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RESUMEN

La crisis actual de la agricultura mundial provocada por el uso excesivo de recursos
presenta facetas problematicas de orden ecoldgico, econdmico y social. Con el objetivo de
revertir esta tendencia surgen diferentes escuelas de agricultura ecoldgica destacando
principalmente la agricultura biodindmica y la agricultura organica o bioldgica, en las
cuales la produccién de vino ha tenido un importante desarrollo. Sin embargo, en Chile, los
vinos provenientes de este tipo de agricultura abarcan un bajo porcentaje de la oferta
nacional.

A pesar que el producto posee un valor agregado por su metodo de obtencién, no se conoce
cudl es la percepcion, nivel de conocimientos y la calidad de la informacidn que poseen los
consumidores acerca de vinos de este tipo, lo que ayudaria a ajustar las estrategias de
mercado e incrementar su participacion en la industria vitivinicola nacional.

El objetivo de esta investigacion fue precisamente conocer la percepcion y el nivel de
conocimientos de los consumidores acerca de los vinos obtenidos bajo produccion organica
y biodindmica. Para ello se encuestdé a 400 consumidores de vino embotellado
pertenecientes a las comunas de Providencia y Nufioa, Region Metropolitana. El
tratamiento estadistico de los datos se llevo a cabo mediante técnicas multivariantes, como
analisis de componentes principales y analisis de conglomerados o cluster. Para la
caracterizacion de los consumidores se utilizd estadistica descriptiva, considerando para
ello frecuencias de compra, consumo, preferencias, posicionamiento y disposicion de pago,
junto con variables sociodemograficas.

Los resultados permitieron determinar cuatro segmentos de mercado segun sus
conocimientos y percepcion respecto a vinos de produccion biodindmica: Informados
(43,2%), Conocedores (26,5%), Perceptivos-Deductivos (21,2%) y Escépticos (9%). La
informacidn y conocimiento general de los consumidores es mas alta para vinos organicos,
identificandolos como productos diferenciados respecto de los obtenidos con produccion
convencional. Adicionalmente, los consumidores logran identificar diferencias de
produccion y organolépticas entre vinos biodinamico y convencional, sin embargo, los
incluyen dentro de la gama de vinos organicos.

PALABRAS CLAVE: Agricultura ecoldgica, segmentos de mercado, posicionamiento y
estrategias de mercado.



ABSTRACT

The current worldwide agriculture crisis caused by overuse of resources presents
ecological, economical and social problems. In order to revert this trend different organic
agriculture schools have arisen being predominant biodynamic and organic farming both
tendencies where wine has had an important development. However in Chile wines from
organic agriculture include a low percentage of the national wine supply. Even though the
product has an added value due its production method it is not known either the perception,
level of knowledge and quality of information consumers have about these type of wines,
information that would help adjusting market strategies and increase their participation in
the national wine industry.

The objective of this investigation was to know the perception and knowledge level that
consumers have about organic and biodynamic wines surveying 400 consumers of bottled
wine from Providencia and Nufioa located in Region Metropolitan Chile.

The statistical data treatment was analyzed by multivariate technique such as principal
components analysis and conglomerates analysis (or cluster). On the other hand consumer’s
characterization were based in descriptive statistics considering: purchase and consumption
frequency, preferences, positioning and willingness to pay along with sociodemographic
variables.

The results allowed to determine four market segments according to the customers
knowledge and perception regarding to biodynamic wines: Informed (43,2%),
Knowledgeable (26, 5%), Perceptive-Deductive (21, 2%) and Skeptics (9%).

Information and knowledge of consumers is higher for organic wines, identifying them as
different products compared to those obtained with conventional production. Additionally
the consumers identify differences of production and organoleptic properties between
biodynamic and conventional wines, however they tend to included them among organic
wines.

KEYWORDS: Organic agriculture, Market segmentation, Positioning and Marketing
strategies.



INTRODUCCION

La agricultura ha sido unos de los pilares fundamentales del desarrollo de los seres
humanos a lo largo de la historia. Desde hace miles de afios que el hombre ha buscado
distintos mecanismos para aumentar la productividad y asi obtener mayores rendimientos
por superficie trabajada. Sin embargo, en esta busqueda, el uso excesivo de fertilizantes o
pesticidas ha generado un dafio colateral al entorno natural, afectando seriamente su
sustentabilidad y produciendo serias consecuencias negativas para la salud de los
individuos, efecto ampliamente demostrado debido a la cantidad de residuos quimicos
encontrados en los alimentos.

Esto ha generado desde hace un tiempo una fuerte crisis en la agricultura, principalmente
de orden ecoldgico, econdmico y social. Tal situacion ha provocado una completa
reestructuraciéon de los sistemas de produccién aplicados a la agricultura (Yafiez, 2006),
iniciando un nuevo desafio; el de manejar los campos a través de nuevos sistemas
productivos que permitan mantener y mejorar la fertilidad de los suelos, ademas de
conservar y recuperar la biodiversidad de las areas degradadas y del cultivo.

Con dicho objetivo, surgen a partir de los afios veinte del siglo pasado diversos
movimientos o escuelas pertenecientes al ambito de la agricultura ecol6gica. Los mas
importantes, al haber tenido una mayor continuidad en el tiempo son la agricultura
biodindmica, la permacultura (de la cual formaria parte la agricultura natural), la agricultura
organica o biologica y la agroecologia. Son notables las diferencias entre estas escuelas,
sobre todo en lo que concierne a los principios basicos en los que se fundamentan, lo cual
se hace comprensible si analizamos el origen y evolucion de cada una de ellas (Boza,
2011). A continuacion una breve descripcion de cada una de ellas:

1. Agricultura Biodindmica: La conceptualizacion de la agricultura ecoldgica tiene su
origen en los afios 20 del pasado siglo a través de las ideas de el filsofo austriaco
Rudolf Steiner quien realiza un estudio cientifico multidisciplinar sustentado en la
espiritualidad del ser humano y del universo (Boza, 2011). Este tipo de agricultura
considera las granjas como organismos complejos. Hace hincapié en el equilibrio de
su desarrollo integral y la interrelacion de suelos, plantas y animales como un
sistema de autonutricién sin intervencion externa en la medida de lo posible. Como
en otras formas de agricultura ecoldgica, fertilizantes, pesticidas y herbicidas
industriales quimicos son estrictamente evitados. La agricultura biodinamica se
diferencia de otros tipos de agricultura ecoldgica en el uso de preparados vegetales
y minerales como aditivos de compost y aerosoles para terreno asi como el uso de
un calendario de actividades agricolas basado en el movimiento de los astros (Paull,
2011).

2. Agricultura natural y Permacultura: El término permacultura nace a partir de la obra
Permaculture One, publicada por los australianos Bill Mollison y David Holmgren
(1978). Ambos autores hacen en su libro un énfasis especial en la necesidad que
tiene el ser humano de actuar de una manera mas consciente con la naturaleza y los



recursos que emanan de ella. Bajo estas premisas se hace imprescindible llevar a
cabo un tipo de agricultura mucho menos agresiva con el medio, evitando el uso de
agroquimicos industriales y simplificando al maximo los procesos, a traves de un
profundo conocimiento de los sistemas naturales. Se vieron muy influenciados en su
obra por el libro La Revolucion de una Brizna de Paja del agricultor y bidlogo
japonés Masanobu Fukuoka, el cual desarrolla un método de gestion de los cultivos
al que da el nombre de agricultura natural. Su sistema es extremadamente simple
desde el punto de vista ope- rativo, ya que se basa en el principio del wu wei (no
hacer). De esta manera, Fukuoka basé su método en cuatro principios: no arar el
suelo, no utilizar abonos qui- micos o compost preparado, no eliminar las malas
hierbas y no depender de los productos quimicos para luchar contra las plagas y
enfermedades de las plantas (Boza, 2011).

3. Agricultura Orgénica o Bioldgica: Se considera al agronomo inglés Albert Howard,
gracias a su obra Testamento Agricola publicada en 1940, como el padre del
movimiento orgénico (Boza, 2011). La Comision Nacional de Agricultura Organica,
(CNAO), define agricultura organica como un sistema de cultivo de una explotacién
agricola autonoma basada en la utilizacién Optima de los recursos naturales, sin
emplear productos quimicos sintéticos u organismos genéticamente modificados, ni
para abono ni para combatir las plagas, logrando de esta forma obtener alimentos
organicos a la vez que se conserva la fertilidad de la tierra y se respeta el medio
ambiente. Todo ello de manera sostenible, equilibrada y mantenible.

4. Agroecologia: EI surgimiento de la agroecologia esta marcado por un proceso de
recuperacion por parte de la ciencia agronomica de las técnicas utilizadas
tradicionalmente por los campesinos indigenas (principalmente latinoamericanos),
se basa en la identificacion de las tierras cultivadas como un ecosistema, el cual
debe ser gestionado en consonancia con la naturaleza de las relaciones que se dan en
su interior. En la agroecologia no solo serian los condicionantes de tipo bioldgico o
medioambiental los que configurarian la estructura de los ecosistemas agrarios, de
igual importancia resultan los factores sociales y econdmicos que envuelven a los
agentes relacionados con ellos. Es por este motivo que la agroecologia, a diferencia
de las otras escuelas, le ha otorgado un importante papel al estudio de la sociologia
agraria y del desarrollo rural (Boza, 2011).

ProChile (2011) indica que el mercado del vino organico en EE.UU. ha experimentado
tasas de crecimiento promedio de 15% anual durante los ultimos 5 afios, y que el mercado
de vino organico ha seguido esta tendencia de crecimiento llegando al afio 2010 a totalizar
ventas por US$ 161 millones.

Por su parte la Organizacion de la Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(FAO, 2012), destaca que a nivel mundial los consumidores compraron en 2011 productos
organicos y biodinamicos por un valor de US$ 55.000 millones, con una superficie de
cultivo de un poco méas de 32 millones de hectareas que se emplean para la produccion
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organica, siendo los méas importantes la produccion de cereales, semillas oleaginosas,
papas, frutas, vegetales, lacteos y vinos.

La demanda de productos organicos se concentra en América del Norte y Europa, con una
participacion de un 97% de los ingresos mundiales. Asia, América Latina y Oceania son
importantes productores y exportadores de alimentos organicos.

De acuerdo a la clasificacion del Programa Orgénico Nacional o “National Organic
Program” (NOP) del Departamento de Agricultura de los Estados Unidos (USDA), para
vinos de produccién organica y biodindmica destacan dos clasificaciones relevantes de
certificacion para este tipo de vinos: los vinos elaborados con uvas que proceden de vifiedos
con certificacion ecoldgica y sin uso de sulfitos artificiales, y por otro lado los vinos
elaborados con uvas de produccion ecoldgica, pero con uso de sulfitos artificiales durante
su vinificacion.

En Chile el desarrollo de la vitivinicultura orgénica y biodindmica responde al fuerte
desarrollo de una demanda potencial de estos productos, asociado a la seguridad
alimentaria y conservacion medioambiental, lo que la transforma en una actividad
promisoria, que se inserta en una industria vitivinicola globalizada y exitosa, pero que al
mismo tiempo enfrenta desafios referentes a conocer las demandas de los consumidores
nacionales e internacionales (Mora et al. 2008).

El ultimo catastro de superficie agricola organica realizado por el Servicio Agricola y
Ganadero (SAG) en la temporada 2011/2012, Chile posee bajo esta condicion un total de
111.218 ha, de las cuales un 10% corresponde a frutales mayores, menores y vid vinifera.
De esta superficie, 4.556 ha fueron certificadas como vifias orgénicas, lo que corresponde al
4% de la superficie total nacional de hectéareas bajo certificacion organica, y representa el
41% del total de superficie organica del grupo “frutales mayores, menores y vides
viniferas”. Cabe destacar que el rubro vides viniferas aument6 su superficie en un 17,5%
con respecto a la temporada pasada 2009/2010, ubicadas principalmente en las regiones de
Coquimbo, Valparaiso, Metropolitana, O"Higgins, Maule y Bio-Bio.

Segun cifras entregadas por el Servicio Nacional de Aduanas, en el afio 2013 se exportaron
mas de 25 millones de litros de vino elaborado con uvas orgénicas por un valor superior a

47 millones de dolares, lo que significa un aumento respecto al afio 2012 de 169% en
volumen 'y 27% en valor FOB (USD).

La Oficina de Estudios y Politicas Agrarias (ODEPA, 2015), indica que actualmente
existen en el mercado vinos de produccién organica ofrecidos por vifias como Haras de
Pirque, Cono Sur, Quintay, Morandé, De Martino, entre otras y vinos de produccion
biodinamica ofrecida por vifias como Lapostolle, Koile, Matetic y Emiliana. A pesar del
aumento en el numero de vifias ecoldgicas certificadas en Chile, Cruzat y Barrios (2010),
mencionan que respecto al consumo interno, no se registran mayores antecedentes debido a
una pobre comercializacion y falta de conocimiento de los consumidores hacia este tipo de
productos. La comercializacion de vinos organicos y biodinamicos en el mercado nacional
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es poco relevante y su presencia es escasa, debido a que el consumidor nacional, en general,
no tiene conciencia de lo que es un vino ecoldgico.

Considerando que en la actualidad existe una baja demanda interna de vinos de produccion
organica y biodindmica, se hace necesario realizar una investigacion de mercado que
apunte a determinar cudl es la percepcion, el nivel de conocimientos y la calidad de la
informacidn que poseen los consumidores sobre vinos de este tipo. Esta informacion sera
vital para entender hacia donde apuntan las preferencias y necesidades de los
consumidores.

Segun Malhotra (2008), la informacion debe ser objetiva y debe obtenerse de forma
imparcial para aportar datos precisos que reflejen la situacion real. Ademas, este mismo
autor sefiala que es necesario realizar una investigacion de mercado que identifique,
recopile, analice, difunda y haga un uso sistematico y objetivo de la informacion obtenida,
con el proposito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y
soluciéon de problemas. La ventaja fundamental de esta investigacion radica en que se
intenta adelantar datos e informacion de un potencial mercado futuro, lo que permitira ser
una referencia para futuras investigaciones y realizar planes de marketing vy
comercializacion vitivinicola dentro de la Region Metropolitana. Asi, se promovera el
consumo de este producto con un parametro de calidad y diferenciacion respecto a vinos de
produccién tradicional, considerando el contexto actual de competitividad del mercado del
vino donde existen gran numero de vifias nacionales y extranjeras que ofrecen sus
productos al mercado.

Espinola y Riffo (2003), indican que la estrategia de marketing que pueda realizar cada
vifia es de gran importancia para influir sobre la decisién de un consumidor cualquiera que
entra a un supermercado o tienda especializada y desea escoger un vino cuya calidad podra
ser percibida luego de abierta la botella.

Para Bernabéu et al. (2004, 2007b) y Mora (2004), lo 6ptimo es clasificar la informacion
obtenida y generar segmentos relevantes a favor de sus preferencias, permitiendo el
desarrollo de estrategias comerciales mas eficientes y diferenciadas por parte de las
bodegas para mejorar su competitividad.

Por lo anteriormente sefialado, es relevante caracterizar y analizar cudl es la percepcion, el
nivel de conocimientos y la calidad de la informacion que manejan los consumidores sobre
vinos de produccion organica y biodindmica, y asi, proporcionar una correcta investigacion
de mercado respecto a las preferencias y necesidades de éstos. Posteriormente se puede
realizar un plan de marketing y comercializacion que fomente el consumo de vinos con este
tipo de produccion en la Regidén Metropolitana.
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La industria de los vinos organicos o bioldgicos

Para introducirnos en la industria de los vinos organicos o biologicos es necesario conocer
las definiciones que el USDA, a través de su programa NOP (The National Organic
Program) y ElI Reglamento N° 2092/91 aprobado por el Consejo de la Union Europea,
(CEE), quienes establecen las normativas para la produccion, etiquetado y el control de los
productos organicos agricolas y pecuarios, aplicable a todos los paises miembros, les
entregan a los distintos tipos de vino organico:

a) Vino cien por ciento organico
Las uvas utilizadas en la elaboracion proceden de vifiedos con certificacion organica
y los vinos no contienen sulfitos artificiales. Solo se permiten aquellos sulfitos que
se generan en forma natural y cuyos niveles sean inferiores a las 20 partes por
millon.

b) Vino organico
Si al menos el 95% de las uvas utilizadas en la elaboracion del vino son organicas.
En cuanto al contenido de sulfitos, la definicion es la misma que para el vino cien
por ciento organico.

¢) Vino elaborado con uvas organicas
Si al menos el 70% de las uvas usadas en la elaboracion del vino son organicas.
Puede contener sulfitos artificiales siempre y cuando la cantidad de sulfitos
naturales y artificiales sea inferior a 20 partes por millén.

d) Vino elaborado con ingredientes organicos
Si es elaborado con menos del 70% de uva organica u otros ingredientes que tengan
calidad organica, con excepcion del agua y la sal.

La Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura Organica (IFOAM) vy el
Instituto de Investigacion de Agricultura Orgénica (FIBL), destaca que hacia el afio 2016 a
nivel internacional existen alrededor de 43,7 millones de hectareas certificadas bajo
régimen organico, de las cuales un porcentaje importante pertenece a vifias que destinan sus
uvas a la elaboracion de vino organico. Segun Gallardo (2012), en Europa existen alrededor
de 95.000 hectareas de vifias cultivadas, debido que es el continente donde se concentra la
mayor produccién y consumo de este producto. Inmediatamente le siguen Australia, Asia y
Latinoamérica. Para el caso de Latinoamerica, en los ultimos afios ha aumentado de manera
considerable el nimero de vifias bajo régimen organico, posicionando a Chile, Argentina y
Uruguay dentro de los paises mas importantes en la region.

