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RESUMEN

En la actualidad los consumidores de vinos chilenos han disminuido su consumo anual de
vinos, pero han mejorado su consumo por vinos de mayor calidad. Lo que se debe
principalmente a la alta competencia que trae la cerveza al mercado y a la alta
disponibilidad de marcas de estos mismos vinos, que logran una mayor competencia y
oferta en el mercado, permitiendo adquirir vinos de calidad a un menor precio. Hoy en dia
existen escasos estudios sobre la compra y/o consumo de vinos en caja, los que son
considerados como vinos de inferior calidad, pero a la vez diversos estudios de este tipo
sobre el vino embotellado. El presente estudio busca en su principal objetivo un anélisis
comparativo entre el mercado de vino en caja y del vino en botella, en la comuna mas
representativa de la Region Metropolitana, la comuna de Maipu. Para lograr con este
objetivo, se aplicé una encuesta a una muestra no probabilistica por conveniencia a 400
consumidores pertenecientes a esta comuna. Luego, se analizd la informacion mediante
analisis estadistico descriptivo y de métodos multivariantes, especificamente analisis
factorial de componentes principales, andlisis de conglomerados jerarquicos, analisis
conjunto y arbol de decision. Las variables analizadas en este estudio tienen relacion con
aspectos descriptivos del consumo y compra, antecedentes sociodemogréficos y variables
que influyen en el proceso de decision de compra. En relacién a los resultados de este
estudio se determind que el vino embotellado es el preferido tanto para consumidores de
vino en botella como para los consumidores de vino en caja, sin embargo su frecuencia de
consumo es menor que la frecuencia del vino en caja. El supermercado es el lugar de
compra preferencial para estos consumidores. La cepa Merlot, por su parte, es preferida por
ambos consumidores. Finalmente, el mayor precio es el preferido tanto por los
consumidores de vino en caja como por los consumidores de vino en botella.

Palabras claves: Segmentacion, analisis conjunto, atributos, arbol de decision, vino.



ABSTRACT

Nowadays consumers of Chilean wines have decreased its annual consumption of wine, but
have improved their consumption by higher quality wines. What is mainly due to the high
competition that brings beer to the market and to the high availability of brands of these
same wines that achieve greater competition and supply in the market, allowing you to buy
wines of quality at a lower price. Today there are few studies on the purchase or
consumption of boxed wines, which are considered as lower quality wines, but at the same
time several studies of this type on the bottled wine. The present study seeks in its main
objective a comparative analysis between market of boxed wine and bottled wine, in the
most representative of the Metropolitana Region, the commune of Maipu. To achieve this
objective, a survey was applied to a non-probabilistic sample, for convenience, 400
consumers belonging to this commune. Then, analyzed the information through descriptive
statistics and multivariate methods, specifically of principal component analysis,
hierarchical clustering analysis, conjoint analysis and decision tree. The variables analyzed
in this study are related to descriptive aspects of consumption and purchase and antecedent
socio-demographic variables that influence the purchase decision process. In relation to the
results of this study it was determined that the bottled wine is the favorite both for
consumers of bottled wine as for boxed wine consumers, however their frequency of
consumption is lower than the frequency of boxed wine. The supermarket is the place of
preferential purchase for these consumers. The Merlot strain, on the other hand, is preferred
by both consumers. Finally, the higher price is the preferred both by consumers of boxed
wine as consumers of bottled wine.

Key words: Segmentation, conjoint analysis, attributes, decision tree, wine.



INTRODUCCION

Chile al afio 2013, segun el ultimo Catastro Viticola Nacional del mismo afio, contaba con
una superficie total de 130.361,70 has plantadas de vides para vinificacion, en donde las
variedades tintas representan el 74,10% y las variedades blancas el 25,90% de esta
superficie. En cuanto a la Regién Metropolitana, se presenta como la tercera region con
mayor superficie plantada de este tipo de vid, con un total de 12.920,92 has, representando
el 9,91% del total nacional, de esta superficie el 86,52% corresponde a variedades tintas y
el 13,48% a variedades blancas. Si comparamos esta situacion con la del afio 2012, existe
una disminucion del 0.39%, en donde la Region Metropolitana contaba con 12.971,13has lo
que representaba el 10,08% del total nacional en ese afio. Al mismo tiempo, se generd un
aumento en la superficie total nacional de este tipo de vides, la que alcanza un 3,50%
(SAG, 2013a). En la Figura 1, se puede apreciar el crecimiento de la produccion de vinos
nacional a través de los afios, en donde se incluyd en esta curva a los vinos a granel de
variedades de uva para pisco (SAG, 2013). Actualmente, la produccién que existe a nivel
nacional alcanza los 989.627.210 litros, lo que significo una disminucion del 22,80% con
respecto al afio pasado. Esta produccion total la componen tres tipos de vinos: vinos con
denominacion de origen (D.O), vinos sin denominacion de origen (incluyéndose los vinos
viniferos corrientes que no especifican variedad) y los vinos de uva de mesa, los que
representaron el 84,90%; 11,10% y 4,00%, respectivamente durante el afio 2014. Estos
ultimos valores en comparacion con el afio anterior sufrieron una disminucion para todas
las categorias de vinos, los vinos con Denominacion de origen disminuyeron en un 21,70%,
los vinos sin Denominacion de origen bajaron un 19,00% vy los vinos de uva de mesa fueron
los que més fuertemente declinaron en un 46,00% (SAG, 2014).

La region metropolitana para el afio 2013, contaba con una produccion de 184.006.340
litros, representando el 14,35% del total del pais, la que para el afio 2014 disminuy6 a
112.078.850 litros, observandose una disminucion del 39,01%. Lo que significo que
durante este ultimo afio investigado esta region tuvo una disminucién en la produccién, en
los tres tipos de vinos: vinos con D.O, vinos sin D.O y vinos de uva de mesa, logrando un
37,79%, 32,99% y 45,99% respectivamente (SAG, 2014).

Dentro de los vinos con Denominacion de origen, tenemos que al afio 2014 a nivel nacional
de los 82.812.539 litros, el 71,10% pertenecia a vinos tintos y que el 28,90% a vinos
blancos. La distribucion porcentual de las variedades tintas indicaron que la mayor parte de
vinos son elaborados con la variedad Cabernet Sauvignon representando un 35,60%,
seguida por las variedades Merlot y Carmenére, las que representaban un 11,80% y un
7,40%, respectivamente. En cuanto a las variedades blancas, un 14,00% pertenecia a la
variedad Sauvignon blanc y un 6,90% pertenecia a la variedad Chardonnay (SAG, 2014).
Esta mayor distribucion de variedades tintas, en cuanto a produccién de vinos y a
plantacion para vinificacion, nos llevo a enfocar este estudio s6lo a este tipo de vinos, ya
que es que presenta mayor consumo.



Figura 1. Evolucion de la produccion de vinos a partir del afio 1997 al 2013.
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El nimero de bodegas, aumentd durante el periodo de los afios 2000 al 2012, alcanz6 un
total de 77 bodegas de vino nuevas a nivel nacional, contando hasta el afio 2012 con un
total de 339 bodegas de vino, de las cuales 259 bodegas eran vinificadoras. De estas
bodegas, la Region Metropolitana logré crecer con 9 bodegas maés, durante este mismo
periodo, contando finalmente con un total de 62 bodegas para el afio 2012, de las cuales 41
bodegas son vinificadoras, lo que permitié posicionarse como la tercera regién con mayor
numero de bodegas para vino (INE y ODEPA, 2012).

Por otro lado, el consumo de vino en Chile para el afio 2012 fue de 212,90 millones de
litros anuales, posicionandose como el tercer pais dentro de Latinoamérica con mayor
mercado (Andnimo, 2013), actualmente el consumo nacional alcanzo los 16,20 litros por
habitante (ODEPA, 2014). Este valor hasta la fecha ha disminuido, a pesar de que Chile se
posiciona como uno de los mayores productores a nivel mundial, obteniendo el nimero 7
en la lista (OIV, 2013). Esta baja en el consumo fue principalmente debido a la fuerte
competencia que trae el mercado de la cerveza, principalmente por su precio y sabor, y los
licores en general, que tienen una mayor graduacion alcohodlica, los que son preferidos por
los jovenes, ya que actualmente la oferta de estos productos es mayor (EI Mercurio, 2012).

Segun Fitch Ratings (2010), se encontraron tres tipos de canales de venta de vino:
supermercado, los conocidos como locales “tradicionales” (Botillerias) y los conocidos
como “consumo local” (Restaurantes, fuentes de soda, etc.). Segin este estudio, los
supermercados han desplazado las ventas de los locales conocidos como “tradicionales”, en
donde el desplazamiento de los clientes hacia los supermercados ha aumentado de un
37,00% a un 40,00% su participacion, debiéndose principalmente por la centralizacion de
las compras y por el acceso al crédito que otorgan las tarjetas de crédito comerciales.



Dentro del consumo nacional, la preferencia de los vinos durante los afios 2005 y 2006,
indica que existe un aumento en el consumo de vinos embotellados, de mayor calidad y a
que se genere una baja en el consumo de vinos Tetra, siendo estos de una calidad inferior.
Este ultimo, durante el afio 2006 descendi6 un 2,00% y durante el 2005 a un 11,00% (Chile
Potencia Alimentaria, 2007).

Es asi que este estudio apunt6 a analizar el mercado tanto de vino embotellado como de
vinos tetra, para lograr establecer cuales fueron los principales argumentos en que se
basaron las preferencias de los consumidores a la hora de elegir uno de estos tipos de vino,
con el fin de describir un referente que permita dar una visién actualizada del mercado
interno del vino en la Region Metropolitana.

Objetivo general

Realizar un analisis comparativo entre el mercado de vino en caja versus el mercado del
vino en botella dentro de la comuna de Maipu.

Objetivo especificos
- Caracterizar el comportamiento del consumidor, en cuanto a la compra y consumo, de
vino en caja y de vino embotellado en los principales supermercados y botillerias de la

comuna de Maipu.

- Identificar diferencias y similitudes con relacion al comportamiento del consumidor frente
a la compra y consumo de vino en caja y vino en botella.

- Cuantificar la oferta disponible de vinos en caja y de vino embotellado en los principales
supermercados Y botillerias de la comuna de Maipu.

- Identificar variables que explican el consumo y compra de vino en caja y el del
embotellado.



MATERIALES Y METODOS

Lugar del estudio

El presente estudio se realizé en la comuna de Maipd, provincia de Santiago, Region
Metropolitana. En donde se aplicdé una encuesta desde el mes de Octubre del afio 2012
hasta enero del 2013, la cual estuvo dirigida principalmente a consumidores de vino, ya sea
del sexo femenino como masculino, entre los 18 y 60 afios de edad, perteneciente a un
estrato-socioecondmico definido para lograr obtener una muestra representativa.

Esta comuna, segun el ultimo Censo perteneciente al afio 2012 realizado por el Instituto
Nacional de Estadisticas (INE), cuenta con 525.229 habitantes, siendo la segunda comuna
dentro de la Region Metropolitana més poblada y la tercera comuna de la provincia de
Santiago con mayor superficie, alcanzando los 133 Km2.

Metodologia

La fuente principal de informacion fue una encuesta, la cual estaba compuesta por 100% de
preguntas de tipo cerrada. Se aplicé a 400 personas de esta comuna, determindndose este
ndmero por un muestreo por conveniencia. Los topicos que se abordaron en la encuesta
tienen relacion con aspectos descriptivo de compra y consumo, variables que influyen en el
proceso de decision de compra y antecedentes sociodemograficos de los encuestados.

La encuesta consiste en tres secciones, en donde la primera consta de 7 preguntas tipo
cerrada, en 3 de las preguntas se debe indicar ademas la cantidad de unidades de vino. Por
otro lado, la segunda seccion consiste en una evaluacion por parte del consumidor, en
donde debe medir en una escala del 1 al 5 su nivel de acuerdo con diferentes situaciones de
la vida cotidiana y de preferencia de consumo y compra de vino, siendo 1: totalmente en
desacuerdo, 2: parcialmente en desacuerdo, 3: indiferente, 4: parcialmente de acuerdo y 5:
totalmente de acuerdo. Finalmente, la tercera seccion consiste en ordenar, segun sea la
preferencia por parte del consumidor, nueve tarjetas en donde varia el formato de vino, el
lugar de compra, la variedad y el precio.

Esta encuesta fue estructurada para consumidores de vino tinto (Apéndice ) y se realizd
durante los meses de Octubre, Noviembre, Diciembre del afio 2012 y Enero del afio 2013.
La aplicacién de esta encuesta fue en la salida de un supermercado Lider, Unimarc y
Jumbo, ubicados dentro de un mismo sector de la comuna. Ademéas se encuestaron a
personas en las botillerias, calles, plazas y casas.



Las variables medidas en esta encuesta fueron: actitudes y comportamiento de compra y
consumo de vino embotellado y de vino en caja, caracteristicas sociodemograficas,
preferencias por lugar de compra, principalmente.

Ademas, se recopil6 informacion visual de la oferta disponible de vinos en caja y botella,
en cada una de las gondolas de los supermercados anteriormente nombrados y de 3
botillerias (Apéndice I1). En donde se consideraron atributos como: Cepa, Formato de
envase, Precio y Marca, para cada vino. Se contactd directamente con el encargado del area
de licores de cada supermercado y del encargado o duefio de la botilleria para recopilar
dicha informacion.

Analisis estadistico de la informacion

En esta investigacion la informacion obtenida de la encuesta se sometié a analisis
estadistico descriptivo, ademas de usar técnicas multivariantes tales como: Analisis
Factorial, Arbol de decision, Anélisis de Conglomerados y el Analisis Conjunto. En donde
cada uno de estos analisis se realiz0 a traves del programa estadistico SPSS. A continuacion
se describe como fueron utilizados cada uno de estos anélisis:

Analisis descriptivo

Mediante el presente analisis se obtuvieron las frecuencias de las variables relacionadas con
la compra y consumo de vino, ademas de las variables relacionadas con los aspectos
sociodemogréficos, lo que en conjunto permitié describir la muestra total.

Ademas se midio la valoracion, por parte de los encuestados, a las afirmaciones referidas a
la actitud tomada frente al consumo y compra de vinos tanto en formato de botella como el
de caja. En donde se utilizd la escala de Likert para clasificar las medias obtenidas
mediante este tipo de analisis, subdividiéndose en 3 niveles la media para lograr interpretar
los resultados, los cuales quedaron distribuidos de la siguiente manera: a) Nivel de
Acuerdo: 3,5 - 5,0, b) Nivel de Indiferencia: 2,5 — 3,5, y ¢) Nivel de Desacuerdo: 1,0 — 2,5.

Analisis de Componentes Principales

El andlisis factorial pretende simplificar la informacion de una matriz de correlaciones para
lograr una interpretacion mas simple (Morales, 2011). El andlisis de componentes
principales es un tipo de analisis factorial que segin Cordoba et al. (2012): “es una técnica
que permite identificar las variables que explican la mayor parte de la variabilidad total
contenida en los datos, ademas de explorar las correlaciones entre variables y reducir la



dimensiéon del andlisis al combinar todas las variables en nuevos indices (variables
sintéticas); cada una de estas nuevas variables constituye una componente principal (CP)”.

Se utiliz6 el anélisis de componentes principales para reducir el nimero de 34 afirmaciones

0 variables iniciales (Cuadro 1), las cuales tratan las preferencias que tienen los
consumidores frente a diversas situaciones en la vida diaria.

Cuadro 1. Afirmaciones evaluadas en analisis factorial de componentes principales.

