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Melo, O., Buzeta, J.E., Marshall, M.B. Prﬁzsgsgrminants of Wine in the Chilean Market:
A Hedonic Price Study.

Hedonic prices have been widely used in wine research allowing price decomposition by
attributes. In this market where products are highly differentiated the contribution of each
attribute to price provides valuable information to make productive and marketing decisions to
wineries. Using a significant sample of the Chilean wine market we estimated semi-logarithmic
price-attribute models. Results found for alcoholic content, volume and age are in accordance to
studies in other countries, albeit age presents a maximum contribution in less time. When make
effects are included the impact of grapevine is less important. We also found that the more
specific the labelling of the place of origin, the higher the price. We analyzed the strategies used
by the wineries to differentiate quality and found that the ones shared by several companies tend

to perform better than the ones used only by one brand.

INTRODUCCION

Chile es un pais con muy buenas condiciones para la produccion de vino, debido a sus
caracteristicas ambientales y la calidad obtenida en sus productos (Vargas, 2002). La industria
vitivinicola nacional ha aprovechado estas caracteristicas para posicionarse entre los paises
denominados del Nuevo Mundo. Este posicionamiento es resultado de importantes inversiones,
entre las que se encuentran el mejoramiento de la infraestructura productiva (Olavarria et
al.,2000), capacitacion de personal, aplicacion de modernas tecnologias de vinificacién
(Kouzimine, 2000) e investigacion y perfeccionamiento de la cadena de producciéon (Costa,
1998). Las inversiones han llevado a importantes alzas en la produccién. De esta forma, entre los
afios 1990 y 2000 se observa un crecimiento promedio anual de 6,9% en el volumen producido
(Betancour, 2002).

La industria vitivinicola chilena presenta una marcada tendencia hacia la exportacion. Sin

embargo, y a diferencia de otros paises del Nuevo Mundo, ain no ha desarrollado e
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implementado una estrategia conjunta publico-privada de imagen a nivel pais, que permita
posicionar al vino chileno en mercados extranjeros altamente competitivos. ElI aumento de la
produccion y la alta competencia en el mercado internacional, han aumentado la importancia del
mercado interno para los productores nacionales. Por su parte, el consumidor nacional ha
respondido a este desarrollo generando un interés especial en el producto, siendo cada vez méas
sofisticado en su decision de compra (Betancour, 2002).

El consumidor chileno de vino se caracteriza por presentar una frecuencia de consumo
relativamente alta (Marshall, 2001) y una preferencia por vino tinto por sobre vinos blancos
(Schnettler, 2002). Entre los factores mas importantes que determinan la eleccién de un vino se
encuentran “Calidad”, “Precio” y “Experiencia anterior” (Marshall, 2001) y presenta una
percepcidn positiva entre mayor precio y mayor calidad (Schnettler, 2003).

Los cambios en la produccion y en el consumo que ha experimentado el mercado
nacional, han generado interés por conocer la valoracion de mercado de diferentes atributos del
vino. Una de las metodologias que permite estudiar la descomposicion del precio de mercado
entre los diferentes atributos de un bien es la de Precios Heddnicos. Propuesta inicialmente por
Waugh (1927) para estudiar las caracteristicas de verduras y difundida posteriormente por Rosen
(1974), esta metodologia permite conocer la significancia e importancia relativa de ciertos
atributos por medio de precios implicitos. Esta metodologia ha sido utilizada para valorizar
atributos en vino por diversos autores. Ver por ejemplo: Oczkowski, 1994; Nerlove, 1995;
Combris, Lecocq y Visser, 1997; Schamel y Anderson, 2001; y Steiner, 2001, entre otros. Estos
estudios han demostrado la importancia de atributos como denominacion de origen, cepa y
reputacion de los vinos en diversos mercados.

El presente estudio aplica la metodologia de Precios Heddnicos a una muestra de vinos
del mercado chileno y analiza el efecto de sus principales atributo en el precio. Entre los atributos
considerados se encuentran volumen, edad, tipo de envase, especificidad de denominacion de
origen y cepa entre otros. El objetivo del presente estudio es determinar los atributos que afectan
de manera mas significativa al precio del producto y generar informacion que ayude a desarrollar

estrategias de marketing por parte de las empresas vitivinicolas nacionales.

Un importante nimero de autores han aplicado la metodologia hedonica para analizar la

importancia de ciertos atributos en vino, a partir de la base tedrica propuesta por Rosen (1974) y



basados en la hipdtesis que el precio de un bien se puede descomponer en un conjunto de precios
asociados a los atributos del bien. En el caso del vino, el precio de mercado depende de variados
atributos, entre los cuales se destacan denominacién de origen, cepa, edad, reputacion y la calidad
del vino (la cual puede ser asociada a la puntacion entregada por un panel especializado).

La reputacion del vino es uno de los atributos mas estudiados. De hecho, Shapiro (1983)
gue es una de las primeras investigaciones que se aproximan a la metodologia hedonica, presenta
un trabajo teorico para examinar los efectos individuales de la reputacion del productor sobre los
precios de los vinos. El desarrolla una estimacion de precio-calidad para vinos finos, asumiendo
un mercado competitivo y que el consumidor tiene informacion imperfecta, demostrando que la
reputacion de los vinos de alta calidad tiene una influencia importante y que es una buena
estrategia para los productores invertir en reputacion. Las conclusiones de Shapiro coinciden con
lo encontrado por Oczkowski (2000), que al estimar la funcién de precios heddnicos para vinos
en el mercado australiano usando indicadores simples de reputacion y de calidad, encontrd que la
reputacion era significativa. Sin embargo, el indice de calidad resulté ser no significativo y las
evaluaciones por expertos diferian y presentaban errores de valoracion. Este resultado no
concuerda con lo presentado por Combris, Lecocq y Visser (1997) y Landon y Smith (1998) en
estimaciones de precios hedénicos en vino para Bordeaux (Francia), donde la calidad evaluada a
través de degustacion por expertos es significativa en la funcion de precio. Estas incongruencias
se podrian deber a diferencias en los mercados.

