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RESUMEN

La presente tesis, estudia la determinacion del precio del vino en el
mercado tacnefio el cual tiene como objetivo identificar, estimar y evaluar
los atributos del vino tacnefio que influyen en la determinacién de su
precio esto se realiza con el fin de conocer la valoracién del demandante

por cada uno de los atributos con relacion al precio.

La poblacion de estudio, estuvo conformada por los lugares de
expendio de vino que no presentan una marca en especial con un total de

1,908 consumidores en la provincia de Tacna.

La conclusion final a la que se llegbé en la presente tesis es que, en
efecto los atributos del contenido influyen significativamente en la

determinacién del precio del vino en la Provincia de Tacna



INTRODUCCION

El presente trabajo constituye un avance metodolégico en la
modelacibn de mercados implicitos por atributos, proporcionando
técnicas econométricas para la obtencion de precios implicitos a partir de
la medicion del precio del bien compuesto y de la forma en que se efectla

la mezcla de atributos que lo componen.

La bibliografia revisada, evidencia que el consumo de vino en distintos
lugares del mundo, se ve influenciado por sus atributos como el grado
alcohdlico del producto, la edad, la cepa y el tipo de vino, segun la

clasificacion de la enologia.

La estructura propuesta para esta tesis se plante6 en V capitulos,
estableciendo que el capitulo | se detalla la introduccion vy justificacion de
la investigacion, asi como las limitaciones y los objetivos respectivos. En
el capitulo Il se reviso los fundamentos teoricos del tema de investigacion,
asi como un breve glosario de conceptos y teorias que respalden el
desarrollo posterior del analisis. En el capitulo Ill se enfatizé en la
hipétesis, variables y operacionalizacion de las mismas conllevando al
capitulo IV en el cual se analiz6 a la poblacion y se describié el método a

utilizar en la investigacion. Por lo tanto, en el capitulo V se procedi6é a



describir los resultados sobre la influencia del precio del vino mediante la
intervencién de los atributos del dicho producto, mediante la valoracion

contingente de la muestra seleccionada.

Una vez culminado el proceso de analisis sefialado en los parrafos
anteriores, se describi6 las discusiones pertinentes del trabajo de
investigacion la cual se estructurd de acuerdo a los objetivos e hipoétesis
definidas para que, finalmente, se arriben las conclusiones vy

recomendaciones de este estudio.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

El mercado agroalimentario estd cambiando rapidamente y con

ellos toda la gama de productos que se ofrece a los consumidores.

Una de las apuestas del sector agroalimentario y en concreto del
sector vitivinicola, ha sido la diferenciacion del producto como forma
de aumentar el valor afadido; esta tendencia a diferenciar los

productos ha venido motivada por una serie de aspectos.

En primer lugar, existe una creciente segmentacion de los
consumidores con necesidades y actitudes hacia el consumo muy
distintas, esto debido a la creciente comercializacion de vino
procedentes de otro paises. Es por ello que se ha visto obligado la
provincia de Tacna a una reorientacion de sus estrategias de
marketing. Este aspecto generado por la diferenciacion del producto,
como forma de aumentar el valor afladido, ha originado una dificil

comercializacion del vino por parte de las empresas vitivinicolas de



la provincia de Tacna y ha originado una disminucion del consumo
regional por las preferencia y gustos de otros vinos de procedencia
extranjera, que presentan mayor o igual calidad que la nacional, lo
que ocasiona una desaceleracién de la economia en el aspecto

vinicola y su sostenibilidad en el medio rural.

Esto debido al desconocimiento de los productores acerca de los
gustos y preferencias de los consumidores, a la vez también el
desconocimiento de los consumidores acerca del valor afiadido al
producto y que es expresado en la diferenciacion de precios del vino

en la provincia de Tacha

El objetivo del trabajo es conocer qué atributos intrinsecos como
extrinsecos valoran en mayor medida, y cual seria su predisposicion

a pagar por el aumento de una unidad de dicho atributo.

Y es que, en la actualidad, en la provincia de Tacna el consumidor
desconoce la diferenciacion de precios en el vino de acuerdo a sus
atributos, por ello es preciso realizar este trabajo para determinar el
atributo influyente en el precio del vino con relacién al consumidor
tacnefio, para indagar los factores explicativos del consumo

apreciable en nuestra ciudad, especificamente.



