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RESUMEN

Desde hace 10 afios el vino espumoso chileno ha tenido un crecimiento marcado y
sostenido; lo cual es demostrado en el aumento del volumen producido y el incremento en
las ventas de exportacion. Un enfoque importante para la investigacion de mercado del vino
espumoso en la actualidad son los consumidores jovenes, especificamente la generacion de
los “Millennials”.

En el presente estudio se analizaron a las percepciones y preferencias de los consumidores
de vino espumoso de la Region Metropolitana, con el propésito de determinar los
segmentos de mercado para este producto. Para ello, se aplicd una encuesta a nivel
consumidor via presencial para una muestra de 211 personas. La encuesta consistié en un
100% por preguntas cerradas de dos tipos: De seleccion multiple y de escalas de medicion
(Likert y hedodnicas). La encuesta recopilé informacion relacionada con hébitos de
consumo, actitudes y motivaciones que influyen hacia el consumo de vino espumoso,
ademéas de caracteristicas sociodemograficas de los encuestados. Adicionalmente a la
encuesta, los entrevistados realizaron una degustacion a ciegas de 2 vinos espumosos
chilenos calificando heddnicamente las caracteristicas de cada uno e indicando su
preferencia.

Los resultados muestran que existen 3 segmentos para Region Metropolitana: EI Bebedor
Convencional, el Bebedor No Involucrado y el Bebedor Femenino Comprometido. Se
encontrd ademas que el consumidor chileno prefiere el vino que es mas dulce sin importar
su género.

Palabras claves: Generacion Millennials, Andlisis Factorial, Analisis Cluster, Analisis
Conjunto, Degustacion a ciegas.




ABSTRACT

For the past 10 years the Chilean sparkling wine has had a marked and sustained growth;
which is demonstrated by the increase in production volume and an increase in export sales.
A major market research strategy for sparkling wine currently focuses in young consumers,
specifically the "Millennials™ generation.

In the present study we analyzed the perceptions and preferences of the consumers of
sparkling wine in the Metropolitan Region in order to determine the market segments for
this product. To do this, an in-person survey was conducted for a sample of 211 people.
The survey consisted of a 100% closed questions of two types: multiple choice and
measurement scales (Likert and hedonic). The survey collected information related to
consumer habits, attitudes and motivations that influence the consumption of sparkling
wine, plus sociodemographic characteristics of the respondents. In addition to the survey,
each respondent held a blind tasting of two Chilean sparkling wines qualifying hedonic
characteristics of each and indicating their preference.

The results show that there are 3 segments in the Metropolitan Region: The conventional
drinker, the non involved drinker and committed female drinker. It was further found that
Chilean consumers prefer wine that is sweeter regardless of gender.

Key words: Millennials Generation, Factorial Analysis, Cluster Analysis, Conjoint
Analysis, Blind taste.



REVISION BIBLIOGRAFICA

La Organizacion Internacional de la Vifa y el Vino (O1V) define al vino espumoso como
uno de los vinos especiales provenientes de uvas, de mostos o de vinos tratados segun las
técnicas admitidas por la OIV; caracterizados en el descorchado por la produccién de una
espuma mas o0 menos persistente que resulta de un escape de gas carbonico de origen
exclusivamente enddgeno (3,5 bar a 20 °C).

La calidad del vino espumoso esta dada de acuerdo a la técnica de elaboracion, asi
encontramos los vinos espumosos elaborados a partir de una segunda fermentacién en
botella, esta técnica es también llamada método Champenoise o Tradicional. La otra técnica
consiste en realizar la segunda fermentacion en una cuba cerrada, esta técnica es conocida
como método Charmat (OIV, 2014).

Los cepajes mas importantes para la elaboracion del vino espumoso en Chile son el
Chardonnay y el Pinot Noir. La variedad Chardonnay representa el 8,7% de la produccion
nacional, siendo la quinta cepa méas producida en Chile detras del Cabernet Sauvignon,
Sauvignon Blanc, Merlot y Carménére; mientras que la variedad Pinot Noir se sitta en el
séptimo lugar en produccién con un 2,4% del total (SAG, 2013).

Actualmente, Chile exporta US$ 15,9 millones de este producto a un promedio de US$ 36
la caja, mientras que el mayor competidor del Nuevo Mundo para el pais es Australia, que
realiza envios por US$ 74 millones a US$ 45 la caja. Es importante notar que a nivel
exportacion el vino espumoso chileno ha tenido un crecimiento sostenido en los ultimos 10
afnos. En el periodo comprendido entre 2003 y 2012 ha ido aumentado tanto su volumen
exportado como su precio por litro. En el Cuadro 1, puede apreciarse que en este periodo su
volumen exportado se quintuplico, ademas de que su beneficio econdmico ha aumentado
casi 8 veces (Vinos de Chile, 2013).

Cuadro 1. Estadisticas de Exportacion para Vino Espumoso

Vino Espumoso \_/olum_en _Valor Precio Medio
(Miles Litros) | (Miles US$) | (US$/litro)
2003 793 2.094 2,4
2004 1.132 3.006 2,66
2005 1.375 3.776 2,75
2006 1.556 4.592 2,95
2007 1.941 5.754 2,96
2008 2.728 9.885 3,62
2009 2.439 9.569 3,92
2010 3.340 12.995 3,89
2011 3,797 14,653 3.86
2012 4,012 15,960 3.98

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de Vinos de Chile, 2013



En la actualidad, los mayores compradores de vino espumoso chileno son, en orden
decreciente: Japén (43% del volumen exportado), Venezuela, Reino Unido, Colombia y
Brasil. En conjunto representan mas del 60% en volumen de las exportaciones de vino
espumoso chileno a nivel mundial (Vinos de Chile, 2014).

En lo que se refiere al mercado nacional, en Chile la produccion de vinos espumosos
representa alrededor del 0,5% de la produccion total de la industria, muy por debajo del 7%
estimado a nivel mundial (O1V, 2013). Sin embargo, durante el periodo comprendido entre
2008 y 2013, la venta de vino espumoso a nivel nacional crecid un notable 334%,
proyectando una subida de 129% a 2018 (Euromonitor International, 2014). Las dos
principales bodegas de espumoso consumido a nivel nacional son Vifia Valdivieso y Vifia
Undurraga (Vinos de Chile, 2014).

A pesar de su notable crecimiento, el mercado de vino espumoso en Chile representa menos
del 1% del vino embotellado nacional y su consumo per capita es de apenas 0,5 litros
anualmente (Euromonitor Internacional, 2014), lo que contrasta con los 4 litros anuales
consumidos en el mercado Aleméan, el mayor consumidor de vino espumoso a nivel
mundial, seguido de Francia y Rusia con aproximadamente 3 litros anuales cada uno y
Estados Unidos con 2.5 litros anuales (OIV, 2014).

El mayor competidor para el vino espumoso en el mercado chileno es la cerveza, cuyo
consumo se ha duplicado en los dltimos 10 afios. La cerveza es la bebida alcoholica mas
consumida en el mercado nacional presentando actualmente un consumo de 40 litros per
capita al afio (CCU, 2014). Tal éxito se debe a varios factores entre los que estan un bajo
costo, una amplia oferta de marcas y una alta disponibilidad en el mercado gracias a
numerosos canales de distribucion entre los que se encuentran botillerias, almacenes,
supermercados y restaurantes (CONADECUS, 2014).

El segundo competidor mas importante es el pisco, el cual a pesar de haber disminuido su
consumo anual de 2 a 3 litros per cépita sigue siendo la segunda bebida alcohdlica mas
consumida en Chile. Cabe destacar que el 90% del pisco consumido es mezclado con una
bebida para elaborar un coctel, siendo el mas popular la piscola (EMOL, 2014).

Es por esto que es necesario en primera instancia conocer la percepcion y comportamiento
del consumidor con respecto al vino espumoso mediante un estudio de mercado con el
objetivo de aumentar el consumo de vino espumoso en el mercado chileno.

Estudios de mercado respecto al consumo de vino espumoso

El vino, tanto espumoso (Charters, 2005) como tranquilo (Mora, 2004) es un producto de
experiencia, ya que su calidad no puede ser evaluada sino hasta después de su consumo, por
ello la caracterizacion general del consumidor de vino es un tema dificil que se complica
debido a numerosos factores que interactian y pueden generar nuevos segmentos de
mercado. Entre estos se encuentran factores sociodemograficos (edad, genero, nivel de
educacion, etc.), geograficos, psicologicos (estilos de vida y actitudes hacia el producto),
entre otros.



El estilo de vida es un concepto que ha sido utilizado en algunos estudios de consumidores
(Mora, 2010) y se define como el modelo en el que cada persona vive y pasa su tiempo e
invierte su dinero. De acuerdo con Rimm (2002), existe al menos un segmento de mercado
que describe a los consumidores de vino como gente con estilos de vida saludables y un
mayor nivel socio-econémico que los consumidores de otras bebidas alcohdlicas como
cerveza o destilados.

En cuanto a la calidad del vino, las sefiales de calidad percibida mas relevantes son: la
marca, pues ayuda al consumidor a establecer una jerarquia de calidad en funcion del
prestigio de la marca (Bello, 2002); el precio, que cumple un papel fundamental en el caso
que el consumidor desconozca el producto pues cuanto mayor sea el precio del vino, mayor
sera la calidad percibida del mismo (Doods, 1991); y la regién de procedencia o
denominacion de origen, esta ultima mas arraigada en los consumidores europeos que en
los del Nuevo Mundo (Mora, 2004).

Charters (2011) realiz6 un estudio del consumo de vino espumoso en personas jovenes de
diferentes nacionalidades (Inglesa, Francesa, Australiana, Neozelandesa y Estadounidense)
obteniendo resultados distintos en cuanto a la percepcion del producto para cada
nacionalidad, lo cual implica que es muy importante conocer el mercado al que se esta
dirigiendo el producto y es ahi en donde la segmentacion de mercado resulta una
herramienta util.

En este sentido, un enfoque importante para la investigacién de mercado en la actualidad
son las personas mas jovenes; concretamente las personas nacidas entre 1977 y 1999, grupo
generacional conocido como “Millennials”. De acuerdo con Peskett (2006) este grupo
actualmente esta gastando cantidades significativas de dinero en la compra de vino por lo
que se espera que durante los siguientes 40 afios este grupo se vuelva cada vez mas
importante como consumidor de vino. En Estados Unidos y Australia el consumo de vino
generado por los “Millennials” es actualmente muy alto, siendo consumidores mas del 60%
de este grupo (Charters & Velikova, 2011).

En un estudio de consumidores australianos y neozelandeses, Fountain y Fish (2010)
encontraron que entre los consumidores jovenes (menores a 30 afios) la decision entre
elegir un vino espumoso o tranquilo depende de manera importante del contexto en el que
el vino es consumido. Mientras que el vino tranquilo es normalmente consumido durante
una ocasion informal, el vino espumoso y Champagne se consumen de manera mas
frecuente en una ocasion formal. Otro aspecto interesante es el hallazgo de que la eleccion
de los jovenes se enfoca més en el vino espumoso dulce y de bajo precio; sin embargo los
consumidores mas maduros (méas de 30 afos) reportaron un gusto mas marcado por el vino
tranquilo, esto puede deberse a que los jovenes aun se encuentran en etapa de
experimentacion para tomar una decision respecto a cual es su bebida favorita. (Fountain &
Fish, 2010).



