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LAS PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR
USANDO EL METODO DE MAXIMAS
DIFERENCIAS

As preferéncias do consumidor aplicando o método de mdximas diferencas

Consumer preferences using the maximum difference method

RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo identificar los atributos méas importantes que el consumidor limefio
utiliza en el proceso de eleccion del vino. Adicionalmente, se busca identificar diferencias entre seg-
mentos en estas preferencias. La metodologia consiste en una encuesta a consumidores de vino
usando el método de maximas diferencias. El estudio es (inico en América Latina, donde existe una
brecha importante en el mercado del vino y donde el método de maximas diferencias es inexplorado
poradministradores e investigadores. Los resultados muestran que los atributos mas importantes se
relacionan con la experiencia previa del consumidor con el vino, el maridaje y las recomendaciones.
Este articulo presenta las implicancias para los administradores sobre sus estrategias de marketing
a nivel de Lima, generaciones etarias, estratos socioecondémicos y género.

PALABRAS CLAVE | Consumidor de vino, método de méaximas diferencias, preferencias, importancia
de los atributos, desarrollo de nuevos produtos.

RESUMO

O estudo tem como objetivo identificar os atributos mais importantes utilizados pelo consumidor
limenho no processo de escolha de vinhos. Além disso, busca-se identificar diferengas entre seg-
mentos nestas preferéncias. A metodologia consiste em um levantamento dos consumidores de vinho
por meio do método de diferengas mdximas. O estudo € tinico na América Latina, onde existe uma
importante lacuna no mercado de vinho e onde o método de mdximas diferengas € inexplorado pelos
empresdrios e académicos. Os resultados mostram que os atributos mais importantes estdo rela-
cionados a experiéncia prévia consumidor com vinhos e ds recomendagées. O artigo apresenta as
implicacdes aos empresdrios para suas estratégias de marketing no dmbito de Lima, geragdes etdrias,
estratos socioecondmicos e género.

PALAVRAS-CHAVE | Consumidor de vinho, método de mdximas difereng¢as, preferéncias, importancia
dos atributos, desenvolvimento de novos produtos.

ABSTRACT

This study aims to identify the most important attributes employed by consumers in Lima in the process
of choosing wine. Furthermore, it seeks to identify differences between segments in these preferen-
ces. The methodology consists of a survey of wine consumers using the maximum difference method.
The study is unique in Latin America, where there is a major gap in the wine market and where the
maximum difference method is unexplored by managers and researchers. The results show that the
most important attributes are related to the consumer’s prior experience with the wine, pairings, and
recommendations. This article presents the implications for managers and marketing strategies in the
context of Lima by age, socioeconomic, and gender group.

KEYWORDS | Wine consumer, maximum difference method, preferences, importance of attributes,
development of new products.
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INTRODUCCION

A diferencia de otras industrias, la produccién del vino esta
profundamente relacionada a la tradicién y a la agricultura,
como punto central de la cadena de valor. Esto podria explicar
la dificultad aparente en adoptar un enfoque de orientacién al
mercado (Bruwer, Li, & Reid, 2002). ;Imagina usted que uno de
los vinos mas exitosos de la bodega Chateau Diana, lleva en su
etiqueta frontal la figura de un zombi al estilo “The Walking Dead”?
Las ventas del llamado “Zombie Zin” han crecido exponencialmente
gracias a un enfoque en los jovenes de California (Paulas, 2014). El
especialista en marketing debe encontrar la manera de entender
las necesidades, deseosy demandas de los consumidores (Casini,
Corsi, & Goodman, 2009). Es por ello que conocer las preferencias
de los distintos segmentos es relevante para definir estrategias de
marketing mas efectivas para accionar en el mercado (Goodman,
Lockshin, & Cohen, 2005).

Per( es uno de los mercados con mayor potencial de
crecimiento en América Latina (Guzman, 2014). Esto es gracias
al crecimiento econdémico, el desarrollo de la gastronomia y el
turismo, y a la expansion de los canales de comercializacién
relacionados alvino (SNI, 2014). La capital de Perd, Lima, cuenta
con mas de 8,5 millones de habitantes. Lima ademaés es la ciudad
con mayor consumo per capita de vino de Per(, transformando a
Lima en un mercado muy atractivo tanto por su tamafio como por
su consumo per capita (Gestion, 2013). Por lo tanto, el presente
trabajo busca examinar las preferencias de los consumidores
limefios de vino sobre un conjunto de atributos que influyen
en el proceso de eleccién del vino. Ademas, este trabajo busca
identificar diferencias entre distintos segmentos de consumidores
con la finalidad de definir estrategias de marketing mas efectivas
y enfocadas. Para ello, se plantea utilizar el método de méximas
diferencias (MaxDif). El estudio es Gnico en América Latina,
donde existe una brecha importante en el mercado del vinoy
donde el método de maximas diferencias es inexplorado por
administradores e investigadores.

La tarea es complicada en la industria del vino por dos
razones fundamentales. En primer lugar, los consumidores estan
al frente de una gran cantidad de informacién, mas de cien mil
marcas en el mundo, un sinfin de uvas, paises y regiones de
origen (Goodman et al., 2005). El vino presenta un conjunto
extenso de sefiales, lo cual puede generar confusion en el
proceso de eleccion (Bernabéu, Diaz, Olivas, & Olmeda, 2012).
Por ejemplo, sefiales extrinsecas como la marca, el precio, la
etiqueta, el lugar de origen, y sefiales intrinsecas como el sabor,
los aromas y el contenido de alcohol, son dificiles de evaluar
sin degustar el vino (Cohen, 2009). En segundo lugar, el nivel
de fragmentacién en la industria no le permite a las empresas

dirigirse atodos los segmentos de la poblacién. Es mejor que cada
empresa, de acuerdo a su disposicion, se concentre en segmentos
especificos del mercado con el objetivo de desarrollar una gestion
de marketing eficiente. Para ello, comprender los atributos que
influyen en la eleccién delvino de distintos segmentos es un paso
fundamental para la estrategia (Casini et al., 2009).