Los vinos organicos, sin duda son el grupo que mas dinamismo ha registrado en los ultimos
anos, a un ritmo de crecimiento aproximado de un 20% promedio anual, presentando la
particularidad de que la produccion aun no satisface la demanda en algunos de los
mercados mas importantes de Europa, Estados Unidos y Japon (Jelves y Gallardo, 2008).
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A nivel nacional, cabe destacar que existe un marco regulatorio vigente denominado Ley
N° 20.089 que determina la normativa de certificacion orgénica chilena. Esta contempla la
normativa técnica para la elaboracion de vino organico, lo cual en conjunto con la ley de
alcoholes N°18.855 determinan que la produccion de materia prima, la vinificacion y el
sulfitado en la elaboracion de vino organico se adapten a las normas internacionales
vigentes de los mercados de destino y aseguren la calidad y proteccion del medioambiente.

Las vifias organicas se encuentran distribuidas desde la Region de Coquimbo a la Region
del Bio Bio, incluyendo la Region Metropolitana. Sin embargo las principales regiones en
produccion son: La Region de O’Higgins que representa un 43% de la superficie de este
cultivo, la Region Metropolitana con un 21%, la Region del Maule con 17% y la Region de
Valparaiso 14% del total de superficie certificada (SAG, 2012). Con respecto al nimero de
bodegas elaboradoras de vino con certificacion organica estas se concentran
mayoritariamente en la Regién del Maule (13 bodegas), seguida por la Regién
Metropolitana (12 bodegas). En las regiones del Libertador Bernardo O"Higgins y del Bio-
Bio existen cinco y cuatro vifas, respectivamente, como mostré el Instituto Nacional de
Estadisticas (INE, 2011) en su encuesta nacional de bodegas de vino.

Existe una clara predominancia de las variedades tintas sobre las blancas. Las principales
variedades tintas que se estan utilizando en la viticultura organica son Cabernet Sauvignon,
Merlot, Syrah, Carmenere, Malbec, Cabernet Franc y Pinot Noir; y entre las variedades
blancas predominan Sauvignon Blanc y Chardonnay.

En relacidn a la produccion anual, en el afio 2012 se vinificaron 11.9 millones de litros, de
los cuales no se puede hacer una distincion entre el «vino organico» y el «producido con
uvas organicas», por la falta de estadisticas. Ademas cabe destacar que del total producido
se exportaron casi 9.2 millones de litros y sus principales mercados fueron Europa,
Norteamérica y Asia (SAG, 2012).

A nivel regional, en la Regién Metropolitana de un total de 12.679 hectareas cultivadas
para la produccion de vid vinifera, 944 hectareas (7,4%), se utilizan para la produccion de
vino organico. Este total se reparte entre las Vifas: Ventisquero, Undurraga, Tarapaca,
Santa Inés de Martino, Pargua, Huelquén, Chacarero, Cousifio Macul, Carmen, Canepa,
Antiyal y Agricola Portales. Todas vifias certificadas en la region (ODEPA, 2012).

La mayor parte de la produccion se exporta (77% aprox.) siendo comercializados en
supermercados, tiendas de vinos y establecimientos de productos organicos. El precio, varia
entre 10 y 78 dolares, ya que depende de la calidad y reconocimiento que pueda tener la
marca en el mercado extranjero. Cabe mencionar la excelente reputacién que tienen los
vinos Chilenos en su relacion precio/calidad.

La industria de los vinos biodindmicos

La conceptualizacion de la agricultura biolégica-dindmica tiene su origen en los afios 20 del
pasado siglo a traves de las ideas de el filosofo austriaco Rudolf Steiner quien realiza un
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estudio cientifico multidisciplinar sustentado en la espiritualidad del ser humano y del
universo, Steiner sostiene que bajo los parametros de la ciencia espiritual el agricultor
entenderia el crecimiento vegetal de los cultivos desde una perspectiva mucho mas amplia,
teniendo en cuenta que éste se encuentra bajo “influencias que vienen del mundo entero”
(Boza, 2011). Por su parte Pfeiffer (1992) agrega que la agricultura biodindmica o
bioldgico-dindmica representa a uno de los nuevos sistemas de produccion agricola. El
calificativo “biodinamico” significa que se trabaja de acuerdo con las energias que crean y
mantienen la vida, y proviene de las palabras griegas “bios” o vida y “dynamis” o energia.
De la misma forma que la agricultura organica, aplica los principios agroecoldgicos de
mantencién de un entorno natural, recuperacion y aumento de la fertilidad del suelo, uso
eficiente de los recursos, diversificacion de los agroecosistemas, auto sustentabilidad en el
tiempo y como base la reduccién o exclusién total de los quimicos (Zaviezo, 2005).

La agricultura biodinamica se diferencia de otros tipos de agricultura ecologica en el uso de
preparados vegetales y minerales como aditivos de compost y aerosoles para terreno asi
como el uso de un calendario de siembra basado en el movimiento de los astros (Paull,
2011)

La insercion de la agricultura biodinamica es reciente en Chile, y se ha desarrollado
principalmente en el rubro vitivinicola, por la existencia de productores que han apostado
por el sistema organico de produccién y ven en la reconversién al sistema biodinamico una
forma de favorecer, desde un punto de vista técnico, el manejo de los vifiedos para obtener
mejores calidades de uva, pero principalmente por un interés econémico, pues permite
otorgarle a la materia prima y al producto final, que es el vino, un sello de diferenciacion, lo
que aumenta su valor y demanda en el mercado, ademas de los beneficios adicionales a
obtener por el atractivo turistico que presentan estos vifiedos.

El mercado de los vinos biodindmicos en Chile tiene la desventaja de no tener marcos
regulatorios claramente establecidos, por lo que es muy dificil tener informacion estadistica
exacta, respecto a zonificacion, nimero de vifias en produccion o en transicion, N° de
hectareas, produccion anual, etc. Sin embargo Vifia Emiliana ha llegado a ser un referente
en este tipo de produccién, por su destacado reconocimiento y presencia nacional e
internacional. Sin duda es la vifia que ha logrado diferenciar sus lineas de vinos entre
organicos y biodinamicos y su informacion estadistica nos puede ayudar a entender como
funciona el mercado a nivel nacional.

Gillmore (2014) destaca que se debe reconocer la diferencia entre vinos organicos y
biodinamicos. Si bien en el caso de Emiliana todos sus vifiedos estan certificados tanto
organicos como biodinamicos, ellos solo venden un bajo porcentaje de botellas etiquetadas
como biodindmicos. Son principalmente su vino icono Ge, del cual se producen 9000
Its/anuales, (2000 cajas de 6 botellas) y Coyam que se producen 16.000 Its/anuales, (3556
cajas de 6 botellas), de un total de 108.000 Its/anuales. Esto por varios motivos, pero

*Endlogo de comercializacion y marketing de Vifia Emiliana S.A, (entrevista personal,
Agosto, 2014)
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basicamente debido a que a niveles de precio mas bajo el consumidor no entiende el
concepto biodindmico, entendiendo mejor el concepto organico, por otro lado la
certificacion es costosa tanto de los campos y en la venta, por lo que en vinos masivos no se
pagan precios altos, en algunos mercados como la Unién Europea hay limitaciones que
exigen que el importador sea certificado como productor de vinos biodinamicos, limitacion
que muchos productores no estan dispuestos a pagar por el bajo volumen de vinos
produccién biodindmicas que se transa en el mercado de vinos. Finalmente por una cuestion
de imagen la vifia a acordado promover los vinos de alta-gama solamente como
biodinamicos, para mejorar el marketing y la comercializacion de estos vinos.

En ambos casos, tanto de vinos organicos como biodindmicos, el 94% del volumen total
producido se exporta, quedandose muy poco para comercializar en Chile.

Comparativamente, el precio promedio total de una caja de seis botellas de vino organico a
Julio de 2014 es de 35 USD/Caja, mientras que para un vino biodindmico el precio de la
misma condicion es de 250 USD/Caja, por ser de una gama superior.

Los principales mercados de exportacion son: Canada, Holanda, Alemania, Japon, y Corea
para los vinos organicos y para los vinos biodindmicos son USA, China y Brasil,
basicamente porque ahi se demanda mas vino icono de Chile y pagan un mayor precio.

En lineas generales en Chile hay una buena tendencia hacia vinos de produccion
biodinamica, ya que hoy en dia las vifias que se estan reconvirtiendo a produccion
biodindmica, lo hacen en su mayoria para vinos de calidad premium como lo han hecho
vifias Sefia, Matetic, Koyle y Lapostolle entre otros, ya que se entiende que es un sistema
agricola que puede dar mayor control y sanidad a la uva, lo cual se traduce en calidad.

Objetivo General
Caracterizar y analizar a consumidores de vino embotellado de las comunas de Providencia
y Nufioa, en la Region Metropolitana, respecto a sus conocimientos y percepcion sobre
vinos de produccion orgénica y biodinamica.
Objetivos especificos

1. Caracterizar habitos de compra, consumo y preferencia de vino embotellado de la
poblacion encuestada.

2. Caracterizar la relacion existente entre el nivel de conocimiento y percepcion de los
consumidores hacia vinos de produccion ecoldgica y sus estilos de vida.

3. Determinar los segmentos de consumidores segun conocimientos y percepcion hacia
vinos de produccién ecoldgica.
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4. ldentificar cuales son las caracteristicas y el potencial del mercado para aumentar la
comercializacion de vinos de produccidon ecoldgica.

MATERIALES Y METODOS

Lugar del estudio

La investigacion se realizé en las comunas de Nufioa y Providencia, ciudad de Santiago,
Region Metropolitana. Se escogio esta ubicacion, ya que ambas comunas poseen mas de
100.000 habitantes, en total 368.312 (INE, 2012), (Ver Anexo 1), y un gran nimero de
plazas de venta, lo que las hace representativa de la Region., En el caso de Providencia y
Nufioa el 74,2% y el 63,8%, (respectivamente), de los habitantes de cada comuna
corresponden al segmento ABC1 y C2 (Ver Anexo Il). Estos segmentos son los que
perciben los mayores ingresos econémicos del pais y el nivel educacional del jefe de hogar
corresponde a técnica o universitaria completa, lo que podria suponer un mayor nivel de
conocimientos o0 acceso a informacion y eventualmente podrian tener el poder adquisitivo
para comprar bienes superiores como vinos de produccién organica y biodinamica.

Los andlisis estadisticos y de caracterizacion del mercado se realizaron en las dependencias
del Departamento de Economia Agraria de la Facultad de Ciencias Agronémicas de la
Universidad de Chile.

Marco de estudio y tamafio de la muestra

Para esta investigacion se emple6 una muestra constituida por 400 consumidores y/o
potenciales consumidores de vino embotellado, interceptando a los encuestados en
supermercados, centros comerciales de las comunas y entrevistas a domicilio.

Las personas encuestadas debieron cumplir con los siguientes requisitos:

1) Edad superior a dieciocho afios, (edad minima legal para consumo de bebidas
alcohdlicas en Chile, segun Ley N° 19.925), (ver anexo).

2) Ser consumidores habituales u ocasionales de vino embotellado.

La muestra seleccionada fue del tipo no probabilistico por conveniencia. Segun Malhotra
(2008), a pesar de que esta forma de muestreo posee algunas limitaciones, debido a que
existen fuentes de sesgo por seleccion, se puede utilizar en encuestas amplias debido a que
es la menos costosa de todas las técnicas de muestreo, consume menos tiempo y las
unidades de muestreo son accesibles, faciles de medir y cooperativas.

Por otra parte Ochoa (2015), menciona que es habitual el uso exitoso de este método de
muestreo en muchos ambitos relacionados a analisis demograficos, asi como también en
estudios relacionados a psicologia clinica.
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Encuesta y variables implicadas en la investigacion

El instrumento utilizado para la recoleccion de la informacion de este estudio corresponde a
una encuesta estructurada a nivel de consumidor, aplicada durante los meses de Julio,
Agosto, Septiembre y Octubre de 2013.

Esta fue realizada a consumidores y/o potenciales consumidores de vino embotellado
residentes en las comunas de Nufioa y Providencia, Region Metropolitana.

La encuesta fue disefiada y formulada mediante informacion obtenida desde una pre-
encuesta realizada a alumnos de la Facultad de Ciencias Agrondmicas de la Universidad
Chile, ademas del aporte empirico por parte de actores calificados con vasta experiencia en
el sector vitivinicola y especificamente en comercializacion de vinos.

Posteriormente encuesta fue aplicada a consumidores en los puntos de venta de vino
embotellado, como supermercados, tiendas especializadas, centros de compras y en
aplicacion de encuestas en sus domicilios. A través de ella se recopilaron antecedentes
relacionados con habitos de compra, consumo y preferencia de vino embotellado,
posicionamiento de vinos de produccién ecoldgica, estilos de vida, percepcion y nivel de
conocimientos sobre vinos orgénicos y biodinamicos, disposicion de pago y aspectos
sociodemograficos.

La encuesta aplicada incluyd una breve presentacién de la investigacion de manera
introductoria para el encuestado y se elabord considerando s6lo preguntas cerradas, las
cuales fueron de dos tipos; seleccién de opciones y escalas de medicion.

La encuesta incluyo 6 items de preguntas. El item 1 estd compuesto por preguntas cerradas
del tipo, seleccion de opciones y hace referencia a los habitos de compra y consumo de
vino embotellado de consumidores pertenecientes a las comunas de Nufioa y Providencia.

El item 2, estd formado por preguntas cerradas del tipo, seleccion de opciones y estan
relacionadas al nivel de posicionamiento de vinos de produccion ecologica.

El item 3, estd formado por preguntas cerradas del tipo, escala de medicion y son
afirmaciones que hacen referencia a estilos de vida de los consumidores y/o potenciales
consumidores de vino embotellado. Se utilizo la escala de Likert en cinco niveles, definidos
de la siguiente manera; 1: totalmente en desacuerdo, 2: moderadamente en desacuerdo, 3:
indiferente, 4: moderadamente de acuerdo y 5: totalmente de acuerdo.

El item 4, estd formado por preguntas cerradas del tipo, escala de medicion y son
afirmaciones que hacen referencia a la percepcion y nivel de conocimientos que poseen los
consumidores, sobre vinos de produccion organica y biodindmica. Se utilizé la escala de
Likert en cinco niveles, definidos de la siguiente manera; 1: totalmente en desacuerdo, 2:
moderadamente en desacuerdo, 3: indiferente, 4. moderadamente de acuerdo y 5:
totalmente de acuerdo.
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El item 5, estd formado por preguntas cerradas del tipo, seleccion de opciones y estan
relacionadas con la disposicion de pago de los consumidores hacia vinos de produccion
organica y biodinamica, respecto a vinos de produccion convencional de las mismas
caracteristicas.

Finalmente el item 6, hace referencia a aspectos sociodemogréficos de la poblacion
encuestada.

Tratamiento estadistico de la informacién

En la investigacion se utilizaron técnicas estadisticas descriptivas univariantes vinculadas a
medidas de tendencia central y de dispersion, al mismo tiempo se utilizaron técnicas
estadisticas multivariantes como el andlisis factorial de componentes principales y el
analisis de conglomerados o clster.

A continuacion se presenta una breve descripcién de como se utilizaron las técnicas
mencionadas asociadas a los objetivos propuestos en esta investigacion.

Analisis descriptivos.

Para abordar el objetivo 1 se utiliz6 estadistica descriptiva univariante mediante tablas de
frecuencias, medidas de tendencia central (media) y de dispersién (desviacion tipica). Para
ello, se realiz6 un analisis de frecuencia sobre las variables relacionadas con frecuencias de
compra, consumo, preferencias, posicionamiento y disposicion de pago, junto con las
variables sociodemograficas, para describir la muestra total.

Para medir la valoracion por parte de los consumidores a las afirmaciones referidas a
percepcion y nivel de conocimientos respecto a vinos de produccién organica vy
biodinamica junto con las afirmaciones relacionadas con estilos de vida, se utilizo la escala
de Likert. Sin embargo para facilitar la interpretacion de los resultados se subdividio la
escala de Likert originalmente de cinco niveles en tres niveles, el primer nivel fue
denominado “nivel de acuerdo”, el cual tiene una valoracion positiva con medias que van
de 3,5 a 5,0, el segundo nivel denominado “nivel de indiferencia”, cuyas medias van de 2,5
a 3,5 y finalmente el tercer nivel denominado “nivel de desacuerdo” cuyas afirmaciones
tienen una valoracion con medias que estan en un rango de 1,0 a 2,5.

Ademas, para el logro de los demas objetivos se utilizaron técnicas de analisis multivariante
gue se explican a continuacion, definiendo la técnica y el objetivo de su aplicacion.
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Analisis de componentes principales
(ACP)

Hair et al., (1999), sefialan que el andlisis factorial, es una aproximacion estadistica que
puede usarse para analizar interrelaciones entre un gran nudmero de variables y explicar
estas variables en términos de sus dimensiones subyacentes comunes (factores). El objetivo
es encontrar un modo de condensar la informacion contenida de un numero de variables
originales en un conjunto mas pequefio de variables (factores) con una pérdida minima de
informacién. Luque (2000), sefiala que corresponde a un método de interdependencia, es
decir, no se hace distincion entre variables dependientes e independientes.

En la presente investigacion se utilizo el andlisis factorial de componentes principales, para
abordar el objetivo 2 y determinar factores o dimensiones mas reducidas capaces de
explicar la relacion entre los niveles de conocimiento y percepcion sobre vinos de
produccidn orgéanica y biodinamica y los estilos de vida de los consumidores encuestados.