Vinos en caja son de inferior calidad a los vinos embotellados

A una persona que aprecio no le puedo regalar un vino en caja

El vino me recuerda a familiares queridos que enfermaron por su consumo excesivo

Si existiesen vinos de calidad alta envasado en caja lo compraria

Si aumentan el sueldo en un 10%, yo cambiaria el consumo de vino en caja a vino
embotellado

El vino envasado en caja concede comodidad de consumo

El vino embotellado tiene mejor sabor que el vino en caja

Me agrada que me entreguen informacion de los vinos en caja

La publicidad de un vino es importante a la hora de la compra de este producto

Hay demasiadas marcas de vino embotellado que confunden al consumidor

Consumo vino en caja por tradicion

Cuando voy de camping consumo vino en caja

El vino en caja es mas barato que el embotellado

Consumo vino en caja por su mayor dulzor

Evito consumir vino en caja porque es menos saludable que el vino embotellado

Me gusta acompafar la carne asada con vino tinto

Consumo una copa de vino tinto al dia porque es saludable

El vino tinto es ideal para compartir con los amigos

Me encanta presumir de un buen vino embotellado con mis invitados

Los vinos embotellados no me agradan por su elevado sabor a madera

Prefiero consumir vino en caja porque es mas econémico

Si existiese una mayor diversidad de vinos en caja los consumiria con mayor frecuencia

El envase de caja para un vino es mas seguro

La tapa rosca en un vino embotellado es sinénimo de vino de baja calidad

El envase de botella es més higiénico que la caja para un vino

El supermercado es el mejor lugar para comprar vinos embotellados

El vino en caja lo compro en la botilleria del barrio

(continua)




Cuadro 1 (Continuacién)

Si el vino en caja baja un 10% el precio compro mas

Si un vino embotellado que tiene un precio normal de 5000 pesos y lo ponen en oferta a
2990 pesos es seguro que lo compro

Si el vino embotellado Misiones de Rengo etiqueta plateada tiene un precio de 1490 pesos,
lo compro

El consumo de vino excesivo produce enfermedades

Prefiero el vino embotellado porque lo puedo conservar por mayor tiempo que el vino en
caja

Me agrada comprar vinos embotellados para guardarlos en mi coleccion

Si existiese un formato de vino en caja mas elegante e innovador lo compraria

Fuente: Elaborado por la autor.

Para llevar a cabo este analisis se utilizd el método de extraccién ortogonal Varimax, a
través del programa estadistico SPSS, el cual maximiza las diferencias de carga o peso que
existen entre las variables, lo que facilita la interpretacion de los resultados, ya que se
genera una estructura simplificada (Morales, 2011).

Por otro lado, se aplicaron las pruebas de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de
Bartlett, a través del programa estadistico SPSS. En donde la prueba de KMO es una
medida de adecuacién muestral que contrasta si las correlaciones existentes entre las
variables son lo suficientemente pequefias. Esta medida varia entre 0 y 1, en donde los
valores mas pequefios (menores a 0,50) indican que el analisis factorial no seria una buena
idea utilizarlo para estos datos, ya que las correlaciones entre los pares de variables no
logran ser explicadas por otras variables. En cuanto la prueba de esfericidad de Bartlett, nos
indica si el andlisis factorial seria adecuado aplicarlo, ya que contrasta la hipotesis de que la
matriz de las correlaciones es una matriz identidad, por lo que no existirian diferencias
significativas entre las variables (Ruiz y Pardo, 2001).

Luego, para obtener factores que sean explicados por las variables se utiliz6 cargas o pesos
mayores o iguales a 0,50, en donde a lo menos 3 variables con estos pesos explicaron al
factor, para que este fuera bien definido (Morales, 2011). Las variables (afirmaciones) con
pesos menores a 0,50 fueron eliminadas para someterlas al analisis y los factores que no
fueron explicados por a lo menos 3 variables, ya que no logran aportar significancia al
factor.

Finalmente, se realizo la Prueba de fiabilidad de Alfa de Cronbach, también a través del
programa SPSS, para determinar la confiabilidad de los factores a la muestra, en donde se
tomaron las afirmaciones de cada uno de los factores por separado y se sometieron a esta
prueba. Los valores cercanos a 1 indican que son confiables los items asociados al factor.



10

Analisis de Conglomerados Jerarquicos

El analisis Cluster o de conglomerados consiste en clasificar una muestra de entidades
(personas u objetos) en un numero pequefio de grupos mutuamente excluyentes basados en
similitudes entre las entidades. Segun Hair (1999) este analisis clasifica objetos (es decir,
encuestados, productos u otras entidades) de tal forma que cada objeto es muy parecido a
los que hay en el conglomerado con respecto a algun criterio de seleccion predeterminado.

Para llevar a cabo este analisis se tomaron los factores arrojados en el andlisis de
componentes principales y se sometieron al analisis de conglomerados jerarquicos, el cual
consiste en “identificar dos observaciones parecidas que no se encuentren en el mismo
conglomerado, combinandolas y repitiendo este proceso reiteradas veces hasta que todas las
observaciones se encuentren en un mismo conglomerado, formando asi un rango completo
de soluciones Cluster”, (Hair, 1999).

Luego de tener definido el tipo de andlisis, se procedido a definir el método de
conglomeracion, eligiendo el Método de Ward, el cual consiste en combinar los
conglomerados con un ndmero reducido de observaciones, ademas de producir
conglomerados con el mismo nimero de observaciones. Con la utilizacion de estos
métodos y determinando el numero de soluciones de Cluster entre un rango de 2-5. Para
determinar los tamafios de estos Cluster se sometieron a un analisis de frecuencia, en donde
los tamafios méas alejados y pequefios no se consideraron por no poseer una distribucion
homogénea.

Para lograr determinar el segmento (conglomerado) se interceptaron las variables
segmentacion con las variables descriptivas de consumo de vino, tanto en caja como en
botella. Las cuales fueron sometidas a tablas de contingencia y prueba de Chi-cuadrado, en
donde los valores de Chi-cuadrado menores a 0,10 fueron los indicativos (significativos)
para elegir el nimero de Cluster factibles para la muestra.

Finalmente, con el fin de caracterizar cada uno de los segmentos o cluster, se le aplico el
Andlisis de Varianza (ANOVA) de un factor, en el cual se compararon los factores
arrojados en el analisis de componentes principales con los segmentos o Cluster elegidos
por la prueba de Chi-cuadrado.

Analisis Conjunto

El anélisis conjunto es considerado como una técnica multivariante que determina la
importancia de cada atributo dentro de un conjunto de éstos, asi como los niveles de cada
atributo de un producto o servicio segun las preferencias de los consumidores, basandose en
la simple premisa de que los consumidores evalGan el valor de un producto/servicio/idea,
ya sea real o hipotética, combinando cantidades separadas de valor que proporciona cada
atributo. Siendo “la utilidad”, el concepto base que toma un valor de esta técnica, y que se
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define como un juicio subjetivo de la preferencia de cada individuo (Hair et al., 1999), es
decir, es el consumidor el que determina la preferencia de un atributo por sobre otro y la
utilidad es la forma de medirlo en el analisis estadistico SPSS.

Para llevar a cabo este analisis se crearon tarjetas, las cuales se extrajeron de la
combinacion de determinados atributos a evaluar por medio de un contraste ortogonal,
realizado a través del programa estadistico SPSS, con el fin de reducir el nimero de
combinaciones generadas por los atributos evaluados, los cuales fueron: precio, cepa de
vino, lugar de compra y formato de vino (Caja o Botella). De estas 36 combinaciones
posibles se redujeron a un total de 9, gracias a este contraste, credndose por lo tanto 9
tarjetas producto de la combinacion de tres cepas de vino, tres precios, dos formatos de
vino y dos lugares de compra (Cuadro 2).

Cuadro 2. Atributos y niveles evaluados en el analisis conjunto.
Atributos Niveles

Cabernet sauvignon

Cepas Carmenere

Merlot
1790

Precio 1990

2190
Botella

Formato -
Caja

Supermercado

Lugar de compra —
Botilleria

Fuente: Elaborado por autor.

El contenido que tenia cada una de las tarjetas fue el mismo para no afectar en la decision
del consumidor, considerandose el envase de 1,5 litros tanto para el formato de botella
como el de caja. En el cuadro 3, se puede observar los atributos evaluados en cada uno de
los prototipos de tarjetas.

Cuadro 3. Atributos utilizados en cada prototipo de tarjeta.

N° tarjeta Caracteristicas
Cepas Precio Formato Lugar de compra
1 Merlot 1990 Caja Supermercado
2 Cabernet sauvignon 2190 Caja Botilleria

(continua)
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Cuadro 3 (Continuacién)

N° tarjeta Caracteristicas
Cepas Precio Formato  Lugar de compra
3 Merlot 1790 Botella Botilleria
4 Carmenere 2190 Botella Supermercado
5 Cabernet sauvignon 1990 Botella Supermercado
6 Merlot 2190 Caja Supermercado
7 Cabernet sauvignon 1790 Caja Supermercado
8 Carmenere 1790 Caja Supermercado
9 Carmenére 1990 Caja Botilleria

Fuente: Elaborado por autor.

Con relacion a los atributos utilizados, existe evidencia bibliografica que respalda su uso en
analisis conjunto, presentandose a continuacion algunas de éstas:

Atributo Precio: el precio es una de las variables mas importantes en marketing (Kotler et
al, 2008). En cuanto su empleo con analisis conjunto se reportan los estudios de Mora et al
(2013), donde se considerd la variable precio desde la perspectiva de la disposicion de los
clientes a pagar un porcentaje extra por un mejor servicio y oferta de vino. Vifiuelas et al
(2007), Bridges et al (2012), Krystallis y Ness (2005), Claret et al (2012) y Campbell et al
(2013) fueron algunos de los autores que han aplicado analisis conjunto a este atributo.

Atributo Cepa o variedad: este atributo como evidencia empirica del uso de analisis
conjunto es reportado por Mora et al (2006) en su estudio de damascos, siendo el atributo
preferido luego del precio.

Atributo Formato: este atributo fue el segundo mas preferido en el estudio de Vifiuelas et
al (2007), en donde mediante el empleo de analisis conjunto se obtuvo que el envase tetra
para la leche presenta utilidad positiva. Ademas Campbell et al (2013) y Koutsimanis et al
(2012), aplicaron analisis conjunto en sus investigaciones para este atributo.

Atributo Lugar de compra: este atributo seguin algunos estudios realizados con analisis
conjunto, indica que es el supermercado el lugar de compra mayormente asistido para
comprar vinos, como lo es el caso de Mora et al (2013). Al igual que el estudio realizado
por Mora et al (2006) en damascos, donde los chilenos e italianos prefieren comprar esta
fruta en supermercado.

Asi los atributos evaluados en este estudio han sido un punto importante en la investigacion
de maltiples autores del area en diversos paises y ciudades, lo que ha llevado a que se siga
investigando sobre estos. Es por esto que los atributos que se indicaron anteriormente, son
un punto importante en esta investigacion. Sin embargo, el atributo “formato” no ha sido un
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punto de mayor interés para ser investigado, asi como lo demuestra Sanchez y Gil (1998),
en donde el atributo formato no fue uno de los atributos investigados en esta memoria.

Arbol de decision

Este analisis segun Rodriguez (2004) es un método cuantitativo y sistematico que
representa una situacion, reduciendo la incertidumbre en la toma de decisiones. En donde
se explicitan las probabilidades de ocurrencia de los sucesos y sus consecuencias. Este
método se caracteriza graficamente por un conjunto de ramas que representan las diferentes
decisiones y nudos. Estos nudos son el punto de origen de cada una de dichas decisiones
(nudos de accién y nudos de acontecimiento), o en los que desembocan los resultados
finales de la intervencion (nudos terminales).

Para llevar a cabo este andlisis se tomaron como variables independientes, las siguientes
preguntas de la encuesta: Genero, ;en cuanto avalta su automovil? y ;Donde compra vino
habitualmente?. Estas variables se cruzaron por separado con las variables dependientes en
donde se consideraron las siguientes preguntas como dichas variables: ¢Cual es la
frecuencia de consumo de vino en botella?, ;cual es la frecuencia de consumo de vino en
caja?, ¢cudl es la frecuencia de consumo de ambos formatos?, ;cual es la frecuencia de
compra de vino embotellado?, ¢cual es la frecuencia de compra de vino en caja? y ¢cuél es
la frecuencia de compra de ambos formatos?. Las variables independientes nombradas se
tomaron en conjunto y se cruzaron con cada una de las variables dependientes a través del
método de crecimiento CHAID (Chi-Squared Automatic Interaction Detection) del arbol de
Decision, en donde este método logra detectar automaticamente las interacciones mediante
chi-cuadrado, ya que esta basado en pruebas de significancia chi-cuadrado sobre tablas de
contingencia, en donde de manera automatica, el algoritmo detecta interacciones entre las
variables (Gonzalez, 2007). En cada paso, CHAID elige la variable independiente
(predictora) que presenta la interaccion méas fuerte con la variable dependiente. Las
categorias de cada predictor (variable independiente) se funden si no son significativamente
distintas, respecto a la variable dependiente.
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RESULTADOS Y DISCUSION

Descripcion sociodemografica de la poblacion encuestada

En el presente apartado se describen aspectos sociodemograficos por parte de los
consumidores de vino en botella y/o de caja, los que en su total conforman a 400 personas
encuestadas de la comuna mencionada. Dentro de los aspectos evaluados, el “Género” nos
indica que en la muestra existe un mayor numero de hombres que de mujeres, se considera
que es una muestra bastante equilibrada. Sin embargo, serian los hombres los que
comprarian vino en mayor porcentaje, los que segun Schnettler y Rivera (2003) deciden en
el mismo establecimiento el producto a comprar. En cuanto, al “rango de edad” se logra
apreciar que la poblacion es bastante equilibrada a excepcion de las personas con edades
entre los 56-60 afios, la que present6 un bajo porcentaje en comparacién con los demas.

Segun Schnettler y Rivera (2003), en su investigacion realizada a la IX Region de la
Araucania, concluyeron que al no existir marcadas diferencias entre sexos y entre estratos
de edad de los consumidores, indica que se trata de un mercado con tendencias bastante
homogéneas, siendo una poblacion muy parecida a la de esta investigacion, en cuanto a
porcentaje de hombres y mujeres.

Finalmente, la pregunta ¢en cuénto avalla su automovil? presentd una fuerte tendencia en
las personas que no tienen auto (48,30%), seguido por las personas que avalUan su
automoévil en menos de 5 millones, los que representan un 32,00% de la muestra
encuestada. El detalle de las caracteristicas sociodemograficas se pueden observar en el
Cuadro 4.

Cuadro 4. Descripcion sociodemografica de la muestra encuestada

_ Descripcion de la  Frecuencias
Caracteristica

muestra (%)
Género Femenino 42,30
Masculino 57,80
TOTAL 100,00
¢En qué rango de edad se encuentra? 18 - 25 afos 25,00
26 - 35 afios 24,30
36 - 45 afios 21,50
46 - 55 afos 21,00
56 - 60 afios 8,30
TOTAL 100,00

(continua)
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Cuadro 4 (Continuacién)

_— Descripcion de la  Frecuencias
Caracteristica

muestra (%)
¢En cuanto avalla su automovil? No tiene 48,30
Menor a 5 millones 32,00

Entre 5 - 10 millones 15,80

Mayor a 10 millones 4,00

TOTAL 100,00

Fuente: Elaborado por autor.

Descripcion de compra y consumo de vino de la muestra encuestada.