En un estudio de Charters (2005) se encontrd que la ocasion de consumo a la que se asocia
principalmente el vino espumoso es a la celebracion, al grado en el que buena parte de los
consumidores estimaria que es incorrecto consumirlo en otro contexto. En este mismo
estudio ademas es fuertemente sugerido que el vino espumoso es percibido como una
bebida social pues en este mismo estudio los consumidores mostraron un fuerte rechazo al
consumo de vino espumoso en solitario.

En el aspecto sensorial, Charters (2009) sefiala que el consumidor encuentra dificil
involucrarse de manera sensorial con el espumoso debido quiza a su efervescencia y
elevada acidez. Se encontr6 también que el consumidor no ve al vino espumoso como un
vino para acompanfar la comida y prefiere consumirlo junto con aperitivos o una comida
ligera (sandwich concretamente). Debido a esto y a las ocasiones en las que normalmente
se bebe se sugiere la posibilidad que el consumidor vea al espumoso como un producto
separado de la gama de vino (Thach, 2006).

Algunas diferencias entre las puntuaciones de la aceptabilidad de los consumidores, en
condiciones de cata a ciegas y cata informada, permitieron encontrar diferencias
significativas para los vinos Champagne donde la informacion externa tenia mas peso que
las propiedades sensoriales del vino en las puntuaciones de la aceptabilidad de los
consumidores franceses (Lange, 2002).

De acuerdo con Barber (2006) existe una diferencia significativa en la preferencia del vino
espumoso de acuerdo al género del consumidor, siendo las mujeres 4 veces mas propensas
que los hombres a comprar un espumoso; sugiriendo de este manera que el vino espumoso
es percibido por el consumidor en general como una bebida “femenina” y es por esto que
resulta mas atractivo a este género. Es interesante destacar también que los consumidores
del sexo femenino asociaron el consumo de vino espumoso con un estado de felicidad,
calificando al vino espumoso como una “bebida feliz” debido a sus burbujas.

Todo esto apunta a que el vino espumoso es una bebida alcohdlica que puede tener varios
segmentos de mercado bien definidos pero que no han sido estudiados a profundidad en el
mercado chileno. Al conocer estos segmentos seria posible definir estrategias de mercado
mas efectivas para fomentar el consumo de vino espumoso, como por ejemplo disefiar
publicidad efectiva en funcion de las caracteristicas de los segmentos que sean encontrados
o disefar una nueva linea de producto que se adapte a las percepciones de un segmento de
mercado en particular.

El proposito de este estudio es analizar el mercado de vino espumoso con el objetivo de
caracterizarlo de acuerdo a los factores que influyen en la decision de compra del
consumidor, sus preferencias sensoriales y las actitudes que presenta hacia su consumo.



CAPITULO I

SEGMENTACION DE MERCADO PARA VINO ESPUMOSO CHILENO EN LA
REGION METROPOLITANA DE CHILE



INTRODUCCION

El vino espumoso

La Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (O1V) define al vino espumoso como
uno de los vinos especiales provenientes de uvas, de mostos o de vinos tratados segun las
técnicas admitidas por la OIV, caracterizados, en el descorchado, por la produccién de una
espuma mas o menos persistente resultante de un escape de didxido de carbono de origen
exclusivamente endogeno. La presion de este gas en la botella debera ser por lo menos
equivalente a 3,5 bar a 20 °C.

Al elaborar el vino base de un vino espumoso se debe cosechar la uva en un estado de
madurez temprana (De Rosa, 1990); es decir, con una cantidad de azlcar de entre 17,5 a
19,5 °Brix y una acidez de 5-6 g H,SO4/L (comparativamente, un vino blanco tranquilo se
cosecha cuando la uva presenta entre 23-24 °Brix y la acidez es de 4-5 g H,SO4/L). El vino
resultante a partir de esta uva debera presentar las siguientes caracteristicas:

e Bajo contenido de alcohol (10,5 — 11,5% v/v).

e Elevada acidez (5-6 g/L).

e Baja concentracion de anhidrido sulfuroso (pensando en la segunda fermentacion

que debera realizarse).

e Baja acidez volatil.

e Aromas neutros.

e Libre de microorganismos nocivos.

e Estabilizado tartaricamente.

Segun la técnica de elaboracion, los vinos espumosos se dividen en dos grupos:
e De segunda fermentacion en botella, también llamada Método Champenoise.
e De segunda fermentacion en cuba cerrada, también llamada Método Charmat.

De acuerdo a la cantidad de azucar residual, La OIV clasifica a los vinos espumosos de la
siguiente manera:
e Brut: Cuando contiene como maximo 12 g/L de azlcar con una tolerancia de +3
g/L;
e Extra-seco: Cuando contiene por lo menos 12 g/L y como méaximo 17 g/L con una
tolerancia de +3 g/L;
e Seco: Cuando contiene por lo menos 17 g/L y como méximo 32 g/L con una
tolerancia de +3 g/L;
e Demi-sec: Cuando contiene de 32 a 50 g/L;
e Doux: Cuando contiene més de 50 g/L.

Degustacion de un vino esSpumoso



Evaluacion visual: Es necesario contar con copas alargadas estilo flauta con el propdsito
de apreciar la burbuja del vino. El tamafio de la burbuja es importante, pues tiene una
relacion proporcional con la temperatura a la que se llevd a cabo la fermentacion
(Stevenson, 2002).

Otro parametro de calidad es que las burbujas formen un rosario; es decir, formen un hilo
continuo de burbujas en ascension, una detrds de otra. Ademas al ascender las burbujas
deberan formar una corona, lo que significa que formen un anillo en la superficie del vino
(Hartung, 1999).

La persistencia de la formacién de burbujas es otro parametro a tener en cuenta,
clasicamente considerado positivo que su duracion sea lo mas larga posible (Maujean,
1990).

Evaluacion olfativa: En un principio es importante realizar la evaluacion olfativa sin agitar
la copa ya que no es necesario pues el anhidrido carbonico (CO,) que se desprende del vino
es suficiente para poder apreciar la nariz del vino. Al agitar se fomenta la liberacion del
CO, y se altera la formacién del rosario y corona (Maujean, 1990).

Los aromas que puedan encontrarse en el espumoso dependeran del clima en donde
crecieron las uvas, del tipo de uvas y de su método de produccién. Los vinos elaborados a
partir del método Charmat son vinos jovenes que cuando provienen de regiones
moderadamente calidas mostraran aromas afrutados tropicales y/o mediterraneos como
manzana, pera, melon o frutilla; Mientras que un vino de una region mas fria podra mostrar
aromas mas citricos y florales como limén, pomelo, jazmin o menta. Por otro lado un vino
de elaboracion tradicional (Método Champenoise) mostrard ademas aromas secundarios
provenientes de la levadura y fermentacién malolactica como son pan tostado, bolleria y
crema (Stevenson, 2002).

Evaluacion gustativa: Lo primero que debera apreciarse es la calidad del CO, en boca. Un
espumoso Charmat mostrard un carb6nico mas vivo, con textura punzante y que favorece la
sensacion de acidez mientras que un espumoso Champenoise dard una sensacion de
“cremosidad” en su espuma y mostrara caracter equilibrado en la relacion acidez-CO,
(Hartung, 1999).

Estudios de mercado en vino



La segmentacion de mercado es un método util para la investigacion de las preferencias de
los consumidores, de manera que se puedan encontrar patrones de consumo. La
segmentacion de los consumidores de vino parte que el mercado no es homogéneo y por
ello es susceptible de ser dividido en grupos de consumidores. ElI conocimiento que se
obtiene de cada grupo mediante esta técnica es fundamental para el desarrollo de estrategias
comerciales efectivas (Szolnoki, 2014).

La caracterizacion general del consumidor de vino es un tema dificil debido a que existen
muchos factores que interactlan y pueden generar nuevos segmentos de mercado. Entre
estos se encuentran factores sociodemograficos (edad, genero, nivel de educacion, etc.),
geogréficos, psicoldgicos (estilos de vida y actitudes hacia el producto), entre otros (Mora,
2004).

La eleccion de un vino es un tema que resulta complicado al consumidor debido
principalmente a la amplia oferta que el mercado chileno ofrece, muchas veces la
informacidén mostrada en la etiqueta y la contra-etiqueta de una botella puede llegar a ser
abrumadora y confusa (Charters, 2006).

Estudios recientes sugieren que a pesar que son Vvistos como una sola generacion, puede
haber diferencias en el comportamiento entre grupos en diferentes paises (Durvasula,
2008). Esto es especialmente cierto en relacion con el uso de alcohol, y quizas dentro de los
grupos mismos basado en la edad y la educacién (Ritchie, 2009). También se ha observado
que la apariencia de la etiqueta es particularmente importante para los “Millennials”
(Qenani-Petrela, 2007).

A pesar de lo anterior, existe poca informacion acerca del comportamiento del consumidor
de vino espumoso en Chile. Por lo anteriormente expuesto, en este estudio se realiz6 una
encuesta a nivel consumidor para evaluar los habitos de compra, los factores mas relevantes
para elegir el producto, las actitudes del consumidor hacia el producto y la preferencia del
consumidor en funcion del nivel de azucar residual en el producto; todo esto con el
proposito de describir al consumidor chileno, conocer sus actitudes méas representativas
hacia el vino espumoso y con ello segmentar el mercado para este producto.



HIPOTESIS
e A mayor nivel de azlcar residual un vino espumoso sera mas aceptado por las

mujeres que por los hombres de la poblacion chilena.

e Existen al menos 2 segmentos de mercado para el consumidor chileno de vino
espumoso.

OBJETIVOS

Objetivo General

e Segmentar el mercado de vino espumoso chileno en un grupo de consumidores de la
Region Metropolitana de Chile.

Objetivos Especificos

e Caracterizar las tendencias de consumo de vinos espumosos para un grupo de
consumidores.

o Definir los segmentos de mercado basado en actitudes de consumo, que caracterizan
a un grupo de consumidores.

e Caracterizar sensorialmente dos vinos espumosos a nivel de un grupo de
consumidores.

MATERIALES Y METODOS



Ubicacion del estudio

El presente trabajo se llevo a efecto en el Laboratorio de Evaluacion Sensorial del
Departamento de Agroindustria y Enologia y en el Departamento de Economia
Agraria, ambos de la Facultad de Ciencias Agrondmicas de la Universidad de Chile. La
aplicacion de los cuestionarios se realizo en las salas de eventos de diversos edificios de
departamentos en la comuna de Santiago Centro y de la comuna de Providencia, asi como
en la Facultad de Arquitectura y Urbanismo y la Facultad de Economia y Negocios de la
Universidad de Chile con el proposito de obtener una muestra diversa.

Materiales

e Copas tipo flauta (2 por cada encuestado).

e Vino espumoso Undurraga Bardn Lacroix Demi-sec.
e Vino espumoso Undurraga Bardn Lacroix Brut.

e Galletas de soda.

e Agua.