Cabe destacar que diversas investigaciones de caracterizacién de segmentos de mercado
relacionado a consumo de vino han utilizado este método, pudiendo mencionar los trabajos
de Oliva (2012) en vinos blancos embotellados, Pailamilla (2013) en sectores populares de
Santiago, Chile, y también en investigaciones sobre marketing agroalimentario como, Mora
et al. (2006) en damascos, y Schnettler et al. (2009) en arroz, los cuales han explicado de
manera sencilla diferentes aspectos de los consumidores utilizando la reduccion de
variables para facilitar los analisis posteriores.

Por consiguiente se utilizd ACP y con esto se redujo la cantidad de variables iniciales,
facilitando el manejo de la informacion (Cuadros 1y 2).

Cuadro 1. Afirmaciones evaluadas con el anélisis de componentes principales.
Afirmaciones referidas a percepcion y conocimiento sobre vinos de produccidn orgénica y biodindmica
Entiendo que son los vinos de produccion organica.

Los vinos de produccion organica tienen métodos de produccion responsables con el medio ambiente.
El vino de produccidn organica no contiene residuos de pesticidas ni conservantes sintéticos.

En Chile no se producen actualmente vinos orgéanicos.

Los vinos de produccion organica favorecen la eliminacion de sustancias toxicas en la dieta.

Los vinos de produccion organica tienen aromas distintos a los vinos de produccién convencional.
Los vinos de produccion organica tienen sabor distinto a los vinos de produccion convencional.

El vino de produccion orgénica es el complemento ideal en una dieta saludable

Los vinos de produccion orgéanica disminuyen el riesgo de cancer.

Los vinos de produccion organica son para gente “naturista”.

Los vinos de produccion organica son para gente “sofisticada y elegante”

Me agrada que los vinos reduzcan los métodos contaminantes en su produccion.

Entiendo que son los vinos de produccion biodinamica.

El vino biodinamico basa su produccion en las energias del universo.

Reconozco marcas y/o vifias que producen vinos biodinamicos.

El vino de produccion biodindmica no contiene residuos de pesticidas ni conservantes sintéticos.

En Chile no se producen actualmente vinos biodindmicos.

Los vinos de produccion biodinamica favorecen la eliminacion de sustancias toxicas en la dieta.

Los vinos de produccion biodindmica utilizan técnicas de produccion responsables con el medio ambiente.
Los vinos de produccion biodindmica tienen sabor distinto a los vinos de produccién convencional.
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Los vinos de produccion biodindmica tienen aromas distintos a los vinos de produccién convencional.
Los vinos de produccion biodinamica son para gente “sofisticada y elegante”

Los vinos de produccion biodinamica son para gente “naturista”.

El vino de produccién biodindmica disminuye el riesgo de céncer.

El vino de produccién biodindmica es el complemento ideal en una dieta saludable.

Existen diferencias de sabor entre vinos de produccion organica y biodinamica.

Existen diferencias de aromas entre vinos de produccion organica y biodinamica.

Los vinos de produccion organica y biodindmica son siempre mas caros que los vinos convencionales.

Fuente: Elaborado por el autor, 2014.

Cuadro 2. Afirmaciones evaluadas con el anélisis de componentes principales.
Afirmaciones referidas a estilos de vida

Hago ejercicio con regularidad

Peri6dicamente chequeo mi salud

Generalmente consumo alimentos bajos en grasa

Tengo con frecuencia comidas de trabajo

Consumo diariamente fruta y/o verdura

Tengo con frecuencia reuniones con amigos

Generalmente mi tiempo libre lo dedico a la familia

Generalmente leo las etiquetas de los productos que consumo.
Con frecuencia me gusta disfrutar de la buena mesa

Salgo a cenar fuera de casa todas las semanas

Con frecuencia comparo precios antes de comprar

Procuro equilibrar trabajo con vida privada

El medio ambiente es una preocupacién para mi.

Me gusta invertir mi dinero en cosas que me hagan sentir bien.

Me considero una persona fécil de adaptar a las nuevas tendencias.
Me gusta conocer cosas nuevas, aunque no sepa de qué se tratan.
Me gustan las cosas nuevas, pero antes me informo de qué se tratan.
Me gusta cambiar de marcas por variar y conocer.

Fuente: Elaborado por el autor, 2014.

Posteriormente para interpretar los factores obtenidos en el analisis anterior, se aplicé una
rotacion de factores. El efecto de rotar la matriz de factores es redistribuir la varianza de los
primeros factores a los ultimos para lograr un patron mas simple y teéricamente mas
significativo.

El método utilizado fue de rotacion Varimax, el cual es un método ortogonal de rotacion
gue minimiza el nimero de variables con cargas altas en un factor, lo cual incrementa la
posibilidad de interpretar los factores. (Malhotra, 1997).

Hair et al., (1999), sostienen que este procedimiento de rotacion ortogonal se centra en
simplificar las filas y columnas de la matriz de factores, de este modo al simplificar las filas
se maximiza la carga de una variable sobre un Unico factor. Ademas este método maximiza
la suma de las varianzas de las cargas requeridas de la matriz de factores, suministrando
una separacién mas clara de factores facilitando de esta manera la interpretacion de los
factores obtenidos.

Los resultados del andlisis de componentes principales se verificaron aplicando la prueba

de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Malhotra (1997) sefiala que la prueba representa una
medida de lo apropiado del muestreo, es decir, representa un indicador que sirve para
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examinar si el analisis de componentes principales es adecuado. Los valores mayores o
iguales a 0,5 indican que el analisis de componentes principales es apropiado.

Posteriormente, se observd la matriz de componentes rotados que constituye la base para la
interpretacion, (Malhotra, 1997). La matriz de componentes rotados representa las cargas
factoriales de las variables originales, de esta manera se analizd cuales de estas variables
contribuyen en mayor medida a la formacion del factor. En este sentido, para que una carga
factorial sea considerada significativa debe presentar, en lo posible, un valor mayor a 0,5
(Hair et al., 1999 y Luque, 2000).

Por ultimo, se realizd un analisis de fiabilidad, el cual permite estudiar las propiedades de
las escalas de medicidn y de los elementos que la componen. El procedimiento de andlisis
de fiabilidad calcula un numero de medidas de fiabilidad de escala que se utilizan
normalmente y también proporciona informacion sobre las relaciones entre elementos
individuales de la escala. La fiabilidad representa el grado de consistencia entre las
multiples medidas de una variable. Se aplico el modelo de fiabilidad alfa Cronbach, que es
la medida mas extensamente utilizada. El acuerdo general sobre el limite inferior para el
alfa de Cronbach es de 0,70, aunque puede bajar a 0,60 en la investigacion exploratoria,
(Hair et al., 1999).

Analisis de conglomerados jerarquicos

Para cumplir con el objetivo 3 de esta investigacion se utilizd el analisis de conglomerados,
también conocido como cluster. Es una técnica analitica utilizada para desarrollar
subgrupos significativos de individuos u objetos. De forma especifica, el objetivo es
clasificar una muestra de entidades (personas u objetos) en un nimero pequefio de grupos
mutuamente excluyentes basados en similitudes entre las entidades (Hair et al., 1999).

Autores como Mora et al. (2008), Alvarez (2009), Aravena (2010), Pailamilla (2013), han
utilizado esta técnica en sus estudios permitiendo la segmentacién tomando en cuenta el
KMO y porcentaje de la varianza total mas altos obtenidos previamente en el anélisis de
componentes principales. En esta investigacion, se realizd una segmentacion basada en
conocimientos y percepcion de los consumidores sobre vinos de produccion organica y
biodinamica. Se determin0 utilizar estas variables, debido a que son las que presentaron un
KMO vy alfa Cronbach mayor en relacion a las variables de estilos de vida, las cuales
presentaron un alfa Cronbach un poco menor.

Para la seleccion del niUmero de segmentos se aplicd el procedimiento jerarquico llamado
método de Ward, junto con analisis de frecuencia para determinar el namero de
consumidores presentes en cada segmento. Este método utiliza un andlisis de varianza para
evaluar las distancias entre grupos; es un procedimiento que tiende a producir grupos
pequefios y equilibrados en cuanto al nimero de elementos que los integran (Ward, 1963).
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Por ultimo, la caracterizacion de cada segmento se realiz6 mediante tablas de contingencia
y prueba de Chi-cuadrado para la descripcion de variables discretas. Ademaés, cada
segmento se complementd con la informacion contenida en los factores obtenidos del
andlisis de componentes principales, y se efectudé un anélisis de varianza (ANOVA, en
ingles) para las variables continuas con el fin de determinar la existencia de diferencias
significativas entre los segmentos. Para esto, finalmente, se aplicé el Test de Tukey al 5.0%
para establecer la existencia o ausencia de diferencias significativas entre las dimensiones.

RESULTADOS Y DISCUSION

Caracterizacion de los habitos de compra, consumo y preferencia de vino embotellado
en la region metropolitana, Chile.

Descripcion sociodemogréfica de la poblacion encuestada.

A continuacion se presenta una descripcion sociodemogréafica de la poblacidon encuestada,
la cual estd formada por 400 consumidores de vino embotellado pertenecientes a las
comunas de Providencia y Nufioa.

De acuerdo a la informacion proporcionada por los encuestados se pueden extraer los
siguientes resultados:

En relacion a la edad de los encuestados, los consumidores con edades comprendidas entre
26 y 35 afios representaron el 38,5% de la muestra, seguido por los grupos de entre 36 y 50
afios con un 26,3%, de 18 a 25 afos con un 19,5%, de 51 a 64 afios con un 12,5%, y por
ultimo el grupo correspondiente a consumidores mayores de 64 afios que constituyeron el
3,3% del total encuestado.

Diversos estudios sefialan que dentro de las bases para una adecuada caracterizacion, la
seleccion del grupo de edad es de especial importancia, en este se destaca el mercado de
adultos jévenes, (grupo de edad entre los 20 y los 39 afios), debido a que dentro de este
rango de edad, normalmente, las personas comienzan su trabajo, generalmente ejerciendo
sus profesiones, poseen independencia econémica y tienen una mayor disposicién a
responder preguntas respecto a los productos que estan comprando en el mercado
agroalimentario, es asi como se pueden destacar en diversas investigaciones de mercado,
los trabajos de; Reyes (2007), en su analisis del desempefio comercial de cuatro vinos
adscritos a la denominacion de origen valle del Maule en consumidores de la region
metropolitana; Pefiailillo (2009) quien determind componentes de una etiqueta que influyen
en la preferencia de los consumidores de la comuna de La Florida y Aravena (2010), quien
realizd la segmentacion del mercado de vino embotellado referente hacia atributos
funcionales del vino, todos ellos coinciden que los grupos etareos que presentan mejor
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disposicion a ser entrevistados e interés respecto a estos estudios, tienen principalmente

entre 26 a 35 afos, seguido del grupo de 36 a 50 afios.

En cuanto al género, el 47,7% de la muestra correspondio a hombres y el 52,3% a mujeres.

Por otra parte, en cuanto al estado civil, el grupo mayoritario lo constituyeron los solteros
con un 59,0%, seguido por las personas casadas con un 35,8%, los separados con un 4% y

finalmente los viudos constituyeron un 1,3% del total encuestado.

De acuerdo al nivel de estudios, el grupo mayoritario correspondié a consumidores con
educacién universitaria que representaron un 63,8%, seguido por el nivel de estudios
técnico, nivel de estudios medios y por ultimo los consumidores que tienen un nivel de
estudios basico con un 24,3%, 10,6% y un 1,5% respectivamente (Cuadro 2).

Cuadro 2. Perfil del entrevistado.

Parédmetros Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
De 18 a 25 afios 78 19,5
De 26 a 35 afios 154 38,5
Edad De 36 a 50 afios 105 26,3
De 51 a 64 afos 50 12,5
Mas de 64 13 3,3
Total 400 100
Hombre 191 47,8
Sexo Mujer 209 52,3
Total 400 100
Soltero 236 59
Casado 143 35,8
Estado civil Viudo 5 1,3
Separado 16 4
Total 400 100
Bésica 6 1,5
Media incompleta 5 1,3
Media completa 37 9,3
Nivel de estudios Técnica incompleta 14 3,5
Técnica completa 83 20,8
Universitaria incompleta 56 14
Universitaria completa 199 49,8
Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, 2014
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Habitos de compra, consumo y preferencia de los consumidores de vino embotellado.

Mediante un analisis de frecuencia se determinaron los habitos de compra, consumo y
preferencia de vino embotellado de los consumidores encuestados.

La frecuencia predominante de compra de vino embotellado, de los consumidores fue
ocasional (73,5%), seguida por una frecuencia de compra de solo fines de semana (23,5%),
y finalmente la frecuencia de compra diaria (3,0%) (Cuadro 3).

Cuadro 3. Habitos de compra de vino embotellado.

Parametros Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Ocasionalmente 294 73,5
Frecuencia Solo fines de semana 94 23,5
de compra
Todos los dias 12 3,0
Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, 2014

Por otro lado, la frecuencia de consumo de vino embotellado fue principalmente ocasional
(73,5%), al igual que la frecuencia de compra, seguida por una frecuencia de consumo de
solo fines de semana (21,5%), y finalmente la frecuencia de consumo diaria (5,0%) (Cuadro
4).

Cuadro 4. Habitos de consumo de vino embotellado.

Parametros Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Ocasionalmente 294 73,5
Frecuencia Solo fines de semana 86 21,5
de consumo
Todos los dias 20 5,0
Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, 2014

Centrado en las frecuencias de compra y consumo como parametro importante de la
caracterizacion de los consumidores, varios autores que han estudiado el mercado
vitivinicola nacional han encontrando semejanzas entre sus resultados y los de esta
investigacion. La frecuencia de consumo obtenida en este estudio es similar a lo reportado
en los trabajos de Marshall et al. (2001) al estudiar habitos de compra y consumo de vino
en la ciudad de Santiago; Schnettler y Rivera (2003) al definir caracteristicas del proceso de
decision de compra de vino en la IX Region de la Araucania; Pefailillo (2009) quien
determiné componentes de una etiqueta que influyen en la preferencia de los consumidores
de la comuna de La Florida; Alvarez (2009) el cual segmenté el mercado del vino
embotellado referente a percepciones de diferentes atributos de disefio en las etiquetas del
vino y Aravena (2010) quien realizo la segmentacion del mercado de vino embotellado
referente hacia atributos funcionales del vino, en todos los casos anteriores, la frecuencia de
consumo principalmente es ocasional, siendo la frecuencia diaria minoritaria. No obstante
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en los trabajos de Reyes (2007) al analizar el desempefio comercial de vinos adscritos a la
denominacion de origen valle del Maule en consumidores de la Regién Metropolitana y
Mora et al. (2008) en su estudio sobre segmentacion de mercado de acuerdo a estilos de
vida de consumidores de vino organico de la comuna de la Florida, Region Metropolitana,
Chile, se encuentran resultados contrapuestos ya que principalmente los encuestados de su
estudio consumen vino semanalmente, seguido del consumo ocasional. En el caso de Reyes
(2007) fue una muestra sesgada a consumidores habituales de vino, con mayor nivel de
conocimiento del producto y de un estrato socioeconémico medio-alto, lo cual podria
explicar su frecuencia de consumo semanal.

Segun estudios sobre factores que condicionan la frecuencia de compra de vino realizados
por Bernabéu y Olmeda (2002) en Espafia y Jiménez (2006) en Chile, la frecuencia de
compra estd estrechamente relacionada con la frecuencia de consumo, y a su vez ésta
parece estar relacionada con la actitud del consumidor en el momento de la compra, su
actitud personal y los factores demogréaficos en los cuales se desenvuelve.

En relacion al lugar preferente de compra, el 77,3% de los encuestados sefialé que compra
vino embotellado en supermercados mientras el 22,8% no lo hace en este lugar. El 31,3 %
de los consumidores sefiald que compra en botillerias mientras el 68,8% no lo hace.

En cuanto a las compras en tiendas especializadas el 20,5% sefialé que hace sus compras en
tiendas especializadas mientras el 79,5% no realiza sus compras en ellas. El 4,3% de los
consumidores sefialé que compra vino embotellado por Internet mientras que el 95,8% no
lo hace (Figura 1).

Internet |17 383
S
g— Tiendas especializadas 82 318
8 Compra
[«5)
_E No compra
5 Botillerias 125 275 P
3
Supermercados 309 91
0 100 200 300 400

Consumidores (N° de personas)

Figura 1. Lugar preferente de compra en funcion del numero de encuestados.

25



El lugar preferente de compra obtenido en esta investigacion, presenta similitud con los
resultados obtenidos en los trabajos de: Reyes (2007); Mora et al. (2008) y Aravena
(2010), prefiriendo como plaza de compra principalmente en supermercados, seguido de
botillerias y finalmente en internet y tiendas especializadas. Esto podria deberse a la mayor
variedad, mejor precio y facilidad de compra que ofrecen los supermercados.

Respecto al andlisis de las ocasiones en que se consume vino embotellado el 75,0% de los
encuestados sefiald6 que consume en reuniones o fiestas sociales mientras el 25,0% no lo
hace en este lugar. EI 64,3 % de los consumidores sefialé que consume vino acompafiando
una comida mientras el 35,8% no lo hace.

En cuanto al consumo de vino en bares o restaurantes el 37,3% mientras el 62,8% no lo
hace. Finalmente el 21,3% de los consumidores sefialé que consume vino embotellado en
catas o degustaciones mientras que el 78,8% no lo hace (Figura 2).

Catas o degustaciones 850 3150
° 4
E
2 Bares o restaurantes 149R 251@
8 Consume
P 4
= No consume
S, Acompafiando una comida 2570 143@
3
Fiestas o reuniones sociales 3008 1001
0 100 200 300 400

Consumidores (N° de personas)

Figura 2. Lugar preferente de consumo en funcién del numero de encuestados.