Mediante el analisis descriptivo se determinaron las frecuencias sobre la compra y el
consumo de vino en botella y del vino en caja, en donde se logra apreciar la preferencia que
tuvieron los consumidores frente a diversas preguntas de la encuesta sobre el tema (Cuadro
5). Una de las principales preguntas a la cual fueron expuestos en la encuesta, fue ;Ddnde
compra vino habitualmente?, refiriéndose al lugar de compra, obteniendo como resultado
una mayor preferencia en vinos comprados en el supermercado (54,50%), seguida por vinos
comprados en la botilleria (42,80%). A diferencia del mercado de la cerveza, en donde es la
botilleria el lugar de compra favorito por los consumidores de este producto seguido por los
supermercados (Duarte, 2009).

En la siguiente pregunta de la encuesta, se hizo alusion al tipo de formato: botella o caja, en
donde se generd una tendencia mayor a comprar vino en formato de botella (76,30%) que
en caja (14,30%). Segun Schnettler y Rivera (2003), los consumidores de vino de esta
region, prefieren los vinos embotellados ante que los vinos en caja, debiéndose
principalmente a que estan dispuestos a pagar un precio mayor por este tipo de vino y a la
vez lo consumen ocasionalmente, reduciéndose asi el consumo. Esto se confirma con lo
observado por CORFO y Costa (1998, citado por Schnettler y Rivera 2003) los
consumidores en la actualidad prefieren vinos de mayor calidad, consumiendo en menor
cantidad. Ademas, segiin Araneda (2013, citado por el Diario la Tercera el 24 de Mayo
2013) “El consumo de vinos de mayor precio esta asociado a consumidores con mayores
conocimientos del producto y sus aristas, y el chileno ha ido progresivamente interesandose
mas en este segmento, privilegiando la calidad e invirtiendo mas en un vino de rango
superior”.

En el formato de botella los consumidores prefirieron, en sus dos primeras mayorias,
consumir vino en formato de 750cc (50,30%), seguido por el formato de 1.5L (23,30%).
Por su parte, el formato de caja con mayor preferencia fue el de 1.5L (8,30%), seguido por
su segunda preferencia el formato de 2L (7,80%). Sin embargo, en el estudio realizado en
Espafia por Albiac et al. (1986), nos indica que el formato mas consumido en botella es el
de 1 Litro (seis estrellas), seguido por los vinos de 750cc. En cuanto, a la cantidad de vino



16

en botella comprada por ocasion, ésta tuvo una mayoria en comprar entre 0 a 3 botellas por
ocasion (83,60%). Por otro lado, las frecuencias obtenidas en la cantidad de vino en caja
comprada por ocasion, se generé una mayor preferencia al comprar entre 0 a 3 cajas de
vino por ocasion (97,10%). Segun lo respondido por los encuestados en la frecuencia de
compra de vino en botella, se obtuvieron resultados muy similares en comprar vino
semanalmente (20,00%), mensualmente (27,00%) y ocasionalmente (20,00%). Cabe
mencionar que ninguno de los encuestados compra vino en botella diariamente. Por otro
lado, la frecuencia de compra de vino en caja arrojo dos mayorias la compra semanal
(7,50%) y la compra ocasional (3,30%). Al igual que en la compra de vino en botella, en la
frecuencia de compra de vino en caja diaria ninguno de los encuestados eligio esta opcion.
Ademas existe un sector minimo de consumidores que compra ambos tipos de formatos,
caja y botella, la que representa un 9,40% del total de los encuestados. En este sector los
consumidores prefieren comprar vinos mensualmente (3,30%).

La frecuencia en el consumo de vino en botella arrojé valores similares tanto para el
consumo semanal como ocasional, 28,80% y 28,00%, respectivamente. Finalmente, la
frecuencia de consumo de vino en caja se obtuvo que el mayor porcentaje consume Vvino
semanalmente (8,00%), seguida por el consumo de este vino ocasionalmente (3,50%). En
cuanto, al consumo de vino en caja diario no obtuvo preferencia por parte de los
encuestados. Para el sector de consumidores que consumen ambos formatos, prefieren
consumir vinos ocasionalmente, representando el 3,30% del total de este sector. A
diferencia de estos, los consumidores de vino de las ciudades de Valencia y Zaragoza
presentan preferentemente un consumo diario de vino (Albiac et al., 1986).

Cuadro 5. Descripcién de la compra y consumo de vino de la muestra encuestada

- Descripcion de la  Frecuenci-
Caracteristica

muestra as (%)

¢Donde compra vino habitualmente? Supermercado 54,50
Botilleria 42,80

Tienda especializada 0,50

Internet 0,80

Vifia 0,50

Multitiendas 0,30

Mercado informal 0,50

Centro de eventos 0,30
TOTAL 100,00

Si consume vino en botella: ¢Cual es el formato que

compra? No compra botella 14,30

375cc 1,80

700cc 6,50

(continua)
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Cuadro 5 (continuacion)

Caracteristica Descripcion dela  Frecuenci
muestra as (%)
750cc 50,30
1.1L 2,50
1.5L 23,30
3L 1,50
TOTAL 100,00
Si consume vino en caja: ¢Cudl es el formato que
compra? No compra caja 76,30
500cc 2,00
1.0L 5,80
1.5L 8,30
2.0L 7,80
TOTAL 100,00
Segun su respuesta anterior: ¢Qué cantidad de botellas
compra por ocasion? 0-3 83,60
4-7 14,10
8-12 2,70
TOTAL 100,00
Segun su respuesta anterior: ¢Qué cantidad de cajas
compra por ocasion? 0-3 97,10
4-7 3,10
TOTAL 100,00
¢Cual es la frecuencia de compra de vino en botella? No compra botella 22,30
Diaria 0,00
Semanal 20,00
Quincenal 10,80
Mensual 27,00
Ocasional 20,00
TOTAL 100,00
¢Cual es la frecuencia de compra de vino en caja? No compra caja 87,00
Diaria 0,00
Semanal 7,50
Quincenal 1,50
Mensual 0,80
Ocasional 3,30
TOTAL 100,00

(continua)
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Cuadro 5 (continuacion)

_— Descripcion de la  Frecuenci
Caracteristica
muestra as (%)
Compra solo un
¢ Cudl es la frecuencia de compra de ambos formatos? formato 90,80
Diaria 0,00
Semanal 1,80
Quincenal 2,00
Mensual 3,30
Ocasional 2,30
TOTAL 100,00
¢ Cual es la frecuencia en el consumo de vino en
botella? No consume botella 22,30
Diaria 10,30
Semanal 28,80
Quincenal 5,80
Mensual 5,00
Ocasional 28,00
TOTAL 100,00
¢Cual es la frecuencia en el consumo de vino en caja? No consume caja 87,00
Diaria 0,00
Semanal 8,00
Quincenal 1,30
Mensual 0,30
Ocasional 3,50
TOTAL 100,00
¢Cual es la frecuencia en el consumo de ambos
formatos? No consume botella 90,80
Diaria 0,00
Semanal 2,80
Quincenal 2,00
Mensual 1,30
Ocasional 3,30
TOTAL 100,00

Fuente: Elaborado por autor.
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Frecuencia de las afirmaciones referentes a las actitudes tomadas frente al consumo
de vino en botella versus al consumo de vino en caja

A continuacion se determin0 la frecuencia obtenida en cada una de las afirmaciones
expuestas en la encuesta (Apéndice I, Seccion IlI), para verificar las actitudes que los
consumidores mostraron frente al consumo de vino tinto (Cuadro 6). Obteniéndose los
siguientes resultados en las afirmaciones mas representativas del estudio:

La afirmacion “Vinos en caja son de inferior calidad a los vinos embotellados” arrojé que
la mayor parte de los encuestados esta “Totalmente de acuerdo” con esta afirmacion
(53,80%). Ademas la afirmacion “A una persona que aprecio no le puedo regalar un vino
en caja”, que también apunta a la percepcion que se tiene de este tipo de vino, arrojo que la
mayor parte de los encuestados se inclind por estar “Totalmente de acuerdo” (75,80%). Y la
afirmacion “Si existiesen vinos de calidad alta envasado en caja lo compraria” arrojé dos
grandes mayorias: en la primera el 33,50% optaron por encontrarse “Indiferente” ante esta
afirmacion y en la segunda el 31,30% optaron por estar “Totalmente de Acuerdo” con esta
afirmacion.

Por otro lado, la afirmacion “Si aumentan el sueldo en un 10%, yo cambiaria el consumo de
vino en caja a embotellado” arrojo que la mayoria, el 73,80% de los encuestados, esta
“Totalmente en desacuerdo” con la afirmacion.

En cuanto a la afirmacion “El vino embotellado tiene mejor sabor que el vino en caja”,
arrojo que el 74,80% de los encuestados se encontrd “Totalmente de acuerdo” con esta
afirmacion.

La afirmacion “La publicidad de un vino es importante a la hora de la compra de este
producto” arrojo que en su mayoria el 44,00% de los encuestados se encuentra “Totalmente
de acuerdo” con esta afirmacion. Esto se condice con el estudio realizado por Albisu et al.
(1989), en donde se confirma que la publicidad del vino aumentaria su consumo sin dejar
de lado que esta debe indicar la responsabilidad en la ingesta de éste.

La afirmacion “Evito consumir vino en caja porque es menos saludable que el vino
embotellado” arrojé que la gran mayoria dice estar “Totalmente en desacuerdo” con la
afirmacion (51,30%).

La afirmacion “Prefiero consumir vino en caja porque es mas econdémico” arrojo que el
65,30% de los encuestados estan “Totalmente en desacuerdo” con la afirmacion. En cuanto
a la afirmacion “El vino en caja es mas barato que el embotellado” arrojo mayoritariamente
que el 68,30% de los encuestados se encuentra “Totalmente de acuerdo” con esta
afirmacion, a pesar que los consumidores a los que se le aplico esta encuesta encuentre el
vino en caja mas barato, no lo prefiere por este motivo.
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La afirmacién “Si existiese una mayor diversidad de vinos en caja los consumiria con
mayor frecuencia” generd que el 53,80% de los encuestados estd “Totalmente en
desacuerdo” con la afirmacion. Por lo que esta mayoria aunque existiesen mas cepas y
mayores marcas en el mercado de este tipo de vino, seguirdn prefiriendo el vino
embotellado.

Las preferencias de las afirmaciones referidas a la calidad del envase y a su imagen en si, se
presentan a continuacién: “El envase de caja para un vino es mas seguro” arrojo un fuerte
contraste entre: estar “Totalmente en desacuerdo” con la afirmacion (30,80%) y estar
“Totalmente de acuerdo” con esta afirmacion (34,30%). En cuanto a la afirmaciéon “El
envase de botella es méas higiénico que la caja para un vino” gener6 que el 71,50% de los
encuestados se encuentra “Totalmente de acuerdo” con esta afirmacion. Esta ultima
afirmacion se condice por la propiedad de barrera que posee la botella de vidrio,
generandose una permeabilidad entre el medio externo y el medio interno de la botella, por
lo que sus compuestos no migran hacia el contenido del envase y este contenido no es
absorbido por la botella, evitandose cualquier tipo de interaccién (Sandoval, 2011). La
afirmacion “Prefiero el vino embotellado porque lo puedo conservar por mayor tiempo que
el vino en caja” generd que el 62,50% de los encuestados se encuentra “Totalmente de
acuerdo” con esta afirmacion. Por tltimo, la afirmacion “Si existiese un formato de vino en
caja mas elegante e innovador lo compraria” arroj6 que el mayor numero de encuestados se
encuentra “Indiferente” a esta afirmacion (32,30%), seguido por el 24,50%, que estan
“Totalmente de acuerdo” con esta afirmacion.

Las afirmaciones que apuntan a una promocion de vino embotellado genera una respuesta
positiva por parte del consumidor, reflejindose esta respuesta en las siguientes
afirmaciones: “Si un vino embotellado que tiene un precio normal de 5000 pesos y lo ponen
en oferta a 2990 pesos es seguro que lo compro” arrojo que el 43,50% de los encuestados se
encuentra “Totalmente de acuerdo” con esta afirmacion. Y la afirmacion “Si el vino
embotellado Misiones de Rengo etiqueta plateada tiene un precio de 1490 pesos, lo
compro” generd que el 57,50% de los encuestados se encuentra “Totalmente de acuerdo”
con esta afirmacion.

Finalmente, las afirmaciones que apuntan a un estatus social mayor por el consumo de vino,
generd los siguientes resultados: la afirmacion “Me encanta presumir de un buen vino
embotellado con mis invitados™ arrojé que al 41,80% de los encuestados estan “Totalmente
de acuerdo” con esta afirmacion. Y la afirmacion “Me agrada comprar vinos embotellados
para guardarlos en mi coleccion” generdé que el mayor porcentaje, 44,50% de los
encuestados se encuentra “Totalmente de acuerdo” con esta afirmacion, seguida por el
27,50% que se encuentra “Totalmente en desacuerdo” con esta afirmacion, por lo que la
mayor parte de estos encuestados les gusta mantener un stock de sus vinos en casa.
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Cuadro 6. Porcentajes de frecuencias de las afirmaciones evaluadas a través de la escala de
Likert.

Total- Parcial- Parcial- Total-
mente mente Indi- mente mente
Frecuencias (%) en en fe- de de
desa- desacu- rente acuer- Acuer
cuerdo erdo do -do
Vinos en caja son de inferior calidad a los
vinos embotellados 5,30 350 10,30 27,30 53,80
A una persona que aprecio no le puedo
regalar un vino en caja 7,00 200 3,00 1230 75,80
El vino me recuerda a familiares queridos
que enfermaron por su consumao excesivo 56,80 4,80 4,80 8,00 25,80
Si existiesen vinos de calidad alta envasado
en caja lo compraria 19,50 450 3350 11,30 31,30
Si aumentan el sueldo en un 10%, yo
cambiaria el consumo de vino en caja a vino
embotellado 73,80 500 850 4,00 8,80
El vino envasado en caja concede comodidad
de consumo 60,50 9,00 12,00 4,80 13,80
El vino embotellado tiene mejor sabor que el
Vino en caja 10,50 0,80 530 880 74,80
Me agrada que me entreguen informacion de
los vinos en caja 25,30 2,30 3350 8,80 30,30
La publicidad de un vino es importante a la
hora de la compra de este producto 12,50 3,00 2480 1580 44,00
Hay demasiadas marcas de vino embotellado
que confunden al consumidor 30,00 7,30 950 19,80 33,50
Consumo Vvino en caja por tradicion 78,30 580 6,00 2,80 7,30
Cuando voy de camping consumo vino en
caja 61,50 580 12,00 4,80 16,00
El vino en caja es mas barato que el
embotellado 7,30 580 580 13,00 68,30

Consumo Vvino en caja por su mayor dulzor 72,00 4,00 18,00 2,00 4,00

Evito consumir vino en caja porque es menos

saludable que el vino embotellado 51,30 480 11,30 480 28,00
Me gusta acompafar la carne asada con vino
tinto 2,30 180 230 950 84,30

Consumo una copa de vino tinto al dia
porque es saludable 63,30 3,50 8,30 2,50 22,50

(continua)
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Cuadro 6 (continuacion)

Total- Parcial- Parcial- Total-
mente mente Indi- mente mente
Frecuencias (%o) en en fe- de de
desa- desacu- rente acuer- Acuer
cuerdo erdo do -do
El vino tinto es ideal para compartir con los
amigos 7,30 10,30 8,80 19,80 54,00
Me encanta presumir de un buen vino
embotellado con mis invitados 24,80 380 1530 1450 41,80
Los vinos embotellados no me agradan por
su elevado sabor a madera 72,00 1280 7,00 1,50 6,80
Prefiero consumir vino en caja porque es mas
econdémico 6530 650 480 7,80 15,80
Si existiese una mayor diversidad de vinos en
caja los consumiria con mayor frecuencia 53,80 11,00 20,80 10,00 4,50
El envase de caja para un vino es mas seguro 30,80 6,80 12,30 16,00 34,30
La tapa rosca en un vino embotellado es
sinénimo de vino de baja calidad 32,00 9,00 22,80 1850 17,80
El envase de botella es més higiénico que la
caja para un vino 5,00 2,50 11,00 10,00 71,50
El supermercado es el mejor lugar para
comprar vinos embotellados 13,50 18,30 17,80 13,00 37,50
El vino en caja lo compro en la botilleria del
barrio 50,30 4,00 1330 4,80 27,80
Si el vino en caja baja un 10% el precio
COMpPro mas 77,00 900 750 1,80 4,80
Si el vino embotellado Misiones de Rengo
etiqueta plateada tiene un precio de 1490
pesos, lo compro 11,00 450 11,30 15,80 57,50
El consumo de vino excesivo produce
enfermedades 1,00 180 500 850 83,80
Prefiero el vino embotellado porque lo puedo
conservar por mayor tiempo que el vino en
caja 17,30 330 900 800 6250
Me agrada comprar vinos embotellados para
guardarlos en mi coleccién 27,50 530 10,00 12,80 44,50
Si existiese un formato de vino en caja mas
elegante e innovador lo compraria 1580 580 32,30 21,80 24,50

Fuente: Elaborado por autor.
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Valoracion de afirmaciones referente a las actitudes tomadas por los encuestados
frente al consumo de vino

A continuacion se analizaron las actitudes tomadas por los encuestados de la comuna de
Maipu frente a distintas afirmaciones referentes al consumo de vino, tanto en formato en
caja como en botella. Dicho andlisis se realizo a traves de una escala de valoracion, la cual
cuenta con 5 niveles, en donde “1” es el nivel en donde se esta Totalmente en Desacuerdo
y “5” el nivel en donde se estd Totalmente de Acuerdo, ordendndose las valoraciones en
tres niveles segun el valor de su media (Cuadro 7).