METODOLOGIA

Disefio Experimental

Las fuentes de informacién de este estudio son una encuesta aplicada a nivel consumidor
via presencial junto con una degustacién a ciegas de 2 vinos espumosos. La encuesta se
basa en dos tipos de pregunta: de seleccién multiple y de escalas de medicion (Likert y
hedonicas). El tamafio de muestra final fue de 211 personas, la cual es no probabilistica por
conveniencia. Para este estudio se considerd que la poblacion objetivo cumpla con los
siguientes requisitos:

Ser mayor de 18 afios.

Ser de nacionalidad chilena.

Vivir dentro de la Regidén Metropolitana.

Ser consumidor habitual u ocasional de vino espumoso.

Varios estudios exploratorios enfocados al mercado del vino han utilizado el enfoque de
medicion de actitudes hacia el producto (Seghieri, 2007; Charters, 2011), como también el
enfoque de involucramiento sensorial (Charters, 2005; Gui Li, 2011) y el muestreo no
probabilistico por conveniencia (Espejel, 2008; Ness, 2010; Mora, 2011; Martinez-
Carrasco, 2012).

Como proyecto exploratorio se procurd que los lugares de evaluacion fueron seleccionadas
enfocandose en los “Millennials”, los participantes en cada lugar de evaluacion
respondieron la encuesta de manera voluntaria siempre y cuando cumplieran con las
caracteristicas antes mencionadas.

Procedimiento



Pre-test de la encuesta

El Pre-Test se realizd en el Laboratorio de Evaluacion Sensorial del Departamento de
Agroindustria y Enologia de la Facultad de Ciencias Agronémicas de la Universidad de
Chile. EI Pre-test de la encuesta consistid en la aplicacion del cuestionario y la degustacion
a 15 personas, 7 de ellas con experiencia previa en la degustacion de vino (estudiantes y
profesores del departamento de Enologia) y las 8 restantes sin experiencia en la degustacion
(consumidores ocasionales).

Disefio de la encuesta

La encuesta inicia con preguntas relacionadas con los hébitos de compra de vino espumoso;
es decir, la frecuencia de consumo, los lugares habituales donde se realizan las compras del
producto, la cantidad de botellas que se compran en cada ocasion, el tamafio de botella que
se adquiere y el rango de precio del vino espumoso que se compra de manera mas
frecuente. Se pregunt6 también acerca de la ocasion a la cual los consumidores asocian mas
fuertemente el consumo de espumoso de manera general incluyendo Fiestas de fin de afio
(Navidad y Afio Nuevo), Celebracion y Ocasiones especiales; no se otorgd una definicion
exacta de estas Ultimas debido a que cada persona considera de manera distinta una ocasion
especial (Charters, 2011).

Posteriormente se preguntd respecto a los factores intrinsecos y extrinsecos que intervienen
en la decision de compra del vino espumoso por parte del consumidor. Para esta seccion se
evaluaron factores relevantes para el consumidor de vino (Duarte, 2010; Mora, 2004) como
son la region, marca, precio, etiqueta, premios, entre otros. Para la formulacién de esta
seccion se utilizo una escala de importancia de 5 puntos. Mediante esta escala se solicita al
individuo que indique el grado de importancia que otorga al parametro sefialado (Allen,
2007). La escala quedo definida de la siguiente manera: 1: No es importante; 2: Pocas veces
es importante; 3: Medianamente es importante; 4: Frecuentemente es importante; 5:
Siempre es importante.

Luego se evalud la actitud y motivaciones que intervienen en los habitos de consumo
mediante una serie de afirmaciones. Dichas afirmaciones se plantearon a partir de los
estudios realizados por Charters, 2005; Charters y Pettigrew, 2005; Charters, 2006 y
Charters, 2011 enfocandose en actitudes de sofisticacion, romanticas, juveniles, sociales y
de celebracion. Para esta seccion se uso la escala Likert de 7 puntos. Mediante esta escala
se solicita al individuo que indique hasta qué punto esta de acuerdo o en desacuerdo con el
parametro sefialado (Allen, 2007). La escala quedd definida de la siguiente manera: 1:
Totalmente en desacuerdo; 2: Mayormente en desacuerdo; 3: Ligeramente en desacuerdo;
4: Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 5: Ligeramente de acuerdo; 6: Mayormente de acuerdo;
7: Totalmente de acuerdo. Las afirmaciones evaluadas se presentan en el cuadro 2.

Cuadro 2. Afirmaciones referidas a actitudes hacia el consumo de vino espumoso



Consumir champaria con moderacion es bueno para la salud

La champana es una bebida de costo elevado

La champafa no contiene aditivos dafinos para la salud.

Me gusta el sabor de la champaria

Me gustan las burbujas/efervescencia de la champarfia

Al comprar champafia estoy apoyando al campo chileno.

El consumo de champaiia demuestra un estilo de vida sofisticado

El consumo de champaria me resulta tradicional y familiar

El consumo de champaiia fomenta el alcoholismo

La champana es consumido principalmente por adultos maduros

La champafia es una bebida juvenil

La champafa me ayuda a relajarme

El consumo de champaria me pone contento

El consumo de champaria me ayuda a relacionarme socialmente

Bebo champaria con mi familia

El consumo de champafia demuestra un alto nivel de educacién

La champana es una bebida de moda

La champafa evoca sentimientos en mi memoria

Si consumo mucha champafa tengo una resaca terrible al dia siguiente

La champana es una bebida divertida

La champafia es una bebida roméntica

La champana es una bebida sensual

La champaria es una bebida pretenciosa

“Champagne” y “Vino Espumoso” significan lo mismo

La champana es una bebida para mujeres

La champana es una bebida para compartir con amigos

Estoy dispuesto a pagar mas dinero por una champafia que por otro tipo de vino
La champana tiene mayor calidad que otro tipo de vino

Prefiero consumir cerveza en lugar de champaria

Prefiero consumir un destilado (pisco, ron, vodka, tequila) en lugar de champaria
Cuando consumo champafia la consumo solo (sin compafiia.)

Me gusta consumir champafia cuando voy a un bar o a la disco

La champafia es una bebida de celebracion

Al comprar champafia prefiero la opcién mas barata

Prefiero la champaiia que es dulce

La champafa es una bebida baja en calorias

La champafia es una bebida glamorosa

La champafia es una bebida cosmopolita

Fuente: Elaboracion propia, con informacion obtenida de Charters, 2005; Charters y
Pettigrew, 2005; Charters, 2006 y Charters, 2011. Nota: Se cambi6 la redaccion de “Vino
Espumoso” a “Champafia” de acuerdo con los resultados que se obtuvieron en el pre-test.

Por Gltimo se evaluaron los datos socio-demogréaficos de los encuestados; es decir, el
género, la edad, la renta mensual aproximada, el nivel de estudios y la comuna de
residencia del encuestado. Los rangos para el nivel de renta corresponden a los grupos AB,
C1, C2, C3, Dy E de acuerdo a lo reportado por el INE (2014) como se muestra en el
cuadro 3.



Cuadro 3. Rangos de renta mensual.

Renta Mensual Aproximada | Nivel Socioeconoémico correspondiente
Menos de 200.000 E
Entre 200.000 y 399.000 D
Entre 400.000 y 599.000 C3
Entre 600.000 y 1.199.000 C2
Entre 1.200.000 y 1.699.000 Cl
Mas de 1.700.000 AB

Fuente: Elaboracion propia con informacion del INE (2014).
Aplicacion de la encuesta

La encuesta fue aplicada en zonas publicas ubicadas en la comuna de Santiago, Centro y
Providencia. Cada participante respondio la encuesta y realizo la degustacion en una sola
sesion. Todos los participantes estuvieron sentados durante el tiempo que durd el estudio.
La encuesta fue entregada a cada uno de los participantes de manera impresa en hojas de
papel tamafio carta (215,9 x 279,4 mm) junto con un lapiz.

Disefio de la degustacion

Se seleccionaron 7 caracteristicas sensoriales para la evaluacion hedonica. Estas son el
Color y Aroma, caracteristicas basicas en la degustacion de un vino espumoso (Stevenson,
2002); Efervescencia, Acidez y Dulzor, caracteristicas de especial relevancia que han
demostrado ser determinantes en la decision de compra de vino espumoso (Maujean, 1990;
Charters, 2009); Amargor y Grado alcoholico también caracteristicas importantes al
momento de evaluar el vino espumoso (Hartung, 1999). Los sujetos encuestados deben
calificar cada una de estas caracteristicas en una escala hedonica de 7 puntos. La escala
quedo definida de la siguiente manera: 1: Me disgusta totalmente; 2: Me disgusta mucho; 3:
Me disgusta un poco; 4: No me gusta ni me disgusta; 5: Me gusta un poco; 6: Me gusta
mucho; 7: Me gusta totalmente. Este tipo de escala heddnica ha sido usada en varios
estudios de preferencias hacia productos agroalimentarios. En vino pueden citarse los
trabajos de Moya (2012) y Oliva (2012).

Los vinos espumosos usados fueron Undurraga Baron Lacroix en su presentacion Brut y
Demi-sec. Ambos vinos son producidos a partir de variedades Chardonnay y Pinot Noir
provenientes de Valle del Maipo y son elaborados usando el método Charmat (Vifia
Undurraga, 2014), el precio de ambos fue de $3.490 pesos. Ambos vinos fueron analizados
previamente a su adquisicion en el Laboratorio de Quimica Enolégica de la Facultad de
Ciencias Agrondmicas de la Universidad de Chile para verificar su viabilidad para el
estudio.

Adicional al estudio de laboratorio y con el objetivo de tener un patrén comparativo para
los resultados que arrojaria la encuesta se realizd una degustacion en el laboratorio de
andlisis sensorial de ambos vinos espumosos con un panel no entrenado pero familiarizado
con el vino espumoso. El panel fue conformado por 4 endlogos y 3 estudiantes de magister
en enologia. El procedimiento consistio en evaluar las caracteristicas definidas para la
evaluacion heddnica y discutirlas hasta llegar a un consenso.



Aplicacién de la degustacion

Luego de la encuesta cada participante realizé una degustacion a ciegas donde se evalud
hedonicamente las principales caracteristicas de ambos vinos espumosos.

Se le otorgaron 2 copas a cada evaluador, cada una etiquetada con un cédigo de 3 digitos
previamente asignado. Cada copa fue servida con aproximadamente 40 cc del vino
espumoso correspondiente frente al evaluador. El vino fue servido de tal manera que los
asistentes evaluaran primero el vino categoria Brut y posteriormente el Demi-sec. El vino
fue servido a 12°C aproximadamente y se mantuvo en una bolsa aislante con hielo para
mantenerlo frio. Dada la importancia de conservar el gas carbénico contenido en el
espumoso, no se guard6 vino espumoso para futuras evaluaciones en caso de que no se
terminara la botella.

Finalmente, se le pidio a los evaluadores que indicaran su preferencia y una vez terminada
la degustacion se le mostraba al evaluador los vinos que habian sido degustados.