En cuanto a las preferencias de los consumidores respecto al orden de los factores que
considera al momento de elegir una botella de vino, un 62,3% prioriza la opcion precio
mientras que un 37,8% no lo hace, seguido un 54,0% elige la cepa mientras un 46,0% no lo
hace, un 51,0% elige la vifia mientras un 49,0% no lo hace, un 44,3% elige entre varietal o
reserva mientras un 55,8% no lo hace, un 38,5% elige el afio de cosecha mientras un
61,5% no lo hace, un 29,0% elige la marca comercial, mientras un 71,0% no lo hace, un
15,3% elige el valle mientras un 84,8% no lo hace. Finalmente el factor que menos
considera el consumidor al momento de escoger una botella de vino es el disefio de
etiqueta, ya que un 89,5% no lo considera necesario y solo un 10,5% si aprueba esta opcion
(Figura 3).
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Albisu et al. (1986); Sanchez y Gil. (1997) y Bernabeu et al. (2001) en sus investigaciones
encontraron un escalonamiento de los criterios de eleccién de un vino que confluyen con
los encontrados en este estudio. Entre ellos destacan tipo de vino, variedad y precio. A su
vez Atance et al (2003) en Espafia, realizaron un estudio sobre las implicaciones
comerciales del comportamiento del consumidor de vinos con denominacion de origen.
Afirmaron que los factores, tipo de vino, D.O., y precio son considerados bastante
importantes por los consumidores. Es importante resefiar que los atributos encontrados
como mas valorados por los consumidores son los mismos hallados en este estudio
atestiguando una importante estabilidad de los mismos en el el tiempo.

Disefio de etiqueta 427 3580
Valle 612 3393
Marca comercial 1160 2840

B Afio de cosecha 15408 2460 .

% . Elige

F Tipo (varietal/reserva) 1778 223m No elige
Vifia 2042 106R
Cepa 2160 1840

Precio 249R 1510
0 100 200 300 400

Consumidores (N° de personas)

Figura 3. Factores de preferencia de los consumidores para elegir una botella de vino.

Finalmente respecto a si los encuestados prefieren consumir vinos de produccién ecoldgica,
un 72,8% afirma que si les interesa, mientras que a un 27,3% no lo considera. Respecto a si
prefieren asistir a eventos relacionados con el vino como catas, degustaciones o
celebraciones de vendimias un 34,3% afirma que si asiste mientras el resto un 65,8% afirma
que no.

Segun los estudios sobre diagndstico y estrategia comercial para un grupo de empresas del
vino organico en la Region del Bio-Bio realizado por Gallardo (2007, citado por Jelvez y
Gallardo, 2008). Los motivos por los cuales los consumidores prefieren vinos de
produccidon orgéanica se rigen por ser un producto natural, las mejores caracteristicas
organolépticas y los beneficios que producen para la salud.
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Preguntas referidas a si los encuestados conocen los vinos de produccién ecologica.

Mediante un analisis de frecuencia se determiné si los encuestados conocen los vinos de
produccion orgéanica o biodinamica. Un 53% afirma conocer los vinos de produccion
organica, de los cuales un 39,8% los ha probado y los considera buenos, un 8,8% de gran
calidad y a un 4,5% no le gustaron. El resto un 47% no los ha probado (Cuadro 5).

Estos resultados difieren de la investigacion realizada por Mora et al. (2008), ya que su
estudio reveld que un 79,21% de los encuestados expresd6 no haber consumido vino
orgénico y de estos un 58,30% declaré ademas no conocer este producto. Su investigacion
fue una muestra sesgada a consumidores con un menor nivel educacional y un estrato
socioecondmico inferior al entrevistado en este estudio, lo que podria explicar su menor
conocimiento hacia vinos de produccion organica.

Por otro lado un 21,3% afirma conocer los vinos de produccion biodindmica, de los cuales
un 16,0% los ha probado y los considera buenos, un 2,5% de gran calidad y a un 2,8% no le
gustaron. El resto un 78,8% no los ha probado (Cuadro 5).

Cuadro 5: Conoce los vinos de produccion sustentable.

Parédmetros Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Conoce los vinos de Si 212 53,0
produccion orgéanica No 188 47,0
Total 400 100
Buenos 159 39,8
Si los ha probado, (C6mo los De gran calidad 35 8,8
considera? No me gustaron 18 4,5
No contesta 188 47,0
Total 400 100
Conoce los vinos de Si 85 21,3
produccion biodinamica No 315 78,8
Total 400 100
Buenos 64 16,0
Si los ha probado, ¢(C6mo los De gran calidad 10 2,5
considera? No me gustaron 11 2,8
No contesta 315 78,8
Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, 2014.
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Posicionamiento del vino organico y biodinamico en consumidores de vino
embotellado.

Mediante un analisis de frecuencia se determind el nivel de posicionamiento del vino
organico y biodindmico en los consumidores encuestados. Con estos datos se pudo
determinar que percepcion existe en los entrevistados, respecto a marcas o vifias que
producen vinos organicos o biodinamicos y si reconocen en las vitrinas los vinos con este
tipo de produccién.

Respecto a si los encuestados reconocen en las vitrinas los vinos de produccion organica,
un 20,8% afirma que si, mientras un 79,3% afirma que no. Un 8,8% afirma si reconocer en
las vitrinas los vinos de produccién biodindmica mientras un 91,3% afirma no reconocerlos.
Por otro lado un 31,0% afirma reconocer marcas y/o vifias de produccion ecoldgica,
mientras un 69,0% no las reconoce.

Finalmente respecto a la pregunta si consumen y conversan sobre vinos de produccion
ecologica un 25,8% afirma que si, mientras el resto no lo hace (Cuadro 6).

Cuadro 6: Posicionamiento del vino organico y biodinamico en los consumidores.

Parédmetros Niveles  Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Reconozco en vitrinas vinos de Si 83 20,8
produccion orgéanica. No 317 79,3
Total 400 100
Reconozco en vitrinas vinos de Si 35 8,8
produccion biodinamica. No 365 91,3
Total 400 100
Reconozco vifias 0 marcas de vinos de Si 124 31
produccion sustentable. No 276 69
Total 400 100
Consumo y converso sobre vinos de Si 103 25,8
produccion sustentable. No 297 74,3
Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, 2014.

Disposicion de pago de los consumidores de vino embotellado.

Mediante un analisis de frecuencia se determind la disposicion de pago de los
consumidores encuestados.

Con estos datos se pudo determinar, cuanto estarian dispuestos a pagar los entrevistados por

una botella de vino organico o biodindmico, de las mismas caracteristicas que una botella
de vino de produccién convencional reserva que tiene un precio de $3500.
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Un 60,5% de los encuestados pagaria entre $2000 y $5000, por una botella de vino de
produccion biodinamica, seguido de un 33,5% que estaria dispuesto a pagar entre $5000 y
$10000. Para el caso de los vinos de produccion organica un 63,8% estaria dispuesto a
pagar entre $2000 y $5000, por una botella de vino, seguido de un 30,8% que estaria
dispuesto a pagar entre $5000 y $10000 (Cuadro 7).

La disposicion de pago hacia vinos de produccidon organica que mayoritariamente fue
escogida por los entrevistados en esta investigacion, es similar a los resultados obtenidos en
los estudios de: Jelves y Gallardo (2008), sobre el perfil del consumidor de vino orgéanico
en la Region del Bio-Bio, donde se destaca que los consumidores estarian dispuestos a
pagar entre $3000 y $4000 por vinos de produccion organica, un poco mas de lo que
pagarian por vinos de produccion tradicional de las mismas caracteristicas, que seria entre
los $2000 y $3000. Esto podria explicarse debido a que los consumidores de vino organico
de la Regidn del Bio-Bio hacen una diferenciacion entre ambos productos. Por otro lado,
Mora et al. (2008), destaca que los consumidores de vino organico de la Region
Metropolitana se inclinan por un precio medio de $2500, en el tramo considerado en su
investigacion, (entre $2250 y $2750), y que ademas los consumidores entrevistados dan una
baja importancia hacia el atributo "precio”, lo cual puede significar que estarian dispuestos
a pagar precios mas elevados por este tipo de producto.

No obstante en el trabajo de Cerda et al. (2010), sobre preferencias y disposicion a pagar
por vinos ecoldgicos de parte de los consumidores de la Region del Maule, Chile, se
encuentran resultados contrapuestos a los de este estudio. Su investigacion revela que los
sistemas de produccion ecoldgicos tienen un impacto menor en los consumidores, con
respecto a sistemas de produccion convencional, por lo tanto la disposicion a pagar
marginal de los mismos por un vino ecologico es cercana a cero. Lo que refleja que la
estrategia de diferenciacion por vinos ecoldgicos, ya sean organicos o biodinamicos, no
seria fructifera a nivel local. En este caso fue una muestra sesgada a varias comunas de la
region del maule con diferentes estratos socioeconémicos, dejando entrever la necesidad
de realizar un estudio similar dirigido solo a consumidores de vinos de estrato
socioeconomico alto, los que posean una mayor capacidad de pago.

Lockshin et al. (2006), en su investigacion sobre el uso de variables discretas para medir la
sensibilidad de los consumidores a la marca, la region, el precio y premios en la eleccion
del vino y Goldstein et al. (2008), en su estudio titulado: ¢Vinos méas caros tienen mejor
sabor? La evidencia de una amplia muestra de degustacion a ciegas. Ambos confluyen que
al parecer muchos consumidores utilizan el factor “precio” como indicador de calidad y el
vino mas caro se percibe de mayor calidad que el vino mas barato.
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Cuadro 7: Disposicion de pago de los consumidores por una botella de vino organico o

biodindmico.
Parametros Niveles Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Menos de $2000 14 3,5
Entre $2000 y $5000 255 63,8
Pagaria por una botella de Entre $5000 y $10000 123 30,8
vino organico. Entre $10000 y $25000 6 1,5
Entre $25000 y $50000 2 0,5
Mas de $50000 0 0,0
Total 400 100
Menos de $2000 15 3,8
Entre $2000 y $5000 242 60,5
Pagaria por una botella de Entre $5000 y $10000 134 33,5
vino biodinamico. Entre $10000 y $25000 7 1,8
Entre $25000 y $50000 0 0,0
Mas de $50000 2 0,5
Total 400 100

Fuente: Elaborado por el autor, 2014.

Valoracion de afirmaciones referidas a la percepcion y nivel de conocimientos de los
consumidores hacia vinos de produccion organica y biodinamica.

Valoracion de vinos de produccion organica

Nivel de acuerdo (valoracion positiva de 3,5-5,0): La afirmacion mejor evaluada con una
media de 4,41 fue “Me agrada que los vinos orgénicos reduzcan los métodos
contaminantes en su produccion”, seguida por las afirmaciones “L0s vinos de produccién
organica tiene métodos de produccién responsables con el medio ambiente” (4,22), “El
vino de produccion organica no contiene residuos de pesticidas ni conservantes sintéticos”
(4,13), “Entiendo que son los vinos de produccion organica” (3,96), “El vino de
produccién organica es el complemento ideal en una dieta saludable” (3,85), “Los vinos de
produccion organica tienen sabor distinto a los vinos de produccién convencional” (3,79),
“Los vinos de produccion orgéanica favorecen la eliminacion de sustancias toxicas en la
dieta” (3,79), “Los vinos de produccion organica tienen aromas distintos a los vinos de
produccién convencional” (3,76), “Los vinos de produccién organica y biodinamica son
siempre mas caros que los vinos de produccion convencional” (3,70), “Los vinos de
produccidn organica disminuyen el riesgo de cancer” (3,55), afirmaciones relacionadas a la
percepcion y el nivel de conocimientos de los consumidores, respecto a vinos de
produccion organica (Cuadro 8).
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Nivel de indiferencia (valoracién de 2,5 a 3,5): En la valoracion de indiferencia se
encuentran las afirmaciones: “Existen diferencias de aromas entre vinos de produccién
organica y biodinamica” (3,33), “Existen diferencias de sabor entre vinos de produccion
orgéanica y biodinamica” (3,32), “Reconozco marcas y/o vifias que producen vinos
organicos” (2,97), afirmaciones relacionadas a la percepcién y el nivel de conocimientos de
los consumidores, respecto a vinos de produccion orgénica (Cuadro 8).

Nivel de desacuerdo (valoracion de 1,0 a 2,5): Las afirmaciones valoradas en forma
negativa son las siguientes: “Los vinos de produccion organica son para gente naturista”
(2,11), “En Chile actualmente no se producen vinos orgénicos” (1,99), “Los vinos de
produccion organica son para gente sofisticada y elegante” (1,93), afirmaciones
relacionadas a la percepcion y el nivel de conocimientos de los consumidores, respecto a
vinos de produccién organica (Cuadro 8).

Cuadro 8: Valoracion de afirmaciones relativas a la percepcion y nivel de conocimiento de
los consumidores hacia vinos de produccion orgénica.

Percepcion y conocimiento Media Desviacion  Coeficiente de
estandar variacion
%
Me agrada que los vinos orgénicos reduzcan los *4 41 1,082 24,5

métodos contaminantes en su produccion

Los vinos de produccién orgénica tiene métodos 4,22 1,071 25,3
de produccion responsables con el medio

ambiente

El vino de produccion organica no contiene 4,13 1,144 27,6

residuos de pesticidas ni conservantes sintéticos

Entiendo que son los vinos de produccion 3,96 1,344 33,9
organica
El vino de produccion organica es el 3,85 1,153 29,9

complemento ideal en una dieta saludable

Los vinos de produccién organica tienen sabor 3,79 1,107 292
distinto a los vinos de produccion convencional

Los vinos de produccién organica favorecen la 3,79 1,233 32,5
eliminacién de sustancias toxicas en la dieta

Los vinos de produccién orgénica tienen aromas 3,76 1,135 30,1
distintos a los vinos de produccion convencional

(Continda.)
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Cuadro 8. (Continuacion.)

Los vinos de produccion organica y biodinamica 3,70 1,161 31,3
son siempre mas caros que los vinos de

produccién convencional

Los vinos de produccion organica disminuyen el 3,55 1,262 35,5
riesgo de cancer

Existen diferencias de aromas entre vinos de 3,33 1,135 34,0
produccién organica y biodinamica

Existen diferencias de sabor entre vinos de 3,32 1,171 35,2
produccion organica y biodinamica

Reconozco marcas y/o vifias que producen vinos 2,97 1,584 53,3
organicos
Los vinos de produccion organica son para gente 2,11 1,275 60,4
naturista
En Chile actualmente no se producen vinos 1,99 1,235 62,0
organicos
Los vinos de produccion organica son para gente 1,93 1,193 61,8

sofisticada y elegante

*Valoracion segun escala de Likert.

Escala de Likert subdividida en tres categorias de valoracion: positiva (amarillo),
indiferente (verde) y negativa (turquesa).

Fuente: Elaborado por el autor, 2014.

Valoracion vinos de produccién biodinamica

Nivel de acuerdo (valoracion positiva de 3,5-5,0): La afirmacion mejor evaluada con una
media de 3,83 fue “Los vinos de produccién biodindmica utilizan técnicas de produccion
responsables con el medio ambiente”, seguida por las afirmaciones, “El vino biodindmico
basa su produccion en las energias del universo” (3,66), “El vino de produccién
biodinAmica no contiene residuos de pesticidas ni conservantes sintéticos” (3,62),
afirmaciones relacionadas a la percepcion y el nivel de conocimientos de los consumidores,
respecto a vinos de produccién biodindmica (Cuadro 9).

Nivel de indiferencia (valoracién de 2,5 a 3,5): En la valoracion de indiferencia se
encuentran las afirmaciones: “El vino de produccion biodinamica es el complemento ideal
en una dieta saludable” (3,46), “Los vinos de produccion biodinamica favorecen la
eliminacion de sustancias toxicas en la dieta” (3,43), “Los vinos biodinamicos tienen sabor
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distinto a los vinos de produccion convencional” (3,42), “Los vinos biodinamicos tienen
aromas distintos a los vinos de produccion convencional” (3,41), “Entiendo que son los
vinos de produccién biodinamica” (3,40), “El vino de produccion biodindmica disminuye el
riesgo de cancer” (3,30), “Reconozco marcas y/o vifias que producen vinos biodindmicos”
(2,64), afirmaciones relacionadas a la percepcion y el nivel de conocimientos de los
consumidores, respecto a vinos de produccién biodinamicas (Cuadro 9).

Nivel de desacuerdo (valoracion de 1,0 a 2,5): Las afirmaciones valoradas en forma
negativa con las siguientes: “En Chile actualmente no se producen vinos biodindmicos”
(2,21), “Los vinos de produccion biodindmica son para gente naturista” (2,10), “Los vinos
de produccion biodinamica son para gente sofisticada y elegante” (2,07), afirmaciones
relacionadas a la percepcion y el nivel de conocimientos de los consumidores, respecto a
vinos de produccién organica (Cuadro 9).

Cuadro 9: Valoracion de afirmaciones relativas a la percepcion y nivel de conocimiento de
los consumidores hacia vinos de produccion biodindmica.

Percepcion y conocimiento Media Desviacion  Coeficiente de
estandar variacion
%
Los vinos de produccion biodinamica utilizan *3,83 1,226 32,0
técnicas de produccion responsables con el medio
ambiente
El vino biodindmico basa su produccion en las 3,66 1,360 37,1

energias del universo

El vino de produccion biodindmica no contiene 3,62 1,288 35,5
residuos de pesticidas ni conservantes sintéticos

El vino de produccién biodindmica es el 3,46 1,244 35,9
complemento ideal en una dieta saludable

Los vinos de produccion biodinamica favorecen 3,43 1,198 34,9
la eliminacion de sustancias toxicas en la dieta

Los vinos biodindmicos tienen sabor distinto a los 3,42 1,197 35,0
vinos de produccion convencional

Los vinos biodinamicos tienen aromas distintos a 3,41 1,223 35,8
los vinos de produccién convencional

Entiendo que son los vinos de produccion 3,40 1,461 429
biodinamica

(Continda.)
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Cuadro 9. (Continuacion.)
El vino de produccion biodindmica disminuye el 3,30 1,323 40,0
riesgo de cancer

Reconozco marcas y/o vifias que producen vinos 2,64 1,476 55,9
biodindmicos
En Chile actualmente no se producen vinos 2,21 1,203 54,4
biodindmicos
Los vinos de produccidon biodinamica son para 2,10 1,301 61,9

gente naturista

Los vinos de producciéon biodinamica son para 2,07 1,234 59,6
gente sofisticada y elegante

*Valoracion segun escala de Likert.