1.2. Formulacion y sistematizacién del problema

A partir de lo anterior podemos establecer las siguientes

preguntas, motivo de la investigacion.

1.2.1. Formulacién del problema

« ¢Cuales son los atributos del vino que condicionan la
determinacién de su precio por parte del consumidor en la

provincia de Tacna?

1.2.2. Sistematizaciéon del problema

A continuacién se formulara las siguientes preguntas directrices:

*.,Qué atributos organolépticos del vino influyen en la

determinacién de su precio en la provincia de Tacna?

*¢,Qué atributos del contenido del vino influyen en la determinacion

de su precio en la provincia de Tacna?

+¢.,Qué atributos de la presentacion del vino influyen en la

determinacion de su precio en la provincia de Tacna?



1.3.

1.4.

1.5.

Delimitacion de la investigacion

El presente trabajo de investigacion se enfoca en analizar a los
individuos que consumen el vino en la provincia de Tacna y toma
como base de estudio los gustos y preferencias del consumidor
acerca del vino, para luego tener como resultado la predisposicion a

pagar por el individuo por la adicion de un atributo del vino.

Justificacion

La investigacion mediante el método de los precios hedonicos
proporcioné conocimientos tedricos sobre el establecimiento de
precios, segun las caracteristicas del vino en la provincia de Tacna,
lo que permitira el establecimiento de politicas y estrategias técnicas,

orientadas a la solucion del problema planteado.

Los aportes del conocimiento generados, beneficiara
principalmente a la comunidad cientifica y académica, ya que

serviran de base en el desarrollo de la investigacion en este campo.

Limitaciones

Unas de las limitaciones de este trabajo es la limitada informacién
acerca del tema en el contexto regional y nacional, por el escaso

namero de publicaciones sobre el tema en materia de analisis



impidiendo obtener mayor informacion de fuente. Es por ello que se

recurre a indagar temas en el extranjero, en donde es posible

encontrar mas amplios y concisos conceptos y casuisticas del vino

como por ejemplo en Argentina, Chile y en Espafa los alimentos

congelados y otros.

1.6. Objetivos

1.6.1.

1.6.2.

Objetivo General

Identificar los atributos del vino tacnefio que influyen en la
determinacién de su precio por parte del consumidor en la

provincia de Tacna

Objetivo Especificos

Estimar la influencia de los atributos organolépticos del vino, en

la determinacion del precio en la provincia de Tacna

Medir los efectos que presentan los atributos del contenido del

producto en el precio del vino en la provincia de Tacna.

Evaluar la influencia que presentan los atributos de
presentacion del bien en la determinacion del precio del vino en

la provincia de Tacna.



CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1. Conceptos generales y definiciones

2.1.1. Precio del vino

Para la Real Academia de la Lengua Espafiola el precio no es
mas que el pago o recompensa asignada por la obtencién de un bien
0 servicio, en el caso del precio del vino segun la microeconomia el
precio es la suma de todos sus costos de producciéon mas el margen
de utilidad y segun la percepcién de S. Rosen (1974) el precio de un
bien o servicio es el resultado de la desagregacién de sus propios

atributo.

2.1.2. Atributos organolépticos

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola, se denominan
atributos organolépticos a los atributos que son percibidos por los
sentidos del ser humano, por la importancia de los sentidos ya que

son constantes los proyectos de investigacién sobre todo en el
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campo del marketing, para la colocacion de un bien o servicio en el

mercado segun las percepciones del consumidor.

2.1.2.1. Aroma

Segun la “enologia: fundamentos cientificos y tecnolégicos”
de Claude Flanzy, los aromas del vino son larga secuencia
biolégica, bioquimica y tecnolégica cuyas concentraciones
parten del nimero elevado de nanogramos por litro a algunas
centenas de microorganismos y que estan inmersos en
soluciones volatiles hidro-alcohdlicas y se distinguen de la

siguiente manera:

2.1.2.1.1. Aroma primario

Segun los catadores profesionales como Paolo Cafelli de
nacionalidad argentina el aroma primario es el olor
caracteristico a floral, vegetal frutal y mineral, y la percepcion
de dicho aroma se percibe mediante el olfato con la

introduccién de la nariz en una copa de vino.