Andlisis Estadistico

Caracterizacion de consumidores: Se realizaron pruebas para establecer diferencias
significativas (o < 0,05) como el test de Chi-cuadrado, test de Tukey (comparaciones
multiples) y andlisis de varianza de un factor. Se usaron también anélisis de frecuencias,
tablas de contingencia y Boxplot (Revisar detalle de construccion de Boxplot en Apéndice
X1). Este analisis se realiz6 con el proposito de caracterizar el consumo de vino espumoso
por medio de la observacién de tendencias de consumidores en cuanto a habitos de compra
y consumo, tales como: frecuencia de compra, frecuencia de consumo, cantidad consumida,
cantidad comprada, etc. (Moore y McCabe, 2005).

Calidad sensorial: Se utilizé test de Wilcoxon (lkewelugo, 2012) con el propdsito de
establecer una relacion de los atributos sensoriales del producto (efervescencia, dulzor, etc.)
con la preferencia del consumidor (Brut o Demi-sec).

Reduccion de variables observadas: Se realiz6 mediante analisis de componentes
principales para explicar las correlaciones entre las variables observadas (en este caso las
actitudes) en términos de un namero menor de variables no observadas llamadas factores.
Las variables observadas se modelan como combinaciones lineales de factores mas
expresiones de error. Esta técnica es usada para reducir el nimero de variables inicial en
cuanto a las afirmaciones referentes a actitudes de los consumidores hacia el vino
espumoso y establecer factores que sirvan de manera descriptiva a la segmentacion
(Abraira, 1996).

Segmentacion de mercado: Se definen las actitudes mas relevantes para definir a los
consumidores mediante el andlisis de componentes principales y posteriormente a los
factores resultantes se les aplica el método de Ward para construir los segmentos. El
objetivo es que cada segmento esté formado por consumidores que presenten caracteristicas
homogéneas entre ellos y heterogéneas entre otros grupos (Everitt, 2001). Esta técnica
estadistica ha sido usada en estudios exploratorios del mercado del vino como los de Duarte
(2010) y Schnettler (2012).



Preferencia de compra: Se determinaron las preferencias de compra hacia el vino
espumoso chileno para cada segmento usando analisis conjunto. Los atributos evaluados
son Marca (Bello, 2002), Precio (Duarte, 2010; Lockshin, 2006) y Tipo de vino (Fountain,
2010; Charters, 2009) de acuerdo a la cantidad de azlcar residual como se muestra en el
cuadro 4. Esta técnica ha sido ampliamente usada al estudiar las preferencias del
consumidor hacia productos alimenticios. En vinos pueden citarse los trabajos de
Brugarolas (2004) y Lockshin (2006).

Cuadro 4. Atributos y Niveles evaluados en el analisis conjunto.

Atributo Niveles

Valdivieso
Marca Undurraga
Vifiamar

$3.500
Precio* $4.000
$4.500

Brut

Tipo Demi-sec

*Pesos chilenos. Fuente: Elaborado por el autor, 2014

Para determinar qué combinaciones o estimulos serian utilizados en esta investigacion, se
realiz6 un contraste ortogonal, mediante el cual se redujo el nimero de combinaciones que
inicialmente es 18 (3x3x2) a 9 (Cuadro 5).

Cuadro 5. Prototipos de productos utilizados en el andlisis conjunto.

Marca Precio* Tipo
VifiaMar $4.000 Demi-sec
Valdivieso $3.200 Demi-sec
Undurraga $4.000 Demi-sec
VifiaMar $3.200 Brut
VifiaMar $3.600 Demi-sec
Valdivieso $4.000 Brut
Valdivieso $3.600 Demi-sec
Undurraga $3.600 Brut
Undurraga $3.200 Demi-sec

*Pesos chilenos. Fuente: Elaborado por el autor, 2014



RESULTADOS Y DISCUSION

Analisis de laboratorio para los vinos espumosos utilizados en el estudio.

Los resultados de dicho analisis pueden apreciarse en el cuadro 6.

Cuadro 6. Resultados del Andlisis de laboratorio de los vinos espumosos.

Vino Undurraga Bardn Lacroix Undurraga Bardn Lacroix
Caracteristica Brut Demi-sec
Graduacion Alcoholica
[% VAV] 12,5 12
pH 2,5 2,54
Acidez titulable [g/L de
H,S04] 4,312 4,312
Azucares Reductores [g/L 6.1 19.06
de Glucosa]

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Estos resultados nos dicen que ambos vinos estan en rangos adecuados de pH, Acidez
titulable y Graduacion Alcoholica de acuerdo con lo reportado por el SAG (2014), por lo
cual los vinos pudieron ser usados en el estudio.

Para el caso del vino demi-sec, los resultados del analisis revelaron que su concentracion de
azucares reductores se encuentra por debajo de lo indicado por la OIV (32-50 g/L); sin
embargo el vino cumple con las clasificaciones establecidas por el SAG (16-40 g/L) (SAG,
2014).

Pre test del cuestionario

Durante el Pre-Test hubo 4 personas del grupo de consumidores regulares que no supieron
a qué hacia referencia el término “Vino Espumoso”. Debido a esto se decidié cambiar la
redaccion general del cuestionario haciendo referencia a “Champafna” en lugar de “Vino
Espumoso” ya que en Chile el uso del término “Champafia” estd mucho mas difundido.

El grupo completo de los consumidores regulares (8 personas) mostraron rechazo a la idea
de tener que escupir el vino por 2 motivos: primero debido a que les producia asco y
segundo debido a que consideraban que era poco vino y probablemente no representaba un
problema tener que beber s6lo 2 copas. De manera que se decidi6 eliminar la necesidad de
Ilevar escupitines a las evaluaciones.

Se les pregunto a los asistentes su opinién acerca del tiempo necesario para responder el
cuestionario y completar la degustacion. El tiempo més corto para responder fue de 15
minutos, el tiempo mas largo fue de 23 minutos. La respuesta general fue que el
cuestionario era un poco extenso, pero ameno de responder. Se mejord la redaccion de
algunas preguntas y se modificaron minimamente las instrucciones del cuestionario para la
version final.




Perfil de los encuestados

El total de los encuestados fue de 215, de los cuales se eliminaron 4 cuestionarios debido a
que fueron respondidos de manera incorrecta lo que dejé un total de 211 encuestas
(Apendice I, Cuadro 7).

En cuanto al género, el estudio comprendié 108 mujeres (51,2%) y 103 hombres (48,8%).
Dada la naturaleza “voluntaria” del estudio y el antecedente que el vino espumoso es
preferido por mujeres (Pettigrew, 2003) no es de sorprenderse que haya un nudmero
ligeramente mayor de mujeres que de hombres (Apéndice I, Cuadro 7).

Respecto a la edad, la mayor parte del grupo de encuestados con un total de 142 personas
(67,3%) esta entre los 18 y 27 afios, el 32,7% restante esta repartido en los grupos de entre
28y 37 afios con 35 personas (16,6%), 9 personas en el grupo de entre 38 y 47 afios (4,3%),
9 personas en el grupo de 48 y 57 afios (4,3%) y 16 personas en el grupo de 58 afios 0 mas
(7,6%) (Apéndice I, Cuadro 7).

El estudio se enfocO en una mayoria de gente joven con el propdsito de comprobar el
cambio de actitudes que actualmente presenta el mercado de vino espumoso a nivel
mundial, siendo la generacion de los “Millennials” (personas nacidas entre 1977 y 1999)
aquellas que representan dos tercios de la muestra. Hay que mencionar que son estas
personas quienes en el futuro cercano estaran modelando el comportamiento del consumo
de vino espumoso y resulta muy importante conocer su comportamiento y actitudes hacia el
producto (Peskett, 2006; Charters, 2011). Por ello, para abreviar futuras referencias se
denominara al grupo de 18-27 afios como “Millennials jovenes” y al grupo de 28-37 afios
como “Millennials Maduros”.

Respecto al nivel de educacion, el 76,3% de los encuestados manifestd tener educacion
universitaria terminada o en curso mientras que un 13,7% afirmo contar con estudios de
postgrado lo cual resulta en que el 90% de los encuestados posee por o menos estudios
universitarios. Lo anterior coincide con el aspecto econdémico, para el cual el 75,3% de los
encuestados se concentra en los niveles de mayor nivel socio-econémico C2, C1 y AB
(Apendice I, Cuadro 8). Esto resulta un aspecto positivo dado que el vino espumoso esta
orientado en especial a consumidores de alto poder adquisitivo (Fountain, 2010; Charters,
2006).

Debe tomarse en cuenta que en el mercado chileno el vino espumoso es un producto de
precio mas elevado que el vino tranquilo pues en un supermercado promedio, lugar de
compra mas frecuente de bebidas alcohdlicas (Adimarc, 2014) un vino tranquilo puede
conseguirse desde menos de $1.000 pesos el litro, mientras que una botella de espumoso de
750cc parte de los $2.300. Esto implica que el consumidor tiene que estar dispuesto a gastar
mas del doble de lo que pagaria por un vino tranquilo de gama baja, lo cual perfila al vino
espumoso como un producto de poder adquisitivo no bajo.

Debido a la aplicacion de la encuesta en zonas publicas, el estudio resultd conformado por
gente de 27 comunas de la region metropolitana de Chile (Apéndice Il, Cuadro 9), es
importante destacar que una amplia mayoria de gente en la muestra (61,1%) esta
conformada por algunas de las comunas con mayor indice de calidad de vida urbana



(ICVU), las cuales son: Vitacura (ICVU=74,8), Las Condes (ICVU=75,8), Providencia
(ICVU=74,6), Lo Barnechea (ICVU=67,3), La Reina (ICVU=66,2), Nufioa (ICVU=58,1),
Pirque (ICVU=52,3) y Santiago (ICVU=51,7) (Orellana, 2015).

Debido a que la muestra tiene un sesgo en las edades, nivel educativo y zona de residencia
la muestra no puede considerarse como representativa de la poblacién en la Region
Metropolitana. Sin embargo, puede considerarse representativa para describir el consumo
de vino espumoso en consumidores jovenes de mediano a alto poder adquisitivo, quienes
ademas son la poblacion que modelara el comportamiento de este mercado en el futuro
(Peskett, 2006; Charters, 2011).

Frecuencia de consumo y habitos de compra

La gran mayoria de los encuestados afirmaron ser consumidores ocasionales de vino
espumoso (83,4% de la muestra), el 11,8% menciond consumir espumoso mensualmente y
tan sélo el 4,7% declar6 abrir cada semana una botella (Cuadro 10. Apéndice I11). Puede
apreciarse que el vino espumoso en Chile sigue siendo un mercado incipiente, pero que va
en aumento pues solamente el 5,7% de la muestra declaré beber vino espumoso de manera
habitual, siendo la mitad de estos consumidores conformados por el grupo de “Millennials”
maduros (28-37 afios) (Cuadro 11. Apéndice II1).