Escala de Likert subdividida en tres categorias de valoracion: positiva (amarillo),
indiferente (verde) y negativa (turquesa).

Fuente: Elaborado por el autor, 2014.

Valoracién de afirmaciones referidas a estilo de vida

Nivel de acuerdo (valoracién positiva de 3,5-5,0): La afirmacion mejor evaluada con una
media de 3,98 fue “me gusta invertir mi dinero en cosas que me hagan sentir bien”,
seguida por las afirmaciones “El medio ambiente es una preocupacion para mi” (3,88),
“Consumo diariamente frutas y/o verduras” (3,80), “Con frecuencia me gusta disfrutar de
la buena mesa” (3,73), “Procuro equilibrar trabajo con vida privada” (3,73), “Me gustan
las cosas nuevas pero antes me informo de que se tratan” (3,63), “Generalmente mi tiempo
libre lo dedico a la familia” (3,62), “Disfruto de la vida al aire libre regularmente” (3,61),
“Me considero una persona facil de adaptar a las nuevas tendencias” (3,59), afirmaciones
relacionadas principalmente con vida saludable, consumidores naturistas (Cuadro 10).

Nivel de indiferencia (valoracién de 2,5 a 3,5): En la valoracion de indiferencia se
encuentran las afirmaciones: “Con frecuencia comparo precios antes de comprar” (3,44),
“Generalmente leo las etiquetas de los productos que consumo” (3,43), “Me gusta conocer
cosas nuevas aunque no sepa de que se tratan” (3,38), “Me gusta cambiar de marcas por
variar y conocer” (3,38), “Generalmente consumo alimentos bajos en grasas” (3,19),
“Tengo con frecuencias reuniones con amigos” (3,17), “Hago ejercicio con regularidad”
(3,04), “Periédicamente chequeo mi salud” (2,85), “Salgo a cenar fuera de casa todas las
semanas” (2,62), afirmaciones relacionadas principalmente con consumidores informados,
vida social y preocupacién por la salud (Cuadro 10).

Nivel de desacuerdo (valoracién de 1,0 a 2,5): Las afirmaciones valoradas en forma
negativa con las siguientes: “Ocasionalmente consumo comida rapida” (2,45), “Tengo con

35



frecuencia comidas de trabajo” (2,26), afirmaciones relacionadas con preocupacion por la
salud y vida social (Cuadro 10).

Cuadro 10: Valoracion de afirmaciones referidas a estilo de vida.

Estilo de vida Media Desviacion Coeficiente de
estandar variacion
%
me gusta invertir mi dinero en cosas que me *3,98 1,373 34,4
hagan sentir bien
El medio ambiente es una preocupacion para mi 3,88 1,224 31,5
Consumo diariamente frutas y/o verduras 3,80 1,234 32,4
Con frecuencia me gusta disfrutar de la buena 3,73 1,245 33,3
mesa
Procuro equilibrar trabajo con vida privada 3,73 1,297 34,7
Me gustan las cosas nuevas pero antes me 3,63 1,246 34,3
informo de que se tratan
Generalmente mi tiempo libre lo dedico a la 3,62 1,430 38,7
familia
Disfruto de la vida al aire libre regularmente 3,61 1,275 35,3
Me considero una persona facil de adaptar a las 3,59 1,203 33,5
nuevas tendencias
Con frecuencia comparo precios antes de 3,44 1,413 41,0
comprar
Generalmente leo las etiquetas de los productos 3,43 1,313 38,2
gue consumo
Me gusta conocer cosas nuevas aungue no sepa 3,38 1,347 39,8
de que se tratan
Me gusta cambiar de marcas por variar y 3,38 1,229 36,3
conocer
Generalmente consumo alimentos bajos en grasas 3,19 1,253 39,2
Tengo con frecuencias reuniones con amigos 3,17 1,370 432
Hago ejercicio con regularidad 3,04 1,424 46,8
Peridédicamente chequeo mi salud 2,85 1,327 46,5
Salgo a cenar fuera de casa todas las semanas 2,62 1,349 51,4
Ocasionalmente consumo comida rapida 2,45 1,156 47,1
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Cuadro 10. (Continuacion.)
Tengo con frecuencia comidas de trabajo 2,26 1,384 61,2

*Valoracion segun escala de Likert.

Escala de Likert subdividida en tres categorias de valoracion: positiva (amarillo),
indiferente (verde) y negativa (turquesa).

Fuente: Elaborado por el autor, 2014.

Determinacion de segmentos de mercado en relacion a la percepcion y nivel de
conocimientos de los consumidores, hacia vinos de produccion organica y
biodindmica.

En este apartado, se analizaron los distintos componentes que explican la percepcion vy el
nivel de conocimientos de los consumidores hacia vinos de produccion ecologica y los
estilos de vida de los encuestados, para posteriormente determinar los segmentos de
mercado de acuerdo a la percepcion y conocimientos de los consumidores.

Dimensiones que explican la percepcion y el nivel de conocimientos de los
consumidores hacia vinos de produccion organica.

Mediante un analisis de componentes principales se logré reducir 15 afirmaciones en 3
componentes (factores) que explican el 61,60% de la varianza (Cuadro 11).
Complementariamente la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que mide la bondad de
ajuste, arrojo un valor de 0,802, lo que seguin Luque (2000) representa un adecuado ajuste
de datos ya que su valor esta sobre 0,5.

Componente 1: Este factor explica un 26,49% del total de la varianza. Presenta una
correlacion positiva con las siguientes afirmaciones: “Los vinos de produccién organica
tienen métodos de produccion responsables con el medio ambiente”, “El vino de
produccién orgéanica no contiene residuos de pesticidas ni conservantes sintéticos”,
“Entiendo qué son los vinos de produccion organica”, “El vino de produccién organica es
el complemento ideal en una dieta saludable”, “Los vinos de produccion organica
disminuyen el riesgo de cancer”, “Me agrada que los vinos reduzcan los métodos
contaminantes en su producciéon”, “Los vinos de produccién organica favorecen la
eliminacion de sustancias toxicas en la dieta”.

Este factor esta relacionado principalmente con Conocimientos e Informacion que poseen
los consumidores respecto a vinos organicos, pues agrupa afirmaciones relacionadas con el
conocimiento del tipo de produccion complementado con informacion respecto a los
beneficios que puede tener para la salud, el consumo de vino organico.

En relacion al componente encontrado, el trabajo de Jelves y Gallardo (2008), sobre el
perfil del consumidor de vino organico en la regién del Bio-Bio, Chile, describieron a un
segmento de consumidor que denominaron “Consciente e informado”, el cual presentaba en
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sus componentes, muy similares a los encontrados en esta investigacion, pues es un
consumidor que revisa las etiquetas con detenimiento, pregunta sobre el origen y método de
elaboracion del producto y su consumo se rige por ser un producto natural.

Esto deduce que el atributo informacion es valorado por los consumidores de vino
organico.

Componente 2: Este factor explica un 21,19% del total de la varianza. Presenta una
correlacion positiva con las siguientes afirmaciones: “Existen diferencias de aromas entre
vinos de produccion orgénica y biodindmica”, “Existen diferencias de sabor entre vinos de
produccion organica y biodinamica”, “Los vinos de produccién organica tienen aromas
distintos a los vinos de produccion convencional”, “Los vinos de produccion organica
tienen sabor distinto a los vinos de produccion convencional”, “Los vinos de produccion
orgénica y biodinamica son siempre més caros que los vinos convencionales”.

El segundo factor esté relacionado con la Percepcion que tienen los consumidores respecto
a vinos organicos, pues asocian en forma positiva las afirmaciones referidas a las
diferencias organolépticas del producto y a su valor comercial. Aravena (2010), en una
segmentacion del mercado de vino embotellado referente a atributos funcionales del vino,
determiné que existia un componente que presenta similitud respecto al encontrado en esta
investigacion, el factor fué denominado “Atributos del producto”, pero este presentd
correlacion positiva respecto a rasgos perceptivos del vino como: vinos de mayor precio
tienen un mayor contenido de antioxidantes, un vino con mayor contenido de antioxidantes,
indica mejor calidad y un vino de menor grado alcohdlico es més saludable que uno de
mayor grado alcohdlico., Todas estas afirmaciones representan una percepcion del
consumidor respecto al vino orgéanico, siendo valorado por los encuestados.

Componente 3: Este factor explica un 7,81% de la varianza total. Presenta correlaciones
positivas con las siguientes afirmaciones: “Los vinos de produccién orgénica son para
gente “naturista”, “Los vinos de produccién organica son para gente “sofisticada y
elegante”, “En Chile no se producen actualmente vinos organicos”.

Finalmente, este factor hace referencia a Informacion y Estigmas respecto al tipo de
individuos que consumen vino organico y a informacién de la produccién de vino organico
en Chile.
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Cuadro 11: Componentes relacionados a la percepcion y nivel de conocimientos de los
consumidores sobre vinos de produccion organica.

Componentes

Actitudes 1 2 3
Los vinos de produccion organica tienen métodos de 0,801 0,052 -0,112
produccidn responsables con el medio ambiente.
El vino de produccién organica no contiene residuos de 0,795 0,071 -0,117
pesticidas ni conservantes sintéticos.
Entiendo que son los vinos de produccion organica. 0,779 0,016 -0,199
El vino de produccién organica es el complemento ideal 0,671 0,420 -0,070
en una dieta saludable
Los vinos de produccion organica disminuyen el riesgo 0,615 0,351 -0,075
de cancer.
Me agrada que los vinos reduzcan los métodos 0,515 0,228 -0,183
contaminantes en su produccion.
Los vinos de produccién organica favorecen la 0,506 0,504 -0,019
eliminacién de sustancias toxicas en la dieta.
Existen diferencias de aromas entre vinos de 0,086 0,905 0,020
produccion organica y biodinamica.
Existen diferencias de sabor entre vinos de produccién -0,036 0,875 -0,008
organica y biodinamica.
Los vinos de produccion organica tienen aromas 0,508 0,611 -0,011
distintos a los vinos de produccion convencional.
Los vinos de produccién organica tienen sabor distinto 0,512 0,603 -0,100
a los vinos de produccién convencional.
Los vinos de produccion orgénica y biodinamica son 0,356 0,464 0,159
siempre mas caros que los vinos convencionales.
Los vinos de produccién orgéanica son para gente -0,064 -0,021 0,919
“naturista”.
Los vinos de produccion organica son para gente -0,099 -0,085 0,881
“sofisticada y elegante”
En Chile no se producen actualmente vinos organicos. -0,273 0,144 0,566
Varianza explicada por factor (%0) 26,49 21,19 13,92
Varianza acumulada (%6) 26,49 47,68 61,60
Cronbach’s Alpha 0,853 0,828 0,747

KMO: 0,802. Método de extraccion de Componentes Principales. Rotacion Varimax.
*Valores en columnas indican cargas factoriales (correlacion con el componente).
Fuente: Elaborado por el autor, 2014.
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Dimensiones que explican la percepcion y el nivel de conocimientos de los
consumidores hacia vinos de produccion biodinamica.

Mediante un analisis de componentes principales se logro reducir 13 afirmaciones en 3
componentes (factores) que explican el 69,94% de la varianza (Cuadro 12).
Complementariamente, la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que mide la bondad de
ajuste, arrojo un valor de 0,852, lo que segun Luque (2000) representa un adecuado ajuste
de datos ya que su valor esta sobre 0,5.

Componente 1: Este factor explica un 35,58% del total de la varianza. Presenta una
correlacion positiva con las siguientes afirmaciones: “Los vinos de produccion Biodinamica
favorecen la eliminacion de sustancias toxicas en la dieta”, “El vino de produccion
biodinamica es el complemento ideal en una dieta saludable”, “Los vinos de produccion
biodinamica tienen sabor distinto a los vinos de produccién convencional”, “El vino de
produccion biodindmica disminuye el riesgo de cancer”, “Los vinos de produccion
biodinamica utilizan técnicas de produccién responsables con el medio ambiente”, “Los
vinos de produccion biodinamica tienen aromas distintos a los vinos de produccion
convencional”. “El vino de produccion biodindmica no contiene residuos de pesticidas ni
conservantes sintéticos”.

Este factor esta relacionado principalmente con la Percepcion y deduccidn que poseen los
consumidores respecto a vinos biodinamicos, pues agrupa afirmaciones relacionadas con
las diferencias organolépticas del producto, los beneficios que puede tener para la salud, el
consumo de vino biodindmico y la deduccion respecto al tipo de produccion.

En relacion al componente encontrado, el trabajo de Aravena (2010), determind que existia
un componente que presenta similitud respecto al encontrado en esta investigacion. El
factor fue denominado “Valoracion de beneficios para la salud”. Este presento correlacion
positiva respecto a rasgos que se deducen del consumo de vino, como el consumo habitual
de vino aumenta las expectativas de vida para las personas, el consumo de vino reduce el
riesgo de infartos al corazén y el consumo de vino reduce el colesterol. Todas estas
afirmaciones representan deducciones que puede inferir el consumidor respecto al vino
biodindmico, siendo valorado por los encuestados.

Componente 2: Este factor explica un 17,99% del total de la varianza. Presenta una
correlacion positiva con las siguientes afirmaciones: “Entiendo que son los vinos de
produccion biodindmica”, “El vino biodinamico basa su produccion en las energias del
universo”, “Reconozco marcas y/o vifias que producen vinos biodindmicos”.

El segundo factor esta relacionado con los Conocimientos que poseen los consumidores
respecto a vinos biodindmicos, pues asocia en forma positiva las afirmaciones referidas al
tipo de produccion biodinamica y a vifias que producen este producto. Pefailillo (2009) al
segmentar el mercado de consumidores de vino embotellado segun atributos de las
etiquetas en la comuna de la Florida, Region Metropolitana, Chile, describe un componente
muy similar al encontrado en esta investigacion, denominado “Conocimiento ¢ interés”.

Componente 3: Este factor explica un 16,36% de la varianza total. Presenta correlaciones
positivas con las siguientes afirmaciones: “Los vinos de produccion biodinamica son para
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gente “naturista”, “L0s vinos de produccion biodindmica son para gente “sofisticada y
elegante”, “En Chile no se producen actualmente vinos biodindmicos”.

Finalmente, este factor hace referencia a Informacion y Estigmas respecto al tipo de
individuos que consumen vinos biodindmicos y a informacion de la produccion de vino
biodindmico en Chile.,

Cuadro 12: Componentes relacionados a la percepcion y nivel de conocimientos de los
consumidores sobre vinos de produccion biodinamica.

Componentes

Actitudes 1 2 3
Los vinos de produccion Biodinamica favorecen la 0,864 0,203 -0,041
eliminacién de sustancias toxicas en la dieta.
El vino de produccion biodindmica es el complemento 0,853 0,209 0,006
ideal en una dieta saludable.
Los vinos de produccion biodinamica tienen sabor 0,789 0,232 -0,001
distinto a los vinos de produccién convencional.
El vino de produccién biodindmica disminuye el riesgo 0,784 0,258 0,013
de cancer.
Los vinos de produccion biodindmica utilizan técnicas 0,753 0,359 -0,133
de produccioén responsables con el medio ambiente.
Los vinos de produccion biodindmica tienen aromas 0,739 0,141 -0,049
distintos a los vinos de produccion convencional.
El vino de produccion biodinamica no contiene residuos 0,686 0,438 -0,096
de pesticidas ni conservantes sintéticos.
Entiendo que son los vinos de produccion biodinamica. 0,417 0,785 -0,007
El vino biodindmico basa su produccion en las energias 0,315 0,775 -0,109
del universo.
Reconozco marcas Yy/o vifias que producen vinos 0,225 0,717 0,052
biodinamicos.
Los vinos de produccién biodinamica son para gente -0,050 0,134 0,913
“naturista”.
Los vinos de produccion biodinamica son para gente -0,071 0,033 0,907
“sofisticada y elegante”
En Chile no se producen actualmente vinos 0,002 -0,204 0,652
biodinamicos.
Varianza explicada por factor (%0) 35,58 17,99 16,36
Varianza acumulada (%) 35,58 53,58 69,94
Cronbach’s Alpha 0,922 0,783 0,777

KMO: 0,852. Método de extraccion de Componentes Principales. Rotacién Varimax.
*Valores en columnas indican cargas factoriales (correlacion con el componente).
Fuente: Elaborado por el autor, 2014.
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Dimensiones que explican estilos de vida de los consumidores de vino embotellado.

Se utilizd un analisis factorial de componentes principales, el cual permitié reducir 18
afirmaciones en 4 componentes (factores), que explican el 63,48% de la varianza (Cuadro
13). Complementariamente, la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO), que mide la bondad
de ajuste, arrojé un valor de 0,789, lo que segin Luque (2000) representa un adecuado
ajuste de datos ya que su valor esta sobre 0,5.

Componente 1: Saludable. Este factor explica un 19,44% del total de la varianza. Presenta
una correlacion positiva con las siguientes afirmaciones: “Generalmente consumo
alimentos bajos en grasa”, “Consumo diariamente fruta y/o verdura”, “Generalmente mi
tiempo libre lo dedico a la familia”, “El medio ambiente es una preocupacion para mi”,
“Periddicamente chequeo mi salud”, “Hago ejercicio con regularidad”.