Los atributos cepa y denominacién de origen son analizados en las investigaciones
hedonicas desde que Oczkowski (1994) realiza el primer estudio empirico utilizando la
metodologia hedonica en vino. El estima una funcion semilogaritmica para vinos finos
australianos, relacionando el precio con los atributos mencionados, encontrando que son parte
significativa de la ecuacion heddnica para este mercado. Estos atributos también son incluidos
por Oczkowski (2001) y Steiner (2001), en sus estudios de los mercados australiano y britanico,
respectivamente confirmando su importancia dentro de la ecuacion heddénica. Ambos estudios
amplian el analisis utilizando un atributo conjunto cepa-denominacién de origen, que para el
estudio de Oczkowski (2001) son regiones australianas y en el caso de Steiner (2001) son paises
productores.

Schamel y Anderson (2001) utilizan la metodologia hedonica para analizar las principales

regiones de Australia y Nueva Zelanda, encontrando que sélo algunas regiones son significativas.



En su estudio incluyen atributos como cepa y una variable dicotomica para analizar la diferencia
entre vinos “Clasicos” (Classic Wine) y vinos de mejor calidad.

La metodologia heddnica permite analizar atributos especificos, como es el caso Nerlove
(1995), que examina el mercado sueco del vino, incluyendo en la estimacion hedonica atributos
como astringencia, acidez volatil y acidez total. EI mercado sueco se caracteriza por tener
produccion doméstica muy baja, por lo que el atributo incluido en el estudio para analizar las
diferencias entre el vino nacional e importado es sumamente relevante. Ademas, este mercado se
caracteriza por tener un bajo consumo per capita y el control de los precios por parte del
gobierno. El estudio considera precios exdgenos y estima una forma reducida de la funcion de
precios heddnicos por medio de una regresion entre las cantidades vendidas y los atributos.

Roberts y Reagans (2001) innovaron al analizar atributos como la experiencia de mercado
y la relacion precio-calidad para distintos vinos del Nuevo Mundo en el mercado estadounidense.
Los autores determinaron que la disposicion a pagar aumenta al tener experiencia anterior con un
determinado vino.

La presente investigacion se enfoca principalmente en atributos cualitativos que permiten
reconocer y diferenciar la valoracién de mercado entre productos, y a diferencia de estudios
anteriores, intenta aplicar la metodologia heddnica a una muestra de vinos de variadas calidades y

precios. Ademas, se considera el efecto que la vifia tiene sobre el precio.

MATERIALES Y METODOS
La Muestra

La muestra corresponde a 576 vinos producidos por empresas de la industria vitivinicola
chilena, la cual fue recopilada en un supermercado de Santiago que se destaca por el gran nimero
de vinos de su estanteria, y por atender principalmente a publico del estrato socioecondémico
ABC1. Los muestreos se realizaron la primera quincena de Septiembre de 2003. Para cada vino
se registrd su precio, informacion contenida en la(s) etiqueta(s) y caracteristicas del envase.
Seleccion de la forma funcional

La forma funcional lineal, a pesar de tener la ventaja de determinar los efectos sobre el
precio de forma directa, no es ampliamente aceptada debido a que mantienen constante los
cambios marginales en el precio a medida que aumenta el nivel de un atributo. Por su parte, en

las formas funcionales no lineales, el efecto de cada atributo varia con respecto a la cantidad



inicial de éste. La forma funcional no lineal mas usada en estudios de precios hedonicos en vino
es la semilogaritmica. Schamel y Anderson (2001), asi como también Steiner (2001), justifican el
uso de esta forma funcional para controlar problemas de heteroscedasticidad. Esta formulacion
permite estimar el aporte porcentual sobre el precio del producto a partir de los diferentes niveles
del atributo, manteniendo el resto de los atributos constantes. Adicionalmente, se estimo un
modelo BoxCox pero este no entregd resultados concluyentes respecto de la forma funcional a
utilizar.

Las variables incorporadas en la estimacion se presentan en el Cuadro 8. En este se
muestran los coeficientes obtenidos para las variables continuas y el resultado de una prueba de F
para las variables categoricas.

Interpretacion de los coeficientes
En el caso de variables continuas se determina el aporte porcentual al precio ante un

cambio absoluto en el atributo, que es estimado a partir de:

a.; =100 B¢
Donde a. es el aporte porcentual y [ es el coeficiente estimado para la variable continua. La
elasticidad se puede aproximar multiplicando a; por el valor (medio 0 mediano) de la variable
independiente que corresponda.
El modelo permite estimar el aporte porcentual sobre el precio, determinado por la
presencia 0 ausencia de un atributo, por medio del uso de variables artificiales dicotomicas
(variables dummy), o el nivel de un determinado atributo categorico. El aporte porcentual de este

tipo de variables puede ser estimado a partir de:
a, =100(e”* -1)

donde a, es el aporte porcentual y /% es el coeficiente estimado para la variable binaria. Sin
embargo, Kennedy (1981) siguiendo a Goldberger (1968) propone un estimador insesgado de ay

dado por:

o e[ﬂb—gv ) 1



donde V(%) representa la varianza del coeficiente asociado a la variable binaria.