Con respecto a las otras ocasiones de consumo, las respuestas globales fueron muy
equilibradas siendo las principales las fiestas de fin afio (32,2%), la celebracion (31,3%) y
las ocasiones especiales (30,8%). Es interesante notar que para el caso de los “Millennials
Jovenes” la asociacion del vino espumoso es mdas fuerte hacia las fiestas de fin de afio
(39%) mientras que para los “Millennials Maduros” esta asociacion se reduce a tan solo el
20%. Esto sugiere que el vino espumoso en Chile es concebido por los més jovenes como
una bebida de caracter predominantemente familiar pues las fiestas de fin de afio son una
ocasion de este estilo. Sin embargo, para los adultos jovenes la bebida mantiene su caracter
festivo aunque no necesariamente enfocandose en ocasiones familiares. Esto podria sugerir
también que los “Millennials jovenes” tienen una motivacion familiar a beber vino
espumoso que se pierde al crecer (Cuadro 12. Apéndice 1V).

El principal lugar de compra para vino espumoso es el supermercado con un 84,4% de los
encuestados lo cual coincide con el lugar de compra predilecto para los principales
competidores del espumoso como son el vino, los destilados y la cerveza (Adimarc, 2014).
Un lejano pero sorprendente segundo lugar son las botillerias con el 8,5% lo cual da un
indicio de que el vino espumoso comienza a ser una bebida de consumo mas casual al
superar a otras fuentes que pudieran ser mas costosas como las tiendas gourmet (3,3%) y
los restaurantes (2,8%). Las ventas directas con el proveedor tuvieron el porcentaje mas
bajo con tan s6lo 0,9% (Cuadro 10. Apéndice IlI).

Poco mas de la mitad de los encuestados (51,7%) compran solamente una botella en cada
ocasion de compra, poco mas de un tercio (36,5%) adquiere 2 botellas en cada ocasion y
solamente 11,8% compra mas de 2 botellas. Con respecto al formato el tamafio de botella
mas comprada es la botella de 750cc (91%), la botella pequefia de 187cc y la media botella
de 375cc se repartieron el 9% restante (Cuadro 10. Apéndice 1l1). Cabe destacar que los



compradores habituales de las botellas de bajo volumen fueron siempre los “Millennials
jévenes” (18-27 afios), prefiriendo la media botella el 7,7% de ellos y la botella pequefia el
2,8% (Cuadro 13. Apéndice 1V).

En cuanto al costo, mas de la mitad de los encuestados (54%) mencionan que prefieren el
rango de precio intermedio de 4 mil a 5 mil pesos la botella, 25,6% afirman elegir el rango
mas barato de 3 mil a 4 mil y sélo el 20,4% afirma que prefiere gastar mas de 5 mil pesos
por botella de vino espumoso) (Cuadro 10. Apéndice 111). Esta tendencia se mantiene para
el caso de los “Millennials” jovenes (18-27 afios) donde el 50% de ellos prefiere el rango de
precio intermedio (Cuadro 14. Apéndice V). Estos resultados concuerdan con lo reportado
por Noble (2009) quien mencioné que para los “Millennials” al consumir bebidas
alcoholicas es mas importante la buena calidad del producto que un bajo precio.

Factores que intervienen en la decision de compra

Dentro de los principales hallazgos en los estudio de calidad percibida en vinos, se ha
determinado que aquellos consumidores conocedores o con mayor informacién tienden a
dar mayor importancia a aspectos intrinsecos de calidad. (Charters, 2007; Charters, 2009).
En cuanto a los consumidores con menor conocimiento acerca del producto tienden a hacer
sus elecciones a traves de las sefiales extrinsecas, siendo pais de origen y precio dominantes
(Veale, 2009; Horowitz, 2002). El Boxplot con los factores estudiados puede apreciarse en
la figura 1.



Figura 1. Boxplot de factores que intervienen en la decision de compra
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Los factores de mayor relevancia en la decisién de compra para el mercado chileno son el
Precio, las Recomendaciones y la Marca; estos resultados coinciden con lo esperado pues al
ser mas del 80% de los encuestados consumidores ocasionales implica que no hay un
conocimiento profundo en el vino espumoso y por tanto no hay involucramiento en factores
intrinsecos como son la region o la graduacion alcoholica (Cuadro 15, Apéndice V).

El precio cumple un papel fundamental en el caso que el consumidor desconozca el
producto, cuanto mayor sea el precio del vino, mayor sera la calidad percibida del producto
(Doods., 1991). Los precios bajos, estaran asociados a una baja calidad, y los precios altos
con una calidad alta (Verdu, 2004). Un atributo extrinseco como el precio puede tener una
influencia incluso mayor que las propiedades sensoriales en la percepcion de la calidad del
vino. Resulta muy dificil convencer al consumidor que un vino barato es un vino de buena
calidad. (Veale, 2009). El precio es, ademas, una restriccion que modera el comportamiento
real de compra y la intencion de compra (Lange, 2002). Por su parte, la marca le sirve al
consumidor como una estrategia de minimizacion de riesgos al momento de comprar el
vino pues, si la marca le resulta familiar al consumidor se sentira méas confiado al adquirir
el producto (Bello y Cervantes, 2002).

Le siguen en relevancia los factores Prestigio, Informacion de la Etiqueta, Graduacion
Alcohélica y Disefio de Etiqueta. Contrario a los hallazgos de Qenani-Petrela (2007), quien
sefiala la gran importancia que tiene para los “Millennials” en Australia tanto la apariencia
de la etiqueta como la informacion que contiene; para el grupo estudiado resulté en general
un factor poco relevante, esto puede deberse a que para el consumidor inexperto muchas



veces la informacion mostrada en la etiqueta y la contra-etiqueta de una botella puede llegar
a ser abrumadora y confusa.

De acuerdo con Charters (2007 y 2009) son los consumidores mas experimentados y
comprometidos los que se involucran en mayor medida con factores intrinsecos como la
graduacion alcoholica o la region. Los resultados muestran que la gente tiene un interés
medio-bajo en la graduacion alcoholica y bajo para la region. Es de esperarse que haya
poco interés en la region de donde proviene un vino espumoso ya que en Chile es muy raro
que la bodega especifique esta informacion.

Actitudes

Se evaluaron 38 frases para determinar actitudes de los consumidores hacia el vino
espumoso, las mas relevantes de acuerdo a su grado de aceptacion fueron “La champana es
una bebida de celebracion”, “Me gustan las burbujas/efervescencia de la champafia”, “Me
gusta el sabor de la champana”, “Bebo champana con mi familia”, “La champafia es una
bebida romantica” y “La champafia es una bebida sensual”. Estas actitudes pueden
apreciarse en la figura 2.

Figura 2. Boxplot para actitudes con mayor aceptacion.

7 -

6 -

5 -

4 - o]

3 - )

2 - * 1 L

1 # (8] o | L i
La champana es Me gustan las Me gustael Bebo champafa La champana es La champafia es
una bebidade burbujasdela  sabordela con mi familia una bebida una bebida

celebracion champafia champafia romantica sensual

Nota: Cada “0” representa 3 consumidores atipicos. Cada “*”

muy atipicos. Fuente: Elaboracion propia, 2015.

representa 3 consumidores



Puede apreciarse que mas de la mitad de los encuestados consideran al vino espumoso
como una bebida de celebracidn, siendo esta frase la que obtuvo mayor aceptacion en todo
el estudio. Esto podria explicarse en funcion de que mas del 90% de los encuestados asocio
el consumo de vino espumoso a ocasiones sociales y de celebracion. El hallazgo coincide
con lo reportado por Charters (2005) quien realizé la misma evaluacion para Sudéfrica,
Nueva Zelanda, Australia y Reino Unido obteniendo en las 4 naciones una aceptacion muy
alta para dicha actitud.

Las siguientes 2 actitudes con mayor aceptacion fueron “Me gustan las
burbujas/efervescencia de la champana” y “Me gusta el sabor de la champafia”, a pesar de
que pudiera pensarse que estas dos afirmaciones sean obvias partiendo de que la encuesta
fue realizada exclusivamente a consumidores de vino espumoso, lo que se queria evaluar es
si existe alguna contradiccion con el hecho de que las personas conciban al vino espumoso
como una bebida celebratoria pero al mismo tiempo resulte dificil de disfrutar debido a sus
caracteristicas organolépticas. Segun reporta Charters (2009), el caracter efervescente del
vino espumoso Y su elevada acidez que tiene un gran impacto en el sabor, son factores que
dificultan el involucramiento de muchos consumidores. Sin embargo, de acuerdo con los
resultados el consumidor chileno disfruta mucho tanto del sabor como del caracter
efervescente del vino espumoso pues ambas frases fueron calificadas con una valoracion de
5 o superior por mas del 75% de los consumidores. Esto pudiera explicarse comparando el
caso del vino espumoso con las bebidas carbonatadas para las cuales Chile resulta el
segundo consumidor a nivel mundial (Euromonitor, 2013) lo cual sugiere que el
consumidor chileno disfruta mucho las bebidas con gas, de caracter acido y elevado dulzor.

La siguiente actitud dominante fue “Bebo champafia con mi familia” lo cual nos dice que el
consumidor percibe al vino espumoso como una bebida familiar, esto coincide con la
elevada asociacion del consumo a situaciones familiares como las fiestas de fin de afio. Este
resultado coincide con lo reportado por Fountain & Fish (2010) quienes también
encontraron una correlacion entre la familia y el consumo de vino espumoso.

Un aspecto sorpresivo fue descubrir la gran aceptacion que el mercado chileno tiene a
percepciones como “La champana es una bebida romantica” y “La champaia es una bebida
sensual”. En 2011, Charters y Velikova habian sugerido que era posible que el vino
espumoso fuera percibido como una bebida romantica por los “Millennials”, sin embargo
tal aseveracion no habia sido comprobada.

Por otro lado, las actitudes con mayor rechazo (todas con al menos un 75% de los
encuestados calificando la actitud con un 4 o menos) en el mercado chileno fueron “Si
consumo mucha champafa tengo una resaca terrible al dia siguiente”, “La champafia es una
bebida para mujeres”, “El consumo de champafia demuestra un alto nivel de educacion”,
“Me gusta consumir champafa cuando voy a un bar o a la disco”, “El consumo de
champafia fomenta el alcoholismo” y “Cuando consumo champafa la consumo solo (sin
compaiiia.)” Estas actitudes pueden verse representadas en los diagramas de caja de la
figura 3.



Figura 3. Boxplot para actitudes con mayor rechazo.
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Es interesante notar que el rechazo hacia actitudes como “Si consumo mucha champafa
tengo una resaca terrible al dia siguiente” y “El consumo de champafia fomenta el
alcoholismo” esto puede deberse a que el vino espumoso es una bebida alcoholica de costo
promedio considerablemente superior a muchas otras de grado alcoholico similar por lo que
no resulta una bebida con la que la gente elija emborracharse. Ademas, como ya se ha
dicho, es percibida fuertemente como una bebida familiar y de celebracion. Cabe destacar
también que mas del 50% de los encuestados califico con la nota minima a “Me gusta
consumir champafia cuando voy a un bar o0 a la disco” rechazando fuertemente la idea de
consumir vino espumoso en estas situaciones que extrafiamente también pueden
considerarse como ‘“celebratorias”. Charters y Velikova (2011) encontraron también un
rechazo undnime al consumo de vino espumoso en estas situaciones, sugiriendo que es
posible que la gente encuentre al vino espumoso como un producto demasiado costoso en
estos lugares.