Segun lo anterior, tenemos el primer nivel denominado “nivel de desacuerdo”, el cual la
media recibe valores que van desde 1,00 a 2,50, en segundo lugar tenemos el segundo nivel
denominado “nivel de indiferencia” en el que la media recibe valores que van desde 2,50 a
3,50 y finalmente, el tercer nivel denominado “nivel de acuerdo” en el cual la media
presenta valores que van desde 3,50 a 5,00.

Nivel de Desacuerdo (valoracién de 1,00 a 2,50): Los encuestados presentaron desacuerdo
ante las siguientes afirmaciones: “El vino me recuerda a familiares queridos que
enfermaron por su consumo excesivo” con una media de 2,41, “Consumo una copa de vino
tinto al dia porque es saludable” con una media de 2,17, “Si aumentan el sueldo en un 10%,
yo cambiaria el consumo de vino en caja a vino embotellado” con una media de 1,69,
“Prefiero consumir vino en caja porque es mas econémico” con una media de 2,02 , “Si el
vino en caja baja un 10% el precio compro mas” con una media de 1,48 “El vino envasado
en caja concede comodidad de consumo” con una media de 2,02, “Consumo vino en caja
por tradicion” con una media de 1,55, “Cuando voy de camping consumo vino en caja’ con
una media de 2,08, “Si existiese una mayor diversidad de vinos en caja los consumiria con
mayor frecuencia” con una media de 2,01, “Consumo vino en caja por su mayor dulzor”
con una media de 1,62, “Los vinos embotellados no me agradan por su elevado sabor a
madera” con una media de 1,58.

Nivel de Indiferencia (valoracion desde 2,50 a 3,50): en este nivel los encuestados
presentaron indiferencia ante las siguientes afirmaciones: “Evito consumir vino en caja
porque es menos saludable que el vino embotellado” con una media de 2,53, “Si existiesen
vinos de calidad alta envasado en caja lo compraria” con una media de 3,30, “Me agrada
que me entreguen informacion de los vinos en caja” con una media de 3,17, “Me agrada
comprar vinos embotellados para guardarlos en mi coleccion” con una media de 3,41, “Me
encanta presumir de un buen vino embotellado con mis invitados” con una media de 3,45,
“Hay demasiadas marcas de vino embotellado que confunden al consumidor” con una
media de 3,20, “El supermercado es el mejor lugar para comprar vinos embotellados” con
una media de 3,43, “El vino en caja lo compro en la botilleria del barrio” con una media de
2,56, “El envase de caja para un vino es mas seguro” con una media de 3,16, “La tapa rosca
en un vino embotellado es sinéonimo de vino de baja calidad” con una media de 2,81 y
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finalmente, “Si existiese un formato de vino en caja méas elegante e innovador lo
compraria” presenta una media de 3,34.

Nivel de Acuerdo (valoracion desde 3,50 a 5,00): en este Gltimo nivel los encuestados
presentaron acuerdo en las siguientes afirmaciones: “El consumo de vino excesivo produce
enfermedades” presenta una media de 4,72, “A una persona que aprecio no le puedo regalar
un vino en caja” presenta una media de 4,48, “El vino tinto es ideal para compartir con los
amigos” presenta una media de 4,03, “La publicidad de un vino es importante a la hora de
la compra de este producto” presenta una media de 3,76, “El vino en caja es mas barato que
el embotellado” presenta una media de 4,29, “Si un vino embotellado que tiene un precio
normal de 5000 pesos y lo ponen en oferta a 2990 pesos es seguro que lo compro” presenta
una media de 3,62, “Si el vino embotellado Misiones de Rengo etiqueta plateada tiene un
precio de 1490 pesos, lo compro” presenta una media de 4,04, “Vinos en caja son de
inferior calidad a los vinos embotellados” presenta una media de 4,21, “El envase de botella
es mas higiénico que la caja para un vino” presenta una media de 4,40, “El vino
embotellado tiene mejor sabor que el vino en caja” presenta una media de 4,36, “Me gusta
acompafar la carne asada con vino tinto” presenta una media de 4,72 y finalmente, la
afirmacion “Prefiero el vino embotellado porque lo puedo conservar por mayor tiempo que
el vino en caja” presenta una media de 3,95.

Cuadro 7. Medias de afirmaciones evaluadas a través de la escala de Likert.

N Mini- Maxi Media De,sv. Vari-
mo -mo Tip. anza

Vinos en caja son de inferior calidad a

. 400 1 5 421 1,10 1,21
los vinos embotellados

A una persona que aprecio no le puedo
regalar un vino en caja

El vino me recuerda a familiares
queridos que enfermaron por su 400 1 5 241 1,76 3,09
CONSUMO eXCesivo

Si existiesen vinos de calidad alta
envasado en caja lo compraria

Si aumentan el sueldo en un 10%, yo
cambiaria el consumo de vino en cajaa 400 1 5 169 130 1,68
vino embotellado

400 1 5 448 1,13 1,27

400 1 5 330 1,45 210

El vino envasado en caja concede

comodidad de consumo 400 1 5 202 147 2,16

(continua)
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Cuadro 7 (continuacion)

N Mini- Maxi Media De,sv. Vari-
mo -mo Tip. anza

El vino embotellado tiene mejor sabor

que el vino en caja 400 1 5 436 128 165

Me agrada que me entreguen

. y . . 400 1 5 3,17 152 231
informacion de los vinos en caja

La publicidad de un vino es importante

a la hora de la compra de este producto 400 1 5 376 137 188

Hay demasiadas marcas de vino
embotellado que confunden al 400 1 5 320 167 2,78
consumidor

Consumo vino en caja por tradicion 400 1 5 155 119 141

Cuando voy de camping consumo vino

. 400 1 5 2,08 154 237
en caja

El vino en caja es mas barato que el

embotellado 400 1 5 429 124 154

Consumo Vvino en caja por su mayor

400 1 5 162 1,10 1,20
dulzor

Evito consumir vino en caja porque es
menos saludable que el vino 400 1 5 253 1,75 3,06
embotellado

Me gusta acompaiiar la carne asada con

; ; 400 1 5 472 0,79 0,62
vino tinto

Consumo una copa de vino tinto al dia

porque es saludable 400 1 5 2,17 168 282

El vino tinto es ideal para compartir

: 400 1 5 403 1,30 1,69
con los amigos

Me encanta presumir de un buen vino

embotellado con mis invitados 400 1 5 345 163 265

Los vinos embotellados no me agradan

400 1 5 158 1,13 1,29
por su elevado sabor a madera

(continua)
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Cuadro 7 (continuacion)

N Mini- Maxi Media Desv. Vari-

mo -mo Tip. anza

Prefiero consumir vino en caja porque

. _— 400 1 5 202 156 243
es mas econdémico

Si existiese una mayor diversidad de
vinos en caja los consumiria con mayor 400 1 5 201 125 155
frecuencia

El envase de caja para un vino es mas

400 1 5 3,16 168 281
seguro

La tapa rosca en un vino embotellado

es sinbnimo de vino de baja calidad 400 1 > 281 150 2,23

El envase de botella es méas higiénico

que la caja para un vino 400 1 > 440 110121

El supermercado es el mejor lugar para

. 400 1 5 343 148 2,18
comprar vinos embotellados

El vino en caja lo compro en la

botillerfa del barrio 40 1 5 25 174 302

Si el vino en caja baja un 10% el precio

. 400 1 5 148 1,04 1,08
compro mas

Si un vino embotellado que tiene un
precio normal de 5000 pesos y lo ponen
en oferta a 2990 pesos es seguro que lo
compro

400 1 5 362 151 2,27

Si el vino embotellado Misiones de
Rengo etiqueta plateada tiene un precio 400 1 5 404 136 1,86
de 1490 pesos, lo compro

El consumo de vino excesivo produce

400 1 5 472 0,73 0,53
enfermedades

Prefiero el vino embotellado porque lo
puedo conservar por mayor tiempo que 400 1 5 395 155 240
el vino en caja

Me agrada comprar vinos embotellados

. . 400 1 5 341 1,70 2,90
para guardarlos en mi coleccion

(continua)
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Cuadro 7 (continuacion)

N Mini- Maxi Media De,sv. Vari-
mo -mo Tip. anza

Si existiese un formato de vino en caja
mas elegante e innovador lo compraria

N valido (segun lista) 400
Fuente: Elaborado por autor.

1 5 334 133 1,78

Los consumidores no relacionan el consumo de vino con una actitud saludable, pero al
mismo tiempo tampoco lo consideran nocivo en cantidades recomendadas. Sin embargo, si
consideran que el vino es dafiino cuando su consumo es excesivo, segun Leighton y
Urquiaga (1999) indican que “la relacién entre consumo de alcohol y mortalidad muestra
una curva clasicamente designada como curva en J 0 en U, para indicar que tanto quienes
se abstienen como quienes consumen en exceso tienen mayor mortalidad”. Por otra parte, la
eleccion del formato de vino no esta influenciada por un tema de salud.

Los consumidores no consideran el consumo de vino en caja como una conducta
relacionada con su valor o poder adquisitivo de estos. Aunque, si consideran que el vino en
caja es mas barato que el embotellado. Esto Gltimo, al observar los precios en diversos
supermercados de la comuna no suele suceder para todos los vinos en caja, ya que existen
botellas de vinos varietales mas econémicos que algunos vinos en caja.

La compra de vino en botella no estéa siendo reservada s6lo como un bien de lujo, es decir,
este producto se ha vuelto un producto méas accesible econémicamente, ya que su oferta ha
crecido Gltimamente. Esta mayor oferta, el consumidor no lo ve como un problema, sino
mas bien como una ventaja, ya que permite que se genere mayor competencia, lo que se
traduce en ofertas o promociones gque finalmente favorecen a los clientes, segun la opinion
de los mismos encuestados.

Los encuestados no consideran que el consumo de vino en caja este relacionado con
costumbres familiares, ni reuniones informales. Ademas, tampoco consideran que Ssu
eleccion se vea perjudicada por la gran variedad de vinos disponibles en el mercado ni por
la forma del envase. Por otro lado los consumidores de este tipo de vino, no le atribuyen un
valor agregado, aun cuando su imagen y/o atributos se presenten como nuevos 0
innovadores.

Los consumidores no consideraron que la caracteristica de sabor predominante en el vino
en caja sea un mayor dulzor, por lo que no es un factor al momento de la compra o
consumo. Asi de la misma forma un elevado sabor a madera no es considerado un factor
negativo para el consumo de vino en botella, ya que actualmente se busca obtener este
sabor por la aplicacion que se realiza de virutas en la elaboracion de vinos embotellados
para simular la crianza en barricas que se realiza en paises europeos, siendo méas econémica
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esta actual técnica (Davaux y Favarel, s.f.). Ademas, consideraron que los vinos
embotellados tienen mejor sabor que los vinos en caja y, que los vinos tintos en general son
ideales para acompafiar la carne asada e ideal para compartir en reuniones sociales.

Los consumidores no precisan informacion de la calidad del vino en caja para realizar una
eleccion del formato (embotellado vs tetra) que desean comprar. Pero si consideraron que la
publicidad de un vino es importante a la hora de la compra de éste.

El consumidor no relaciond la calidad del vino con el lugar de compra y tampoco considera
que la tapa rosca sea un factor determinante de calidad. En cuanto al formato de vino, el
consumidor prefirié la botella porque la puede conservar por mayor tiempo, por las
propiedades mencionadas anteriormente, y ademas la considera mas higiénica que el
formato en caja.

Determinacion de los factores evaluados a través del analisis de componentes
principales.

Medida de adecuacion muestral

Para este apartado se considerd, en un principio, las 34 afirmaciones (variables) aplicadas
en la encuesta a 400 consumidores de vino tinto, obteniéndose una medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin de 0,79, considerandose con este valor adecuada la
aplicacion de este analisis. Este valor de adecuacion muestral es muy parecido al obtenido
por Vozmediano et al. (2008), el cual fue de 0,76. Luego de aplicar el andlisis y de eliminar
14 afirmaciones que daban un bajo aporte a la varianza total. La medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin para estas 20 afirmaciones, fue un tanto menor que el
anterior, arrojando un valor de 0,78, lo que significa que el analisis factorial sigue siendo
adecuado para aplicarlo a esta muestra (Cuadro 8).

Cuadro 8. Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin y Prueba de Bartlett.

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKkin. 0,78
Chi-cuadrado aproximado 2706,54
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 190,00
Sig. 0,00

Fuente: Elaborado por autor.

De las variables seleccionadas para el analisis encontramos aspectos tanto de interés
personal como econdmicos, sociales y culturales.



29

Determinacion de los componentes o factores de la muestra analizada

Luego de obtener la matriz de componentes rotados, se obtuvieron 5 componentes o
factores que explican el 60,34% de la varianza total (Cuadro 9). En donde cada uno de los
factores al ser sometidos al Analisis de fiabilidad, del programa estadistico SPSS, arrojaron
los siguientes resultados: Componente 1 arrojo un alfa de Cronbach de 0,64, por lo que se
consider0 cuestionable la escala utilizada en este factor. EI componente 2 arroj6 el valor de
alfa de Cronbach més elevado, siendo el factor con la escala més confiable y aceptable de
la muestra, con un valor de 0,75. El tercer componente presenta un valor de alfa de
Cronbach de 0,45, considerdndose como un factor no confiable e inaceptable. El cuarto
componente presenta un valor de 0,52 y el quinto componente presenta un alfa de Cronbach
de 0,55, considerandose ambos componentes poco confiables y pobres en su consistencia,
por lo que no estan correlacionados. En el estudio realizado por Jurado et al. (1998), este
andlisis arrojé un alfa de Cronbach de 0,87 para su primer factor, siendo muy confiable a
comparacion con el de éste estudio.