En el caso de variables categdricas (o cualitativas) de mas de dos clases, el niumero de
variables binarias incorporadas al modelo debe ser una menos que el nimero de categorias de la
variable. Por consiguiente, el aporte porcentual de cada clase es estimado en relacion a la
categoria base.

La constante del modelo incorpora el aporte de todas las categorias base, y la

interpretacion de la exponencial del coeficiente es directamente un aporte monetario.

Consideraciones Econométricas

Se realizd la prueba de Breusch-Pagan para detectar heterocedasticidad y se rechaza la
hipdtesis nula de varianza constante, por lo que ademas de utilizar la forma semilogaritmica se
uso la correccion de White para los errores estandar (esto es lo que se reporta en el Cuadro 8). Se
revisd potenciales problemas de multicolinealidad realizando un analisis de correlacion parcial
simple, y también se utilizé el factor de inflacion de la varianza (vif). Cuando se detectaron
problemas se corrieron regresiones alternativas con las variables problematicas. La robustez de
las estimaciones se abordd en primera instancia realizando un analisis grafico para detectar la
presencia de observaciones extremas y ver su grado de influencia. Adicionalmente, se corri6 una
regresion robusta (ver por ejemplo Berk, 1990), que se basa en dar menor peso relativo mientras
mas extrema la observacion. Los resultados de estd estimacion no presentaron una alteracion

respecto de lo encontrado en la regresion normal presentada en este articulo.

RESULTADOS

Las variables que caracterizan el vino pueden ser clasificadas en tres grupos: aquellas que
entregan informacion respecto al contenido, aquellas que caracterizan el envase y las que se
asocian con la reputacion del vino. Entre las primeras se encuentran la cepa, el grado alcohdlico,
la edad y el afio de cosecha. Entre las segundas esta el volumen, el tipo de envase y
caracteristicas de la etiqueta. Finalmente, las reputacionales incluyen la vifia que produce el vino,
descriptores de calidad (e.g. reserva), especificidad de la denominacion de origen, premios y

evaluaciones. A continuacion se presenta una breve descripcion de cada una.

Descripcion de la Muestra y Variables Consideradas



Vifia, Nombres y Descriptores

Para diferenciar un producto, entre distintas empresas y productos de una misma empresa,
los productores nacionales utilizan diferentes combinaciones de atributos como son los
descriptores, el nombre de la vifia y/o del vino y sus caracteristicas (largo y naturaleza). Los
descriptores utilizados se pueden diferenciar en cualitativos y cuantitativos. Los cualitativos
entregan una condicion o caracteristica que posee el producto, y se repiten en productos de
distintas empresas. Entre ellos se encuentra Reserva, Gran Reserva, Reserva Especial, Seleccién
y Cléasico entre otros. Los descriptores cuantitativos son principalmente de uso exclusivo de una
vifia, diferenciando sus vinos en una linea de productos por medio de una escala numérica. Entre
ellos se pueden mencionar “Estrellas” y “Medallas”. Al analizar la frecuencia en la muestra de
cada descriptor, se encuentra un mayor numero de observaciones en descriptores cualitativos que
cuantitativos

Al analizar el precio promedio de vinos que utilizan estos descriptores, se observa que los
descritos como Reserva Especial ($11.504), presentan un precio promedio ampliamente superior
al resto de los productos que presentan otros descriptores. Luego se encuentra Gran Reserva
($5.944), Reserva ($4.542), Seleccion ($4.060) y por ultimo Clasico ($2.194), ver Cuadro 1.

Cuadro 1. Precio promedio de vinos que utilizan
los descriptores mas frecuentes (en pesos corrientes).

DESCRIPTORES FRECUENTES PRECIO PROMEDIO

RESERVA ESPECIAL 11.504
GRAN RESERVA 5.944
RESERVA 4,542
SELECCION 4.060
CLASICO 2.194

Fuente: Elaboracién Propia, Septiembre, 2003.

El nimero de nombres comerciales y descriptores varia en cada vifia y como es de
esperarse, esta influenciado por el nimero de vinos que ofrece cada vifia. En la muestra se
considerd un total de 63 vifias, las que en la muestra son representadas por un ndmero muy
variable de vinos (entre 1y 36).

Adicionalmente, se consideraron caracteristicas propias del nombre del vino y/o vifia,

como son el largo del nombre comercial, medido en cantidad de caracteres alfanuméricos, y si



éste, o el de la vifia, incluian nombres de personas (o apellidos de familia), y si estos contenian o
no palabras como “San” o “Santa”. Si bien no se encontr6 una justificacion tedrica, la
consideracién del largo del nombre se basa en el postulado que nombres mas largos tienden a
asociarse con mayor exclusividad y prestigio. Lo mismo puede ocurrir con el uso de nombres de
personas, ya que al parecer las vifias prefieren usar nombres de familia para sus mejores vinos.
Cepas

La muestra comprende doce cepas distintas que son las principales producidas en Chile, y
que generalmente son mencionadas en la etiqueta. Las mezclas de cepas (0 ensamblajes) fueron
clasificadas, para este estudio, como “Mezcla de cepas tintas” o “Mezcla de cepas blancas”,
dependiendo del tipo de vino. Aquellos vinos que no describen su cepa en la etiqueta, fueron
considerados como “Blanco sin cepa descrita” o “Tinto sin cepa descrita”.