Este estudio aplica un método reciente (MaxDif) para evaluar
las preferencias del consumidor devino, y que ha demostrado tener
éxito (Cohen & Neira, 2003; Flynn, Louviere, Peters, & Coast, 2007;
Goodman et al., 2005) al superar un conjunto de limitaciones en la
medicién (Finn & Louviere, 1992). Este método en la actualidad es
muy utilizado por los investigadores y administradores en paises
desarrollados (Louviere, Lings, Islam, Gudergan, y Flynn, 2013),
sin embargo, en América Latina ha sido poco o nada explorado.
Ademas, este estudio efectuado en la ciudad de Lima es (nico
en América Latina, donde existe una brecha importante en el
conocimiento del consumidor de vino.

Las secciones siguientes presentan la revision de la
literatura, la metodologia de la investigacion y los resultados.
Finalmente, la Gltima seccién presenta las conclusiones,
implicancias y limitaciones de la investigacidn.

REVISION DE LA LITERATURA

El consumo de vino en Peri

Las cifras de consumo de vino en América Latina crecen en casi
todos los mercados. Paises como Colombia, Chile, Guatemala,
México o Per muestran importantes ascensos en los volimenes
de consumo. El consumo per capita de vino en el Per( se ha
duplicado de 0,96 litros en el afio 2006 a 2 litros en la actualidad
(SNI, 2014). El mercado peruano tiene un importante potencial
de crecimiento (Guzman, 2014), ya que en paises como Uruguay,
Argentina y Chile, el consumo per cépita es de 29, 24y 17 litros
anuales, respectivamente, y en varios paises europeos el consumo
per capita supera los 30 litros anuales. Los consumidores
peruanos estan avidos de recibir vinos distintos, probar nuevas
variedades 'y, sobre todo, se han dado cuenta que en el Per(i se
puede producirvino de calidad y comercializarlo a otros mercados
(El Comercio, 2014). La demanda de vinos en Perd ha crecido
gracias a una mejora en los ingresos de la poblaciény al desarrollo
de una oferta gastrondmica y turistica importante. Ademas, la
expansion de los canales de distribucién no solo ha permitido
el surgimiento de marcas peruanas sino también el ingreso de
una amplia variedad de marcas importadas a diversos precios,
gracias a las bajas barreras de comercializacién a productos del
exterior (SNI, 2014).
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Se estima que el consumo de vinos en el Per(i en 2014
fue de 63 millones de litros y que el 80,3% correspondi6 a
vinos nacionales y 19,7% a vinos importados. En los Gltimos
diez afios la importacién de vinos ha crecido a una tasa anual
de 12,8%, habiendo triplicado su valor en términos FOB. Sin
embargo, el volumen importado en litros no ha crecido en la
misma magnitud (1,5 veces). Esto es porque estan entrando
vinos de mayor valory calidad al mercado. Entre los afos 2004
y 2013, los precios promedio crecieron un 89,1%. Efectivamente,
el valor unitario promedio de los vinos importados era de US$
2,02 €n 2004,y se increment6 a US$ 3,82 por litro en 2013. Perd
es uno de los principales mercados para los vinos argentinos en
Latinoamérica, con 366 marcas argentinasy 46% de participacion
en valor en vinos importados. Asimismo, los vinos chilenos en
Perd alcanzaron una participacion en valor del 31% en vinos
importados. Un tercer actorimportante en el mercado peruano son
los vinos espafioles los que alcanzaron una participacién en valor
del 11% de los vinos importados. Respecto al comportamiento
mensual de las importaciones de vino en términos de volumen,
se puede observar una marcada estacionalidad. En los primeros
meses del afio, se importan menores cantidades de vino; mientras
que, en los dltimos meses, laimportacién se incrementa en forma
significativa, preparandose para la campaiia navideiia (SNI, 2014).

Lima con mas de 8,5 millones de habitantes es la ciudad
con mayor consumo per capita de vino de Per(, transformando
a Lima en un mercado muy atractivo tanto por su tamafio como
por su consumo per capita (Gestion, 2013). Sin embargo, las
provincias del interior del pais también se posicionan como
consumidores de vino, en particular las ciudades de Chiclayo,
Trujillo, Arequipa, Huancayo e Ica (El Comercio, 2014).

Importancia de los atributos

La importancia de los atributos para la eleccién de vino pueden
variar de acuerdo a las caracteristicas de los consumidores
(Bernabéu et al., 2012). Como consecuencia, en esta seccion se
revisa la literatura existente y se plantean hip6tesis tanto a nivel
de la ciudad de Lima como a nivel de segmentos de consumidores
por edad, estrato socioecondmico y género.

Importancia de los atributos para los
consumidores limefnos

La importancia del haber degustado el vino previamente
y las recomendaciones

Balestriniy Gamble (2006) demostraron que las recomendaciones
de un amigo, personal de la tienda o del sommelier contribuyen a

reducir el riesgo percibido por el consumidor. En la misma linea,
Manske y Cordua (2005) determinaron que el papel del sommelier
es muy importante, debido a que puede comunicar las caracteristicas
delvino eficientemente, ayudando a los consumidores a tomar una
mejor decision de compra. Goodman (2009) investigo los atributos
mas importantes para los consumidores de vino en doce paises.
Los atributos como el haber degustado el vino previamente y las
recomendaciones fueron muy importantes en la mayoria de los
mercados, con excepcion de algunos paises, donde la marca (China
y Brasil) o el maridaje (Francia e Italia) fueron los atributos mas
importantes para los consumidores de vino. No obstante, Casini et
al. (2009) observan que haber degustado el vino previamente es uno
de los atributos mas importantes para los consumidores italianos.
Por otro lado, De-Magistris, Gracia, y Albisu (2014) sefialan que la
denominacién de origen, el afio de la vendimia, el maridaje y el
haber leido del vino anteriormente, se consideran atributos méas
importantes en los paises desarrollados. Por otro lado, De-Magistris
et al. (2014) sefialan que la variedad de uva, el pais de origen, las
recomendacionesy el haber degustado elvino previamente son los
atributos mas importantes en los paises emergentes. Siguiendo a la
evidencia empirica internacionaly especialmente a la observada en
paises emergentes, para los consumidores limefios dos atributos
muy importantes al momento de elegir vino deben ser el haber
degustado elvino previamentey las recomendaciones. Por lo tanto,
se plantean las dos primeras hip6tesis:

H1: Cuando compran un vino, para los consumidores lime-
fios el haber degustado el vino previamente esta entre los
atributos mas importantes.