Cuadro 9. Matriz de componentes rotados

Componentes
Aparien- Aparien- Situacion Relacion Conoci-
ciay ciay econdmica formato mientoy

percep- percep- yconsumo calidad percepcion
cion del cion del devinoen delvino del vino

vino vino en caja en caja
embote-  caja
llado
El vino embotellado tiene mejor 0.79 012 003 014 0,08

sabor que el vino en caja

Prefiero el vino embotellado
porque lo puedo conservar por 0,79 -0,14 -0,03 -0,02 0,02
mayor tiempo que el vino en caja

Si el vino embotellado Misiones

de Rengo etiqueta plateada tiene 0.76 015 0,02 0,12 0,13
un precio de 1490 pesos, lo

compro

Me agrada comprar vinos
embotellados para guardarlos en 0,71 0,15 0,09 -0,02 -0,10
mi coleccion

(continua)
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Cuadro 9. (Continuacion)

Componentes
Aparien- Aparien- Situacion Relacion Conoci-
ciay ciay econdémica formato mientoy
percep- percep- Yyconsumo calidad percepcion
ciobn del ciondel devinoen delvino del vino
vino vino en caja en caja
embote-  caja
llado
Si un vino embotellado que tiene
un precio normal de 5000 pesos 0,67 011 0,32 0,13 0,22
y lo ponen en oferta a 2990 pesos
es seguro que lo compro
El envase de botella es méas
higiénico que la caja para un 0,67 0,06 -0,33 0,04 -0,01
Vino
El vino envasad_o en caja 0,65 0,10 0.25 0,34 0,01
concede comodidad de consumo
Prefiero consumir vino en caja 0,22 0,81 0,06 0,04 0,24
porque es mas econémico
El vino en caja Io_compro en la 035 0,71 0,06 0,09 0,12
botilleria del barrio
Consumo vino en caja por su 0,01 0.71 0.16 0,06 0.12
mayor dulzor
Hay demasiadas marcas de vino
embotellado que confunden al 0,16 0,70 0,05 -0,02 -0,33
consumidor
El consumo de vino excesivo 0,08 0,09 073 0,17 0,04
produce enfermedades
. . 0
Si eI_vmo en caja,baja un 10% el 0,09 0.23 0,69 0,19 0,06
precio compro mas
Si aumentan el sueldo en un
0 o
10%, yo cambiaria el consumo 005 0.15 0,69 0,01 002

de vino en caja a vino
embotellado

(continua)
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Cuadro 9. (Continuacion)

Componentes
Aparien- Aparien- Situacion Relacion Conoci-
ciay ciay econdémica formato mientoy
percep- percep- Yyconsumo calidad percepcion
ciondel ciondel devinoen delvino del vino
vino vino en caja en caja
embote-  caja
llado
Si existiese un formato de vino
en caja mas elegante e innovador 0,13 0,14 -0,05 0,78 0,06
lo compraria
Si existiesen vinos de calidad
alta envasado en caja lo -0,26 -0,11 -0,03 0,73 -0,05
compraria
Si existiese una mayor diversidad
de vinos en caja los consumiria 0,12 0,19 0,42 0,50 -0,09
con mayor frecuencia
El supermercado es el mejor
lugar para comprar vinos 0,15 -0,00 -0,09 -0,02 0,80
embotellados
Meagradaquemeentreguen 49 47 gos 025 0,55
informacidn de los vinos en caja
Con,sumo una copa de vino tinto 0,20 0,41 0.10 0,23 0,53
al dia porque es saludable
zé/iglanza explicada por factor 21.98 1524 9,26 7.74 6,12
Varianza acumulada (%) 21,98 37,22 46,48 54,21 60,34
Alfa de Cronbach 0,64 0,75 -0,45 0,52 0,55

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

Fuente: Elaborado por autor.
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Descripcion de los componentes

Existen cinco variables que ayudan a explicar el comportamiento de los consumidores de
vino tinto. En primer lugar, se encuentra el factor més relevante “Apariencia y percepcion
de vino embotellado”, el cual considera caracteristicas organolépticas, vida util, comodidad,
higiene y relacion precio/calidad. En segundo lugar, se presenta el factor “Apariencia y
percepcion de vino en caja”’, el que evalua precio, cercania al lugar de compra,
palatabilidad y facilidad de eleccion. En tercer lugar, se encuentra el factor “Situacion
econdmica y consumo de vino en caja”, el cual corresponde a la situacion econdémica que
presenta el consumidor al momento de comprar un vino y a la ingesta en exceso de este. En
cuarto lugar, se indica el factor “Relacion formato calidad del vino en caja”, el que se
vincula con supuestos de mayor calidad, mejor envasado y de mayor diversidad de este tipo
de vino. Por ultimo, se encuentra el quinto factor “Conocimiento y percepcion del vino”, el
que considera los aspectos que rodean el mundo del vino, tanto la experiencia de compra
como la informacion que tiene el cliente acerca de este producto.

Componente 1. Apariencia y percepcion del vino embotellado: Este componente explico
el 21,98% del total de la varianza, presentando una correlacién positiva con las siguientes 6
afirmaciones “El vino embotellado tiene mejor sabor que el vino en caja”, “Prefiero el vino
embotellado porque lo puedo conservar por mayor tiempo que el vino en caja”, “Si el vino
embotellado Misiones de Rengo etiqueta plateada tiene un precio de 1490 pesos, lo
compro”, “Me agrada comprar vinos embotellados para guardarlos en mi coleccion”, “Si un
vino embotellado que tiene un precio normal de 5000 pesos y lo ponen en oferta a 2990
pesos es seguro que lo compro” y “El envase de botella es mas higiénico que la caja para un
vino”. Por otro lado existe s6lo una afirmacion que posee correlacion negativa con el
componente: “El vino envasado en caja concede comodidad de consumo”, es decir que los
consumidores de este grupo presentan una preferencia marcada hacia los vinos en botella y
evallian de forma negativa a los vinos en caja.

Componente 2. Apariencia y percepcién del vino en caja: El segundo componente logro
explicar un 15,24% de la varianza total. A diferencia del primer factor, éste presentd
correlaciones positivas con las 4 afirmaciones que posee, las cuales son: “Prefiero consumir
vino en caja porque es mas econdémico”, “El vino en caja lo compro en la botilleria del
barrio”, “Consumo vino en caja por su mayor dulzor” y finalmente, “Hay demasiadas
marcas de vino embotellado que confunden al consumidor”. Por lo que el grupo
conformado por este componente presenta una percepcion positiva, tanto objetiva como
subjetiva, de los vinos en caja.

Componente 3. Situacion economica y consumo de vino en caja: El tercer factor explico
un 9,26% del total de la varianza. Este por su lado presentd correlaciones positivas y
negativas, en donde las correlaciones positivas son representadas por las siguientes 2
afirmaciones: “Si el vino en caja baja un 10% el precio compro mas” y “Si aumentan el
sueldo en un 10%, yo cambiaria el consumo de vino en caja a vino embotellado”. Por otro



33

lado, la correlacion negativa es representada por la siguiente afirmacion: “El consumo de
vino excesivo produce enfermedades”. Por lo que este grupo, opta por comprar mas y
consumir este vino si la oferta o la disponibilidad de dinero es mayor, pero el consumo de
vino excesivo no lo traduce en un problema de salud.

Componente 4. Relacion formato calidad del vino en caja: En cuanto al cuarto
componente representado por el 7,74% del total de la varianza. Al igual que el factor dos,
éste estuvo representado por 3 afirmaciones con correlacion positiva: “Si existiese un
formato de vino en caja mas elegante e innovador lo compraria”, “Si existiesen vinos de
calidad alta envasado en caja lo compraria” y por la afirmacion “Si existiese una mayor
diversidad de vinos en caja los consumiria con mayor frecuencia”. En este grupo se
relaciona positivamente la mejora o cambio fisico del formato y de la calidad del vino en
caja.

Componente 5. Conocimiento y percepcion del vino: El ultimo componente esta
explicado por el 6,12% de la varianza total. Este componente también presentd solo
correlaciones positivas, tales como: “El supermercado es el mejor lugar para comprar vinos
embotellados”, “Me agrada que me entreguen informacion de los vinos en caja” y
“Consumo una copa de vino tinto al dia porque es saludable”. En este grupo se presenta una
buena imagen del vino en si.

Segmentacion y caracterizacion de los consumidores de vino

En este apartado se logrd determinar dos segmentos mediante una clasificacion de los
encuestados a través del analisis de conglomerados. EI que permitié caracterizar a cada uno
de estos grupos segun las variables expuestas en el siguiente cuadro:

Cuadro 10. Clasificacién de segmentos a traves de analisis de conglomerados.

Ward Method

% dentro de Ward Method (%) -I;f))/fgl
1* 2**
, Femenino 50,90 32,40 42,20
Género (p*= 0,00 - ! i i
(P ) Masculino 4910 67,60 57.80

18 a 25 afos 20,30 30,30 25,00

26 a 35 afios 23,60 25,00 24,20

¢En qué rango de edad se encuentra?

(p=0.03) 36 a 45 anos 26,40 16,00 21.50

46 a 55 afos 22,60 19,10 21,00

56 a 60 afos 7,10 9,60 8,20

(continua)
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Cuadro 10. (Continuacién)

Ward Method

% dentro de Ward Method (90) -I;((;S“
1 2"
No tiene 43,40 53,70 48,20
mrgr:eas S 3300 3090 32,00
¢En cuanto avalta su automovil? Entre 5 v 10
(p=0,08) ntre >y 17,00 1330 15,80
millones
Mayor a 10 570 210 4,00
millones
Supermercado 50,00 59,60 54,50
Botilleria 4720 37,80 42,80
Tienda 000 110 0,50
especializada
¢Donde compra vino habitualmente? In.ternet 00 0,50 0,80
(p=10,10) Vifia 090 000 050
Multitiendas 0,50 0,00 0,20
Mercado 000 110 050
informal
Centro de 050 000 0,20
eventos
No consume

280 27,10 14,20
este formato

375cc 1,90 1,60 1,80
Si consume vino en botella: ;cuél es el 700cc 6,10 6,90 6,50
formato que compra? (p= 0,00) 750cc 60,40 3880 50,20

1,1L 1,40 3,70 2,50

1,5L 25,90 20,20 23,20

3L 1,40 1,60 1,50

Noconsume o) 55 5300 76,20

este formato

500cc 1,40 2,70 2,00
Si consume vino en caja: ¢cudl es el formato

1,5L 1,40 16,00 8,20

2,0L 330 12,80 7,80

(continua)




Cuadro 10. (Continuacién)

Ward Method

% dentro de Ward Method (%) -I;((;S“
1" 2
Segun su respuesta anterior: ¢ Qué cantidad 0-3 80,20 8720 83,50
compra por ocasion botella? (p = 0,09) 4-7 16,00 11,70 14,00
8-12 380 1,10 2,50
_ _ 0-3 98,60 95,70 97,20
Segun su respues_t,a ant_erlor._bQue cantidad 4_7 1.40 4.30 2.80
compra por ocasion caja? (p= 0,08)
8-12 0,00 0,00 0,00
POCOMPIAESE 660 3990 2220
ormato
Diaria 0,00 0,00 0,00
¢Cual es la frecuencia de compra botella? Semanal 3070 800 20.00
(p=0,00) Quincenal 9,90 11,70 10,80
Mensual 29,70 23,90 27,00
Ocasional 23,10 16,50 20,00
fNO compraeste o769 7500 87,00
ormato
Diaria 0,00 0,00 0,00
¢Cual es la frecuencia de compra caja? Semanal 090 1490 7,50
(p=0.00) Quincenal 0,00 320 150
Mensual 0,90 0,50 0,80
Ocasional 0,50 6,40 3,20
PO COMPIAESE 9580 8510 90,80
ormato
Diaria 0,00 0,00 0,00
¢Cual es la frecuencia de compra de ambos  gemanal 090 270 180
? (n=
formatos? (p= 0,01) Quincenal 050 370 2,00
Mensual 1,90 4,80 3,20
Ocasional 0,90 3,70 2,20
, _ No consume 6,60 39,90 22,20
¢Cual es la frecuencia en el consumo botella? _€ste formato
(p=0,00) Diaria 17,50 2,10 10,20
Semanal 36,80 19,70 28,80

(continua)
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Cuadro 10. (Continuacién)

Ward Method

% dentro de Ward Method (90) 'I;((;S\I
1 2"
Quincenal 5,20 6,40 5,80
e ) 5
(,C_ual es la frecuencia en el consumo botella® Mensual 2.80 7.40 5,00
(p_ 0100)
Ocasional 31,10 2450 28,00
Noconsume g7 60 7500 87,00
este formato
Diaria 0,00 0,00 0,00
¢Cual es la frecuencia en el consumo caja?  Semanal 090 1600 8,00
(p=10,00) :
Quincenal 0,00 2,70 1,20
Mensual 0,50 0,00 0,20
Ocasional 0,90 6,40 3,50
Noconsume o505 510 90,80
este formato
Diaria 0,00 0,00 0,00
¢ Cual es la frecuencia en el consumo de Semanal 1,40 4.30 2.80
ambos formatos? (p= 0,04) -
Quincenal 0,50 3,70 2,00
Mensual 0,50 2,10 1,20
Ocasional 1,90 4.80 3,20
Total 100,00 100,00 100,00

“Segmento 1; “"Segmento 2.

! Valor de significancia de la Prueba de Chi-Cuadrado.

Fuente: Elaborado por autor.

Ademas se aplico el andlisis de varianza (ANOVA) lo que permitié caracterizar a cada uno
de estos segmentos, gracias a la intercepcion de los segmentos o Cluster definidos versus
los factores del andlisis de componentes principales (Cuadro 11). Esta caracterizacion nos
indica que el “Segmento 17, el cual representa el 53,00% de los consumidores, percibe
positivamente la apariencia y la percepcion del vino embotellado, sin embargo este
segmento percibe negativamente los demas factores, tales como: la apariencia y percepcion
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del vino en caja, la situacion econdmica y consumo de vino en caja, la relacion formato
calidad del vino en caja y, el conocimiento y percepciéon del vino. Es por esto que al
Segmento 1 se les llamara “Consumidores de vino embotellado”.

En este segmento (Cuadro 10), se aprecia que el numero de hombres y de mujeres es
bastante equilibrado, al igual que las edades de estos consumidores. En cuanto a la
frecuencia de compra de vinos embotellados, la compra semanal, mensual y ocasional son
muy equilibradas en preferencias. La frecuencia de compra de vinos en caja en este
segmento es casi nula, al igual que la frecuencia en el consumo de este formato.

Finalmente, la frecuencia de consumo de vino embotellado es preferentemente semanal,
seguido por ocasional, ademéas presenta una alta preferencia por el consumo diario. Segun
Bardaji (2004), “La cuota global de supermercados e hipermercados alcanzaba el 65,70%
para los vinos de mesa y el 77,50% para los vinos de calidad, con una tendencia en ambos
casos creciente. Estas tendencias reflejan la creciente concentracion comercial que se esta
produciendo en el sector y que obedece a un cambio en las estrategias de las grandes
cadenas de distribucion que muestran un interés creciente por el vino, diversificando la
oferta puesta a disposicion de los consumidores. De una forma cada vez més sefialada estas
grandes cadenas buscan una gama completa de vinos, aumentando su cartera con
producciones de distintos estratos de precios y zonas productoras. Aunque las denominadas
“marcas de distribuidor”, vinos elaborados y embotellados especificamente para estas
cadenas, siguen dominando el segmento de los vinos de mesa con el 48,00% del mercado
interior el descenso de su importancia en vinos de calidad de precio reducido a favor de
marcas propias de abastecedores obedece a esta estrategia”.