La cepa con mayor participacion en la muestra es Cabernet Sauvignon con un 26,2%,
luego vinos de cepa Chardonnay con un 17,3%, Merlot con 16,6% y Sauvignon Blanc con

12,6%. El resto de las cepas presentan una participacion menor al 6% (Ver Cuadro 2).

Cuadro 2. Frecuencia, precios medios y medianos de vinos por cepa (en pesos corrientes).

CEPA FRECUENCIA PRECIO PROMEDIO PRECIO MEDIANO

BLANCO SIN CEPA DESCRITA 33 956 899
CARMENERE 34 4.666 3.294
CHARDONAY 100 3.630 3.276
CABERNET SAUVIGNON 151 5.905 3.473
MALBEC 12 4.766 3.493
MERLOT 96 3.709 3.244

MEZCLA CEPA BLANCAS 5 1.667 999
MEZCLA CEPA TINTAS 20 12.058 4.846
PINOT NOIR 11 5.344 4.794
SAUVIGNON BLANC 73 2.644 2.394
SYRAH 14 4212 3.286

TINTO SIN CEPA DESCRITA 27 952 979

Fuente: Elaboracién Propia, Septiembre, 2003.

Al analizar el precio promedio por cepa, se observa que el mayor precio promedio
corresponde a vinos clasificados como “Mezclas de cepas tintas” ($12.058). Numerosas vifias
presentan en esta categoria los vinos de mayor precio de su oferta. Luego se ubica Cabernet
Sauvignon ($5.903), Pinot Noir ($5.344), Malbec ($4.766) y Syrah ($4.212). Al comparar los



precios promedios de cepas tintas con cepas blancas como Sauvignon Blanc ($2.644) y
Chardonnay ($3.630), se observa que éstas Ultimas presentan un menor precio promedio. Sin
embargo, al analizar la mediana de los precios, se observa una reduccién importante de las
diferencias entre cepas, para ubicarse alrededor de los $3.300 en la mayoria de las cepas
analizadas, tanto tintas como blancas. Esto refleja la existencia de vinos que escapan al rango de
precio normal en algunas cepas que afectan fuertemente el precio promedio.

Envase y Volumen

El envase es un atributo diferenciador que influye en el precio del producto, y por tanto en
la valoracion de mercado. Para su andlisis se realizd una clasificacion en cuatro clases,
dependiendo de la forma del envase. Las cuatro clases son las siguientes: (i) “botella normal” que
considera botellas de 700 y 750 cc, (ii) “botella grande” que considera botellas de 1.100, 1.250 y
1500 cc, (iii) “Caja” que considera cajas de 1.000, 1.500 y 2.000 cc; y (iv) “Caramayola” que son
botellas de 700 y 750 cc en forma de gota.

Al analizar la frecuencia de los tipos de envases y el volumen, como es de esperarse
“botella normal” tiene una la alta presencia con aproximadamente el 90% de las observaciones, y
aquellas con un volumen de 750 cc representan un 82% de las observaciones (ver Cuadros 3y 4).
Al analizar el precio promedio con respecto al tipo de envase, se observa una importante
diferencia entre el precio promedio de los vinos envasados en “botella Normal”, con un precio
promedio de $4.600, con respecto a “Caramayola” ($2.620), “Botella Grande” ($1.001) y Caja
($958).



Cuadro 3. Precios y frecuencia de vinos por volumen (en pesos corrientes).

PRECIO por

VOL(lCJC';/'EN LITRO ngﬁigo FRECUENCIA
PROMEDIO
700 1531 1.072 32
750 6.393 4.794 490
1000 795 794 13
1100 820 902 13
1250 1.038 1.297 2
1500 691 1.037 21
2000 637 1.275 5

Fuente: Elaboracion Propia, Septiembre, 2003.

Cuadro 4. Precios y frecuencia de vinos por envase (en pesos corrientes).

PRECIO por LITRO

ENVASE FRECUENCIA PROMEDIO PRECIO PROMEDIO
BOTELLA NORMAL 513 6.139 4.600
BOTELLA GRANDE 24 801 1.001

CAJA 30 718 958
CARAMAYOLA 9 3.572 2.620

Fuente: Elaboracion Propia, Septiembre, 2003.

Edad y Ao de Cosecha

La edad de los vinos es un atributo que permite estimar la relacion que existe entre al
aumento de costos por razones de conservacion y almacenamiento que enfrenta el producto, y la
disposicion a pagar del consumidor por un vino maduro. Aquellos vinos que no presentan afio de
cosecha se consideran de la ultima temporada, por lo que se consideran de un afio de edad. El
afio de cosecha analizado segun su frecuencia muestra que la mayoria de los vinos son cosecha
2001 con un 26,3%, con respecto al total de la muestra. Considerando las cosechas 2000, 2001 y
2002 se observa que el 67,8% de los vinos se encuentran en este rango (ver Cuadro 5), por lo que
la mayoria de los vinos de la muestra tienen entre 2 y 4 afios de edad. Los vinos que no indican
afio de cosecha son 70, y corresponden principalmente a vinos envasados en “Cajas” y “Botellas
Grandes”. La muestra permite determinar el precio promedio por afio de cosecha. De este analisis
se observa un aumento del precio promedio a medida que aumenta la edad del vino. Esta
tendencia se mantiene hasta los vinos de 6 afios de edad, donde el precio promedio tiende a
reducirse, exceptuando los vinos de nueve afios (cosecha 1995), donde el precio promedio

obtenido est4 influenciado por la baja frecuencia de datos en la muestra (ver Figura 1).
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Cuadro 5. Precios y frecuencia de vinos
por afo de cosecha (en pesos corrientes).