H2: Cuando compran un vino, para los consumidores limefios
la recomendacién esta entre los atributos mas importantes.

La importancia de la variedad de uva y el pais de origen

Varios estudios muestran que la variedad de uva es otro atributo
importante al momento de elegir un vino (Lockshin y Hall, 2003;
Felzensztein, Hibbert, & Vong, 2004; Goodman et al., 2005;
Thomas y Pickering, 2003). Por otro lado, la zona (regidn, pais)
de origen es uno de los atributos mas importantes en la compra
de vino por parte de los consumidores australianos (Batt y
Dean, 2000) y chinos (Balestrini y Gamble, 2006). Asimismo,
De-Magistris et al. (2014) sefiala que la variedad de uvay el
pais de origen son dos atributos muy importantes en los paises
emergentes. En Per(, la mayoria de los consumidores prefiere
variedades dulces o semisecas. Conforme crece la cultura
enolégica, los tipos secos han empezado a tener mas demanda
(Per(i21, 2011). Esto sugiere que para los consumidores limefios
la variedad de uva podria ser un atributo muy importante. Por otro
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lado, el pais de origen puede ser un atributo muy importante para
los consumidores en América Latina si consideramos el éxito que
han logrado en varias categorias de producto las marcas globales
en la region (Farias, 2015). Por lo tanto, para los consumidores
limefios dos atributos muy importantes al momento de comprar
vino deben ser la variedad de uvay el pafs de origen. Por lo tanto,
se plantean las siguientes dos hip6tesis:

H3: Cuando compran un vino, para los consumidores limefios
la variedad de uva esta entre los atributos mas importantes.

H4: Cuando compran un vino, para los consumidores limefios
el pais de origen esta entre los atributos mas importantes.

La importancia de la oferta/promocion/descuento de la
tienda o restaurante

Una estrategia de entrada que han utilizado varias marcas de
vino en el mundo incluido Perd son las ofertas/promociones/
descuentos en la tienda y restaurantes. Atkin, Nowak, y Garcia
(2007) indican que las promociones en el punto de venta son
com(nmente consideradas por los consumidores de vino, y que los
estimula a comprar. En América Latina, las promociones en la tienda
han demostrado influir sobre las preferencias de los consumidores
(Manzur, Olavarrieta, Hidalgo, & Farias, 2013; Manzur, Olavarrieta,
Hidalgo, Farias, & Uribe, 2011; Olavarrieta, Hidalgo, Manzur, &
Farias, 2012). A esto se suma el estudio de Arellano Marketing
(2014) en Perd, quien muestra que el 38% de los consumidores
prefieren los descuentos al momento de hacer compras, lo cual
podria serdeterminante en la eleccion de vino. En orden a investigar
la importancia de la oferta/promocién/descuento de la tienda o
restaurante para los consumidores limefios al momento de comprar
unvino, se plantea una quinta hipétesis:

Hs: Cuando compran un vino, para los consumidores lime-
fios la oferta/promocién/descuento es uno de los atributos
mas importantes.

Importancia de los atributos a nivel de las
generaciones etarias

La generacidn Y, también conocida como la generacién del
milenio o millennials, es la cohorte demografica que sigue a la
generacion X. Sus edades en la actualidad estan entre los 18 y 34
afnos. Bernabéu et al. (2012) observa que la produccién orgénica
es un atributo relativamente importante para los consumidores
jovenes. Adicionalmente, los jovenes han demostrado dar una
mayor importancia al precio del vino y al disefio (Thach & Olsen,
2006). En Espafia, Garcia, Barrena, y Grande (2013) observan
que los jovenes estan mas preocupados por un estilo saludable,

y que solo un pequeio grupo de ellos tiene una vaga idea de
las denominaciones de origen. En forma similar, el tiempo de
envejecimiento no parece condicionar mucho en la eleccién del
vino en los jovenes (Bernabéu et al., 2012). Como consecuencia,
se plantean las siguientes cuatro hipétesis:

H6: Cuando compran un vino, los millennials limefios va-
loran mas la produccién organica y el precio que las otras
generaciones.

H7: Cuando compran un vino, los millennials limefios valo-
ran mas el disefio de la etiqueta y la botella que las otras
generaciones.

H8: Cuando compran un vino, los millennials limefios va-
loran mas el nivel de alcohol que las otras generaciones.

Hg: Cuando compran un vino, los millennials limefios valo-
ran menos la denominacién de origen y el tiempo de enve-
jecimiento que las otras generaciones.

Importancia de los atributos a nivel de los
estratos socioecondmicos

Bernabéu et al. (2012) también analizé las preferencias del
consumidor de vinos espafiol por nivel de ingresos familiares,
donde el segmento de bajos ingresos resulté estar mas
condicionado por el precio y las recomendaciones, mientras que
los segmentos medios y altos fueron mas condicionados por la
region de origen y la variedad de uva. Ademas, los consumidores
de altos ingresos valoraron mas los vinos organicos, los cuales
suelen tenerun precio mas alto que los vinos convencionales. Con
el objetivo de analizar los atributos mas importantes a nivel de los
estratos socioeconémicos, se plantean las siguientes dos hipétesis:

H1o: Cuando compran un vino, los consumidores limefios
de bajos ingresos consideran que las recomendaciones
son mas importantes, mientras que el pafs de origen y la
variedad de uva son menos importantes, en comparacién a
los consumidores limefios de medios y altos ingresos.

H11: Cuando compran un vino, los consumidores limefos
de altos ingresos consideran que la produccién orgéanica es
mas importante, mientras que el precio es menos impor-
tante, en comparacién a los consumidores limefos de ba-
josy medios ingresos.