Por otro lado, tenemos al “Segmento 2”, representando el 47,00% de la muestra (Cuadro
11), el cual percibe negativamente la Apariencia y la percepcion del vino embotellado, pero
tiene una percepcion positiva en cuanto a la Apariencia y percepcion del vino en caja,
Situacion econémica y consumo de vino en caja, Relacion formato calidad del vino en caja
y finalmente, con el conocimiento y percepcién del vino. A este segmento se le nombrara:
“Consumidores de vino en caja”.

En este segmento, (Cuadro 10), se puede ver un publico preferentemente conformado por
hombres, con un nimero disminuido de mujeres. Ademas de ser un publico bastante joven
conformandolo consumidores desde los 18 a los 30 afios. La frecuencia de compra de vino
embotellado es preferentemente mensual y la frecuencia de compra de vino en caja es
semanal. En cuanto a la frecuencia de consumo de vino en botella es ocasional seguida por
semanal y la frecuencia de consumo de vino en caja es marcadamente semanal.
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Cuadro 11. Determinacion y caracterizacion de los segmentos a través de ANOVA.

Factores Segmentos N Media Desy acion Sig.
tipica
Apariencia y percepcion del 1 212 0,30 0,66 4397 000
vino embotellado 2 188  -0,34 1,20 ’ ’
Apariencia y percepcion del 1 212 -0,53 0,52 188,80 0,00
vino en caja 2 188 0,60 1,07
Situacion econdmica y 1 212 -0,38 0,50 7955  0.00
consumo de vino en caja 2 188 0,43 1,22 ’ ’
Relacion formato calidad del 1 212 -0,26 0,93 3298 0.00
vino en caja 2 188 0,29 0,10 ’ ’
1 212 -0,17 1,05
Conocimiento y percepcion > 188 019 001 13,75 0,00
del vino ’ :
Total 400 0,00 1,00

Fuente: Elaborado por autor.

Finalmente, segin Schnettler y Rivera (2003), indican que: “la baja habitualidad de
consumo, las preferencias por vinos en botella y el aumento general de la utilidad del
consumidor en la medida que se incrementa el precio del producto, avalan el cambio hacia
un menor nivel de consumo de vino, pero de mayor calidad”. Por lo que los consumidores
de vino embotellado, optaran a medida que pasa el tiempo por vinos de mayor calidad.
Segun los resultados de esta investigacion, se observa que existe un mayor consumo por los
vinos embotellados posiblemente de mayor calidad por el tipo de formato que es mas
frecuente al momento de consumir y/o comprar, el formato de 750cc, concordando en este
aspecto, con la conclusién indicada anteriormente por Schnettler y Rivera (2003).



39

Diagnostico de la oferta disponible de vinos tintos embotellados y en caja en los
principales supermercados de la comuna y botillerias.

Supermercados

En el diagnostico realizado a tres de los principales supermercados de la comuna Lider,
Jumbo y Unimarc, se observé que existe una alta diversidad de vinos en botella en sus
formatos de 700cc y de 750cc, los cuales corresponden en su mayoria a Vinos
exclusivamente chilenos y muy pocos de Espafia y Argentina. Pero a diferencia de esto en
supermercados Jumbo existe un numero mayor de vinos importados desde Espafia,
Alemania, Francia, Italia, Argentina, Estados Unidos.

Por su parte Supermercados Lider, ubicado en el paradero 12 de Avda. Pajaritos (cercano a
Mall Arauco Maipu), cuenta con 24 estantes solo de vinos tintos chilenos de 700cc y 750cc,
4 estantes de vinos tintos en botella de 1.5L y 2.0L, 3 estantes de vinos tintos en caja en sus
4 formatos (500cc, 1.0L, 1.5L y 2.0L), una seccion pequefia de vinos boutique y otros
licores llamada “Vinos & mas”, en donde la mayor parte de esta vitrina la conforman vinos
tintos chilenos y una sola marca de vino Espafiol, ademas de vinos blancos, cosecha tardia
y vinos rosados. Ademas, un solo nivel de estante contenia vinos en botella, tanto tinto
como blanco, en formato de 375cc. En cuanto al tipo de vino segun su calidad, podemos
encontrar vinos Varietales, Reserva, Gran Reserva y Premium, perteneciendo esta
clasificacion a vinos embotellados en formatos de 700cc y 750cc.

En nimeros podemos decir que cuenta con un total de 183 marcas aproximadamente de
vinos tintos en botella (Apéndice 1Il), de los cuales existe un total de 330 vinos
diferenciandose en cepas, formato de botella y tipos de vinos (varietal, reserva, gran
reserva, etc). Segun la cepa tenemos que existen 71 marcas aprox. de vinos embotellados de
la cepa Cabernet Sauvignon que fluctian entre los $1150 y $11690 pesos; 62 marcas de
vinos embotellados de la cepa Merlot que fluctia entre los $1190 y $11490 pesos; 80
marcas de vinos embotellados Carmenére que fluctta entre los $1490 y $11490 pesos; 37
marcas pertenecientes a Ensamblados o a vinos tintos que no estd determinada su cepa,
estos vinos fluctian entre los $990 y los $14990 y finalmente, se encuentran los vinos
pertenecientes a otras cepas como Syrah, Malbec (que esta entrando fuertemente al
mercado chileno), Pinot noir, entre otras, estos estan representados por 41 marcas, los
cuales flucttan entre los $1990 y $11490.

Por otro lado, segun el formato de envase en botella tenemos que existen 5 marcas que
trabajan con el formato de 375ml, los cuales fluctian entre los $1150 y los $2290 pesos; 14
marcas que trabajan en formato de 700ml y que fluctGan entre los $990 y los $7290 pesos;
161 marcas que trabajan con formato de 750ml fluctuando entre los $1290 y $14990 pesos;
8 marcas que trabajan con formato de 1500 ml los cuales flucttan entre los $1750 y $2250
pesos; existe s6lo una marca que trabaja el formato de 2 litros en botella que es el Gran 120
y tiene un precio de $2950 pesos y finalmente, hay 4 marcas que trabajan con el formato de
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187.5cc, pero en packs de 4 botellas, este formato fluctia entre los $2190 y $4490 pesos.
En cuanto a los vinos en caja o tetra, tenemos que existen en este supermercado 7 marcas,
con un total de 30 vinos tetra, de éstos existen 3 marcas que trabajan con la cepa Cabernet
sauvignon la cual su precio fluctla entre los $740 y $2890; 3 marcas que trabajan con la
cepa Merlot fluctuando su precio entre los $1650 y $2890; 2 marcas con la cepa Carmenere
la que su precio fluctda entre los $1690 y $2650 y finalmente, los vinos tintos que no tienen
una cepa definida son 5 las marcas que trabaja este supermercado y su precio varia entre los
$750 y los $2490 pesos. Segun formato de envase, este supermercado trabaja con 2 marcas
de vino de 500cc los cuales tienen un precio de $740 y $750 pesos; 5 marcas que trabajan
con vinos tetra de 1 litro que su precio fluctda entre los $1190 y $1550 pesos; 6 marcas que
trabajan con vinos de 1.5L y que su precio varia entre los $1490 y $2090 pesos y por
ultimo, existen 6 marcas que trabajan con el formato de 2 litros, en donde su precio fluctda
entre los $1990 y $2890 pesos.

En cuanto a Supermercados Jumbo, ubicado en el mismo Mall Arauco Maipu, cuenta con
16 estantes de vinos tintos chilenos embotellados de 700cc y 750cc, 2 estantes de vinos
tintos en botella de 1,5L y 2L, 2 estantes de vinos tintos en caja en sus 4 formatos (500cc,
1L, 1,5L y 2L), finalmente una gran seccion de vinos seleccionados llamada “Cava”, la cual
contenia vinos nacionales y vinos de exportacion de paises como lItalia, Espafia, Alemania,
Argentina, Francia y Estados Unidos, en su mayoria vinos tintos de 700cc o de 750cc, en
los cuales los precios alcanzaban hasta los $158.239. Cabe mencionar que este
supermercado cuenta con personal especializado y ademads, en la seccion “Cava” cuenta
con revistas para la venta al publico de gastronomia y vinos. Por otro lado, este
supermercado también cuenta con la clasificacion anteriormente nombrada tipos de vino
segun su calidad, en donde se encontraron vinos Varietales, Reserva, Gran Reserva y
Premium, perteneciendo también esta clasificacién a vinos embotellados en formatos de
700cc y 750cc.

En nimeros podemos decir que supermercado Jumbo cuenta con un total de 288 marcas
aproximadamente de vinos tintos en botella, de los cuales existe un total de 602 vinos
(Apéndice V). Segln las cepas que trabaja este supermercado tenemos que existen 156
marcas aprox. de vinos embotellados de la cepa Cabernet Sauvignon que flucttan entre los
$1090 y $157990 pesos; 77 marcas de vinos embotellados de la cepa Merlot que fluctua
entre los $1090 y $14990 pesos; 103 marcas de vinos embotellados Carmenere que fluctla
entre los $1090 y $126990 pesos; 65 marcas pertenecientes a Ensamblados o a vinos tintos
que no esta determinada su cepa, estos vinos fluctdan entre los $1090 y los $29529 y
finalmente, se encuentran los vinos pertenecientes a otras cepas como Syrah, Malbec (que
estd entrando fuertemente al mercado chileno), Pinot noir, entre otras, estos estan
representados por 88 marcas, los cuales fluctdan entre los $990 y $73990.

Por otro lado, segun el formato de envase en botella tenemos que existen 7 marcas que
trabajan con el formato de 375ml, los cuales fluctian entre los $2319 y los $5990 pesos; 9
marcas que trabajan en formato de 700ml, que flucttan entre los $990 y los $1990 pesos;
277 marcas que trabajan con formato de 750ml fluctuando entre los $1090 y $157990
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pesos; 8 marcas que trabajan con formato de 1500 ml los cuales fluctdan entre los $1690 y
$2389 pesos; 1 marca que trabaja el formato de 2 litros en botella que es el Gran 120 y
tiene un precio de $2790 pesos y finalmente, hay 2 marcas que trabajan con el formato de
187.5cc, pero en packs de 4 botellas, este formato fluctta entre los $2190 y $2390 pesos.
En cuanto a los vinos en caja o tetra, tenemos que existen en este supermercado 7 marcas,
con un total de 28 vinos tetra, de éstos existen 3 marcas que trabajan con la cepa Cabernet
sauvignon la cual su precio fluctua entre los $779 y $3019; 3 marcas que trabajan con la
cepa Merlot fluctuando su precio entre los $1599 y $3019; 1 marcas con la cepa Carmenere
la que su precio fluctta entre los $2159 y $2799 y finalmente, los vinos tintos que no tienen
una cepa definida son 4 las marcas que trabaja este supermercado, el cual su precio varia
entre los $819 y los $2689 pesos. Este supermercado trabaja segin formato de envase con 3
marcas de vino de 500cc los cuales tienen un precio de $779 y $819 pesos; 3 marcas que
trabajan con vinos tetra de 1 litro que su precio fluctta entre los $1499 y $1599 pesos; 6
marcas que trabajan con vinos de 1.5L, su precio varia entre los $1690 y $2189 pesos y por
ultimo, existen 7 marcas que trabajan con el formato de 2 litros, en donde su precio fluctla
entre los $1990 y $3019 pesos.

El tercer supermercado diagnosticado fue Unimarc, ubicado en centro comercial El Rosal
frente a Mall Arauco Maipu. En este supermercado podemos encontrar 6 estantes de vinos
tintos en todos sus formatos, en donde sélo un estante pertenece a vinos tintos en caja o
tetra compartido con vinos blancos tetra, en sus formatos de 500cc, 1L, 1.5L y 2L; y los
estantes restantes son de vinos tintos embotellados en formatos de 700cc, 750cc, 1.5L, 2L y
los packs de 187.5cc, cabe mencionar que en sélo este supermercado se encontrd un vino
tinto en garrafa (5000cc) perteneciente a la marca Bodega Uno. Este supermercado tiene
una menor variedad de vinos que los presentados anteriormente y que cuenta solamente con
vinos argentinos dentro de sus vinos de exportacion. Cuenta con 90 marcas de vino
embotellado (Apéndice V), con un total de 161 vinos tintos en botella en sus diversos
formatos, cepas y calidad. De los vinos embotellados que trabaja este supermercado
contamos con 48 marcas de estos vinos de la cepa Cabernet sauvignon, en la que sus
precios varian de los $1390 a los $10699 pesos; 29 marcas de vinos Merlot en la que sus
precios fluctian entre los $1590 y $10899 pesos; 36 marcas de vinos Carmenére que
flucttan entre los $1439 y $11190 pesos; 15 marcas de vinos ensamblados o de vinos tintos
gue no poseen una cepa definida de vino, los precios de estos vinos fluctian entre los
$1290 y $24990 pesos y 10 marcas de vinos de otras cepas diferentes a las ya mencionadas,
los precios de estos vinos varian entre los $3690 y $6990 pesos.

Por otro lado, las marcas en cuanto al formato de envase de estos vinos embotellados son
las siguientes: 12 marcas trabajan el formato de 700cc en donde los precios de este formato
varian desde los $1290 hasta los $4590 pesos; 74 marcas que trabajan con formato de
750cc, en donde su precio varia entre $1590 y $24990 pesos; 6 marcas que trabajan el
formato de 1.5L, los precios de este formato fluctan entre $1790 y $2490 pesos; sélo una
marca que trabaja el formato de 2L que es gran 120, siendo su precio en este supermercado
de $2590; y finalmente, el formato de 187.5cc que es presentado en un pack de 4
minibotellas, su precio varia desde los $2290 a los $2690, existiendo 3 marcas que trabajan
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este formato. Los vinos en caja, por su parte, estan siendo representados en este
supermercado por 7 marcas, con un total de 22 vinos tintos tetra. De estos existen 3 marcas
que trabajan con la cepa Cabernet sauvignon, su precio fluctta entre los $890 y los $2890
pesos; 2 marcas que trabajan con la cepa Merlot, con un precio de $2290 y $2690 pesos; no
se observo vinos tetra de cepa Carmenére a diferencia de los otros supermercados;
finalmente, existen 5 marcas de vinos tintos o ensamblados, los cuales varian desde los
$1290 a los $2690 pesos. En cuanto a su formato de envase tenemos que existe sélo una
marca de 500cc que tiene un precio de $890 pesos; 6 marcas que trabajan el formato de 1L
y que sus precios fluctian entre los $1290-$1590 pesos; 6 marcas de vinos de 1.5L en
donde sus precios varian desde los $1590-$2290 pesos; y 6 marcas que trabajan el formato
de 2L en que sus precios flucttan entre los $2390-$2890 pesos.

Botillerias

Por su parte, las botillerias del barrio consultadas fueron 3, ubicadas en el sector poniente
de la comuna, en comparacion con los supermercados éstas poseian un reducido nimero de
marcas y variedades de vino, por lo que en sus vitrinas se pudo observar sélo vinos
nacionales, tanto en formato de botella 0 en caja. En cuanto a los formatos en botella se
observaron los tipicos formatos de 700cc o 750cc, los de 1.5L y los de 2L. Los formatos de
caja se observaron formatos de 500cc, 1L, 1,5L y 2L. En cuanto a los vinos en botella, se
obtienen precios muy similares en cada una de las botillerias, y su repertorio de vinos es
trabajado con una base fija de vinos en caja mas que el de botella.