2.1.2.1.2. Aroma secundario

El aroma secundario, desde el punto de vista de la

enologia, presenta un olor caracteristico a levadura, galleta,
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serie lactica, serie amilica, es decir, olor a platano, caramelo

barniz, etc.

2.1.2.1.3. Aromaterciario

Segun la clasificacion de la enologia, los aromas terciarios
del vino, no son mas que las combinaciones posibles entre

las caracteristicas del aroma primario y segundario del vino.

2.1.2.2. ColoOr

El color del vino para la enologia es el tono del liquido, las

cuales se clasifican de la siguiente manera

2.1.2.2.1. Blanco

Es el color del vino que toma después de ser prensado,
pero en menor proporcion para evitar la extraccion de las

antocianinas y asi obtener el color blanco de dicho producto.

2.1.2.2.2. Tinto

Es el color particular del vino, preferidos por los
consumidores, se produce de la misma manera que los
vinos blancos, pero en esta oportunidad el prensado es mas

dinamico.



12

2.1.2.2.3. Rosado

El color rosado del vino es un sub producto de la
fermentacion del vino tinto. Una técnica conocida para la
obtencion de dicho color es el denominado sangrado, el
cual, se retira la parte del zumo rosa en la etapa temprana
de fermentacién del vino tinto, se intensifica el volumen total
y el mosto de la maceracion, se concentra, y por ende el

zumo se sangra y se realiza el vino rosado.

2.1.2.3. Sabor

Es la percepcion del consumidor por el sentido del gusto y en

la enologia se clasifica de la siguiente manera:

2.1.2.3.1. Dulce

Los vinos dulces son los resultados de los componentes
de la uva que presenten taninos, fenoles, pigmentos aromas
y azucares; estos ultimos, en mayor concentracion el cual

forma el dulzor del vino.
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2.1.2.3.2. Salada

Los vinos con degustacion salada, son la concentracion
de sales y acidos tartaricos que presentan las uvas de
elaboracién y cuando se enfria en el proceso de maceracion
las sales suelen cristalizarse y asi perjudicar la calidad del
vino, mayormente la frecuencia se este sabor se da en vifias

cerca al mar.

2.1.2.3.3. Acidas

Los vinos &cidos segun la enologia y la cata de
profesionales, son por la presencia de acido succinico que
se encuentra en pequefias proporciones en el vino y el gusto
de este acido suelen ser amargo, lo cual deteriora en la

calidad del vino.

2.1.2.3.4. Amargas

Al igual que los vinos con sabor acido, este resulta de la
interaccion de lo acidos succinico el cual torna una
sensacion agresiva y hasta desagradable, y genera que sea

un vino fragil, color apagado y sabor blando pastoso.
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2.1.3. Atributos del contenido

Segun la Real Academia de la Lengua, es toda aquella materia que
se encuentra incluida en un espacio determinado de acuerdo a sus

propiedades.

Segun el “Marketing sectorial” de Cubillo, José y Fernandez, Julio los
atributos del contenido son intrinsecos (Acebrén, Doépico (2000); es
decir son facilmente percibidos por los consumidores debido a sus

propiedades intrinsecas y se clasifican de la siguiente manera:

2.1.3.1. Volumen del vino

Segun la organizacion internacional del vino, el volumen del
vino vendria ser la cantidad de producto que el envase debera
contener con una temperatura de 20°C el cual deberan estar

acorde a la organizacion internacional del vino.

2.1.3.2. Grado alcohdlico del vino

Segun el libro “Enologia para principiantes” de Hernandez,
Ruiz, el grado alcohdlico es el grado de volimenes de alcohol
(etanol) contenidos en 100 volumenes del producto, medidos a
la temperatura de 20°C. Se trata de una medida de

concentracion porcentual en volumen. A cada unidad de


http://es.wikipedia.org/wiki/Alcohol
http://es.wikipedia.org/wiki/Etanol
http://es.wikipedia.org/wiki/Concentraci%C3%B3n_porcentual_en_volumen

15

porcentaje de alcohol en el volumen total le corresponde un
grado de graduacion alcohdlica, por ejemplo un vino con una
graduacion de 13.5% de alcohol se define como 135 ml de
etanol por litro y segun la organizacion internacional del vino y el
grupo mundial del comercio del vino, con la buenas practicas
enoldgicas, definen y regulan el vino a un contenido de alcohol
etanol superior a 9% e inferior a 15% es decir 9ml y 15ml de

etanol respectivamente en cada litro de vino.