Importancia de los atributos a nivel de género

Atkin et al. (2007) examind diferencias de género en los criterios
de eleccion relativos a la compra de vino. Las mujeres prefieren
buscar informacion en el punto de venta, por medio de las
etiquetas traseras y recomendaciones. Adicionalmente, se ha
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observado que las mujeres muestran una mayor tendencia a
comprar en base a criterios secundarios, tales como las medallas
ganadas, el precio, y el disefio del empaque (Thomas & Pickering,
2003). Ademas, Bernabéu et al. (2012) observé una mayor
preocupacién en las mujeres por la produccién organica del vino.
Por lo tanto, se proponen las Gltimas dos hipétesis:

H12: Cuando compran vino, las mujeres limefias valoran
mas las recomendaciones que los hombres limefios.

H13: Cuando compran vino, las mujeres limefas valoran
mas el disefio del empaque y la produccién orgéanica que
los hombres limefios.

Técnicas usadas para medir la importancia de
los atributos

Lockshiny Hall (2003) revisaron mas de 75 estudios relacionados
al comportamiento del consumidor de vino, y analizaron las
técnicas mas frecuentes utilizadas en la industria para medir
sus preferencias. Estas técnicas son:

a. El panel de consumidores es una de las técnicas
mas frecuentes y de mayor alcance en la industria
del vino, sin embargo, tiene algunas limitaciones
en la medicion de preferencias (Cohen, 2009). Si
bien evalda el vino que el consumidor ha comprado,
no es necesariamente el vino que el consumidor
hubiera deseado comprar. Esto podria enmascarar
las preferencias reales. Por ejemplo, si un vino de
Chardonnay esta disponible para la venta cinco veces
mas que un vino de Sauvignon Blanc, esto no indica
realmente que los consumidores prefieren el vino de
Chardonnay (Goodman et al., 2005).

b. El analisis conjunto permite explorar y cuantificar
actitudes para predecir preferencias (Green & Rao,
1971). En el analisis, los encuestados informan
su preferencia global para un perfil de producto
determinado, con un nimero limitado de atributos,
y con miltiples niveles. Luego, se estima la
importancia relativa de cada uno de los atributos.
Este método presenta varias ventajas, como los
tradeoffs que los consumidores realizan al evaluar las
opciones. Sin embargo, la complejidad en el disefio
es una de sus principales desventajas (Goodman
et al., 2005), y con muchas opciones al frente, los
encuestados tienden a establecer estrategias de
simplificacién (Sattler & Hensel-Boner, 2000). Esta

técnica es apropiada para evaluar las combinaciones
de atributos y los niveles de mayor interés para los
consumidores. Al respecto, Talledo y Sanchez (2007)
demuestran que el MaxDify el andlisis conjunto no
miden lo mismo.

El modelo de eleccidon discreta mide la utilidad de
los atributos en diversas combinaciones llamadas
conceptos de producto (Louviere & Woodworth,
1983; Louviere, Hensher, & Swait, 2000). Se calculan
a partir de las elecciones realizadas, por lo tanto,
es un método indirecto para medir preferencias
(Louviere & Islam, 2004). Este método brinda
informacion Gtil con muestras pequefias (Goodman
etal., 2005), pero su problema es la complejidad del
diseno, la dificultad de interpretar los datos, y de
comparar utilidades de estudios distintos (Louviere
et al., 2000).

Los investigadores también utilizan diferentes
tipos de escala para medir preferencias. Algunas
de ellas presentan limitaciones. Por ejemplo, en
la escala de ranking, los encuestados ordenan
los atributos en términos de importancia (Cohen,
2009). La tarea es relativamente facil si el ndmero
de atributos es pequefio. A medida que el ndmero de
atributos aumenta la tarea se vuelve excesivamente
agotadora (Weller & Romney, 1988). La tarea de
clasificacién podria simplificarse mediante el uso
de comparaciones pareadas, que es el método mas
confiable para la clasificacion de ranking (Cohen
& Orme, 2004). La desventaja es que el ndmero
de pares se eleva rapidamente a medida que el
nimero de atributos aumenta. Por ejemplo, para
diez items se necesitan 45 pares de comparacion,
con 13 items se necesitan 78 pares (Cohen, 2009).
Una forma tipica de escala de rating es la tipo Likert.
Un problema que suele presentarse en esta escala
es que no todos los encuestados interpretan los
descriptores de la misma manera, lo cual influye
en la distancia percibida entre ellos (Crask & Fox,
1987). Ademas, las personas pueden limitar sus
respuestas a determinadas partes de la escala de
rating (Bachman & O’Malley, 1984). Esta fuente de
error proviene del hecho de utilizar la escala en forma
diferente (Goodman, Lockshin, & Cohen, 2008), y
los resultados pueden estar sujetos a sesgos que
entregan puntuaciones dificiles de interpretar
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(Cohen, 2003; Cohen & Neira, 2003; Cohen & Orme,
2004; Finn & Louviere, 1992). Sus diferencias
pueden tener origen en el uso de la escala mas
que en las preferencias reales de los consumidores
(Cohen, 2003). Otro problema es que usualmente
cada atributo se mide con una escala de un solo
item, por lo tanto, la confiabilidad y la validez son
desconocidas (Goodman et al., 2005). La importancia
de los atributos no se mide con relacién a otros
atributos, incluso si deben competir por los mismos
recursos (Goodman et al., 2005). Tales respuestas no
entregan la discriminacién adecuada para identificar
las prioridades reales de los consumidores (Finn &
Louviere, 1992), dado que no existe la posibilidad
de realizar trade-offs entre los atributos.

Método de maximas diferencias (MaxDif)

El método de méaximas diferencias (MaxDif), también conocido
como el enfoque BW, es una extension de las comparaciones
pareadas que modela el proceso cognitivo por el cual los
encuestados identifican sus preferencias sobre un conjunto
de atributos organizados en subgrupos de tres 0 mas elementos
(Goodman et al., 2005). Fue desarrollado por Louviere y
Woodworth (1990), y publicado por primera vez por Finny
Louviere (1992). Este enfoque asume la existencia de una
dimensién subjetiva subyacente, como el grado de importancia
o de preferencia, y el investigador desea medir la ubicacion de
un conjunto de los atributos a lo largo de aquella dimension
(Auger, Devinney, & Louviere, 2004). La escala produce un
ranking de los atributos para cada encuestado, y una escala
en funcién a la muestra o la respuesta agregada de un segmento
(Louviere & Woodworth, 1990).

