determina su valoracion difiere.
Asi, para los segmentos de mas renta, el sellado del vino
(tapa) influye mayormente en su decisién de compra,
en contraposicion a los segmentos de menor renta que
otorgan un valor levemente superior a la botella.

No obstante la importancia de los factores vinculados
al envasado del vino, el consumidor prioriza, durante el



proceso de compra, la cepa (varietal Cabernet Sauvignon)
y el precio, en lo que se revela un comportamiento
enfocado en la calidad (precio como senal de calidad).

Para completar el examen de la conducta y actitudes
de compra del consumidor, se concluye que se trata de una
préactica de consumo ocasional, con fines esencialmente
sociales (compartir con familiares y amigos) y donde
la seleccion se basa en la calidad del producto, que
determina la disposicion a pagar del comprador. Ademas,
gran porcentaje de los consumidores toma su decisién en
el mismo punto de venta (generalmente supermercados),
con base en criterios personales y experiencia previa,
sin demostrar un sentido de identificacion fuerte con la
produccion de vino regional. Estos resultados develan
el desafio para los productores locales de avanzar en
el posicionamiento de sus vinos dentro de la Region,
por medio del fortalecimiento de la identidad local del
producto. Por lo demaés, resalta la relevancia de gestionar
apropiadamente el punto de venta y potenciar el sistema
de autoservicio.

Finalmente, para futuras investigaciones, se
sugiere extender la cobertura geografica del estudio
a otras regiones de Chile. También se recomienda
analizar la influencia de otros atributos como: la
sostenibilidad (Schaufele y Hamm, 2017; Tait et al., 2019)
y su repercusion en el disefio y material del envase; la
certificacion, distintiva en la industria de alimentos
(como certificacion organica, sello comercio justo o
certificacion empresa B); y la informacion del etiquetado
del vino, factor esencial cuando la decisién de compra
se realiza en el mismo punto de venta, como es el caso
del sistema de autoservicio de los supermercados. Por
otra parte, seria importante examinar las diferencias en
las preferencias del consumidor de acuerdo al motivo de

MERCADEO

compra (regalo o consumo), pues existen investigaciones
que respaldan la creencia de que el comportamiento de
los consumidores varia con relacion al contexto u ocasion
de compra (Boncinelli et al., 2019). Todo lo anterior
supondria ser informacion clave, por una parte, para que
los empresarios locales puedan configurar una oferta
comercial centrada en las preferencias declaradas por
los consumidores, y, por otra, para el disefio de politicas
publicas que potencien la produccién y comercializacion
exitosa del vino en el mercado chileno, caracterizado

por su reconocida tradicion vitivinicola y gran dindmica
competitiva.
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