Cabe destacar también que otra gran sorpresa fue el considerable rechazo ante la
percepcion del vino espumoso como una bebida femenina, contrario a lo reportado por
Charters (2005, 2006) y Fountain (2010), el mercado chileno en general parece no concebir



Perfil de los encuestados

El total de los encuestados fue de 215, de los cuales se eliminaron 4 cuestionarios debido a
que fueron respondidos de manera incorrecta lo que dejé un total de 211 encuestas
(Apendice I, Cuadro 7).

En cuanto al género, el estudio comprendié 108 mujeres (51,2%) y 103 hombres (48,8%).
Dada la naturaleza “voluntaria” del estudio y el antecedente que el vino espumoso es
preferido por mujeres (Pettigrew, 2003) no es de sorprenderse que haya un nudmero
ligeramente mayor de mujeres que de hombres (Apéndice I, Cuadro 7).

Respecto a la edad, la mayor parte del grupo de encuestados con un total de 142 personas
(67,3%) esta entre los 18 y 27 afios, el 32,7% restante esta repartido en los grupos de entre
28y 37 afios con 35 personas (16,6%), 9 personas en el grupo de entre 38 y 47 afios (4,3%),
9 personas en el grupo de 48 y 57 afios (4,3%) y 16 personas en el grupo de 58 afios 0 mas
(7,6%) (Apéndice I, Cuadro 7).

El estudio se enfocO en una mayoria de gente joven con el propdsito de comprobar el
cambio de actitudes que actualmente presenta el mercado de vino espumoso a nivel
mundial, siendo la generacion de los “Millennials” (personas nacidas entre 1977 y 1999)
aquellas que representan dos tercios de la muestra. Hay que mencionar que son estas
personas quienes en el futuro cercano estaran modelando el comportamiento del consumo
de vino espumoso y resulta muy importante conocer su comportamiento y actitudes hacia el
producto (Peskett, 2006; Charters, 2011). Por ello, para abreviar futuras referencias se
denominara al grupo de 18-27 afios como “Millennials jovenes” y al grupo de 28-37 afios
como “Millennials Maduros”.

Respecto al nivel de educacion, el 76,3% de los encuestados manifestd tener educacion
universitaria terminada o en curso mientras que un 13,7% afirmo contar con estudios de
postgrado lo cual resulta en que el 90% de los encuestados posee por o menos estudios
universitarios. Lo anterior coincide con el aspecto econdémico, para el cual el 75,3% de los
encuestados se concentra en los niveles de mayor nivel socio-econémico C2, C1 y AB
(Apendice I, Cuadro 8). Esto resulta un aspecto positivo dado que el vino espumoso esta
orientado en especial a consumidores de alto poder adquisitivo (Fountain, 2010; Charters,
2006).

Debe tomarse en cuenta que en el mercado chileno el vino espumoso es un producto de
precio mas elevado que el vino tranquilo pues en un supermercado promedio, lugar de
compra mas frecuente de bebidas alcohdlicas (Adimarc, 2014) un vino tranquilo puede
conseguirse desde menos de $1.000 pesos el litro, mientras que una botella de espumoso de
750cc parte de los $2.300. Esto implica que el consumidor tiene que estar dispuesto a gastar
mas del doble de lo que pagaria por un vino tranquilo de gama baja, lo cual perfila al vino
espumoso como un producto de poder adquisitivo no bajo.

Debido a la aplicacion de la encuesta en zonas publicas, el estudio resultd conformado por
gente de 27 comunas de la region metropolitana de Chile (Apéndice Il, Cuadro 9), es
importante destacar que una amplia mayoria de gente en la muestra (61,1%) esta
conformada por algunas de las comunas con mayor indice de calidad de vida urbana



(ICVU), las cuales son: Vitacura (ICVU=74,8), Las Condes (ICVU=75,8), Providencia
(ICVU=74,6), Lo Barnechea (ICVU=67,3), La Reina (ICVU=66,2), Nufioa (ICVU=58,1),
Pirque (ICVU=52,3) y Santiago (ICVU=51,7) (Orellana, 2015).

Debido a que la muestra tiene un sesgo en las edades, nivel educativo y zona de residencia
la muestra no puede considerarse como representativa de la poblacién en la Region
Metropolitana. Sin embargo, puede considerarse representativa para describir el consumo
de vino espumoso en consumidores jovenes de mediano a alto poder adquisitivo, quienes
ademas son la poblacion que modelara el comportamiento de este mercado en el futuro
(Peskett, 2006; Charters, 2011).

Frecuencia de consumo y habitos de compra

La gran mayoria de los encuestados afirmaron ser consumidores ocasionales de vino
espumoso (83,4% de la muestra), el 11,8% menciond consumir espumoso mensualmente y
tan sélo el 4,7% declar6 abrir cada semana una botella (Cuadro 10. Apéndice I11). Puede
apreciarse que el vino espumoso en Chile sigue siendo un mercado incipiente, pero que va
en aumento pues solamente el 5,7% de la muestra declaré beber vino espumoso de manera
habitual, siendo la mitad de estos consumidores conformados por el grupo de “Millennials”
maduros (28-37 afios) (Cuadro 11. Apéndice II1).

Con respecto a las otras ocasiones de consumo, las respuestas globales fueron muy
equilibradas siendo las principales las fiestas de fin afio (32,2%), la celebracion (31,3%) y
las ocasiones especiales (30,8%). Es interesante notar que para el caso de los “Millennials
Jovenes” la asociacion del vino espumoso es mdas fuerte hacia las fiestas de fin de afio
(39%) mientras que para los “Millennials Maduros” esta asociacion se reduce a tan solo el
20%. Esto sugiere que el vino espumoso en Chile es concebido por los més jovenes como
una bebida de caracter predominantemente familiar pues las fiestas de fin de afio son una
ocasion de este estilo. Sin embargo, para los adultos jovenes la bebida mantiene su caracter
festivo aunque no necesariamente enfocandose en ocasiones familiares. Esto podria sugerir
también que los “Millennials jovenes” tienen una motivacion familiar a beber vino
espumoso que se pierde al crecer (Cuadro 12. Apéndice 1V).

El principal lugar de compra para vino espumoso es el supermercado con un 84,4% de los
encuestados lo cual coincide con el lugar de compra predilecto para los principales
competidores del espumoso como son el vino, los destilados y la cerveza (Adimarc, 2014).
Un lejano pero sorprendente segundo lugar son las botillerias con el 8,5% lo cual da un
indicio de que el vino espumoso comienza a ser una bebida de consumo mas casual al
superar a otras fuentes que pudieran ser mas costosas como las tiendas gourmet (3,3%) y
los restaurantes (2,8%). Las ventas directas con el proveedor tuvieron el porcentaje mas
bajo con tan s6lo 0,9% (Cuadro 10. Apéndice IlI).

Poco mas de la mitad de los encuestados (51,7%) compran solamente una botella en cada
ocasion de compra, poco mas de un tercio (36,5%) adquiere 2 botellas en cada ocasion y
solamente 11,8% compra mas de 2 botellas. Con respecto al formato el tamafio de botella
mas comprada es la botella de 750cc (91%), la botella pequefia de 187cc y la media botella
de 375cc se repartieron el 9% restante (Cuadro 10. Apéndice 1l1). Cabe destacar que los



compradores habituales de las botellas de bajo volumen fueron siempre los “Millennials
jévenes” (18-27 afios), prefiriendo la media botella el 7,7% de ellos y la botella pequefia el
2,8% (Cuadro 13. Apéndice 1V).

En cuanto al costo, mas de la mitad de los encuestados (54%) mencionan que prefieren el
rango de precio intermedio de 4 mil a 5 mil pesos la botella, 25,6% afirman elegir el rango
mas barato de 3 mil a 4 mil y sélo el 20,4% afirma que prefiere gastar mas de 5 mil pesos
por botella de vino espumoso) (Cuadro 10. Apéndice 111). Esta tendencia se mantiene para
el caso de los “Millennials” jovenes (18-27 afios) donde el 50% de ellos prefiere el rango de
precio intermedio (Cuadro 14. Apéndice V). Estos resultados concuerdan con lo reportado
por Noble (2009) quien mencioné que para los “Millennials” al consumir bebidas
alcoholicas es mas importante la buena calidad del producto que un bajo precio.

Factores que intervienen en la decision de compra

Dentro de los principales hallazgos en los estudio de calidad percibida en vinos, se ha
determinado que aquellos consumidores conocedores o con mayor informacién tienden a
dar mayor importancia a aspectos intrinsecos de calidad. (Charters, 2007; Charters, 2009).
En cuanto a los consumidores con menor conocimiento acerca del producto tienden a hacer
sus elecciones a traves de las sefiales extrinsecas, siendo pais de origen y precio dominantes
(Veale, 2009; Horowitz, 2002). El Boxplot con los factores estudiados puede apreciarse en
la figura 1.



Figura 1. Boxplot de factores que intervienen en la decision de compra
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Nota: “0” representa 3 consumidores atipicos. Fuente: Elaboracion propia, 2015

Los factores de mayor relevancia en la decisién de compra para el mercado chileno son el
Precio, las Recomendaciones y la Marca; estos resultados coinciden con lo esperado pues al
ser mas del 80% de los encuestados consumidores ocasionales implica que no hay un
conocimiento profundo en el vino espumoso y por tanto no hay involucramiento en factores
intrinsecos como son la region o la graduacion alcoholica (Cuadro 15, Apéndice V).

El precio cumple un papel fundamental en el caso que el consumidor desconozca el
producto, cuanto mayor sea el precio del vino, mayor sera la calidad percibida del producto
(Doods., 1991). Los precios bajos, estaran asociados a una baja calidad, y los precios altos
con una calidad alta (Verdu, 2004). Un atributo extrinseco como el precio puede tener una
influencia incluso mayor que las propiedades sensoriales en la percepcion de la calidad del
vino. Resulta muy dificil convencer al consumidor que un vino barato es un vino de buena
calidad. (Veale, 2009). El precio es, ademas, una restriccion que modera el comportamiento
real de compra y la intencion de compra (Lange, 2002). Por su parte, la marca le sirve al
consumidor como una estrategia de minimizacion de riesgos al momento de comprar el
vino pues, si la marca le resulta familiar al consumidor se sentira méas confiado al adquirir
el producto (Bello y Cervantes, 2002).

Le siguen en relevancia los factores Prestigio, Informacion de la Etiqueta, Graduacion
Alcohélica y Disefio de Etiqueta. Contrario a los hallazgos de Qenani-Petrela (2007), quien
sefiala la gran importancia que tiene para los “Millennials” en Australia tanto la apariencia
de la etiqueta como la informacion que contiene; para el grupo estudiado resulté en general
un factor poco relevante, esto puede deberse a que para el consumidor inexperto muchas



veces la informacion mostrada en la etiqueta y la contra-etiqueta de una botella puede llegar
a ser abrumadora y confusa.