Siemprey cuando su disefio experimental esté balanceado,
sumando el nimero total de veces que un atributo es elegido
como mejor, y restando el ndmero total de veces que se elige
como peor, la técnica proporciona una escala tan precisa como
un logit multinomial (MNL) para modelar los mismos datos
(Auger et al., 2004). Entre sus principales ventajas estan la alta
diferenciacion en el grado de importancia que los encuestados
otorgan a los atributos, la prevencién de sesgos de uso en
evaluaciones diferentes (Casini et al., 2009), es especialmente
apropiado para realizar comparaciones entre segmentos de
consumidores (Cohen, 2009; Cohen & Neira, 2003; Flynn et al.,
2008; Goodman et al., 2005; Goodman, Lockshin, & Cohen, 2008;
Lee, Soutar, & Louviere, 2008), y es simple de usary entender
(Goodman et al., 2005), y por lo tanto, este método es apropiado
para su aplicacién en esta investigacion.

DISENO DE LA INVESTIGACION
Medicion

El cuestionario final presento la siguiente estructura: (1) consumo
y conocimiento de vinos, (2) escala MaxDif, (3) declaraciones
de habitos de consumo, (4) disposicion a pagar por un vino
orgénico, (5) caracteristicas de los consumidores (edad, género,
ingreso familiar mensual). Se realiz6 un estudio cualitativo
exploratorio por medio de entrevistas a dos expertos en Lima,
Per( para sondear la relevancia de los atributos propuestos en la
revision de la literatura. Los resultados reafirmaron la necesidad
de utilizar 13 atributos. Si bien el MaxDif es un método reciente,
ha sido ampliamente utilizado en investigaciones de diversos
campos, por ejemplo en salud (Lancsar, Louviere, Donaldson,
Currie, & Burgess, 2013; Leung, 2013; Flynn, 2010; Flynn et al.,
2007, 2008; Ryan, Amaya-Amaya, & Gerard, 2008) y marketing
devinos (Bernabéu et al., 2012; Casini et al., 2009; Cohen, 2009;
De-Magistris et al., 2014; Goodman et al., 2005; Lockshin, Cohen,
& Goodman, 2008), entre otros. Esto nos permite confiar en el
MaxDif, que junto a una minuciosa seleccién de los 13 atributos,
asegura que los resultados sean relevantes y representativos de
las preferencias.

Quienes utilizan el método de maximas diferencias
emplean el disefio de bloques incompletos balanceados (BIB)
para organizar los atributos en subconjuntos o bloques de
eleccion (p.ej., Casini et al., 2009; Cohen, 2009; De-Magistris
et al., 2014). As un gran nlimero de atributos (p.ej., 13) pueden
estudiarse con un ndmero relativamente pequefio de bloques. Por
lo tanto, en este trabajo se aplica un disefio BIB para colocar los 13
atributos en los bloques. El disefio BIB se denota como (b, 1, k, 1),
donde b es el nimero de bloques, r es el nlimero de repeticiones
por atributo en los bloques, k es el nimero de atributos en cada
bloque, y t es el nidmero de veces que dos atributos se topan
en un bloque. Cohen (2009) considera que 13 bloques es un
nldmero que los encuestados pueden manejar, que 4 debe ser
el nimero de repeticiones por atributo en los bloques para no
generar un cuestionario muy extenso, que 4 debe ser el nimero de
atributos que se deben incluir en cada bloque (un mayor niimero
puede ser dificil de responder para los encuestados), y que solo
una vez dos atributos se pueden topar en un bloque. Se realiza
también una aleatorizacion del orden de los atributos, evitando
sesgos de orden en los bloques. Por lo tanto, siguiendo a Cohen
(2009) el disefio utilizado en este estudio fue un BIB (13, 4, 4,
1). Este disefio BIB (13, 4, 4, 1) fue generado con el software R
obteniéndose los 13 bloques presentados en la Tabla 1. El Cuadro
1 presenta el bloque 1 del disefo BIB (13, 4, 4, 1) utilizado en
esta investigacion.
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Tabla 1. Bloques generados en el diseiio BIB (13, 4, 4, 1)

Bloque Atributo 1 Atributo 2 | Atributo3 | Atributo 4
1 1 2 4 10
2 2 3 5 11
3 3 4 6 12
4 4 5 7 13
5 5 6 8 1
6 6 7 9 2
7 7 8 10 3
8 8 9 11 4
9 9 10 12 5
10 10 11 13 6
11 11 12 1 7
12 12 13 2 8
13 13 1 3 9

Cuadro 1. Bloque 1 del disefio BIB (13, 4, 4, 1)

Por favor marque el atributo mas importante y el menos im-

confiabilidad para la escala, con un coeficiente de correlacién
de Pearson que alcanza el 0,97.

Muestra

Los datos fueron recolectados enviando un cuestionario online,
usando Qualtrics, a una base de consumidores de vino de la
ciudad de Lima, Perd. Se recolectaron 260 encuestas finalizadas
durante los meses de Diciembre de 2014 y Enero de 2015. La Tabla
2 muestra la descripcién de la muestra. El 49% de la muestra
corresponde a mujeres, cifra muy cercana a la observada en la
poblacion de Lima (51%) y a nivel de Peri (50%). Adicionalmente,
el 37% de la muestra tiene entre 18 y 34 afios, cifra muy cercana
a la observada en Lima (39%) y en Per( (40%) (INEI, 2015). El
31% de la muestra es posible clasificarla como consumidores
de bajos ingresos, cifra cercana a la observada en Lima (33%),
pero mas alejada a la observada a nivel de Perd (45%) (Peri21,
2013). Por lo tanto, es posible concluir que la muestra es bastante
representativa de la ciudad de Lima. Asimismo, la muestra es
bastante heterogénea en las tres variables de segmentacion lo
que permitira analizar correctamente las hip6tesis propuestas
en esta investigacion.