ANO DE COSECHA FRECUENCIA PRECIO PROMEDIO

SIN ANO COSECHA 70 941
1992 1 4.994
1994 2 5.379
1995 1 24.654
1997 5 8.344
1998 22 8.260
1999 61 9.982
2000 102 4.746
2001 151 3.841
2002 137 2.804
2003 24 1.926

Fuente: Elaboracién Propia, Septiembre, 2003.

Figura 1. Precio promedio por afio de cosecha (en pesos corrientes).
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Fuente: Elaboracion Propia, Septiembre, 2003.

Nivel de Especificidad de la Denominacion de Origen

La denominacion de origen es una referencia de la procedencia del vino. Desde el punto
de vista del productor, la eleccion de una denominacion especifica tiene efectos sobre el costo de
la tierra y los costos de transporte. Las diferentes denominaciones de origen fueron clasificadas
en Region Vitivinicola, Subregion Vitivinicola, Zona y Area, de acuerdo al Decreto 464 del
Ministerio de Agricultura, dictado en diciembre de 1994, formando un atributo denominado

como “Especificidad de la denominacion de origen” (ver Anexo 1).
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En la muestra se observa que el 13,4% de los vinos no presentan una denominacion de
origen, y corresponden principalmente a vinos envasados en “Cajas” y “Botellas Grandes”.
Dentro de la clasificacién, la gran mayoria de los vinos (67,9%) corresponden a Subregion
vitivinicola, luego se encuentra Region Vitivinicola, Zona y Area con un 12,5%, 4,2% y 2,1%
respectivamente.

Evaluacion de Calidad

Para analizar la calidad de los vinos en la muestra, se utilizo la publicacion “Guia del
Vino 2003”. Esta guia califica los vinos en nimeros de “copas” dependiendo de la calidad y
precio de éstos. Sin embargo, un amplio porcentaje de las observaciones de la muestra (48%) no
se encuentran calificadas en esta guia. Dentro de los vinos clasificados, el 3% obtiene la
clasificacion “1 Copa”, “2 Copas” representa al 35,5%, “3 Copas” al 12,3% y “4 Copas” solo el
1% de las observaciones.

Grado Alcohdlico

El grado alcoholico en los productos de la muestra varia desde los 11,5 a los 15°, con un
promedio de 13°. Al analizar el grado alcohdlico promedio por cepa, se observa que los vinos
“Blancos sin cepa descrita” y “Tinto si cepa descrita” presentan un promedio similar al minimo
exigido por la legislacion de 11,5°. Luego se encuentran “Mezcla de cepas blancas” y Sauvignon
Blanc con un promedio de 12,2° y 12,82°, respectivamente. EIl resto de las cepas presentan un

promedio que va desde los 13,24° a los 13,54° (ver Cuadro 7).

Cuadro 7. Grado Alcohdlico Promedio por Cepa.

GRADO ALCOHOLICO

CEPA PROMEDIO
BLANCO SIN CEPA DESCRITA 11,56
CARMENERE 13,31
CHARDONAY 13,35
CABERNET SAUVIGNON 13,24
MALBEC 13,33
MERLOT 13,32
MEZCLA CEPA BLANCAS 12,20
MEZCLA CEPA TINTAS 13,38
PINOT NOIR 13,54
SAUVIGNON BLANC 12,82
SYRA 13,46
TINTO SIN CEPA DESCRITA 11,54

Fuente: Elaboracion Propia, Septiembre, 2003.
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Premios o Medallas Autoadhesivas

Entre los atributos considerados se incluyd la presencia de medallas autoadhesivas, que
indican si el producto ha obtenido algun premio en certdmenes nacionales e internacionales. Es
importante destacar que el nimero de vifias que usan (0 pueden usar) esta estrategia es
relativamente bajo, solo 14,5% de las vifias, y un 3,2% de los vinos presentan este atributo.
Precio

El precio del producto es una de las variables mas importantes de la muestra, debido a que
es la variable regresada en la ecuacion hedonica. Estos varia entre $497 y $47.495 (pesos

corrientes), con un promedio de $4.230, lo que demuestra la amplitud de la muestra considerada

(ver Figura 2).
Figura 2. Frecuencia por precios (en pesos corrientes) .
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Fuente: Elaboracién Propia, Septiembre, 2003.
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Estimacion

De los resultados obtenidos se desprende que el volumen del envase (como es de
esperarse) tiene un efecto positivo pero decreciente en el precio. En el Cuadro 8 se aprecia que
tanto el término cuadratico como el lineal son significativos (al 90%). Es asi como la elasticidad
precio volumen medida en el volumen mediano de la muestra (750cc.) es de aproximadamente
1,3, lo que implica que un aumento de un 1% en el volumen conlleva a un aumento mayor al 1%
en el precio, ceteris paribus. Esta situacion se revierte en volumenes cercanos a un litro, donde la
elasticidad pasa a ser menor a uno. Esta propiedad probablemente captura el efecto del mayor
costo que significa un mayor volumen, pero que se contrapone con una preferencia por envases
mas pequefios. No obstante, se debe tener cautela al interpretar este resultado ya que la variable
volumen fue tratada como continua, pero ésta presenta valores mas bien discretos en la muestra
(ver Cuadro 3).