De acuerdo con Charters (2007 y 2009) son los consumidores mas experimentados y
comprometidos los que se involucran en mayor medida con factores intrinsecos como la
graduacion alcoholica o la region. Los resultados muestran que la gente tiene un interés
medio-bajo en la graduacion alcoholica y bajo para la region. Es de esperarse que haya
poco interés en la region de donde proviene un vino espumoso ya que en Chile es muy raro
que la bodega especifique esta informacion.

Actitudes

Se evaluaron 38 frases para determinar actitudes de los consumidores hacia el vino
espumoso, las mas relevantes de acuerdo a su grado de aceptacion fueron “La champana es
una bebida de celebracion”, “Me gustan las burbujas/efervescencia de la champafia”, “Me
gusta el sabor de la champana”, “Bebo champana con mi familia”, “La champafia es una
bebida romantica” y “La champafia es una bebida sensual”. Estas actitudes pueden
apreciarse en la figura 2.

Figura 2. Boxplot para actitudes con mayor aceptacion.
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Puede apreciarse que mas de la mitad de los encuestados consideran al vino espumoso
como una bebida de celebracidn, siendo esta frase la que obtuvo mayor aceptacion en todo
el estudio. Esto podria explicarse en funcion de que mas del 90% de los encuestados asocio
el consumo de vino espumoso a ocasiones sociales y de celebracion. El hallazgo coincide
con lo reportado por Charters (2005) quien realizé la misma evaluacion para Sudéfrica,
Nueva Zelanda, Australia y Reino Unido obteniendo en las 4 naciones una aceptacion muy
alta para dicha actitud.

Las siguientes 2 actitudes con mayor aceptacion fueron “Me gustan las
burbujas/efervescencia de la champana” y “Me gusta el sabor de la champafia”, a pesar de
que pudiera pensarse que estas dos afirmaciones sean obvias partiendo de que la encuesta
fue realizada exclusivamente a consumidores de vino espumoso, lo que se queria evaluar es
si existe alguna contradiccion con el hecho de que las personas conciban al vino espumoso
como una bebida celebratoria pero al mismo tiempo resulte dificil de disfrutar debido a sus
caracteristicas organolépticas. Segun reporta Charters (2009), el caracter efervescente del
vino espumoso Y su elevada acidez que tiene un gran impacto en el sabor, son factores que
dificultan el involucramiento de muchos consumidores. Sin embargo, de acuerdo con los
resultados el consumidor chileno disfruta mucho tanto del sabor como del caracter
efervescente del vino espumoso pues ambas frases fueron calificadas con una valoracion de
5 o superior por mas del 75% de los consumidores. Esto pudiera explicarse comparando el
caso del vino espumoso con las bebidas carbonatadas para las cuales Chile resulta el
segundo consumidor a nivel mundial (Euromonitor, 2013) lo cual sugiere que el
consumidor chileno disfruta mucho las bebidas con gas, de caracter acido y elevado dulzor.

La siguiente actitud dominante fue “Bebo champafia con mi familia” lo cual nos dice que el
consumidor percibe al vino espumoso como una bebida familiar, esto coincide con la
elevada asociacion del consumo a situaciones familiares como las fiestas de fin de afio. Este
resultado coincide con lo reportado por Fountain & Fish (2010) quienes también
encontraron una correlacion entre la familia y el consumo de vino espumoso.

Un aspecto sorpresivo fue descubrir la gran aceptacion que el mercado chileno tiene a
percepciones como “La champana es una bebida romantica” y “La champaia es una bebida
sensual”. En 2011, Charters y Velikova habian sugerido que era posible que el vino
espumoso fuera percibido como una bebida romantica por los “Millennials”, sin embargo
tal aseveracion no habia sido comprobada.

Por otro lado, las actitudes con mayor rechazo (todas con al menos un 75% de los
encuestados calificando la actitud con un 4 o menos) en el mercado chileno fueron “Si
consumo mucha champafa tengo una resaca terrible al dia siguiente”, “La champafia es una
bebida para mujeres”, “El consumo de champafia demuestra un alto nivel de educacion”,
“Me gusta consumir champafa cuando voy a un bar o a la disco”, “El consumo de
champafia fomenta el alcoholismo” y “Cuando consumo champafa la consumo solo (sin
compaiiia.)” Estas actitudes pueden verse representadas en los diagramas de caja de la
figura 3.



Figura 3. Boxplot para actitudes con mayor rechazo.
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Es interesante notar que el rechazo hacia actitudes como “Si consumo mucha champafa
tengo una resaca terrible al dia siguiente” y “El consumo de champafia fomenta el
alcoholismo” esto puede deberse a que el vino espumoso es una bebida alcoholica de costo
promedio considerablemente superior a muchas otras de grado alcoholico similar por lo que
no resulta una bebida con la que la gente elija emborracharse. Ademas, como ya se ha
dicho, es percibida fuertemente como una bebida familiar y de celebracion. Cabe destacar
también que mas del 50% de los encuestados califico con la nota minima a “Me gusta
consumir champafia cuando voy a un bar o0 a la disco” rechazando fuertemente la idea de
consumir vino espumoso en estas situaciones que extrafiamente también pueden
considerarse como ‘“celebratorias”. Charters y Velikova (2011) encontraron también un
rechazo undnime al consumo de vino espumoso en estas situaciones, sugiriendo que es
posible que la gente encuentre al vino espumoso como un producto demasiado costoso en
estos lugares.

Cabe destacar también que otra gran sorpresa fue el considerable rechazo ante la
percepcion del vino espumoso como una bebida femenina, contrario a lo reportado por
Charters (2005, 2006) y Fountain (2010), el mercado chileno en general parece no concebir



Perfil de los encuestados

El total de los encuestados fue de 215, de los cuales se eliminaron 4 cuestionarios debido a
que fueron respondidos de manera incorrecta lo que dejé un total de 211 encuestas
(Apendice I, Cuadro 7).

En cuanto al género, el estudio comprendié 108 mujeres (51,2%) y 103 hombres (48,8%).
Dada la naturaleza “voluntaria” del estudio y el antecedente que el vino espumoso es
preferido por mujeres (Pettigrew, 2003) no es de sorprenderse que haya un nudmero
ligeramente mayor de mujeres que de hombres (Apéndice I, Cuadro 7).

Respecto a la edad, la mayor parte del grupo de encuestados con un total de 142 personas
(67,3%) esta entre los 18 y 27 afios, el 32,7% restante esta repartido en los grupos de entre
28y 37 afios con 35 personas (16,6%), 9 personas en el grupo de entre 38 y 47 afios (4,3%),
9 personas en el grupo de 48 y 57 afios (4,3%) y 16 personas en el grupo de 58 afios 0 mas
(7,6%) (Apéndice I, Cuadro 7).

El estudio se enfocO en una mayoria de gente joven con el propdsito de comprobar el
cambio de actitudes que actualmente presenta el mercado de vino espumoso a nivel
mundial, siendo la generacion de los “Millennials” (personas nacidas entre 1977 y 1999)
aquellas que representan dos tercios de la muestra. Hay que mencionar que son estas
personas quienes en el futuro cercano estaran modelando el comportamiento del consumo
de vino espumoso y resulta muy importante conocer su comportamiento y actitudes hacia el
producto (Peskett, 2006; Charters, 2011). Por ello, para abreviar futuras referencias se
denominara al grupo de 18-27 afios como “Millennials jovenes” y al grupo de 28-37 afios
como “Millennials Maduros”.

Respecto al nivel de educacion, el 76,3% de los encuestados manifestd tener educacion
universitaria terminada o en curso mientras que un 13,7% afirmo contar con estudios de
postgrado lo cual resulta en que el 90% de los encuestados posee por o menos estudios
universitarios. Lo anterior coincide con el aspecto econdémico, para el cual el 75,3% de los
encuestados se concentra en los niveles de mayor nivel socio-econémico C2, C1 y AB
(Apendice I, Cuadro 8). Esto resulta un aspecto positivo dado que el vino espumoso esta
orientado en especial a consumidores de alto poder adquisitivo (Fountain, 2010; Charters,
2006).

Debe tomarse en cuenta que en el mercado chileno el vino espumoso es un producto de
precio mas elevado que el vino tranquilo pues en un supermercado promedio, lugar de
compra mas frecuente de bebidas alcohdlicas (Adimarc, 2014) un vino tranquilo puede
conseguirse desde menos de $1.000 pesos el litro, mientras que una botella de espumoso de
750cc parte de los $2.300. Esto implica que el consumidor tiene que estar dispuesto a gastar
mas del doble de lo que pagaria por un vino tranquilo de gama baja, lo cual perfila al vino
espumoso como un producto de poder adquisitivo no bajo.

Debido a la aplicacion de la encuesta en zonas publicas, el estudio resultd conformado por
gente de 27 comunas de la region metropolitana de Chile (Apéndice Il, Cuadro 9), es
importante destacar que una amplia mayoria de gente en la muestra (61,1%) esta
conformada por algunas de las comunas con mayor indice de calidad de vida urbana



(ICVU), las cuales son: Vitacura (ICVU=74,8), Las Condes (ICVU=75,8), Providencia
(ICVU=74,6), Lo Barnechea (ICVU=67,3), La Reina (ICVU=66,2), Nufioa (ICVU=58,1),
Pirque (ICVU=52,3) y Santiago (ICVU=51,7) (Orellana, 2015).

Debido a que la muestra tiene un sesgo en las edades, nivel educativo y zona de residencia
la muestra no puede considerarse como representativa de la poblacién en la Region
Metropolitana. Sin embargo, puede considerarse representativa para describir el consumo
de vino espumoso en consumidores jovenes de mediano a alto poder adquisitivo, quienes
ademas son la poblacion que modelara el comportamiento de este mercado en el futuro
(Peskett, 2006; Charters, 2011).

Frecuencia de consumo y habitos de compra

La gran mayoria de los encuestados afirmaron ser consumidores ocasionales de vino
espumoso (83,4% de la muestra), el 11,8% menciond consumir espumoso mensualmente y
tan sélo el 4,7% declar6 abrir cada semana una botella (Cuadro 10. Apéndice I11). Puede
apreciarse que el vino espumoso en Chile sigue siendo un mercado incipiente, pero que va
en aumento pues solamente el 5,7% de la muestra declaré beber vino espumoso de manera
habitual, siendo la mitad de estos consumidores conformados por el grupo de “Millennials”
maduros (28-37 afios) (Cuadro 11. Apéndice II1).

Con respecto a las otras ocasiones de consumo, las respuestas globales fueron muy
equilibradas siendo las principales las fiestas de fin afio (32,2%), la celebracion (31,3%) y
las ocasiones especiales (30,8%). Es interesante notar que para el caso de los “Millennials
Jovenes” la asociacion del vino espumoso es mdas fuerte hacia las fiestas de fin de afio
(39%) mientras que para los “Millennials Maduros” esta asociacion se reduce a tan solo el
20%. Esto sugiere que el vino espumoso en Chile es concebido por los més jovenes como
una bebida de caracter predominantemente familiar pues las fiestas de fin de afio son una
ocasion de este estilo. Sin embargo, para los adultos jovenes la bebida mantiene su caracter
festivo aunque no necesariamente enfocandose en ocasiones familiares. Esto podria sugerir
también que los “Millennials jovenes” tienen una motivacion familiar a beber vino
espumoso que se pierde al crecer (Cuadro 12. Apéndice 1V).