Tabla 2. Descripcion de la muestra

portante que tomaria en cuenta cuando compra/elige un vino.
Variable
Para cada bloque, marque solo una opcién en la columna N %
“Mas importante” y sola una opcion en la columna “Menos ST
importante”. Masculino 132 51
Bloque 1 Femenino 128 49
o , Edad N %
Mas importante Menos importante
18-34 95 37
] ]
3549 88 34
D Variedad de uva D 50-64 77 30
Recomendaciones Ingreso familiar mensualen S/. N %
D de amigos, D
. <5.000 81 31
personal de tienda
o restaurante 5.000 > 10.000 89 34
D Haber degustado el D 510.000 90 35
vino anteriormente
Total 260 100

Para medir la confiabilidad del MaxDif, se aplic6 el
cuestionario a 25 encuestados. Después de una semana, se aplicé
nuevamente el cuestionario a las mismas personas. El analisis
se realiz6 con los puntajes BW obtenidos para cada uno de los
atributos. Los resultados obtenidos muestran un alto grado de

Analisis de los datos

Para el analisis de los datos se utilizd la puntuacién BW (BWscore),
la cual permitira obtener un ranking de los atributos en términos
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de importancia (Cohen, 2009; Cohen & Neira, 2003; Goodman
et al., 2005). La puntuacion BW se obtiene restando el ndmero
de veces que un atributo es elegido como el menos importante
(W, Worst) del nimero de veces que el atributo es elegido como
el mas importante (B, Best). Como cada atributo es incluido 4
veces en los bloques en el disefo BIB (13, 4, 4, 1) (ver Tabla 1),
la puntuacién BW para cada atributo puede ir desde un minimo
de -4 (4 veces es elegido el peor atributo) a un maximo de +4 (4
veces es elegido el mejor atributo). La puntuacién BW promedio
para cada atributo se obtiene promediando los puntajes BW para
cada atributo entre los encuestados. Esta puntuacién también
se puede estandarizar dividiendo por 4. Otra forma de analizar
laimportancia de los atributos es por medio de la raiz cuadrada
de la division (B/W). Este coeficiente mide la probabilidad de
eleccién respecto al atributo mas importante con 100% (Auger,
Devinney, & Louviere, 2007; Flynn et al., 2007; Lee et al., 2008;
Marley & Louviere, 2005). Ademas, si el atributo mas importante
se convierte en 100, se pueden estandarizar los datos (Jaeger,
Danaher, & Brodie, 2009; Jaeger, Jgrgensen, Aaslyng, & Bredie,
2008). El resultado se interpreta como X% de la probabilidad de
ser elegido como el mas importante.

Para responder si un atributo es significativamente diferente
a otro puede aplicarse un ANOVA de un factor. Asi, pueden
observarse grupos estadisticamente diferentes que surgen dentro
de los datos (Cohen, 2009). En esta investigacidn, se efectuaran
ANOVAs de un factor para analizar las diferencias de medias entre
atributos y segmentos. Para la segmentacion, la variable ingresos
se dividio en tres rangos: bajos (< 5,000 s/.), medios (5,000-10,000
s/.), y altos (> 10,000 s/.); la variable edad se dividié en 18-34
anos (millennials), 35-49 afios (generacion X), y 50-64 afios (baby
boomers); y el género en masculino y femenino.

RESULTADOS

A nivel de la ciudad de Lima, Peri

A nivel de la ciudad de Lima, Peri (ver Tabla 3) destacan los
atributos relacionados al haber degustado el vino previamente
con 1,57, el maridaje con 1,30, y las recomendaciones de amigosy
personal especializado (1,07). El consumidor limefio valora mucho
el haber degustado el vino previamente y las recomendaciones
cuando elige un vino. De ahi el rol protagénico del personal de
contacto (sommeliery vendedores) para efectuar degustacionesy
recomendaciones relevantes para el consumidor. Estos resultados
soportan las Hipétesis 1y 2. Por otro lado, el disefio de la botella
y etiqueta (-1,94), y el nivel de alcohol (-1,35) son los atributos
menos importantes para la compra de vino.

Tabla 3. Importancia de los atributos a nivel de la ciudad
de Lima, Peri

Atributo BWscore
Haber degustado el vino anteriormente 1,57
Va con la comida/maridaje 1,30
Recomendaciones de amigos, personal de tienda o o
1,

restaurante /
Tiempo de envejecimiento 0,68
Variedad de uva 0,48
Produccion organica 0,20
La marca 0,17
Denominacidon de origen -0,40
Pais de origen -0,53
Oferta/Promocion/Descuento de la tienda o restaurante -0,62
Precio -0,61
Nivel de alcohol menora 13% -1,35
Disefio de la botellay etiqueta 1,94

Para el consumidor limefio la variedad de uva (0,48) esta
entre los cinco atributos mas importantes. Se debe sefialar que
lavariedad de uva puede tratarse de una variedad tipo Cabernet
Sauvignon, o simplemente blanca o tinta, lo cual dependera del
grado de conocimiento del consumidor que realiza la compra. Por
lo tanto, los resultados soportan la Hipétesis 3.

En contraste, es posible observar que el pais de origen
(-0,53) no es un atributo importante para los consumidores
limefios al momento de comprar vino. Por lo tanto, la Hipotesis
4 no es soportada.

La oferta/promocién/descuento (-0,62) no es tan
determinante como otros atributos. Este resultado quizas es
consecuencia de la gran cantidad de vinos en promocion en el
canal off-trade, que concentra el 80% del mercado de vino en
Perd. Por lo tanto, la Hip6tesis 5 no es soportada.