Cuadro 8. Resultados de la Regresion Semilogaritmica en el precio del vino.

Coeficiente  Error Estd. t(o F)* Probabilidad

volumen 2,684 1,354 1,98 0,048
volumen”2 -0,793 0,474 -1,67 0,095
F(2,459) 5,19 0,006
grado alcoholico 0,220 0,041 5,37 0,000
edad 0,100 0,039 2,60 0,010
largo nombre 0,018 0,004 451 0,000
largo nombre”2 -0,001 0,001 -2,23 0,027
premio 0,163 0,097 1,68 0,094
apellido 0,602 0,256 2,36 0,019
cepa F(11,459) 3,00 0,001
vifia F(62,459) 6,04 0,006
afio F(9,459) 3,35 0,001
descriptor F(16,459) 6,34 0,000
nivel origen F(4,459) 8,90 0,000
envase F(3,459) 7,06 0,000
evaluacion F(4,459) 11,08 0,000
constante 2,430 0,883 2,75 0,006

N= 576

F(54,459)= 28,13

RN2= 0,8526)

R”2 ajustado= 0,8154

*Se presentan la prueba F de los coeficientes conjuntos asociados a las variables binarias
de cada variable categorica.
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El grado alcoholico tiene un claro efecto positivo y significativo en el precio. La
elasticidad medida en la mediana es de 2,8. Asi por ejemplo, un aumento de 0,26 grados
implicaria un aumento de aproximadamente 5,6% en el precio. Este es probablemente un ejemplo
donde el mayor precio esta claramente relacionado con un mayor costo de produccion. Si bien no
existen estimaciones que entreguen una relacion entre costo y grado alcohdlico, se sabe que en
general es mas costoso producir vino de mayor grado alcohdlico. En este caso, se consideré un
posible efecto cuadratico, pero resultd ser no significativo.

La edad del vino que tiene un efecto positivo y significativo con una elasticidad de 0,298.
Esto implica que para un vino en la mediana de la muestra (es decir de 3 afios), un aumento de un
afio en la edad implica un aumento aproximado de un 10% en el precio. EI modesto efecto de la
edad puede estar dado en parte por el hecho que la mayoria de los vinos en la muestra no se
recomiendo guardarlos por un periodo mucho mayor a 3 afios, y porque la muestra (asi como el
mercado chileno) no presentan muchos vinos de edades muy superiores a los 3 afios (ver Cuadro
5).

El largo del nombre del vino (medido en el nimero de caracteres) es claramente creciente
a tasa decreciente y significativo como variable explicativa del precio. Si bien puede parecer un
tanto anecddtico, existen claros ejemplos donde esto tiende a ocurrir. Las tasas estimadas
permiten establecer un largo optimo de aproximadamente 14 caracteres. Es decir, a partir de este
largo se espera que ya no haya un aumento en el precio, ceteris paribus. Es interesante destacar
que este es un buen ejemplo donde, en general, es dificil asociar mayores costos marginales para
este atributo, por lo que podria asociarse a una valoracion por parte de la demanda.

La existencia de un nombre de familia (o apellido) en el nombre del vino y/o vifia, tiene
un singular efecto que alcanza el 90% del precio. Dado que es dificil imaginar por qué esta
caracteristica podria ser un reflejo de mayores costos, es razonable pensar que se debe a una
respuesta del consumidor frente a caracteristicas asociadas al nombre de personas o familias. Este
valor es un tanto mayor que el que se encontré al mirar los simples promedios y medianas de
ambos grupos (con y sin nombre de familia). Esta es una estrategia claramente utilizada por las
vifias para agregar y capturar reputacion en sus productos.

En forma similar al caso anterior, se consideraron aquellas vifias cuyo nombre incluia

“San” o “Santa”. Sin embargo, estd variable no resultd significativa en ninguna de las
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formulaciones consideradas, reflejando una tendencia donde las nuevas vifias al parecer estarian
abandonando el uso de estas palabras en el nombre de sus marcas comerciales.

Si bien al comparar las medianas y medias por cepa se puede establecer que existen
notorias diferencias entre éstas (ver Cuadro 2), al controlar por las otras caracteristicas del vino el
efecto de cada cepa tiende a desparecer, y no tener un efecto significativo en la explicacion del
precio. Las cepas en su conjunto si tienen un aporte significativo en la explicacion del precio,
pero a nivel individual s6lo la categoria “Mezcla de Tintos” y “Carmenere” tienen un impacto
significativo, con un 49 y 41% de aporte al precio con respecto a la categoria “Blancos sin Cepa”.
(ver Cuadro 9). Adicionalmente, se considerd una variable binaria para cepas tintas, la cual no
fue significativa excepto en modelos donde no se controlaba por el nombre de la vifia, sugiriendo

una correlacion entre estas dos variables.

Cuadro 9. Detalles de la regresion para la variables cepa.