El principal lugar de compra para vino espumoso es el supermercado con un 84,4% de los
encuestados lo cual coincide con el lugar de compra predilecto para los principales
competidores del espumoso como son el vino, los destilados y la cerveza (Adimarc, 2014).
Un lejano pero sorprendente segundo lugar son las botillerias con el 8,5% lo cual da un
indicio de que el vino espumoso comienza a ser una bebida de consumo mas casual al
superar a otras fuentes que pudieran ser mas costosas como las tiendas gourmet (3,3%) y
los restaurantes (2,8%). Las ventas directas con el proveedor tuvieron el porcentaje mas
bajo con tan s6lo 0,9% (Cuadro 10. Apéndice IlI).

Poco mas de la mitad de los encuestados (51,7%) compran solamente una botella en cada
ocasion de compra, poco mas de un tercio (36,5%) adquiere 2 botellas en cada ocasion y
solamente 11,8% compra mas de 2 botellas. Con respecto al formato el tamafio de botella
mas comprada es la botella de 750cc (91%), la botella pequefia de 187cc y la media botella
de 375cc se repartieron el 9% restante (Cuadro 10. Apéndice 1l1). Cabe destacar que los



compradores habituales de las botellas de bajo volumen fueron siempre los “Millennials
jévenes” (18-27 afios), prefiriendo la media botella el 7,7% de ellos y la botella pequefia el
2,8% (Cuadro 13. Apéndice 1V).

En cuanto al costo, mas de la mitad de los encuestados (54%) mencionan que prefieren el
rango de precio intermedio de 4 mil a 5 mil pesos la botella, 25,6% afirman elegir el rango
mas barato de 3 mil a 4 mil y sélo el 20,4% afirma que prefiere gastar mas de 5 mil pesos
por botella de vino espumoso) (Cuadro 10. Apéndice 111). Esta tendencia se mantiene para
el caso de los “Millennials” jovenes (18-27 afios) donde el 50% de ellos prefiere el rango de
precio intermedio (Cuadro 14. Apéndice V). Estos resultados concuerdan con lo reportado
por Noble (2009) quien mencioné que para los “Millennials” al consumir bebidas
alcoholicas es mas importante la buena calidad del producto que un bajo precio.

Factores que intervienen en la decision de compra

Dentro de los principales hallazgos en los estudio de calidad percibida en vinos, se ha
determinado que aquellos consumidores conocedores o con mayor informacién tienden a
dar mayor importancia a aspectos intrinsecos de calidad. (Charters, 2007; Charters, 2009).
En cuanto a los consumidores con menor conocimiento acerca del producto tienden a hacer
sus elecciones a traves de las sefiales extrinsecas, siendo pais de origen y precio dominantes
(Veale, 2009; Horowitz, 2002). El Boxplot con los factores estudiados puede apreciarse en
la figura 1.



Figura 1. Boxplot de factores que intervienen en la decision de compra
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Los factores de mayor relevancia en la decisién de compra para el mercado chileno son el
Precio, las Recomendaciones y la Marca; estos resultados coinciden con lo esperado pues al
ser mas del 80% de los encuestados consumidores ocasionales implica que no hay un
conocimiento profundo en el vino espumoso y por tanto no hay involucramiento en factores
intrinsecos como son la region o la graduacion alcoholica (Cuadro 15, Apéndice V).

El precio cumple un papel fundamental en el caso que el consumidor desconozca el
producto, cuanto mayor sea el precio del vino, mayor sera la calidad percibida del producto
(Doods., 1991). Los precios bajos, estaran asociados a una baja calidad, y los precios altos
con una calidad alta (Verdu, 2004). Un atributo extrinseco como el precio puede tener una
influencia incluso mayor que las propiedades sensoriales en la percepcion de la calidad del
vino. Resulta muy dificil convencer al consumidor que un vino barato es un vino de buena
calidad. (Veale, 2009). El precio es, ademas, una restriccion que modera el comportamiento
real de compra y la intencion de compra (Lange, 2002). Por su parte, la marca le sirve al
consumidor como una estrategia de minimizacion de riesgos al momento de comprar el
vino pues, si la marca le resulta familiar al consumidor se sentira méas confiado al adquirir
el producto (Bello y Cervantes, 2002).

Le siguen en relevancia los factores Prestigio, Informacion de la Etiqueta, Graduacion
Alcohélica y Disefio de Etiqueta. Contrario a los hallazgos de Qenani-Petrela (2007), quien
sefiala la gran importancia que tiene para los “Millennials” en Australia tanto la apariencia
de la etiqueta como la informacion que contiene; para el grupo estudiado resulté en general
un factor poco relevante, esto puede deberse a que para el consumidor inexperto muchas



veces la informacion mostrada en la etiqueta y la contra-etiqueta de una botella puede llegar
a ser abrumadora y confusa.

De acuerdo con Charters (2007 y 2009) son los consumidores mas experimentados y
comprometidos los que se involucran en mayor medida con factores intrinsecos como la
graduacion alcoholica o la region. Los resultados muestran que la gente tiene un interés
medio-bajo en la graduacion alcoholica y bajo para la region. Es de esperarse que haya
poco interés en la region de donde proviene un vino espumoso ya que en Chile es muy raro
que la bodega especifique esta informacion.

Actitudes

Se evaluaron 38 frases para determinar actitudes de los consumidores hacia el vino
espumoso, las mas relevantes de acuerdo a su grado de aceptacion fueron “La champana es
una bebida de celebracion”, “Me gustan las burbujas/efervescencia de la champafia”, “Me
gusta el sabor de la champana”, “Bebo champana con mi familia”, “La champafia es una
bebida romantica” y “La champafia es una bebida sensual”. Estas actitudes pueden
apreciarse en la figura 2.

Figura 2. Boxplot para actitudes con mayor aceptacion.
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Puede apreciarse que mas de la mitad de los encuestados consideran al vino espumoso
como una bebida de celebracidn, siendo esta frase la que obtuvo mayor aceptacion en todo
el estudio. Esto podria explicarse en funcion de que mas del 90% de los encuestados asocio
el consumo de vino espumoso a ocasiones sociales y de celebracion. El hallazgo coincide
con lo reportado por Charters (2005) quien realizé la misma evaluacion para Sudéfrica,
Nueva Zelanda, Australia y Reino Unido obteniendo en las 4 naciones una aceptacion muy
alta para dicha actitud.

Las siguientes 2 actitudes con mayor aceptacion fueron “Me gustan las
burbujas/efervescencia de la champana” y “Me gusta el sabor de la champafia”, a pesar de
que pudiera pensarse que estas dos afirmaciones sean obvias partiendo de que la encuesta
fue realizada exclusivamente a consumidores de vino espumoso, lo que se queria evaluar es
si existe alguna contradiccion con el hecho de que las personas conciban al vino espumoso
como una bebida celebratoria pero al mismo tiempo resulte dificil de disfrutar debido a sus
caracteristicas organolépticas. Segun reporta Charters (2009), el caracter efervescente del
vino espumoso Y su elevada acidez que tiene un gran impacto en el sabor, son factores que
dificultan el involucramiento de muchos consumidores. Sin embargo, de acuerdo con los
resultados el consumidor chileno disfruta mucho tanto del sabor como del caracter
efervescente del vino espumoso pues ambas frases fueron calificadas con una valoracion de
5 o superior por mas del 75% de los consumidores. Esto pudiera explicarse comparando el
caso del vino espumoso con las bebidas carbonatadas para las cuales Chile resulta el
segundo consumidor a nivel mundial (Euromonitor, 2013) lo cual sugiere que el
consumidor chileno disfruta mucho las bebidas con gas, de caracter acido y elevado dulzor.

La siguiente actitud dominante fue “Bebo champafia con mi familia” lo cual nos dice que el
consumidor percibe al vino espumoso como una bebida familiar, esto coincide con la
elevada asociacion del consumo a situaciones familiares como las fiestas de fin de afio. Este
resultado coincide con lo reportado por Fountain & Fish (2010) quienes también
encontraron una correlacion entre la familia y el consumo de vino espumoso.

Un aspecto sorpresivo fue descubrir la gran aceptacion que el mercado chileno tiene a
percepciones como “La champana es una bebida romantica” y “La champaia es una bebida
sensual”. En 2011, Charters y Velikova habian sugerido que era posible que el vino
espumoso fuera percibido como una bebida romantica por los “Millennials”, sin embargo
tal aseveracion no habia sido comprobada.

Por otro lado, las actitudes con mayor rechazo (todas con al menos un 75% de los
encuestados calificando la actitud con un 4 o menos) en el mercado chileno fueron “Si
consumo mucha champafa tengo una resaca terrible al dia siguiente”, “La champafia es una
bebida para mujeres”, “El consumo de champafia demuestra un alto nivel de educacion”,
“Me gusta consumir champafa cuando voy a un bar o a la disco”, “El consumo de
champafia fomenta el alcoholismo” y “Cuando consumo champafa la consumo solo (sin
compaiiia.)” Estas actitudes pueden verse representadas en los diagramas de caja de la
figura 3.



Figura 3. Boxplot para actitudes con mayor rechazo.

7 T T T 0 0 *®
6 - - - w
5 0
4 - o]
3 -
) I ﬁ
1 T T T T T 1
Siconsumo Lachampafia es El consumode El consumo de Me gusta Cuando
mucha una bebidapara champafia champafia consumir CONSUMO
champaria mujeres demuestraun  fomenta el champaria champafia la
tengo una alto nivel de alcoholismo cuando voy a un consumo solo
resaca terrible educacion baro a la disco (sin compafiia)

al dia siguiente

Nota: Cada “o0” representa 3 consumidores atipicos. Cada “*”

muy atipicos. Fuente: Elaboracion propia, 2015.

representa 3 consumidores

Es interesante notar que el rechazo hacia actitudes como “Si consumo mucha champafa
tengo una resaca terrible al dia siguiente” y “El consumo de champafia fomenta el
alcoholismo” esto puede deberse a que el vino espumoso es una bebida alcoholica de costo
promedio considerablemente superior a muchas otras de grado alcoholico similar por lo que
no resulta una bebida con la que la gente elija emborracharse. Ademas, como ya se ha
dicho, es percibida fuertemente como una bebida familiar y de celebracion. Cabe destacar
también que mas del 50% de los encuestados califico con la nota minima a “Me gusta
consumir champafia cuando voy a un bar o0 a la disco” rechazando fuertemente la idea de
consumir vino espumoso en estas situaciones que extrafiamente también pueden
considerarse como ‘“celebratorias”. Charters y Velikova (2011) encontraron también un
rechazo undnime al consumo de vino espumoso en estas situaciones, sugiriendo que es
posible que la gente encuentre al vino espumoso como un producto demasiado costoso en
estos lugares.

Cabe destacar también que otra gran sorpresa fue el considerable rechazo ante la
percepcion del vino espumoso como una bebida femenina, contrario a lo reportado por
Charters (2005, 2006) y Fountain (2010), el mercado chileno en general parece no concebir
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