2.1.3.3. Cepadelvino

Segun el enfoque del marketing sectorial, la cepa vendria a
ser la variedad de vid con la que se ha elaborado el vino, el cual
debe de contener el 100% de uvas de una variedad y debe de
estar regulado segun la norma internacional del vino, ya que

dicha cepa debera de contener la informacion en la etiqueta.

2.1.3.4. Edad del vino

Segun la enologia y el libro “Marketing del vino” de
Emmanuelle, Rouzet (2005), la edad se genera por el tiempo de
fermentacién del producto del vino en barriles con uvas
procedentes en un 100% del afio indicado, es asi que se puede

diferenciar en 4 tipos, las cuales son: sin crianza (es decir el vino


http://es.wikipedia.org/wiki/Litro
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del afo), crianza (vino de un afio en barrica de roble), reserva
(vino de un afio en barrica de roble y 2 en botella vino), y de gran

reserva (2 afos en barrica y 3 a mas afios en botella).

2.1.3.5. Clasificacion del Vino

Segun la enologia y las normas internacionales del vino, la
clasificacion del tipo de vino es de acuerdo al contenido del

azucar en el vino cual se distribuye de la siguiente manera:

¢Vinos secos (contienen menos de 5 gramos de azucar/litro)
¢Vino semisecos (contienen entre 5 — 15 G/L de azucares)
¢Vino semidulces (contienen entre 15 — 30 G/L de azucares)

*Vino dulces (contienen mayor a 50 G/L de azucares).

2.1.4. Atributos de presentacion

Segun la norma internacional del vino y el libro “Fundamentos de
Marketing 1” de Stanton, Etzel, el atributo de presentacion es la
indicacion visual de los atributos intrinsecos del vino el cual se refleja

en la etiqueta, la marca y el distintivo del vino.
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2.1.4.1. Etiqueta del producto

Segun Stanton, Etzel en su libro “Fundamentos del Marketing
17, la etiqueta es "la parte del producto que transmite
informacion sobre el contenido y sus caracteristicas”. Para Kerin,
Hartley, en su libro “Marketing 9° edicidén” la etiqueta "es una
parte integral del empaque y suele identificar al producto, el
contenido y los ingredientes del paquete". Fischer, Espejo en su
libro denominado “Mercadotecnia” indica que la etiqueta "es la
parte del producto que contiene la informacién escrita sobre el
articulo”. En resumen, se puede indicar que la etigueta tiene
como finalidad brindarle al cliente informacién atil que le permita,
identificar, = conocer sus  caracteristicas  (ingredientes,

componentes, peso, tamafio), entre otros datos de interés.

2.1.4.2. Marca del producto

Segun Lamb, Hair, en su libro “Fundamentos del Marketing 2,
la marca "es un nombre, término, simbolo o combinacion de
estos elementos que se identifican en el producto del vendedor y
los distingue de los productos de la competencia”. Para
Sandhusen, Richard, en su libro “Marketing Basico” la marca es

un nombre, término, simbolo, disefio o combinacion de los
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mismos, que identifica al producto o servicios. Por su parte,
Kotler, Philip, en su libro “Marketing: edicion para Latinoamérica”
considera que "ya sea que se trate de un nombre, una marca
comercial, un logotipo u otro simbolo, la marca es, en esencia, la
promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma
consistente a los compradores, un conjunto especifico de
caracteristicas, beneficios y servicios". En sintesis, la marca se
describe (para fines de mercadotecnia) como "un nombre,
término, o signo, combinacion de siguientes elementos,

identificacion, distincion y trasmisiéon de ideas”.

2.1.4.3. Distintivos del producto

Segun la norma internacional del vino y los fundamentos del
marketing, las medallas o los distintivos son distinciones del

producto que esta subordinada:

oA que haya sido concedido en un concurso no restringido
segun las normas concordantes.