Efecto
Cepa Coeficiente | Error Est. t Probabilidad | Porcentual
Carmenére 0,363 0,201 1,80 0,07 40,9
Chardonnay 0,103 0,196 0,53 0,60 8,8
Cabernet Sauvignon 0,218 0,193 1,13 0,26 22,1
Malbec 0,187 0,223 0,84 0,40 17,7
Merlot 0,097 0,195 0,50 0,62 8,2
Mezcla Blancos 0,008 0,232 0,03 0,97 -1,9
Mezcla Tintos 0,419 0,205 2,04 0,04 48,9
Pinot Noir 0,115 0,227 0,51 0,61 9,4
Sauvignon Blanc 0,212 0,195 1,09 0,28 21,3
Syrah 0,261 0,206 1,27 0,21 27,1
Tinto sin cepa -0,048 0,077 -0,63 0,53 -5,0

Fuente: Elaboracién Propia, Septiembre, 2003.

El tipo de envase, tanto en forma global como individual, tiene un impacto significativo
en el precio. De esta manera las botellas grandes tiene el efecto de reducir el precio en un 38%
con respecto al precio promedio de las botellas regulares (de 750cc). Los envases de carton
(cajas) tiene un impacto similar con una reduccién del 41%. En cambio, la botella en forma de
caramayola (caracteristica de la vifia Undurraga) resta un 59% del valor, lo que es bastante
sorprendente ya que al comparar las medias y medianas, este tipo de envase tiene valores

mayores que las botellas grandes y caja (ver Cuadro 4).
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El afio de cosecha es una variable significativa en forma global, pero solo los afios de
cosecha 1998 y 1999 son significativos en forma individual con un aporte del 59 y 36% al precio
con respecto a vinos que no especifican afio de cosecha, respectivamente.

El uso de distinto descriptores aporta significativamente al valor del vino en forma global,
pero como es de esperarse, s6lo algunos de los descriptores son individualmente significativos.
Entre ellos se destacan “Reserva” y “Gran Reserva”, con un aporte de un 25y 70% al precio
respecto a vinos que no tienen descriptor. Este resultado destaca el hecho que estos descriptores
se encuentran relativamente consolidados en el mercado, siendo una via efectiva para comunicar
mejor calidad del vino.

El nivel de especificidad del origen declarado en la etiqueta del vino tiene un claro (y
significativo) impacto en el precio del vino. Presentar la subregion de origen aporta en un 37% al
precio con respecto a aquellos vinos que no identifican el lugar de origen. El uso de una
denominacion de origen menos especifica (como regidn viticola), sin embargo, no aporta al
precio. Por el contrario, el uso de origenes mas especificos como zona y area aportan en
aproximadamente un 60% al precio respecto de aquellos vinos que no indican origen. Este es un
caso donde el aumento en el precio puede deberse en parte al mayor costo que significa tener un
area mas limitada para la produccion viticola por sobre el efecto de la preferencia de los
consumidores. Se debe mencionar que en algunas formulaciones se consider6 en forma
alternativa la especificidad y el origen propiamente tal, resultando éste UGltimo también
significativo a nivel global. Sin embargo, es mas interesante y novedoso el analisis de la
especificidad.

Los vinos organicos al parecer no tienen un efecto significativo en el precio, ya que en
ninguna de las diversas formulaciones resulto ser una variable significativa, por lo que no se
presenta en el cuadro de resultados de la regresion. Se debe tener en cuenta que solo cuatro vinos
de la muestra tienen esta caracteristica. Si bien es probable que esta caracteristica implique
mayores costos de produccion, al parecer los consumidores del mercado nacional ain no estan
preparados para pagar un mayor precio por ésta.

El efecto de la viiia en el precio es significativo en su globalidad, y en particular es
significativo para 29 de las 63 vifias consideradas. Las vifias con mas de un vino en la muestra 'y
con un mayor aporte al precio son De Martino (258%), Santa Ema (117%), Caliterra (113%) y

Veramonte (128%). Por otra parte, las vifias con mas de 4 vinos en la muestra y que mas restan
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valor son Canepa con -39% Yy Aresti con -26%. Estos porcentajes son medidos con respecto a los

vinos que no mencionan una vifia en su etiqueta.

CONCLUSIONES

Los vinos de la muestra utilizada presentan una gran variabilidad en sus atributos. En la
muestra se observan innovadoras estrategias para tratar de inducir la compra por parte del
consumidor, entre las que se destaca el uso de descriptores, distintos envases y volumen, y
resaltar los premios obtenidos en certamenes nacionales e internacionales por medio de medallas
autoadhesivas.

Al aplicar la metodologia de precios hedonicos, a través de la utilizacion de modelos
semilogaritmicos, con la intencion de conocer la valoracion de mercado de los atributos del vino,
se genera informacion relevante para apoyar estrategias de marketing por parte de las empresas
productoras.

Al analizar los patrones de posicionamiento de las diferentes empresas, se puede concluir
que existen numerosas combinaciones entre el nombre de la vifia, el nombre del vino y los
descriptores utilizados que llevan a un aumento de la diversidad de los productos, pero que
pueden generar confusion en el consumidor al momento de tomar su decision de compra.

El uso de descriptores es una forma que las vifias pueden usar para sefialar la calidad de
sus productos. Al respecto, se puede apreciar que algunas vifias (tradicionales tipicamente)
utilizan una estrategia distinta, prefiriendo generar sus propios descriptores de calidad y en otros
casos (las nuevas y mas grandes) se ha optado por el uso de nombres comerciales distintos,
asociados a calidades distintas.

Otros estudios heddnicos han considerado el efecto de distintas zonas de produccion, pero
no el efecto de la especificidad en la definicion de la misma. Existe un efecto claro y significativo
en el precio donde, en general, se encuentra que mientras mas especifica es la zona productiva,
mayor el aporte al precio.