En resumen, los resultados permiten concluir que las
preferencias de los consumidores limefios tienden a ser mas
similares a las encontradas en los consumidores de paises
emergentes. Sin embargo, destaca el maridaje como un atributo
muy valorado tanto por los consumidores limefios como por los
consumidores de paises desarrollados. Si bien la gastronomia
peruana hatenido un desarrollo importante en los dltimos afios,
el habito de combinarla con los vinos es alin incipiente. Los
resultados muestran una gran oportunidad de crecimiento en
este aspecto.
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A nivel de generaciones etarias

A nivel de generaciones etarias (ver Tabla 4), los jovenes
buscan asegurar su eleccién apoyandose en personas con mas
experiencia por medio de recomendaciones (0,66; p <,05), y
luego giran a la propia experiencia de haber degustado el vino
previamente (0,58). En contraste, los consumidores de mayor
edad son mas fieles a sus vinos favoritos, debido a que el atributo
mas importante en ese segmento es haber degustado el vino
previamente (0,51). Esto demuestra que los jovenes tienden
a ser mas aventureros en el vino, y por ende, con una mayor
predisposicién a experimentar dentro de un rango de marcas
conocidas o recomendadas (0,15).

Tabla 4. Importancia de los atributos a nivel de
generaciones etarias

. . . Baby
Millennials | Generacion
Boomers
(18-34) X (35-49)
(50-64)
Atributo BWscore BWscore BWscore
Denominacién de
- -0,29 -0,09 -0,02
origen
Disefio de la botella
. -0,54 -0,66 -0,74
y etiqueta*
Haber degustado el
. . 0,58 0,47 0,51
vino anteriormente
La marca 0,15 -0,02 0,04
Nivel de alcohol
. -0,52 -0,37 -0,47
menor a 13%
Oferta/Promocion/
Descuento de la -0,15 0,20 -0,27
tienda o restaurante
Pais de origen -0,20 0,20 -0,13
Precio -0,23 -0,24 -0,13
Producci6n orgéanica* -0,09 0,05 0,25
Recomendaciones de
amigos, personal de 0,66 0,28 0,12
tienda o restaurante*
Tiempo de
. 0,14 0,28 0,25
envejecimiento
Va con la comida/
. 0,45 0,52 0,33
maridaje
Variedad de uva* 0,04 0,18 0,26

*Indica diferencias entre grupos estadisticamente significativas al 5%.

La Hipétesis 6 no es soportada. La produccién organica
(-0,09) y el precio (-0,23) no son més importantes para los jovenes.
La produccién organica se vuelve mas determinante conforme se
incrementa la edad, y con ello la preocupacién por la salud. Por
otro lado, el precio es mas importante para los baby boomers
(-0,13). Eso no indica que compren vinos mas econémicos, sino
que evallan el precio con mayor detalle para verificar que el vino
esté conforme a la situacion de consumo.

En general, el disefio de la botellay etiqueta es el atributo
menos importante en la compra, ligeramente mas influyente para
los millennials (-0,54). Por lo tanto, la Hipdtesis 7 no es soportada.

La Hip6tesis 8 no es soportada. El nivel de alcohol es poco
relevante para la generacion millennials (-0,52). Sin embargo, esto
puede cambiar en el futuro. En paises como Estados Unidos e
Inglaterra, vinos de bajo grado alcohélico estan teniendo mucho
éxito, sobretodo en el pablico joven femenino. A esto se suma
una mayor conciencia por la salud y regulaciones de transito para
prevenir accidentes.

La Hipotesis 9 es soportada. En forma similar a Garcia et
al. (2013) y De-Magistris et al. (2014), los jovenes estdn menos
interesados en la denominacién de origen (-0,29; p < 0,05) y el
tiempo de envejecimiento (0,14) que las otras generaciones. Esto
sugiere la no necesidad de mayor comunicacién e informacion
para incrementar el conocimiento de los jovenes de estos
dos atributos, sino por el contrario, la simplificacion en la
comunicacién hacia los atributos mas importantes.

A nivel de estratos socioeconomicos

La Tabla 5 muestra un analisis de los atributos mas importantes
a nivel de estratos socioecondémicos. Las personas de mayores
ingresos valoran més las recomendaciones (0,41Y 0,42; p < 0,05),
y el pais de origen (-0,04; p < 0,05), por un tema de accesibilidad
a canales de comercializacién on-trade y off-trade con diversidad
de estos atributos. Estos resultados no soportan la Hip6tesis 10.

Las personas de mayores ingresos valoran menos la
produccién organica (-0,02), y valoran mas otros atributos
como el precio (-0,07; p < 0,05) y las ofertas, promociones y
descuentos (-0,04). Al tener mayor accesibilidad a productos
con gran diversidad de precios y promociones, los consumidores
se ven atraidos a realizar comparaciones entre ambos atributos
con el objetivo de encontrar buenas oportunidades en la compra.
Estos resultados no soportan la Hipétesis 11.

A nivel de género

La Tabla 6 muestra un anélisis de los atributos mas importantes
para cada género. La Hip6tesis 12 es soportada parcialmente.
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Efectivamente, las mujeres valoran mas las recomendaciones

Tabla 6. Importancia de los atributos a nivel de género

(0,58) que los hombres (0,48), sin embargo, esta diferencia no Hombres Mujeres
es estadisticamente significativa. La Hipdtesis 13 es soportada al .
o . . Atributo BWscore BWscore
observarse que la produccién orgénica (0,19; p < 0,05) y el nivel
de alcohol (-0,47; p < 0,05) son atributos mas importantes para Denominacién de origen* -0,01 -0,39
las mujeres. Esto posiblemente porque las mujeres buscan un
estilo de vida més saludable que los hombres. Disefio de la botella y etiqueta 1,00 "0,94
Tabla 5. Importancia de los atributos a nivel de estratos Haber degustado el vino anteriormente 0.71 0,86
socioeconomicos
La marca 0,11 0,06
Estrato Estrato Estrato
Bajo Medio Alto Nivel de alcohol menor a 13%* -0,89 -0,47
Atributo BWscore BWscore BWscore Oferta/PromOCIon/Descuento dela -0,36 -0,26
tienda o restaurante
. - B B
Denominacidn de origen -0,13 -0,19 -0,08 Pais de origen 0,03 0,50
. Precio -0,25 -0,36
Disefio de la botellay
. -0,58 -0,70 -0,66
etiqueta Produccion organica* 0,01 0,19
Haber degustado el vino . .
. 0,50 0,53 0,53 Recomendaciones de amigos, personal
anteriormente . 0,48 0,58
de tienda o restaurante
La marca -0,03 0,12 0,08 Tiempo de envejecimiento 0,30 0,38
Nivel de alcohol menor Va con la comida/maridaje 0,67 0,64
-0,17 -0,56 -0,62
a 13%*
Variedad de uva 0,27 0,20
Oferta/Promocion/
Descuento de la tienda o -0,30 0.18 -0,14 *Indica diferencias entre grupos estadisticamente significativas al 5%.
restaurante
Pais de origen* -0,17 -0,32 -0,04
Implicancias para administradores
Precio* -0,35 -0,19 -0,07
Este estudio hailustrado que el método de maximas diferencias
Produccién organica 0.12 0.10 -0.02 es simple de disenar, implementar e interpretar para analizar
las preferencias del consumidor. Por medio del analisis de las
Recomendaciones de puntuaciones BW, el investigador puede medir las preferencias
amigos, personal de 0,24 0,42 0,41 del consumidor, evitando sesgos en la escala, y logrando realizar
tienda o restaurante* comparaciones entre segmentos de consumidores. A nivel de la
Tiempo de ciudad de Lima, los resultados de esta investigacion sugieren
L 0,21 0,36 0,11 I .
envejecimiento* las siguientes recomendaciones:
Va con la comida/ X »
maridaje 0,49 0,49 0,32 . Incrementar las oportunidades de degustacion
del vino en tiendas, en restaurantes y eventos
Variedad de uva 0,17 0.12 0,19 relacionados al vino y la gastronomia, y también no
relacionados (deportivos, sociales, artisticos, etc.). La