¢ A que exista una prueba documentada del concurso.

oA que el etiquetado indique el volumen del lote de vino,

objeto de la distincion o un numero de control oficial.
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2.2. Enfoques tedricos - técnico

La presente investigacion se enfoca en los atributos determinantes
del precio de vino, analizandolo mediante el método de precio
hedonico, el cual permitié reconocer la valoracién del mercado acerca
del producto estudiado, con los distintos niveles o atributos del

producto.

2.2.1. Marco teoérico
2.2.1.1. Consumo

Son multiples las definiciones esbozadas para el consumo,
plantearemos revisiones bibliograficas de algunos de ellos. La
primera es presentada por Samuelson, Paul, el cual lo definié

como.

..."Es la culminacién del proceso econémico que consiste en
aplicar los bienes en satisfaccion de necesidad, puede ser
consumo industrial o directamente productivo y se hace en el

proceso de produccién”...

!Curso de Economia Moderna. Paul Samuelson. 736 pag.
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La Revista de la Academia Nacional de Ciencias Econdmicas
‘Economia y Finanzas”, defini6 en términos puramente
econdémicos al consumo, como la etapa final del proceso
econdmico, especialmente del productivo definida como en
momento en un bien o servicio produce alguna utilidad al sujeto

consumidor.

Keynes, John, analizd que esto obedece a factores objetivos,
factores psicolégicos o subjetivos. Ademas, consideré que los
factores propensos a consumir son el cambio en la unidad
salarial, es decir el cambio y diferencia en el salario real y

nominal, como también en la tasa de interés.

Thorstein, Veblen, (socidlogo) defini6 al consumo como la
manera de demostrar un status social. James, Duesemberry,
desarrollo la teoria del “efecto demostracién”, segun el cual el
consumo no sOlo depende del aumento de nuestros ingresos,

sino de nuestros vecinos.

Marcel, Mauss, (antropdlogo); subray6 el papel del consumo

no soélo para satisfacer las necesidades materiales sino como un
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simbolo de intercambio, de reciprocidad social, es decir, que la
reciprocidad en el intercambio del consumo de bienes era la
caracteristica social que unia a individuos y comunidades entre
si esto quiere decir que el consumo no se reduce al mercado, no
se refiere a la satisfaccion material de las necesidades, sino a la
participacion en la comunidad, el acceso de bienes publicos y
provistos por el estado, a los bienes y beneficios del trabajo no
remunerado y del cuidado, acceso a los recursos naturales y a
los de propiedad comunal, por lo tanto el consumo es igual que
el crecimiento econémico no es un fin en si, sino que es un

medio para alcanzas el desarrollo humano.?
2.2.1.2. Niveles de consumo

Geoffrey, Cannock y Gonzales, Alberto, sefalan que el nivel
de consumo es la cantidad de bienes y servicios en los sectores
publicos y privados mas el ahorro, que consume la gente como

un estimado el P.B.I. per capita.’

2 El Consumo. htto://portal.onu.ore.do/contenidos/archivos/dimensiones%20dI20DH.opt.
® Economia Agraria, Geoffrey Cannock y Alberto Gonzales Zuiiiga. Pag. 29
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2.2.1.3. Teoria de la preferencia del consumidor

Segun  George, Ferguson, en su libro “Teoria
microeconodmica”, la preferencia del consumidor, es la obtencién
de la satisfaccion o utilidad de los servicios facilitados por los
bienes consumidos, durante un periodo de tiempo determinado.
Para alcanzar su objetivo, el consumidor debe de ser capaz de
priorizar entre los bienes y servicios disponibles y determinar su
orden de preferencia. Cada unidad consumidora puede comprar
distintos conjuntos de bienes y servicios y determinar su orden

de preferencia entre ellos.,

2.2.1.4. Comportamiento del consumidor

Se define como las actividades del individuo orientadas a la
adquisicién y uso de bienes y servicios, incluyendo los procesos
de decisibn que proceden y determinan esas actividades.
Acciones que el consumidor lleva a cabo en la busqueda,
compra, uso y evaluacion de productos que espera serviran para

satisfacer sus necesidades.