La edad del vino se comporta en forma similar a lo encontrado en otros estudios, pero
claramente se castiga méas rapido a los vinos de més edad. Este resultado es parcial ya que la
muestra no tiene un nimero importante de observaciones en vinos de mas de 6 afios, lo que es un

fiel reflejo del mercado.
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Los resultados indican que algunos descriptores como “Reserva” y “Gran Reserva”
estarian cumpliendo su funcién y transmitiendo un mensaje relativamente coordinado desde los
productores a los consumidores. Siempre existe la posibilidad que algunas vifias “ordefien” la
reputacion de estos descriptores en su favor, pero esto probablemente es controlado por la
asociacion con la marca (nombre comercial o vifia).

El efecto de la cepa, que otros estudios hedonicos han encontrado ser significativo, se
pierde al incorporar caracteristicas como los descriptores, grado alcohdlico, envase y volumen y
vifia de origen — make effects. Esta ultima no ha sido incorporada en otros estudios heddnicos de
vino, por lo que es probable que en parte esta sea la explicacion de las pocas cepas significativas.

La metodologia de Precios Hedonicos demuestra ser una interesante alternativa para
estimar el efecto de los atributos del vino en precio para el mercado nacional, permitiendo
cumplir con los objetivos planteados para la presente investigacion, de generar informacién
relevante que permita basar estrategias de marketing por parte de las empresas productoras. Por
ejemplo, permite un analisis respecto del precio que podria esperarse al introducir un nuevo vino
con caracteristicas determinadas. Alternativamente, esta informacion puede usarse para comparar
de mejor manera vinos de distintas “clases” y ver como se compara un vino en particular con el
“promedio” de la clase, obtenido de los coeficientes del modelo hedonico.

El presente estudio puede servir de base para futuras investigaciones, las cuales podrian
intentar analizar de manera mas desagregada ciertos atributos, como caracteristicas
organolépticas del vino, de la etiqueta y de la vifia. Otra linea de investigacion también seria
estudiar el efecto en el precio de distintos lugares de venta como supermercados, tiendas
mayoristas y tiendas especializadas. Adicionalmente, si se obtuviese una muestra con
observaciones de multiples afios, se podria distinguir mejor el efecto entre afio de cosecha y edad

del vino.

RESUMEN

La metodologia de precios hedonicos, que ha sido ampliamente utilizada en
investigaciones aplicadas al mercado del vino, permite descomponer el precio del bien en sus
distintos atributos. En este mercado donde los bienes estan altamente diferenciados de acuerdo a
distintos atributos, el aporte que cada uno de ellos hace al precio de estos, entrega informacién

relevante para las decisiones productivas y de marketing de las empresas vitivinicolas. Utilizando
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una muestra significativa del mercado de vinos en Chile se estimaron modelos precio-atributos
semilogaritmicos. Los resultados obtenidos se contrastaron con aquellos obtenidos en otros
mercados, obteniéndose coincidencia en el caso del grado alcohdlico, volumen y edad, si bien
esta Ultima tiende a tener un comportamiento creciente el maximo se alcanzaria antes que en
otros mercados. Al incluir efectos de marca — make effects — el impacto de las distintas cepas es
menos importante. Adicionalmente, se analizd el rol de la denominacion de origen del vino,
encontrandose que mientras mayor es la especificidad de esta, mayor es la valoracion de
mercado. Utilizando variables binarias se realizd un analisis de las estrategias utilizadas por las
empresas para transmitir informacion de calidad. Entre las estrategias se consideraron el uso de
descriptores utilizados paralelamente por diversas vifias (e.g. reserva) en contraste con aquellos
de uso exclusivo por una vifia encontrdndose que los primeros tiende a obtener mejores

resultados.
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Anexo 1. Clasificacion de la denominacién de origen de acuerdo al decreto 464. Ministerio de
Agricultura. Diciembre de 1994.

REGION SUBREGION ZONA AREA
VITIVINICOLA
Region de Atacama Valle de Copiap6
Valle del Huasco
Regidon de Coquimbo Valle del Elqui
Valle del Limari
Valle del Choapa

- Vicufa
- Paiguano
- Ovalle
- Monte Patria
- Punitaqui
- Rio Hurtado
- Salamanca
- llapel

Region de Aconcagua Valle del Aconcagua
Valle de Casablanca

Region del Valle Central Valle del Maipo Valle del Cachapoal - Santiago

Valle del Rapel Valle de Colchagua - Pirque
Valle de Curico Valle del Teno - Puente Alto
Valle del Maule valle de Lontué - Buin
Valle del Claro - Isla de Maipo
Valle Loncomilla - Talagante
Valle del Tutuven - Melipilla
- Rancagua
- Requinoa
- Rengo
- Peumo
- San Fernando
- Chimbarongo
- Nancagua
- Santa Cruz
- Palmilla
- Peralillo
- Rauco
- Romeral
- Molina
- Sagrada Familia
- Talca
- Pencahue
- San Clemente
- San Javier
- Villa Alegre
- Parral
- Linares
- Cauquenes

- Panquehue

Region del Sur Valle del Itata - Chillan
Valle del Biobio - Quillén

- Portezuelo
- Coelemu
- Yumbel
- Mulchen

Fuente: http://www.vinasdechile.com/cast/asociacion/Legislacion/legislacion.htlm
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