La botilleria N°1 trabaja con un total de 21 marcas de vinos embotellado y con un total de
40 vinos en botella (Apéndice V). La cepa Cabernet sauvignon es representada por 18
marcas de este tipo de vinos, en donde sus precios fluctdan entre los $1300-$11000 pesos;
la cepa Merlot es representada por 11 marcas, en la que fluctdan sus precios entre los
$2000-$4500 pesos; la cepa Carmenere es representada por 5 marcas dentro de la cual su
precio varia entre $2000-$3900 pesos; el vino ensamblado es representado por dos marcas
con un precio de $2300 pesos y la cepa Syrah es representada por una marca con un precio
de $2000 pesos.

En cuanto al formato de envase, tenemos que existen 4 marcas de 700cc y que su precio es
de $2000 pesos; hay 14 marcas para el formato de 750cc, en el que su precio varia entre
$1300-$11000 pesos; existen 4 marcas en formato de 1.5L y que su precio fluctda entre los
$2100-$2400 pesos y existe solo una marca en formato de 2L, con un precio de $2300
pesos. Los vinos en caja por su parte, es representada por 5 marcas y con un total de 22
vinos, de estos tenemos que existen 3 marcas que representan la cepa Cabernet sauvignon y
que sus precios varian entre los $850-$2700 pesos; s6lo 2 marcas que representan a la cepa
Merlot, siendo su precio de $1500 y $2600 pesos; s6lo una marca representa a la cepa
Carmenere con un precio de $2600 pesos y ademas existen 2 marcas que no tienen una cepa
definida por lo que se denomina Vino Tinto, con un precio de $1300 y $2400 pesos. En
cuanto al formato, tenemos que los vinos tetra de 500cc es representada por 2 marcas con
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un precio de $850 pesos; los vinos de 1L, 1.5L y 2L estan representados por 5 marcas que
sus precios varian entre $1300-$1600 pesos; $1700-$2150 pesos, $2200-$2700 pesos,
respectivamente.

La botilleria N°2 trabaja con un total de 17 marcas de vinos embotellado y con un total de
30 vinos en botella (Apéndice VII). La cepa Cabernet sauvignon es representada por 11
marcas de este tipo de vinos, en donde sus precios fluctdan entre los $1300-$3990 pesos; la
cepa Merlot es representada por 7 marcas, en la que fluctian sus precios entre los $1450-
$3990 pesos; la cepa Carmenere es representada por 3 marcas dentro de la cual su precio
varia entre $1950-$2400 pesos; el vino ensamblado es representado por 2 marcas con un
precio de $2300-$2390 pesos y los vinos sin cepa o tintos son representados por 4 marcas
con un precio que varia entre $1650-$2400 pesos.

En cuanto al formato de envase, tenemos que existen 2 marcas de 700cc y que su precio es
de $1950 pesos; hay 10 marcas para el formato de 750cc, en el que su precio varia entre
$1300-$3990 pesos; existen 7 marcas en formato de 1.5L y que su precio fluctta entre los
$1900-$2400 pesos y existe solo una marca en formato de 2L, con un precio de $2200
pesos. Los vinos en caja por su parte, es representada por 5 marcas y con un total de 19
vinos, de estos tenemos que existen 3 marcas que representan la cepa Cabernet sauvignon y
que sus precios varian entre los $1500-$2950 pesos; s6lo 2 marcas que representan a la
cepa Merlot, siendo su precio de $1600 y $2990 pesos; 1 marca que representa a la cepa
Tempranillo, siendo su precio de $1800 pesos y ademas existen 2 marcas que no tienen una
cepa definida por lo que se denomina Vino Tinto, con un precio de $750-$2300 pesos. En
cuanto al formato, tenemos que los vinos tetra de 500cc es representada por 2 marcas que
tienen un precio de $750 y $850 pesos; los vinos de 1L estan representados por 5 marcas en
que sus precios varian entre $1350-$1600 pesos; los vinos de 1.5L estan representados por
3 marcas en que sus precios fluctian entre $1500-$2400 pesos y los vinos de 2L estan
representados por 4 marcas que sus precios varian entre $2200-$2990 pesos.

Finalmente, la botilleria N°3 trabaja con un total de 23 marcas de vinos embotellados y con
un total de 51 vinos en botella (Apéndice VIII). En cuanto, a la cepa Cabernet sauvignon es
representada por 21 marcas de este tipo de vinos, en donde sus precios varian entre $1500-
$6400 pesos; la cepa Merlot es representada por 11 marcas, en la que fluctdan sus precios
entre $1500-$4300 pesos; la cepa Carmenére es representada por 9 marcas dentro de la cual
su precio varia entre $1600-$6400 pesos; el vino ensamblado es representado por una
marca con un precio de $2300 pesos y los vinos sin cepa o tintos son representados por 2
marcas con un precio de $2000 y $2100 pesos.

En cuanto al formato de envase, tenemos que existen 4 marcas de 700cc y que Su precio
varia entre $1850-$2100 pesos; hay 17 marcas para el formato de 750cc, en el que su precio
varia entre $1500-$6400 pesos; existen 5 marcas en formato de 1.5L y que su precio fluctia
entre los $2000-$2400 pesos y existe solo una marca en formato de 2L, que es gran 120,
con un precio de $2300 pesos. Los vinos en caja por su parte, es representada por 5 marcas
y con un total de 27 vinos, de estos tenemos que existen 3 marcas que representan la cepa
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Cabernet sauvignon y que sus precios varian entre los $900-$3000 pesos; solo 2 marcas que
representan a la cepa Merlot, siendo su precio de $1500 y $2900 pesos; solo 1 marca
representa a la cepa Carmenere con un precio de $1500 y $2200 pesos y ademas existen 2
marcas de vino sin cepa o tinto, con precio que varia entre los $750-$2400 pesos. En cuanto
al formato, tenemos que los vinos tetra de 500cc es representada por 4 marcas en donde los
precios fluctian entre $750-$900 pesos; los vinos de 1L, 1.5L y 2L estan representados por
5 marcas que sus precios varian entre $1300-$1500 pesos; $1600-$2200 pesos, $1500-
$3000 pesos, respectivamente.

Determinacion de las preferencias, por parte de los consumidores, al momento de
comprar un vino tinto en la comuna de Maipu

En este segmento se logra detectar las preferencias que tienen los consumidores al
momento de comprar y/o consumir vino tinto.

Preferencias del segmento “Consumidores de vino embotellado”. Los consumidores de
este segmento indicaron que los atributos que preferian al momento de comprar un vino
fueron: en primer lugar la Cepa (39,02%), en segundo lugar el Precio (21,09%), en tercer
lugar encontramos al Envase (20,01%) y finalmente, en el cuarto lugar encontramos al
Lugar de compra (19,87%).

Segun las utilidades arrojadas por el analisis conjunto para este segmento, los consumidores
prefirieron un vino embotellado de 1.5 Litros, de la Cepa Merlot, con un precio de $2190 y
preferian comprarlo en la Botilleria (Cuadro 12).

Preferencias del segmento “Consumidores de vino en caja”. Los consumidores de este
segmento prefirieron, al momento de comprar un vino, el siguiente orden de los atributos
evaluados en este estudio: en primer lugar la Cepa (33,76%), en segundo lugar el Envase
(23,82%), en tercer lugar tenemos al Lugar de compra (22,37%) y en cuarto lugar el Precio
(20,05%).

Las utilidades arrojadas en este segmento indican que los consumidores prefieren un vino
en botella de 1.5 Litros, de la cepa Merlot, con un precio de $2190 y prefieren comprarlo en
el supermercado.
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Cuadro 12. Preferencias de los consumidores pertenecientes a los segmentos evaluados.
Estimacion de la utilidad

Atributos Niveles Consumidores botella Consumidores caja
Envase Botella 1.5L 0,32 0,19
Caja 1.5L -0,32 -0,19
Importancia relativa (%) 20,01 23,82
Cepa Cabernet sauvignon 0,18 -0,09
Merlot 0,48 0,38
Carmenére -0,66 -0,29
Importancia relativa (%) 39,02 33,76
Precio 1790 0,15 0,34
1990 0,30 0,68
2190 0,45 1,02
Importancia relativa (%) 21,09 20,05
Lugar Botilleria 0,22 -0,13
Supermercado -0,22 0,13
Importancia relativa (%) 19,89 22,37
Correlaciones R de Pearson 0,68 0,77
Tau de Kendall 0,50 0,56

Fuente: Elaborado por autor.

Segun los resultados presentados en el cuadro anterior, se logré detectar en cada uno de los
atributos evidencia empirica por parte de otros autores en sus propias investigaciones. En
cuanto al atributo “formato” no se encontraron resultados de investigaciones recientes.

Merlot fue la primera cepa preferida por ambos segmentos, la cual ha sido analizada en
otras investigaciones que han tenido un resultado distinto a la presente investigacion. Sin
embargo, Cabernet sauvignon es la segunda cepa preferida por el grupo “consumidores de
vino en botella”, por lo que este grupo prefiere a dos cepas a diferencia del grupo
“consumidores de vino en caja”. Por su parte Mendoza y Rueda (2005), concluyeron que la
cepa predilecta por los consumidores de vino de Bogota, Colombia es principalmente
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Cabernet sauvignon seguida por la cepa Merlot, en las variedades tintas. Siendo Chile, uno
de los mayores proveedores de vino para este pais y los que tienen mayor rotacioén en
restaurantes, tiendas y hoteles. En Chile por su parte, la mayor produccién de vino
pertenece a la cepa Cabernet sauvignon, seguida por Merlot (INE, 2008), lo que incide en
un mayor consumo de estas cepas.

En ambos segmentos se prefirieron los vinos presentados en las tarjetas de mayor precio, al
igual que Bernabéu et al (2005), indicaron en su estudio que el vino méas preferido, tanto
por el consumidor habitual como ocasional, es el de precio mas alto, teniéndose en cuenta
que en la teoria clasica de la demanda la utilidad disminuye cuando el precio se incrementa
en los bienes normales, considerandose que el consumidor tiene un cierto comportamiento
snob o bien, lo que podria suceder es que el consumidor de vino juzga la calidad por el
precio. Por otro lado, Sanchéz y Gil (1997) indicaron que “a medida que aumenta el precio
del vino disminuye su utilidad marginal”. Con esto se puede ver que la preferencia por
parte del consumidor ha cambiado a través de las Ultimas décadas, ya que los consumidores
de un producto prefieren pagar més por calidad.

Finalmente, el Lugar de compra ha sido diferente para cada segmento, marcando la
diferencia en estos, en el estudio de Schnettler y Rivera (2003) se aprecia que los
consumidores de vino al momento de decidir su compra prefieren el supermercado de la
ciudad, ajustandose a las caracteristicas de los “bienes de conveniencia”, los que indican
que la eleccion del vino genera poco esfuerzo y es efectuada preferentemente por el jefe de
hogar, evaluando pocas alternativas para ello.
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Decisiones tomadas por los encuestados segun géenero, poder adquisitivo y lugar de
compra, al momento de comprar y consumir vino

En este apartado se observan las decisiones tomadas por los consumidores, segun los datos
obtenidos del anélisis CHAID, en el momento que compran y/o consumen vino, tomando
como variables el género, el poder adquisitivo y el lugar de compra.

En la Figura 2 se observa que en el Nodo 1 que representa el 20,00% del total de los
encuestados, el 72,50% pertenece al género femenino y que ésta mayoria prefiere comprar
vino en botella ocasionalmente. Sin embargo, en el Nodo 2 que representa el 80,00% del
total de los encuestados, se aprecia que el género masculino es mayoria (65,30%) y que este
grupo se inclina por una frecuencia de compra mas variable, ya que no se aprecian
diferencias entre la compra semanal, quincenal y mensual e incluso se incluye en éste a los
gue no compran este tipo de vino. Por lo que en esta toma de decision, se logro identificar
estos dos segmentos de mercado que presentan diferencias significativas en atencion a la
variable frecuencia de compra de vino embotellado, identificAndose que las mujeres del
nodo 1 (n=80) presentaron una frecuencia de compra eminentemente ocasional y que los
hombres del nodo 2 (h=320), compran en diversas ocasiones vino embotellado. Lo que
podria deberse a que son los hombres los que consumen mayormente alcohol, segun el
ENA (2011), son los hombres los gue tienen mayor ingesta de alcohol en comparacion con
las mujeres.

Figura 2. Decision de frecuencia de compra de vino embotellado, seguin género encuestado.

Género
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En la figura 3, se puede observar que existen diferencias significativas respecto de la
frecuencia de compra de vino en botella en funcion del lugar de compra. En donde la
compra de vino en botella en el Nodo 1, representa el 30,80% del total de los encuestados,
es preferentemente Ocasional/Quincenal y se prefirio6 con una leve mayoria, pero
significativa, comprar este tipo de vino en supermercados (55,30%) respecto que en
botilleria. En cuanto al Nodo 2, que es representado por el 27,00% de los encuestados,
muestra que la frecuencia de compra de vino embotellado preferida por este grupo es
Mensual y que es predominantemente en supermercado (88,00%). Lo mismo se puede
apreciar en el arbol de decision aplicado en el estudio de Gomez (2011), en el cual el
supermercado es el lugar de compra preferido. Finalmente, el Nodo 3 representa el 42,20%
de los encuestados, y en éste se puede apreciar que la frecuencia de compra que prefiere
este grupo es Semanal o que definitivamente no compran este formato de vino, siendo la
Botilleria el lugar de compra preferido para este segmento, con un 65,70% de las
preferencias.

En esta toma de decision, segun el lugar de compra se logro identificar estos tres segmentos
de mercado que presentan diferencias significativas en atencion a la variable frecuencia de
compra de vino embotellado, en donde se determind que los consumidores del nodo 1
(n=123) prefieren comprar ocasionalmente y quincenalmente vino embotellado en
supermercados, los consumidores del nodo 2 (n=108) la compra de vino embotellado fue
mensualmente en el supermercado, y finalmente los consumidores del nodo 3 (n=169), esta
conformado por los que compran vino semanalmente y por los que no compran vino
embotellado, pero lo compran preferentemente en botilleria. Esta situacion se podria deber
probablemente a la mayor presencia y cercania de botillerias que es posible apreciar en esta
comuna, lo que conlleva a una mayor posibilidad de compra semanal y relevar a la compra
en supermercados a una menor frecuencia. Esto sumado a la diferente disponibilidad de
tiempo que se requiera para acudir a cada uno de estos establecimientos y la importancia
que se le dé a la oferta disponible.
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En la figura 4, se puede apreciar que existen diferencias significativas en funcion del avalto
del automdvil con relacién a frecuencia de compra en botella. Ademas, se observa que la
compra de vino embotellado en el Nodo 1, segmento que es representado por el 62,20%,
estd dividida por tres casos, los consumidores que compran vino ocasional, semanal y los
gue no compran este tipo de formato. De estos el 60,20% indican que no poseen automévil.
En cuanto al Nodo 2, representado por el 37,80% de los consumidores, indicaron que la
frecuencia de compra de vino embotellado es mensual y quincenal, pero en este segmento
se genero una leve mayoria en los consumidores que poseen automovil avaluado en menos
de 5 millones de pesos (33,10%), a esto le siguen los consumidores que poseen automavil
entre los 5 y 10 millones de pesos y los que no tienen automavil, representados por un
29,80% y 28,50%, respectivamente. En sintesis, segun el avalué del automdvil, lo que le
confiere un mayor poder adquisitivo, se logré identificar estos dos segmentos de mercado
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que presentan diferencias significativas en atencion a la variable frecuencia de compra de
vino embotellado, el primer segmento (n=249) que no tiene auto o bien de menor valor que
compra ocasional, semanal y no compra en botella, y el segundo segmento (n=151), de
frecuencia de compra relativamente baja en donde los consumidores poseen automovil de
un mayor valor, esta frecuencia de compra es similar al reportado por Palma (2013), quien
sefiala que la frecuencia de compra de vino embotellado es preferentemente mensual, ya
que la mayoria de los encuestados presenta un stock en sus propias casas de vinos, por lo
que la frecuencia de compra es menor, a diferencia de la frecuencia de consumo. Esta
situacion podria suceder en personas que tienen un mayor nivel socioeconémico, que
podria estar asociado a la tenencia de bienes de mayor precio, como por ejemplo los que
componen el nodo 2.