Este estilo de vida fue denominado “Saludable” pues agrupa afirmaciones que hacen
referencia a un estilo de vida con una alimentacion equilibrada y preocupados por su salud
complementada con actividades en familia y preocupacion por el medio ambiente.

En relacién al componente encontrado, Brugarolas et al. (2004) en un estudio sobre la
estimacién de la disposicion a pagar por un vino ecolégico en Espafa, determinaron que
existia un estilo de vida que denominaron “Salud”, el cual presentaba rasgos muy similares,
pues presentd correlacion positiva con comer frutas y verduras a diario, preocuparse por la
salud y practicar ejercicio fisico todas las semanas. Ademas, estos resultados confluyen con
los resultados encontrados en el mercado de vinos organicos, de la Region Metropolitana,
Chile, pues en esa oportunidad se detectd un estilo de vida denominado “Dindmico y
natural”, el cual estd correlacionado positivamente con afirmaciones como: procuro
consumir alimentos bajos en grasa, me preocupo por mi salud y hago deporte regularmente
(Mora et al., 2008).

Componente 2: Atrevidos. Este factor explica un 15,58% del total de la varianza. Presenta
una correlacién positiva con las afirmaciones: “Me considero una persona facil de adaptar
a las nuevas tendencias”, “Me gusta conocer cosas nuevas, aunque no sepa de que se
tratan”, “Me gusta cambiar de marcas por variar y conocer”, “Me gusta invertir mi dinero
en cosas que me hagan sentir bien”.

El segundo factor fue denominado estilo de vida “Atrevidos”, pues los consumidores
asocian en forma positiva las actividades relacionadas con la facilidad de adaptacion a
nuevas tendencias, a actividades donde el sujeto se atreve a experimentar cosas nuevas y
ademas invierten su dinero en satisfacerlas. Fraj et al. (2004) determinaron estilos de vida
asociados a consumidores de productos ecologicos, dentro de los cuales uno de ellos,
particularmente el denominado “Espiritu aventurero”, presenta similitudes pues esta
correlacionado positivamente con afirmaciones como “me gusta hacer cosas nuevas y
emocionantes”. Ademas, y asociado al diagnostico y estrategia comercial del vino organico,
Gallardo (2007) sefiala que en el mercado de la Region del Bio-Bio, Chile los
consumidores de vinos organicos presentan un claro perfil atrevido al consumir vino
organico motivado por la moda o la publicidad.

42



Componente 3: Informados. Este factor explica un 15,09% del total de la varianza.
Presenta una correlacion positiva con las siguientes afirmaciones:”Con frecuencia comparo
precios antes de comprar”, “Me gustan las cosas nuevas, pero antes me informo de qué se
tratan”, “Generalmente leo las etiquetas de los productos que consumo”, “Procuro
equilibrar trabajo con vida privada”.

Este factor fue denominado estilo de vida “Informados”, debido a que los consumidores
asocian en forma positiva actividades relacionadas con la informacion de los productos que
consumen y su comparacion antes de comprarlos. En relacion al componente encontrado,
Sanchez y Gil (2000) al segmentar el mercado de consumidores de alimentos ecoldgicos en
Espafa, determinaron un componente de estilo de vida que denominaron “Exigente”, el
cual presentaba rasgos muy similares, pues presentd correlacion positiva con leer las
etiquetas de los productos e informarse respecto a los aditivos.

Componentes 4: Social. Este factor explica un 13,35% del total de la varianza. Presenta
una correlacién positiva con la afirmacion: “Salgo a cenar fuera de casa todas las
semanas”, “Tengo con frecuencia comidas de trabajo”, “Tengo con frecuencia reuniones
con amigos”, “Con frecuencia me gusta disfrutar de la buena mesa”.

Este estilo de vida fue denominado “Social” pues agrupa afirmaciones que hacen referencia
a actividades fuera de casa complementado con frecuentes reuniones con amigos. Kavak y
Gumusluoglu (2006), en una investigacion de mercado realizada en Turquia sobre la
relacién que tienen el etnocentrismo y los estilos de vida en la disposicion de compra,
determinaron que existia un componente de estilo de vida que denominaron “Extrovertido”,
el cual presentaba rasgos muy similares, pues presentd correlacion positiva con
afirmaciones como gusto de las fiestas con amigos y me considero el alma de mi hogar.
Ademas estos resultados confluyen con los resultados encontrados en la Region
Metropolitana, Chile, de acuerdo a atributos funcionales del vino, pues en esa oportunidad
se detecté un componente de estilo de vida social que esta correlacionado positivamente
con afirmaciones referidas a “tengo con frecuencia reuniones con amigos” y “me gusta
disfrutar de la buena mesa” (Aravena 2010).
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Cuadro 13: Componentes de estilo de vida.

Estilos de vida Saludable Atrevidos Informados  Social
Generalmente consumo alimentos 0,807 -0,042 0,027 0,033
bajos en grasa
Consumo diariamente fruta y/o 0,792 0,118 0,098 0,094
verdura
Generalmente mi tiempo libre lo 0,759 0,118 0,169 -0,150
dedico a la familia
El medio ambiente es una 0,736 0,217 0,208 0,053
preocupacion para mi.

Periddicamente chequeo mi salud 0,721 -0,188 -0,054 -0,018
Hago ejercicio con regularidad 0,683 0,059 0,017 0,022
Me gusta conocer cosas nuevas, -0,044 0,821 0,001 0,067
aunque no sepa de qué se tratan.

Me considero una persona facil de 0,006 0,816 0,049 0,026
adaptar a las nuevas tendencias.

Me gusta invertir mi dinero en cosas 0,214 0,800 0,146 0,035
gue me hagan sentir bien.

Me gusta cambiar de marcas por 0,044 0,766 0,103 0,027
variar y conocer.

Con frecuencia comparo precios antes 0,016 0,038 0,819 0,008
de comprar

Procuro equilibrar trabajo con vida 0,124 0,074 0,803 0,084
privada

Me gustan las cosas nuevas, pero antes 0,107 0,181 0,788 -0,036
me informo de qué se tratan.

Generalmente leo las etiquetas de los 0,076 0,007 0,773 0,057
productos que consumo.

Salgo a cenar fuera de casa todas las -0,028 -0,063 -0,009 0,846
semanas

Tengo con frecuencia comidas de -0,064 -0,105 -0,131 0,755
trabajo

Tengo con frecuencia reuniones con -0,012 0,187 0,104 0,743
amigos

Con frecuencia me gusta disfrutar de 0,172 0,179 0,191 0,716
la buena mesa

Varianza explicada por factor (%o) 19,44 15,58 15,09 13,35
Varianza acumulada (%) 19,44 35,03 50,13 63,48
Cronbach’s Alpha 0,848 0,830 0,822 0,769

KMO: 0,789. Método de extraccion de Componentes Principales. Rotacion Varimax.

*Valores en columnas indican cargas factoriales (correlacién con el componente).
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Caracterizacion de segmentos de consumidores de vino embotellado

Kotler y Keller (2006) definen como un segmento de mercado aquél grupo de
consumidores que comparten necesidades y deseos similares, de esta forma, las empresas
podran desarrollar eficientes programas de marketing.

Para realizar el siguiente analisis se identificd, mediante analisis de conglomerados una
variable de segmentacion a partir del conocimiento y la percepcion de consumidores de
vino embotellado hacia vinos de produccion organica y biodinamica.

Se determinG trabajar con el factor compuesto por la percepcion y el nivel de
conocimientos de los consumidores sobre vinos biodinamicos, debido a que éste presento
mejores indicadores en bondad de ajuste en relacion al factor compuesto por afirmaciones
referentes a estilos de vida y al factor compuesto por percepcion y nivel de conocimientos
de los consumidores sobre vinos organicos.

Luego, para describir los segmentos se aplicd test ANOVA de un factor y test de Tukey
para variables continuas (Cuadro 14), con el fin de determinar diferencias significativas
entre los segmentos y un test de Chi-cuadrado y tablas de contingencia para el analisis de
variables discretas (Cuadro 15).

Cabe destacar que en el sector vitivinicola la segmentacion de mercados ha permitido
agrupar a consumidores con caracteristicas similares en segmentos de mercado
determinados, con lo cual se han desarrollado estrategias de marketing méas eficientes
(Jonhsons et al., 1991 y Spawton, 1991)

En este caso, se determinaron cuatro segmentos de mercado que Se mencionan a
continuacion. “Informados” que comprenden el 43,25% de los consumidores,
“Conocedores” que retnen el 26,5% de los encuestados, “Perceptivos-Intuitivos” que
retnen el 21,25% y finalmente “Escépticos” que reinen un 9% de los consumidores.

Segmento 1. Informados: Este segmento es el de mayor tamafio, reine el 43,25% de los
consumidores encuestados, quienes valoraron de manera positiva la percepcion y
conocimiento del vino biodindmico relacionado con los componentes informacién vy
estigmas y conocimiento. La valoracion relacionada con el componente percepcion y
deduccion fue negativa, por lo que este segmento denota desinterés hacia dicho factor.

Respecto a las variables descriptivas sociodemograficas, el segmento lo conforman
mayoritariamente mujeres (54,9%), con rango etareo entre 26 a 35 afios (45,1%), de estado
civil principalmente solteros (53,2%). En cuanto al nivel de estudios, este segmento se
caracteriza por presentar, por encima de la media, un 40,5% con estudios universitarios
completos, seguido de educacion técnica completa y universitaria incompleta, 24,3% y
13,9%, respectivamente.
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De acuerdo a las variables descriptivas de habitos de compra, consumo y preferencia de
vino analizadas, este segmento se caracteriza por presentar frecuencias de compra de
caracter ocasional (69,4%), haciéndolo principalmente en supermercados (76,9%). En
cuanto a la frecuencia de consumo un 74,6% de los consumidores sefial6 consumir vino
embotellado de manera ocasional seguida de consumo solo los fines de semana y
principalmente hacerlo en fiestas y/o reuniones sociales y en comidas, con un 75,1% y
65,9% respectivamente.

En cuanto a las preferencias de los consumidores solo un 28,3% indica que asiste a eventos
relacionados con el vino como fiestas de vendimias, catas o degustaciones y que los
factores que considera mas relevantes al momento de escoger una botella de vino son
precio (59,5%) y vifia (50,9%). Finalmente el 72,8% de los consumidores de este segmento
prefiere consumir vinos de produccion ecoldgica.

So6lo un 18,5% de los consumidores dice conocer y haber probado los vinos biodinamicos y
los considera generalmente buenos en su calidad, ademas respecto al posicionamiento del
vino biodinamico un 93,6% del segmento dice no reconocer estos vinos en las vitrinas. Por
otro lado un 50,9% de los consumidores dice conocer y haber probado los vinos organicos
y los considera generalmente buenos en su calidad. Sin embargo respecto al
posicionamiento del vino orgéanico un 81,5% del segmento dice no reconocer estos vinos en
las vitrinas.

Respecto a la disposicion de pago de los consumidores un 68,8% pagaria entre $2.000 y
$5.000 y un 25,4% entre $5.000 y $10.000 por una botella de vino biodinamico reserva.

Por otro lado un 71,7% pagaria entre $2.000 y $5.000 y un 23,7% entre $5.000 y $10.000
por una botella de vino organico reserva.

En Chile, Alvarez (2009) segment6 el mercado de vino embotellado de la comuna de
Maipu, Region Metropolitana, referente a percepciones de diferentes atributos de disefio en
las etiquetas del vino y obtuvo un segmento denominado “Informados”, en el cual las
descripciones sociodemograficas, frecuencias de consumo y compra y factores de eleccion
de un vino, presentan caracteristicas similares a las descritas en este segmento.

Spawton (1991) en Australia, Mora (2004) en Espafia y Reyes (2007) en Chile, encuentran
el segmento “Conocedores” en sus estudios, ambos de similares caracteristicas al segmento
descrito en esta investigacion.

Lockshin et al. (2006) afirman en su investigacién que las etiquetas que poseen
informacién del vino tales como marca, denominacion de origen, variedad de uva y
vendimia (afio de cosecha), constituyen un factor de reconocimiento por parte de los
consumidores y sirven como claves para la evaluacion de la calidad del vino en el lugar de
compra. La informacion se utiliza para aumentar el conocimiento, reducir el riesgo de
compra o para minimizar la incertidumbre (Thomas y Pickering, 2003, citado por Alvarez,
2007).
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Segmento 2. Conocedores: Este segmento retne el 26,5% de los consumidores
encuestados, quienes valoraron de manera positiva la percepcion y conocimiento hacia el
vino biodinamico relacionado con los componentes conocimiento y percepcion y
deduccion. La valoracion relacionada con el componente informaciéon y estigmas fue
negativa, por lo que éste segmento denota desinterés hacia dicho factor.

Respecto a las variables descriptivas sociodemograficas, el segmento es representado
mayoritariamente por hombres (57,5%), con rango etareo entre 36 a 50 afios (46,2%), de
estado civil principalmente casados (60,4%) y en cuanto al nivel de estudios, este segmento
se caracteriza por presentar, por encima de la media, un 58,5% con estudios universitarios
completos, seguido de educacion técnica completa y universitaria incompleta, 17,9% y
12,3%, respectivamente.

De acuerdo a las variables descriptivas de héabitos de compra, consumo y preferencia de
vino analizadas, este segmento se caracteriza por presentar frecuencias de compra de
caracter ocasional (73,6%), haciéndolo principalmente en supermercados Yy tiendas
especializadas. En cuanto a la frecuencia de consumo un 70,8% de los entrevistados sefialo
beber vino embotellado de manera ocasional seguida solo por los fines de semana y
principalmente hacerlo en fiestas y/o reuniones sociales y en comidas, con un 69,8% y
65,1% respectivamente.

En cuanto a las preferencias de los consumidores un 53,8% indica que asiste a eventos
relacionados con el vino como fiestas de vendimias, catas o degustaciones y que los
factores que considera mas relevantes al momento de escoger una botella de vino son
precio (65,1%) cepa (60,4%) y vifia (53,8%). Finalmente el 80,2% de los consumidores de
este segmento prefiere consumir vinos de produccién ecolégica.

Un 42,5% de los consumidores dice conocer y haber probado los vinos biodinamicos y los
considera generalmente buenos en su calidad. Sin embargo, respecto al posicionamiento del
vino biodinamico un 80,2% del segmento dice no reconocer estos vinos en las vitrinas. Por
otro lado un 68,9% de los consumidores dice conocer y haber probado los vinos organicos
y los considera generalmente buenos en su calidad. Sin embargo respecto al
posicionamiento del vino orgéanico un 70,8% del segmento dice no reconocer estos vinos en
las vitrinas.

Respecto a la disposicion de pago de los consumidores un 51,9% pagaria entre $2.000 y
$5.000 y un 42,5% entre $5.000 y $10.000 por una botella de vino biodinamico reserva.
Por otro lado un 59,4% pagaria entre $2.000 y $5.000 y un 35,8% entre $5.000 y $10.000
por una botella de vino organico reserva.

Particularmente, este segmento se vincula positivamente con los resultados obtenidos por
Atance et al. (2003) en Esparia, en su estudio sobre el comportamiento del consumidor
hacia vinos con denominacion de origen. Determinaron un segmento donde los
consumidores son en su mayoria hombres, con muy buen nivel de conocimiento del vino,
confieren poca importancia a la variable precio, presentando una mayor disposicion a
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pagar por un producto de calidad, rango etareo entre 30 a 49 afios, fieles a la variable D.O.
y poca inclinacion a comprar en supermercados, ya que pueden adquirir los vinos en
tiendas especializadas. Ademas, estos resultados confluyen con los encontrados en el
mercado de la Provincia de Alicante, Espafia, pues en esa oportunidad se detectd un
segmento de similares caracteristicas, con rango etareo entre 30 a 49 afios, mayor nivel de
consumidores con conocimientos sobre productos ecologicos, con una mayor disposicion a
pagar mas por un vino ecoldgico porque muestran una gran preocupacién medioambiental
(Brugarolas et al. 2004).

Segmento 3. Perceptivos-Deductivos: Este segmento retne el 21,25% de los
consumidores encuestados, quienes valoraron de manera positiva la percepcion y
conocimiento hacia el vino biodindmico relacionado solo con el componente percepcion y
deduccién. La valoracion relacionada con los componentes informacién y estigmas y
conocimiento fue negativa, por lo que este segmento denota desinterés hacia dichos
factores.

Respecto a las variables descriptivas sociodemograficas, el segmento lo conforman
mayoritariamente mujeres (62,4%), con rango etareo principalmente entre 26 a 35 afios
(38,8%) y 18 a 25 afios (23,5%), de estado civil principalmente solteros (64,7%). En cuanto
al nivel de estudios, este segmento se caracteriza por presentar, por encima de la media, un
54,1% con estudios universitarios completos, seguido de educacion técnica completa y
universitaria incompleta, 17,6% y 16,5%, respectivamente.

De acuerdo a las variables descriptivas de héabitos de compra, consumo y preferencia de
vino analizadas, este segmento se caracteriza por presentar frecuencias de compra de
caracter ocasional (80,0%), haciéndolo principalmente en supermercados (81,4%). En
cuanto a la frecuencia de consumo un 80,0% de los consumidores sefial6 consumir vino
embotellado de manera ocasional seguida de consumo solo los fines de semana y
principalmente hacerlo en fiestas y/o reuniones sociales y en comidas, con un 80,0% y
56,5% respectivamente.

En cuanto a las preferencias de los consumidores solo un 22,4% indica que asiste a eventos
relacionados con el vino como fiestas de vendimias, catas o degustaciones y que los
factores que considera mas relevantes al momento de escoger una botella de vino son
precio (65,9%) y cepa (57,6%). Finalmente el 68,2% de los consumidores de este segmento
prefiere consumir vinos de produccion ecolégica.