*Indica diferencias entre grupos estadisticamente significativas al 5%.

degustacion incrementa la probabilidad de compra.
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Combinar la gastronomia local con el vino. Esto
implica cierto nivel de adaptacién en el producto
(etiqueta trasera), y las comunicaciones. También
se recomienda formar alianzas con el canal on-trade.

El personal de contacto debe estar capacitado para
darrecomendaciones relevantes para el consumidor,
entorno a sefiales de alta influencia en las decisiones
de compra. Por ejemplo, qué variedades de uva
combinan mejor con los platos locales.

Poner énfasis en la marca, por medio de la comuni-
cacion de elementos atractivos y la participacién en
eventos. Las visitas del endlogo o embajadores de
marca contribuyen a estrechar vinculos con el con-
sumidor local que aprecia el vino.

Ademas de lo anterior, para enfocar el marketing hacia los
millennials, se recomienda:

Simplificar la informacién de las etiquetas frontales,
respecto a la denominacién de origen y tiempo de
envejecimiento. Este grupo de consumidores no esta
interesado en aquellos atributos, y pueden generar
confusion en el proceso de compra.

La marca puede ser muy relevante en este segmento.
Por ello, se recomienda poner énfasis en comunicar
tematicas menos tradicionales entorno al vino, y
resaltar la faceta social y de entretenimiento. Esto
debe venir de la mano con el uso de medios digitales.

Es el segmento ideal para introducirinnovaciones al
mercado, desde niveles de azlcary alcohol, hasta
empaques (latas, pouch, tetra brik, single serve,
bagin-box, otros).

A nivel de ingresos, los resultados sugieren las siguientes
implicancias:

Enfocar la comunicacién y las recomendaciones
en variedades de uva internacionales y el pais
de origen para el segmento de altos ingresos.
Estos consumidores pueden recibir bien vinos de
variedades poco usuales en el mercado, como el
Riesling y Pinot Noir, las cuales entregan un alto
grado de sofisticacion al consumidor. Este segmento
aprecia las promocionesy descuentos que ofrecen los

diversos canales, entre ellos clubs de puntos, entre
otros, y poder visitar las bodegas como turista.

. Los segmentos de bajos ingresos prefieren las
variedades locales. Esto no impide que bodegas
extranjeras puedan ofrecer alternativas similares que
se adapten bien al gusto local y puedan venderse a
precios competitivos.

o Controlar el uso de malas practicas comerciales
en el canal off-trade, dado que algunos minoristas
se pueden aprovechar del bajo conocimiento del
consumidor para ofrecer vinos en promocién que han
sobrepasado el tiempo ideal de envejecimiento. La
marca y la imagen del pais de origen pueden verse
afectadas cuando el consumidor compra y consume
estos productos que no estan en su estado 6ptimo.

Para enfocar el marketing hacia las mujeres, los resultados
sugieren las siguientes recomendaciones:

o Simplificar atributos como la denominacién de
origen, en favor de resaltar otros como el disefio de
las etiquetas, las certificaciones organicasy el nivel
de alcohol.

o Vinos de produccion organicay/o menores niveles de
alcohol pueden ser particularmente atractivos para
este segmento. Actualmente, el mercado peruano
tiene pocas opciones enfocadas en este grupo con
alto potencial de crecimiento.

o Las promocionesy descuentos pueden tener buenos
resultados en las ventas, siempre y cuando los
productos puedan satisfacer primero los atributos
mas importantes para este segmento.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Pese a que la muestra obtenida permiti6 alcanzar los objetivos
de la investigacion, una limitacion del estudio fue el pequefio
tamafio de la muestray el enfoque en la ciudad de Lima. Futuras
investigaciones pueden evaluar preferencias en distintas
zonas o regiones del pais para crear una base comparativa
nacional. Este trabajo también anima a realizar este andlisis
en otros mercados latinoamericanos con el objetivo de analizar
diferencias y similitudes con los resultados encontrados en
esta investigacion.
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A pesar de seleccionar cuidadosamente los atributos por
medio de la literatura internacional y la opinién de expertos
locales, es posible que existan otros atributos importantes, y
si uno incluye o borra un atributo, los resultados pueden variar.
Otra linea de investigacidn interesante seria investigar a mayor
profundidad algunos atributos sefialados en este estudio; por
ejemplo, las preferencias sobre variedades de uva o marcas, y
analizar con mayor profundidad ciertos segmentos con un alto
potencial de crecimiento como son los consumidores millennials
y las mujeres. Finalmente, se puede replicar el estudio para
observar la evolucién de las preferencias encontradas o realizar
analisis con otros disefios BIB o técnicas usadas para medir la
importancia de los atributos (p.ej., analisis conjunto).
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