Figura 4. Decision de frecuencia de compra de vino embotellado, segin avalto de
automovil.
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CONCLUSIONES

Los habitos de compra y consumo de vino tinto en los consumidores encuestados,
pertenecientes a la comuna de Maipu, se caracterizan en primer lugar, porque los clientes
de esta bebida prefieren el vino en botella, en vez que el vino en caja.

Por otro lado, al momento de elegir el lugar de compra la mayor parte de los consumidores
prefieren los supermercados. En cuanto a la frecuencia de compra, los clientes prefieren
realizar compras mensuales, en el caso del vino embotellado, y semanales, en el caso del
vino en caja. Sin embargo, en la frecuencia de consumo no existe diferenciacion entre los
dos formatos evaluados, ya que ambos se consumen semanalmente.

Los consumidores de vino en caja son principalmente hombres a diferencia de los
consumidores de vino en botella, en donde no existe diferencia de consumo entre ambos
géneros. En cuanto, a los consumidores de vino en botella presentan menor frecuencia de
compra que los consumidores de vino en caja. Sin embargo, no existe diferencia entre estos
grupos respecto de la frecuencia de consumo. Ademas, los consumidores de vino en caja
prefieren comprar en supermercado a diferencia de los consumidores de vino en botella, los
cuales no presentan una marcada preferencia del lugar de compra.

Segun el diagnostico realizado a la oferta disponible de vinos tanto en botella como en caja
se puede concluir que existe una amplia diversidad de vinos embotellados a diferencia de
los vinos en caja. Esto se ve reflejado, en la mayor variedad de formatos, marcas y cepas,
que existen en las gondolas de los supermercados y en las botillerias, sin embargo en
cuanto a botilleria el nimero de vinos es bastante reducido.

Las variables que influyen en la frecuencia de compra de vino en botella son
principalmente la cercania del lugar de compra y el poder adquisitivo del consumidor. Lo
que se refleja en que los consumidores presenten una mayor frecuencia de compra en
botillerias y que los que poseen automovil busquen mayor variedad y elijan el
supermercado para realizar sus compras, a la vez que adquieren mayor volumen en cada
compra, lo que explica una menor frecuencia de compra.

Las variables evaluadas en esta investigacién no presentan relacion con la frecuencia de
compra de vino en caja. En cuanto a la frecuencia de consumo, ésta no presento relacion
con las variables evaluadas en este estudio.

Finalmente, dentro de los atributos que son considerados al momento de la compra de vino
en caja, el precio no es considerado primordial. Por su parte la cepa, es el principal atributo
considerado en la compra de vino.
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APENDICES

Apéndice I. Encuesta aplicada en el estudio.

Encuesta sobre Consumo de Vino en Caja versus Consumo de Vino en Botella

Buenos dias/tardes. EI Dpto. de Economia Agraria de la Facultad de Ciencias Agronémicas de la Universidad
de Chile se encuentra desarrollando un analisis comparativo del consumo de vino en caja versus vino
embotellado. Es por esto que se pide de su colaboracién contestando a las siguientes preguntas. Sus respuestas
seran tratadas confidencialmente. Muchas gracias.

Seccion 1. Conteste las siguientes preguntas encerrando en un circulo la alternativa que corresponda.

1. Género:

a. Femenino

b. Masculino

2. ¢Enqué rango de edad se encuentra?

a. 18 -—25afos

b. 26— 35 afios

c. 36 -45afios

d. 46 - 55 afios

e. 56— 60 afios

3. ¢En cuanto avalta su automovil?
No tiene

Menos de 5 millones de pesos

Entre 5
pesos

y 10 millones de

Mas de 10 millones de pesos

O o0 T

¢Donde compra vino habitualmente?

Supermercado

Botilleria

Tienda especializada

Internet

Directo en la vifia

Otro, IndiCar: ........oovvviiiiiiii i,



5. ¢Qué cantidad compra por ocasion?

61

Formato N° de Formato N°
Embotellado Botellas | Caja Cajas
375 cc 500 cc
700 cc 1L
750 cc 15L
1.1L 2L
15L -
3L -
6. ¢Cual es la frecuencia de compra?
Botella Caja
a. Diaria
b. Semanal
¢. Quincenal
d. Mensual
e. Ocasional

7. ¢Cual es la frecuencia en el consumo?

Botella Caja
a. Diaria
b. Semanal
¢. Quincenal
d. Mensual
e. Ocasional

Seccion I1. Medir en escala de 1 a 5 su nivel de acuerdo, siendo: 1= Totalmente en Desacuerdo, y 5=
Totalmente de acuerdo, en las siguientes situaciones.

Vinos en caja son de inferior calidad a los vinos embotellados. 1 2 3 45
A una persona que aprecio no le puedo regalar un vino en caja. 1 2 3 45
El vino me recuerda a familiares queridos que enfermaron por su COnsumo excesivo. 1 2 3 45
Si existiesen vinos de calidad alta envasado en caja lo compraria. 1 2 3 45
Si aumentan el sueldo en un 10%, yo cambiaria el consumo de vino en caja a vino 1 2 3 45
embotellado.

El vino envasado en caja concede comodidad de consumo 1 2 3 45
El vino embotellado tiene mejor sabor que el vino en caja. 1 2 3 45
Me agrada que me entreguen informacién de los vinos en caja 1 2 3 45
La publicidad de un vino es importante a la hora de la compra de este producto. 1 2 3 45
Hay demasiadas marcas de vino embotellado que confunden al consumidor 1 2 3 45
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Consumo vino en caja por tradicion. 1 2 3 45
Cuando voy de camping consumo Vvino en caja. 1 2 3 45
El vino en caja es mas barato que el embotellado 1 2 3 45
Consumo vino en caja por su mayor dulzor. 1 2 3 45
Evito consumir vino en caja porque es menos saludable que el vino embotellado. 1 2 3 45
Me gusta acompafiar la carne asada con vino tinto. 1 2 3 45
Consumo una copa de vino tinto al dia porque es saludable. 1 2 3 45
El vino tinto es ideal para compartir con los amigos. 1 2 3 45
Me encanta presumir de un buen vino embotellado con mis invitados. 1 2 3 45
Los vinos embotellados no me agradan por su elevado sabor a madera. 1 2 3 45
Prefiero consumir vino en caja porque es mas econémico. 1 2 3 45
Si existiese una mayor diversidad de vinos en caja los consumiria con mayor 1 2 3 45
frecuencia.
El envase de caja para un vino es mas seguro 1 2 3 45
La tapa rosca en un vino embotellado es sinénimo de vino de baja calidad 1 2 3 45
El envase de botella es més higiénico que la caja para un vino. 1 2 3 45
El supermercado es el mejor lugar para comprar vinos embotellados 1 2 3 45
El vino en caja lo compro en la botilleria del barrio 1 2 3 45
Si el vino en caja baja un 10% el precio compro mas 1 2 3 45
Si un vino embotellado que tiene un precio de normal de 5.000 pesos y lo ponen en

1 2 3 45
oferta a 2.990 pesos es seguro que lo compro
Si el vino embotellado Misiones de Rengo etiqueta plateada tiene un precio de 1.490 12 3 4
pesos, lo compro.
El consumo de vino excesivo produce enfermedades 1 2 3 45
Prefiero el vino embotellado porque lo puedo conservar por mayor tiempo que el 1 2 3 45
Vvino en caja.
Me agrada comprar vinos embotellados para guardarlos en mi coleccion. 1 2 3 45
Si existiese un formato de vino en caja mas elegante e innovador lo compraria. 1 2 3 45

Seccion 111. A continuacion se presentan 9 tarjetas, las cuales estan enumeradas y debera ordenarlas en la
siguiente lista (1 al 9) segln sea su preferencia, siendo la nimero 1 la MENOS preferida y la nimero 9 la
MAS preferida o la méas alejada a su realidad. LAS NOTAS MAS ALTAS SON LAS DE MAYOR
PREFERENCIA, EL EJEMPLO DE LAS NOTAS: EL 1 SE ASOCIA A LO MALO Y EL7ALO

MEJOR.

I...... 6...
2. Teeennn.
3o 8
4....... 9......
5.

Ver tarjetas a continuacion y ordenarlas segun sea su preferencia
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Apéndice Il. Tarjetas.

Formato de vino: Caja
Cantidad: 15L
Cepa: Merlot

Precio: $ 1990

Lugar de compra: Supermercado

Formato Vino: Caja
Cantidad: 15L

Cepa: Cabemet Sauvignon
Precio: § 2190

Lugar de compra: Botilleria

Formato Vino: Botella
Cantidad: 1,51
Cepa: Merlot

Precio: $ 1790

Lugar de compra: Botilleria

Formato Vino: Botella
Cantidad: 15L
Cepa: Carménére
Precio: $ 2190

Lugar de compra: Supermercado

Formato Vino: Botella
Cantidad: 151

Cepa: Cabemet Sauvignon
Precio: $ 1990

Lugar de compra: Supermercado

Formato Vino: Caja
Cantidad: 1,5L
Cepa: Merlot
Precio: $ 2190

Lugar de compra: Supemmercado




Formato Vino: Caja
Cantidad: 151

Cepa: Cabemet Sauvignon
Precio: $ 1790

Lugar de compra: Supermercado

Formato Vino: Caja
Cantidad: 1,5L
Cepa: Carménére

Precio: $ 1790

Lugar de compra: Supermercado

Formato Vino: Caja
Cantidad: 1,5L
Cepa: Carménére
Precio: $ 1990

Lugar de compra: Botilleria
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Apendice I11. Oferta disponible de vinos tintos en supermercado Lider.

Supermercado Lider

Caja Botella
Precio Marca Precio Marca
Desde | Hasta | Numero | Desde | Hasta | NGmero
740 | 2890 3| 1150(11690 71
C.Sauvignon
1650| 2890 3| 119011490 62
Merlot
1690| 2650 2| 149011490 80
Cepas Carmenere
750 | 2490 5 199014990 37
Ensamblado
0 0 0 990 | 11490 41
Otra cepa
0 0 0| 1150| 2290 5
375cc
740 750 2 0 0 0
500cc
0 0 0 990| 7290 14
700cc
0 0 0| 129014990 161
Volumen | 750cc
envase 1190| 1550 5 0 0 0
1000cc
1490| 2090 6| 1750| 2250 8
1500cc
1990| 2890 6| 2950| 2950 1
2000cc
0 0 0| 2190| 4490 4
187.5¢cc
7 183
N° total de marcas
30 330

N° total de vinos
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Apendice V. Oferta disponible de vinos tintos en supermercado Jumbo.

Supermercado Jumbo

Caja Botella
Precio Marca Precio Marca
Desde | Hasta | Numero | Desde | Hasta | NUmero
779 | 3019 3 1090 |157990| 156
C.Sauvignon
1599 | 3019 3 1090 | 14990 77
Merlot
2159 | 2799 1 1090 |[126990| 103
Cepas Carmenere
819 | 2689 4 1090 | 29529 65
Ensamblado
0 0 0 990 | 73990 88
Otra cepa
0 0 0 2319 | 5990 7
375cc
779 | 819 3 0 0 0
500cc
0 0 0 990 | 1990 9
700cc
0 0 0 1090 |157990| 277
Volumen | 750cc
envase 1499 | 1599 3 0 0 0
1000cc
1690 | 2189 6 1690 | 2389 8
1500cc
1990 | 3019 7 2790 | 2790 1
2000cc
0 0 0 2190 | 2390 2
187.5¢cc
7 288
N° total de marcas
28 602

N° total de vinos
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Apeéndice V. Oferta disponible de vinos tintos en supermercado Unimarc.

Supermercado Unimarc

Caja Botella
Precio Marca Precio Marca
Desde | Hasta | Numero | Desde | Hasta | NGmero
890 | 2890 3| 139010699 48
C.Sauvignon
2290| 2690 2| 159010899 29
Merlot
0 0 0| 1439|11190 36
Cepas Carmenere
1290| 2690 5 129024990 15
Ensamblado
0 0 0| 3690| 6990 10
Otra cepa
0 0 0 0 0 0
375cc
890| 890 1 0 0 0
500cc
0 0 0| 1290| 4590 12
700cc
0 0 0| 159024990 74
Volumen | 750cc
envase 1290| 1590 6 0 0 0
1000cc
1590| 2290 6| 1790| 2490 6
1500cc
2390| 2890 6| 2590| 2590 1
2000cc
0 0 0| 2290| 2690 3
187.5¢cc
7 90
N° total de marcas
22 161

N° total de vinos
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Apéndice VI. Oferta disponible de vinos tintos en botilleria 1.

Botilleria 1
Caja Botella
Precio Marca Precio Marca
Desde | Hasta | Numero | Desde | Hasta | Numero
850| 2700 3 1300| 11000 18
C.Sauvignon
1500| 2600 2 2000| 4500 11
Merlot
2600 2600 1 2000| 3900 5
Cepas Carmenere
0 0 0 2300| 2300 2
Ensamblado
1300| 2400 2 2000| 2000 1
Otra cepa
0 0 0 0 0 0
375cc
850 850 2 0 0 0
500cc
0 0 0 2000| 2000 4
700cc
0 0 0 1300| 11000 14
Volumen | 750cc
envase 1300| 1600 5 0 0 0
1000cc
1700| 2150 5 2100| 2400 4
1500cc
2200 2700 5 2300| 2300 1
2000cc
0 0 0 0 0 0
187.5¢cc
5 21
N° total de marcas
22 40
N° total de vinos
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Apéndice VII. Oferta disponible de vinos tintos en botilleria 2.

Botilleria 2
Caja Botella
Precio Marca Precio Marca
Desde | Hasta | Numero | Desde | Hasta | Numero
1500| 2950 3 1300 3990 11
C.Sauvignon
1600| 2990 2 1450 3990 7
Merlot
0 0 0 1950| 2400 3
Cepas Carmenere
750 2300 2 2300| 2390 2
Ensamblado
1800| 1800 1 1650| 2400 4
Otra cepa
0 0 0 0 0 0
375cc
750 850 2 0 0 0
500cc
0 0 0 1950 1950 2
700cc
0 0 0 1300 3990 10
Volumen | 750cc
envase 1350| 1600 5 0 0 0
1000cc
1500| 2400 3 1900| 2400 7
1500cc
2200 2990 4 2200| 2200 1
2000cc
0 0 0 0 0 0
187.5¢cc
5 17
N° total de marcas
19 30
N° total de vinos
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Apéndice VIII. Oferta disponible de vinos tintos en botilleria 3.

Botilleria 3
Caja Botella
Precio Marca Precio Marca
Desde | Hasta | Numero | Desde | Hasta | Numero
900| 3000 3 1500| 6400 21
C.Sauvignon
1500| 2900 2 1500| 4300 11
Merlot
1500| 2200 1 1600| 6400 9
Cepas Carmenere
750 2400 2 2300| 2300 1
Ensamblado
0 0 0 2000| 2100 2
Otra cepa
0 0 0
375cc
750 900 4
500cc
0 0 0 1850| 2100 4
700cc
0 0 0 1500| 6400 17
750cc
Volumen 1300| 1500 5
envase 1000cc
1600| 2200 5 2000| 2400 5
1100cc
1500| 3000 5 2300| 2300 1
1500cc
0 0 0
2000cc
187.5¢cc
5 23
N° total de marcas
27 51
N° total de vinos