Solo un 5,9% de los consumidores dice conocer y haber probado los vinos biodindmicos y
los considera generalmente buenos en su calidad, ademas respecto al posicionamiento del
vino biodinamico un 97,6% del segmento dice no reconocer estos vinos en las vitrinas. Por
otro lado un 38,8% de los consumidores dice conocer y haber probado los vinos organicos
y los considera generalmente buenos en su calidad. Sin embargo respecto al
posicionamiento del vino organico un 83,5% del segmento dice no reconocer estos vinos en
las vitrinas.
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Respecto a la disposicion de pago de los consumidores un 48,2% pagaria entre $2.000 y
$5.000 y un 47,1% entre $5.000 y $10.000 por una botella de vino biodindmico reserva.

Por otro lado un 50,6% pagaria entre $2.000 y $5.000 y un 43,5% entre $5.000 y $10.000
por una botella de vino organico reserva.

Mora et al. (2006), en su estudio encuentran un segmento denominado “Consumidores de
productos organicos” el cual se vincula claramente con los resultados descritos en este
segmento y los obtenidos por Fraj et al. (2004), pues el segmento estd mayoritariamente
compuesto por mujeres, declaran preferir el vino organico porque consumen productos
orgénicos y con conocimiento medio-alto sobre el vino, Ademas agregan que las personas
con un mayor nivel de percepcidn, imaginacion e intelecto, mostrarian una mayor
propension a preferir productos organicos.

Spawton (1991, citado por Alvarez, 2009) en Australia, y Reyes (2007) en Chile,
encuentran el segmento de bebedores “Aspiracionales”, el cual estd integrado por un
importante porcentaje de gente joven del grupo etareo de 18 a 25 afios que compra y
consume vino con frecuencia ocasional. Por otro lado Alvarez (2009) en su segmento de
bebedores aspiraciones destaca que dentro de los principales factores de compra de vino
estan la cepa y el precio, resultados similares al segmento descrito en esta investigacion.

Segmento 4. Escépticos: Este segmento es el de menor tamafio, reine el 9% de los
consumidores encuestados, quienes valoraron de manera negativa la percepcion y
conocimiento hacia el vino biodindmico de todos los componentes, informacion y estigmas,
conocimiento y percepcion y deduccion. Por lo que este segmento denota desinterés hacia
todos los factores.

Respecto a las variables descriptivas sociodemogréaficas, el segmento esta representado
mayoritariamente por hombres (55,6%), con rango etareo entre 26 a 35 afios (38,9%), de
estado civil principalmente solteros (69,4%) y en cuanto al nivel de estudios, este segmento
se caracteriza por presentar, por encima de la media, un 58,3% con estudios universitarios
completos, seguido de educacion técnica completa y universitaria incompleta, 19,4% vy
13,9%, respectivamente.

De acuerdo a las variables descriptivas de habitos de compra, consumo y preferencia de
vino analizadas, este segmento se caracteriza por presentar frecuencias de compra de
caracter ocasional (77,8%), haciéndolo principalmente en supermercados (91,7%). En
cuanto a la frecuencia de consumo un 61,1% de los consumidores sefialo consumir vino
embotellado de manera ocasional seguida de consumo solo los fines de semana y
principalmente hacerlo en fiestas y/o reuniones sociales y en comidas, con un 77,8% y
72,2% respectivamente.

En cuanto a las preferencias de los consumidores solo un 32,4% indica que asiste a eventos

relacionados con el vino como fiestas de vendimias, catas o degustaciones y que los
factores que considera mas relevantes al momento de escoger una botella de vino son cepa
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(66,7%), precio (58,3%), vifia (55,6%) y tipo varietal/reserva (52,8%). Finalmente el 38,9%
de los consumidores de este segmento prefiere consumir vinos de produccién ecoldgica.

Solo un 8,3% de los consumidores dice conocer y haber probado los vinos biodindmicos y
los considera generalmente buenos en su calidad, ademas respecto al posicionamiento del
vino biodinamico un 97,2% del segmento dice no reconocer estos vinos en las vitrinas. Por
otro lado un 50,0% de los consumidores dice conocer y haber probado los vinos organicos
y los considera generalmente buenos en su calidad. Sin embargo respecto al
posicionamiento del vino biodindmico un 83,3% del segmento dice no reconocer estos
vinos en las vitrinas.

Respecto a la disposicion de pago de los consumidores un 75,0% pagaria entre $2.000 y
$5.000 y un 13,9% entre $5.000 y $10.000 por una botella de vino biodinamico reserva.

Por otro lado un 69,4% pagaria entre $2.000 y $5.000 y un 19,4% entre $5.000 y $10.000
por una botella de vino organico reserva.

En el ambito agroalimentario existen investigaciones con caracteristicas similares al
segmento descrito en esta investigacion. Como ejemplo podemos citar los trabajos de: Gil y
Mouhrat (2004), en Barcelona quienes segmentaron el mercado de consumidores de leche
Omega-3 y Mora et al., (2006), en su investigacion sobre actitudes y preferencias de
consumidores chilenos e italianos hacia los damascos. En el ambito del vino; Mora (2004)
en un estudio de denominaciones de origen en vinos en Espafia, basados en la actitud de los
consumidores hacia los vinos de D.O. y Aravena (2010) en su investigacién sobre
preferencias del consumidor sobre atributos funcionales del vino informados en su etiqueta.
Todos ellos identificaron el segmento llamado “Escépticos” de caracteristicas similares.

Cuadro 14: Caracterizacion de segmentos segun percepcion y nivel de conocimientos de los
consumidores sobre vinos biodindmicos (ANOVA).

Segmentol Segmento2  Segmento3 Segmento 4
Informados Conocedores  Intuitivos Escépticos

Componentes 43,2%’ 26,5% 21,2% 9%
Atributos
Componente 1: Percepcion-Deduccion -0,105a 0,372b 0,635b -2,091c
Componente 2: Conocimiento 0,025a 1,040b -1,125¢ -0,532¢
Componente 3: Informacién-Estigmas 1,002a -0,810b -0,608b -0,992b

Y Porcentajes en fila indican el tamarfio de los segmentos

?Letras distintas en la misma fila indican diferencias significativas al 1% (p < 0,01) entre
los segmentos.

Fuente: Elaborado por el autor, 2014.
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Cuadro 15: Caracterizacion de segmentos segun variables de compra, consumo,
preferencia, aspectos sociodemograficos, posicionamiento y disposicion de pago.

Informados Conocedores Perceptivos Escépticos
Variables 43,2% 26,5% 21,2% 9% Total
(%) (%) (%) (%) (%)
Sexo** Hombre , , , , 47,8
Mujer 54,9 42,5 62,4 44,4 52,2
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Edad* De 18 a 25 afios 16,8 18,9 23,5 25,0 19,5
De 26 a 35 afios 45,1 27,4 38,8 38,9 38,5
De 36 a 50 afios 17,3 46,2 21,2 22,2 26,2
De 51 a 64 afios 14,5 6,6 15,3 13,9 12,5
Mas de 64 6,4 0,9 12 0 3,2
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Estado civil*** Soltero 53,2 36,8 64,7 69,4 59,0
Casado 38,7 60,4 30,6 30,6 35,8
Viudo 29 0 0 0 1,2
Separado 52 0 4,7 0 4,0
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Nivel de Basica 1,2 0,9 35 0 15
estudios*** Media incompleta 29 0 0 0 1,2
Media completa 13,3 6,6 4,7 8,3 9,2
Técnica incompleta 4,0 3,8 35 0 35
Técnica completa 24,3 17,9 17,6 19,4 20,8
Universitaria 13,9 12,3 16,5 13,9 14,0
incompleta
Universitaria 40,5 58,5 54,1 58,3 49,8
completa
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Frecuencia de  Ocasionalmente 69,4 73,6 80,0 77,8 73,5
compra *** Solo fines de semana 26,0 24,5 18,8 19,4 23,5
Todos los dias 4,6 1,9 1,2 2,8 3,0
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Lugar de  Supermercados 76,9 69,8 81,2 91,7 77,2
compra** Tiendas 17,3 34,9 15,3 5,6 20,5
especializadas
Botillerias 32,4 28,3 34,1 27,8 31,2
Internet 4,0 57 3,5 2,8 4,2
Frecuencia de  Ocasionalmente 74,6 70,8 80,0 61,1 73,5
€onsumo *** Solo fines de semana 20,2 21,7 17,6 36,1 21,5
Todos los dias 52 75 2,4 2,8 5,0
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Ocasiones de Fiestas/Reuniones 75,1 69,8 80,0 77,8 75,0
consumo** sociales
Bares o restaurantes 39,9 39,6 32,9 27,8 37,2
Con comidas 65,9 65,1 56,5 72,2 64,2
Catas 0 17,9 34,0 16,5 11,1 21,2
degustaciones
Asiste a eventos
relacionados con
el vino* Si 28,3 53,8 22,4 33,3 34,2
No 71,7 46,2 77,6 66,7 65,8
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Factores para Vifia 50,9 53,8 45,9 55,6 51,0
elegir un vino***  Precio 59,5 65,1 65,9 58,3 62,2
Afio cosecha 41,6 44,3 30,6 25,0 38,5
Marca 28,3 34,9 22,4 30,6 29,0
Cepa 45,7 60,4 57,6 66,7 54,0
Valle 8,7 26,4 15,3 13,9 15,2
Disefio etiqueta 8,1 17,9 7,1 8,3 10,5
Tipo 42,2 45,3 43,5 52,8 44,2
(varietal/Reserva)
(Continta.)
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Cuadro 15. (Continuacion.)

Prefiero consumir
vinos de
produccion

sustentable** Si 72,8 80,2 68,2 61,1 72,8

No 27,2 19,8 318 38,9 27,2
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Conoce y ha Si 18,5 42,5 5,9 8,3 21,2
probado vinos No 81,5 57,5 94,1 91,7 78,8
biodinamicos y Buenos 13,3 34,0 35 5,6 16,0
los considera* No me gustaron 23 3.8 2,4 2,8 2.8

De gran calidad 2,9 4,7 0 0 2,5
Conoce y ha Si 50,9 68,9 38,8 50,0 53,0
probado vinos No 49,1 31,1 61,2 50,0 47,0
organicos y los Buenos 38,7 49,1 30,6 38,9 39,8
considera* No me gustaron 58 2,8 4,7 2,8 45

De gran calidad 6,4 17 3,5 8,3 8,8
Reconozco en
vitrinas los vinos
biodinamicos* Si 6,4 19,8 2,4 2,8 8,8

No 93,3 80,2 97,6 97,2 91,2
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Reconozco en la
vitrinas los vinos
organicos** Si 18,5 29,2 16,5 16,7 20,8

No 81,5 70,8 83,5 83,3 79,2
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Pagaria por una Menos de $2000 2,9 38 2,4 8,3 35
botella de vino Entre $2000 y 71,7 59,4 50,6 69,4 63,8
organico** $5000

Entre $5000 y 23,7 35,8 43,5 194 30,8

$10000

Entre $10000 y 1,2 0,9 35 0 15

$25000

Entre $25000 y 0,6 0 0 2,8 0,5

$50000

Maés de $50000 0 0 0 0 0
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Pagaria por una Menos de $2000 4,0 2,8 2,4 8,3 3.8
botella de vino Entre $2000 y 68,8 51,9 48,2 75,0 60,5
biodindmico* $5000

Entre $5000 y 254 42,5 47,1 13,9 335

$10000

Entre $10000 y 1,2 2,8 2,4 0 18

$25000

Entre $25000 y 0,6 0 0 2,8 0,5

$50000

Mas de $50000 0 0 0 0 0
Total 100% 100% 100% 100% 100%

YPorcentajes en fila indican el tamafio de los segmentos.
***Diferencias significativas al 10% (p <0,10) entre los segmentos
** Diferencias significativas al 5% (p < 0,05) entre los segmentos
*Diferencias significativas al 1% (p <0,01) entre los segmentos
Fuente: Elaborado por el autor, 2014.

52



Orientaciones para el mejoramiento en la comercializacion de vino embotellado en los
segmentos analizados

Kottler y Keller (2006) aseguran que la descripcion de las actividades de marketing se
esquematiza en el concepto de “mezcla de marketing”, que a su vez se define como las
herramientas que utilizan las empresas para conseguir un objetivo dado, y que tales
instrumentos son: el producto, el precio, el lugar de venta y la promocion.

En relacion a lo anterior, a continuacion se plantean orientaciones estratégicas para mejorar
la comercializacion del vino embotellado de acuerdo a los segmentos identificados en esta
investigacion.

Segmento 1: Informados

En el segmento Informados nos encontramos principalmente con un puablico joven, con
buen nivel educacional, profesionales, independientes, en su mayoria solteros, que
preferentemente compran en supermercados y consumen principalmente en fiestas y/o
comidas y de forma ocasional, los factores que mas les interesan al momento de escoger
una botella de vino son: precio y vifia, un grupo importante conoce y prefiere consumir
vinos de produccion ecoldgica, ademas esta dispuesto a pagar un poco mas por un vino
organico o biodindmico.

Por lo mencionado anteriormente se recomienda orientar las estrategias de marketing hacia
un producto méas llamativo para el segmento joven que incluya etiquetas y botellas
innovadoras en su disefio, orientadas hacia la produccion limpia y sustentable, que destaque
al producto como orgéanico y/o biodindmico, que en la etiqueta exista informacion concisa
respecto al cuidado del medio ambiente, el bajo contenido de sulfitos y los posibles
beneficios que tiene para la salud el consumo de este tipo de productos. Quizas también
incorporar vinos espumosos o tintos ligeros (varietales) a esta linea de productos orgéanicos
y/o biodinamicos, ya que el publico joven esta prefiriendo este tipo de vino.

En cuanto a la plaza, realizar publicidad principalmente en supermercados, destacando los
lugares donde se encuentran los vinos de produccion ecoldgica y entregando en las
gondolas informacién al respecto, diferenciando por precio, cepas y principales vifias, ya
que el posicionamiento de estos productos es muy bajo en este segmento.

Al ser un publico joven pueden agregar otras plazas de venta como ferias, fiestas de
vendimias e internet.

Se pueden realizar promociones con otros vinos de produccion convencional, de precio y
caracteristicas similares para que intenten notar diferencias organolépticas y promociones
de compras por mayor en internet.

Finalmente en cuanto al precio la disposicion de pago principalmente esta alrededor de los
$5000 por una botella de vino reserva organico o biodinamico.
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Segmento 2: Conocedores

En el segmento conocedores encontramos un publico en su mayoria adulto-joven,
profesionales, principalmente universitarios con muy buen nivel educacional, casados, con
estabilidad familiar, que preferentemente compran en supermercados Yy/o tiendas
especializadas y consumen principalmente en reuniones sociales y/o comidas y de forma
ocasional, los factores que mas les interesan al momento de escoger una botella de vino
son: precio, cepa y vifia, la mayor parte del segmento conoce y prefiere consumir vinos de
produccién ecoldgica, ademas esta dispuesto a pagar mas por un vino organico o
biodinamico.

Por lo mencionado anteriormente se recomienda orientar las estrategias de marketing hacia
un producto que mas que el disefio de etiquetas innovadoras, este orientada hacia entrega de
informacion sobre produccion limpia y sustentable, que destaque al producto como
organico y/o biodinamico, que se pueda apreciar de forma clara en la etiqueta el contenido
de sulfitos artificiales, si la botella es reciclable, que destaque el valle, la cepa, su D.O. y
los posibles beneficios que tiene para la salud el consumo de este tipo de productos.

En cuanto a la plaza, realizar publicidad principalmente en supermercados y tiendas
especializadas, destacando los lugares donde se encuentran los vinos de produccién
ecologica y destacar en las gondolas informacion al respecto, diferenciando cepas y
principales vifias, ya que el posicionamiento de estos productos sigue siendo bajo en este
segmento.

Al ser un puablico conocedor y que gran parte del segmento asiste a eventos relacionados
con el vino como catas y degustaciones se pueden agregar otras plazas de venta como
fiestas de vendimias e internet.

Se pueden realizar promociones de ofertas con otros productos de produccion ecoldgica
destacando por ejemplo maridajes con productos gourmet, ofreciendo degustaciones en las
plazas de venta y realizando promociones en revistas especializadas en vinos.

Finalmente en cuanto al precio la disposicién de pago es un poco mayor, ya que este
segmento esta dispuesto a pagar por un vino diferenciado de produccion sustentable,
ademas diferencian entre organico y biodinamico, pagarian hasta $10.000 por una botella
de vino biodinamico reserva y un promedio de $7000 por la misma botella de vino organico
reserva.

Segmento 3: Perceptivos/Intuitivos

En el segmento perceptivos/intuitivos se destaca la presencia mayoritariamente de pablico
femenino, el rango etareo se reparte entre adulto-joven y jovenes, profesionales
principalmente universitarios, independientes, en su mayoria solteros, que preferentemente
compran en supermercados y consumen principalmente en fiestas/reuniones sociales y
comidas y de forma ocasional, los factores que mas les interesan al momento de escoger
una botella de vino son: precio y cepa, un grupo minoritario conoce o ha consumido vinos
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organicos y/o biodinamicos, pero que le interesaria consumir vinos de produccién
ecoldgica, ademas esta dispuesto a pagar mas por un vino organico o biodindmico.

Por lo mencionado anteriormente se recomienda orientar las estrategias de marketing hacia
un producto mas llamativo para el segmento femenino, joven y adulto-joven, que incluya
etiquetas y botellas innovadoras en su disefio, visualmente méas orientadas al aspecto
artistico y hacia la producciéon limpia y sustentable, que destaque al producto como
orgénico y/o biodindmico, que en la etiqueta exista informacion concisa respecto al cuidado
del medio ambiente, los posibles beneficios que tiene para la salud y que se destaque como
producto natural. Se deberia incorporar vinos espumosos a esta linea de productos
organicos y/o biodindmicos, ya que el publico joven y adulto-joven y en especial femenino,
esta prefiriendo este tipo de vino.

En cuanto a la plaza, realizar publicidad principalmente en supermercados, destacando el
lugar donde se encuentran los vinos de produccion ecoldgica y entregando en las gondolas
informacion pero desde una perspectiva mas visual y diferenciando por precio, cepas y
principales vifias, ya que el posicionamiento de estos productos es extremadamente bajo en
este segmento.

La baja asistencia de este segmento a eventos relacionados con el vino, descarta la
posibilidad otras plazas de venta como ferias y fiestas de vendimia, aunque al ser un
publico relativamente joven podemos agregar ventas por internet.

Se pueden realizar promociones con otros vinos de produccion convencional, de precio y
caracteristicas similares para que intenten notar diferencias organolépticas y también a
productos ligados a la alimentacién sana o natural.

Finalmente en cuanto al precio este segmento esta dispuesto a pagar hasta $10.000 por una
botella de vino reserva, sin diferenciar entre orgénico y biodinamico.

Segmento 4: Escépticos

En términos generales es un segmento que no tiene conocimientos ni percepciones sobre
vinos de produccion ecoldgica y que en su mayoria no le interesa este tipo de productos, es
un publico adulto-joven, con buen nivel educacional, profesionales, en su mayoria
universitarios, de preferencia solteros, compran en supermercados Yy consumen
principalmente en fiestas y/o comidas y de forma ocasional, los factores que mas les
interesan al momento de escoger una botella de vino son: cepa, precio, vifia y tipo
(varietal/reserva), casi la totalidad del segmento no conoce los vinos biodinamicos y
organicos y mayoritariamente no le interesa consumir vinos de este tipo, ademas no esta
dispuesto a pagar tanto dinero por vinos elaborados con este metodo de produccion

Este segmento es indiferente a todo lo que tenga que ver con vinos de produccion
ecoldgica, por lo tanto en esta situacion de un consumidor sin motivaciones puntuales se
recomienda orientar las estrategias de marketing hacia un producto llamativo en cuanto a
mostrar la diferenciacion con vinos de produccion convencional, con etiquetas y botellas
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que llamen la atencion general en su disefio y que promuevan produccion limpia y
sustentable.

En cuanto a la plaza, realizar publicidad principalmente en supermercados, destacando a
nivel general, “siempre de forma mas visual”, que con exceso de informacion, ya que no
tiene interés en él producto y se recomienda para este segmento ordenar los vinos de
acuerdo a precio, vifia, cepa y tipo (varietal/reserva).

Debido al perfil no conviene agregar otras plazas de venta.

Debido a que no es un publico que le interese este tipo de productos, se recomienda realizar

promociones principalmente de ofertas, para llamar su atencién, ya que solo estan
dispuestos a pagar un precio entre $2000 y $5000 la botella de vino reserva.
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CONCLUSIONES

En relacion a la caracterizacion de habitos de compra, consumo y preferencia de vino
embotellado, los entrevistados de las comunas de Providencia y Nufioa, Region
Metropolitana, tienen una frecuencia de compra y consumo ocasional, su lugar preferente
de compra es en supermercados y las ocasiones donde generalmente consumen vino
embotellado es en fiestas o reuniones sociales y/o acompafiando una comida. Ademas los
consumidores al momento de escoger una botella de vino los factores que mas le interesan
son: precio, cepa, vifia y tipo (varietal/reserva). En su mayoria les intereza consumir vinos
de produccién ecoldgica y poseen un mayor grado de conocimiento sobre vinos de
produccién organica, pero en menor medida sobre vinos de produccion biodinamica. De
acuerdo al posicionamiento del vino organico y biodinamico, los consumidores en general
no reconocen en las vitrinas este tipo de vinos, ni tampoco marcas o vifias que los
producen, sin embargo estan dispuestos a pagar precios mas elevados por una botella de
vino organico o biodindmico en un rango amplio entre $2.000 y $10.000.

La caracterizacion de la relacion existente entre el nivel de conocimientos y la percepcion
de los consumidores hacia vinos de produccién ecoldgica y sus estilos de vida, determin6
que los entrevistados poseen un mayor grado de conocimiento y percepcion del vino
orgéanico como producto diferenciado respecto a vinos de produccion convencional, los
consumidores creen que existen diferencias organolépticas entre ambos productos referido
a sabor y aromas, sin embargo de acuerdo a la valoracion de vinos de produccién
biodinamica, los consumidores poseen conocimientos limitados y especificos del producto,
destacando una elevada percepcion lo que les permite entender que existen diferencias
organolépticas y de produccién con vinos convencionales, pero su grado de diferenciacién
respecto a vinos de produccion organica es baja. EI consumidor destaca que le agrada que
los vinos de produccion ecolégica utilicen técnicas de produccién responsables con el
medio ambiente, ademas posee buena disposicion a consumir vinos con este tipo de
produccion.

Finalmente en cuanto a la valoracién de estilos de vida los consumidores logran
diferenciarse entre: estilo de vida saludable, influenciables y atrevidos, informados y
finalmente de estilo de vida mas social.

La segmentacion de consumidores se realizd en funcion de sus conocimientos y percepcion
respecto a vinos de produccién biodinamica, determinandose cuatro segmentos de mercado
el primer segmento recibe el nombre de Informados, es el grupo de mayor tamafio de todos
los analizados, comprende el 43,2% de la poblacion, seguido por el segmento Conocedores
con un 26,5% de los consumidores, luego se encuentra el segmento Perceptivos/Deductivos
con un 21,2% de los encuestados y finalmente el segmento Escépticos comprendido por el
9% del total de los consumidores.

Se identificaron las caracteristicas y el potencial del mercado determinando ser comunas
con un gran y diverso numero de plazas de venta, consumidores que tienen un alto nivel
educacional con facilidad de acceso a informacion, mayor poder adquisitivo y con una
valoracion positiva hacia un estilo de vida saludable. Se sugiere elaborar programas de
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marketing para aumentar la comercializacion de vinos de produccién ecoldgica. Informar al
consumidor respecto a las diferencias en sus metodos de produccion respecto a la
produccion convencional. Elaborar una campafia masiva de promocion de vinos ecoldgicos
en las plazas de venta, realizar ofertas de precio y separar secciones en las gondolas con
publicidad especifica para vinos organicos y biodinamicos. Es necesario publicitar el
producto con disefios de “eco-etiquetas” con sello verde entregandolo ademas como un
parametro de calidad y diferenciacion.

Por ultimo, se sugiere seguir la linea investigativa a partir de la presente, segmentando otras
comunas de la Region Metropolitana e incluyendo andlisis conjunto para determinar
preferencias de los consumidores hacia atributos de vinos ecoldgicos, como por ejemplo
evaluar set de eco-etiquetas (pictografias) evaluando atributos de forma, color, disefio, etc.
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APENDICE |

Encuesta

Buenos dias/tardes. La siguiente encuesta constituye la base de una investigacion que est4 realizando la Univer sidad
de Chile, la cual trata de determinar la percepcién y €l nivel de conocimientos de los consumidores sobre
vinos de produccién organica y biodinamica, por tal motivo solicito su colaboracion contestando las siguientes
preguntas. Sus respuestas seran tratadas confidencialmente y seran de gran utilidad.

Indicaciones: Marque con una X 0 con un numero, segan corresponda, en los casilleros en blanco.

Vinos Orgdnicos: Vinos procedentes de uvas organicas, en cuyo cultivoy procesamiento se minimiza el uso de pesticidas, herbicidas y quimicos
industriales y se promueven practicas amigables con el medio ambiente y el consumidor.

Vinos Biodindmicos: Vinos de produccion organica, cuya elaboracion esta influenciada por las energias provenientes de las constelaciones, ciclos
solares y lunares, y busca un equilibrio entre la planta, el entorno y el universo. Se promueven practicas amigables con el medio ambiente.

Vinos Convencionales: Vinos de produccién tradicional donde se permite el uso de fertilizantes y quimicos industriales en la vid y al vino.

(Representa la mayor parte de los vinos en Chile).

1. Preguntas referidas a habitos de compra, consumoy
preferencia de vino embotellado.

a) ¢Conjuédrecuencia@ompra@ino@mbotellado?@
| Todosl]losﬁﬂl’as| | séloines@eBemanal | Ocasionalmentel
b) Generalmente® Donde@ompraBus@inos?dmarquefodasias@uel
corresponda)@
Supermercados | Tiendas@specializadas|
Internet@ | |
C) ¢ConRjuélrecuencia@onsume®ino®mbotellado??
TodosHos@ias| | sélo[]inesﬁﬂe[iemana\ | Ocasionalmentel
d) (EnRjuélcasiones@®onsume®inos?AmarqueRodasdascasiones?
en@jueonsume)d
Enfiestas®EeunionesBociales? | | Enbbares®Eestaurantesi
Acompafiando@ina&omidall | | EnRatas®Regustacionesl
e) ¢Asiste@Rventoselacionados®onZIFinoRomo@endimias,?
degustaciones,@atas,@®tc.?l
[sim

2]

| Botillerias®

[ &]

[ @] Nom

f) ¢Conocelisteddos@inos@efroduccionirganica?@
[sim [ ] Nom

SithaBprobado®inos@rganicos,& Comolos@onsidera??l
Buenos I I Nol@ne@ustaron ‘ | De@ranitalidad® ‘
J)  ¢Conocefisteddos@inos@le@roduccionBiodindmica?®

~

g

2. Preguntas sobre posicionamiento del vino organico y
biodindmico en los consumidores.

Reconozco@nHasitrinasdos@inos@efroduccionrganica.?
[ sie [ o] Nom [ B]
Reconozco@nas@itrinasdos@inos@lefroduccion®Biodindmica.ll
[ sip [ 8] Nom [ ]

Prefiero@onsumir@inos@e@roduccidon@coldgica.ll
[ sim [ 2] Nom

Conversof@onsumoonGmigosFamiliares,Btc.FinosRel
produccidncoldgica.?l
[ si [ 8] Nom

3]

[ 2]

Reconozco@AasWifiasHas@narcas@uebbroducen@inos@efroducciont

ecoldgica.m@
[ sim

[ 2] Nom [ g]

3. Valore de 1 a5 su nivel de acuerdo o desacuerdo con
las siguientes afirmaciones referidas a su estilo de vida
(1: Nunca ; 2:Casinunca ;
4: Generalmente y  5: Siempre).

3: Ocasionalmente

=l

Hagojercicio®oniegularidad®

=

Periddicamente@hequeoniBalud®

Generalmente@onsumollimentostbajos@n@rasal

=]

TengoRon@recuencia@omidas@ie®rabajol

Consumoiariamentefrutaly/oerdurall

=l

TengoRon@recuencia@euniones@on@migosl

=TT
nilial

Generalmente@nitiempofibrefo@edico

[ sie [ B ] No&

SithaBbrobado®inos@Biodinamicos,& Cémofos&onsidera?a
Buenosl I I NoBnefustaronl | | De@ranialidad®

K

h) ¢Quétfactoresonsidera@I@legirlin@ino?@MarqueRodasiask

quelorresponda)
Vifial ElBpreciol AfoRieRosechal Marcaomercial®
Laepald Valle®@ DisefiofEtiquetal Tipol@

(varietal/reserva)@

Comuna donde reside:

Generalmentefeoas@tiquetas@iedosiroductos@ue@onsumo.?

Confrecuencia@neBusta@isfrutar@edabuena@nesal

=

=
manasl

Salgo@@enarFuera@e@asafodas

=l

Confrecuencia®omparofprecios@ntes@eRomprar?

Procuroquilibrarrabajo@on®idaiprivadal

El@nedio@mbiente@s@inaireocupacioniara@ni.k

MeRGustalnvertir@ni@inero@n@osas@ue@nethaganBentirtbien.l

MeRonsiderofinaiersonafacil@ie@daptar@iasthuevasiendencias.?

=

MeBusta@onocer@osasthuevas,BunquethoBepaieBueBeratan.ll

MeBustandasosasthuevas,iero@ntes@nenformo@ie@uéBedratan.tl

=

=l

MeBusta@ambiar@le@narcasiorMariar§@onocer.?
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6. Preguntas sobre percepcién de los consumidores
hacia vinos de produccién Organica y Biodinamica.

Valore de 1 a 5 su nivel de acuerdo o desacuerdo con las
siguientes afirmaciones referidas a la percepcion de los
consumidores sobre vinos de produccion organica y
biodinamica (1: totalmente en desacuerdo; 2: levemente en
desacuerdo; 3: indiferente; 4: levemente de acuerdo y 5
totalmente de acuerdo).

Entiendo@jueBondos@inos@le@roduccionirganica.?

Los@inos@e®roduccion@®rganicatienen@nétodos@e@roduccioni
responsables@on@IEnedioBmbiente.l

El@inoRe@roduccion®rganicafoRontiene@esiduos@elesticidas?
ni@onservantes@intéticos.ll

EnlChileGhoBe@roducenictualmente@inos@®rganicos.B

Los@inos@leBproduccion@®rganicadavorecendaliminacion@iel
sustancias®oxicas@nHaRieta.l

Los@inos@e®roduccion®rganicaienen@romas@istintos@dos?
vinos@e@roduccion@onvencional .l

Los@inos@e@®roduccion@®rganicatienen@abor@istinto@dos@inosk
de@roduccién@onvencional.@

El@ino@efroduccion®rganica@s@IRzomplementoideal@ninak
dietaBaludablel

Los@inos@e@roduccion®rganica@lisminuyen|@iesgo@e@ancer.?

Los@inos@e@roduccion@®rganica@onipara@ente@ naturista”.@

Los@inos@e@roduccion®rganicaBon@ara@ente sofisticada®
elegante”l

Mefgradajuedos@inos@eduzcandos@nétodos@ontaminantes@nl
sulproduccion.?

Entiendo@jueBondos@inos@e@roducciontiodinamica.?

El@inofiodinamicolbasaBulroduccion@nias@nergiasiiel
universo.

Reconozcolfinarcas®y/olifias@uetbroducen@inosthiodinamicos.?

El@ino@e@roduccidntiodindmicathoontienefesiduos@erd
pesticidasthionservantes@intéticos.kl

EniChilethoBe@roducen@ctualmente@inostiodinamicos.B

Los@inos@efroduccion®Biodinamicaffavorecendailiminacion@el
sustancias®oxicas@nHaRieta.l

Los@inos@e@®roduccioniiodindmicaflitilizan@®écnicas@led
produccién@esponsables@on@I@Enedio@mbiente.l

Los@inos@leBproduccidniodindmica®ienenBabor@listintoRdos?
vinos@eroducciéon@onvencional .

Los@inos@leBproduccidontiodindmica@ienen@romas®istintoskdosk
vinos@eBroduccion@onvencional.l

Los@inos@leBproduccidntiodindmicaBonBara@entesofisticadad
elegante”®

Los@inos@e@roduccioniiodindmicaBon@ara@entef naturista”.?

El@inoRle@roducciénbiodindmica@lisminuye®I&iesgoRe@ancer.?

El@ino@efroduccioniiodinamica@s@EIZzomplementofideal@ninal
dietaBaludable.Bl

Existen@liferencias@e@abor@ntreinos@e®roduccion@®rganicay®@
biodindmica.?

Existen@liferencias@le@romas@ntre@inos@e@roduccion®rganica®@
biodindmica.l

Los@inos@lefproduccidén@rganica@iodindamicaBonBiempre@nas?
caros@uedos@inos@onvencionales.B

7. Disposicion de pago de los consumidores.

Si un vino convencional reserva, tiene un precio de $3.500,
,cuanto estaria dispuesto a pagar por un vino organico de las
mismas caracteristicas? (marque con una X)

Menos&ier Entre2.000R Entre®5.0005@
$2.0008 y%5.000R $10.0008
Entre10.000F@ Entre25.000@ Més@le®50.0008
$25.0008 y%50.0008

Si un vino convencional, reserva tiene un precio de $3.500,
(euanto estaria dispuesto a pagar por un vino biodinamico de
las mismas caracteristicas? (marque con una X)

Menos&iel Entre2.0000 Entre®5.0005@
$2.0008 y#%5.000R $10.000E
Entre10.0003 Entre®25.0008 Més@ie®50.0008
$25.0008 y%50.000@

e}

8. Aspectos Sociodemograficos del entrevistado.

a) Edad:m@m
Del1 8GR 5E De26@B5E De@ 6B
De® 1E@HA4R Mayor@ie®4R
i
[ ) Bexo [
‘ Hombrel | ‘ Mujert | |

m)EstadoTivild

| solterof | |

Casadol@ ‘ | Viudoll

| ‘ separadol

ml)Estudios

Bdsica

mediafincompletal

media@ompletal?

técnical
incompleta

técnica@ompletal

universitaria@
incompleta

universitari
completal

GraciasiporBuolaboracion

e
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ANEXO |

Cuadro 16. Numero de habitantes de las comunas de Providencia y Nufioa pertenecientes a

la Region Metropolitana.

Comuna Total Hombres Mujeres
Providencia 147.533 65.331 82.202
Nufioa 220.779 99.765 121.014
Total 368.312 165.096 203.216

Fuente: INE, 2012.
ANEXO Il

Cuadro 17. Estratificacion socioecondmica de las comunas de Providencia y Nufioa.

Segmento Gran Santiago Providencia Nufioa
ABC1 11,3% 35,9% 28,7%
C2 20,5% 38,3% 35,1%

C3 25,7% 18,2% 20,0%

D 34,2% 7,0% 14,5%

E 8,3% 0,6% 1,8%
Total 100% 100% 100%

Fuente: INE, 2012.
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