El comportamiento del consumidor, se le define como un

proceso mental de decisién y también como una actividad fisica,
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que de alguna forma, se influyen entre si, se induce el acto de
compra a la eleccién de un producto o marca de un servicio,
(1997), defini6 el comportamiento del consumidor como el
resultado de la interaccion de varios factores, muchos de ellos
internos y otros externos, pero todos ellos se mezclan en la
mente del individuo para llevarlo a tomar una decision, esta
decision a veces puede ser reconocida abiertamente por el
consumidor, otras veces es conocida por el productor pero
prefiere expresarla, no obstante otras ni él comprende la razén

de su eleccion.

2.2.1.5. Comportamiento de la compra

Segun Pipoli, Gina (1997), el comportamiento de la compra no
€S MAas que una etapa en una serie de actividades psiquicas y
fisicas que tiene lugar durante cierto periodo, algunas de las
actividades proceden de la compra propiamente dicha, otras en
cambio, son posteriores. Pero todas tienen la virtud de influir en

la adopcién de productos y servicios.

2.2.1.6. Impulsividad de compra

Una compra impulsiva es aquella compra realizada en la

tienda, sin haber sido prevista antes de la visita a la tienda. Este
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tipo de compras aumenta cuando los consumidores tienen poca

presion de tiempo.

2.2.1.7. Precio

El precio es el valor expresado en dinero, y el valor, la
relacion en que se cambian los bienes. En la economia natural,
los bienes se cambian directamente entre si, mientras que en la
economia capitalista, el precio resuelve lo que debe producirse,
como producirlo y distribuirlo. También en la economia
socialistas, el precio cumple roles importantes y decisivos.
(Baltra, Alberto 2002). Segun Stephan, Enke el “precio son las
luces del transito que guian los bienes y servicios hacia sus usos

apropiados™
2.2.1.8. Modelo del precio hedodnico

Fundamentalmente indica que los bienes se demandan en
funcién al conjunto de atributos que los definen, es decir
pretende descubrir todos los atributos de un bien que explican su

precio, por la importancia cualitativa y cuantitativa de cada uno.

* Libro “Marketing”, Novena Edicion, de Kering Roger, Hartley Steven y Rodelius Willian, Mc
Graw-Hill Interamericana, 2009, 299 Pag.
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La intencion final del método de precio heddnico es atribuir a
cada caracteristica su precio implicito, este método se basa
principalmente en el hecho de que algunos bienes o factores de
produccion no son homogéneos y que puedes diferenciarse
debido a sus numerosas caracteristicas, los economistas han
utilizado los métodos heddnicos para analizar los efectos que
estas caracteristicas diferentes tienen sobre el precio de un bien
y, por lo tanto, para la construccion de la demanda implicita por

estas caracteristicas.

2.3. MARCO REFERENCIAL

BUZETA, JUAN (2005), desarroll6 la tesis magistral denominado
“Determinacion del Precio del Vino en el Mercado Chileno: Un
estudio de Precios Heddnicos”, plante6 que la denominacion de
origen, la cepa, la edad, la reputacion y la calidad (valores
intrinsecos) del vino, determinan el precio del vino chileno mediante
un estudio de Precio Heddnico, el cual llegé a la conclusion de que
los resultados coinciden con otros mercados, principalmente en la
valoracion de atributos intrinsecos los cuales no difiere
categdricamente de otros, y que el principal determinante del precio

en el mercado chileno, es el incremento del grado alcohdlico, el
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volumen, la cepa Yy los vino organicos (80%) y resultaron no

significativos el ranking el estilo y el disefio (10%).

FOGARTY, ROBIN (2002), aplicé la metodologia heddnica para
analizar la importancia de ciertos atributos del vino a partir de la
base tedrica propuesta por S. Rosen (1974), el cual basé su
hip6tesis de que los atributos particulares del vino generaba un
valor particular en dicho bien y concluyé en que los atributos
cualitativos generan una determinacion en el precio del vino, el cual

lo sostuvo en un panel especializado.

SCHAPIRO, MEYER (1983), present6 el trabajo de investigacion
acerca de precios heddnicos del vino en el mercado australiano en
su trabajo sostiene y examina los efectos individuales de la
reputacién del productor en los precios; en dicha investigacion se
desarrolla la relacién precio-calidad para vino finos, suponiendo un
mercado competitivo y que el consumidor tiene una informacién
imperfecta, la cual demuestra por medio de sus trabajo de que
efectivamente la reputacién de los vino de alta calidad tienen una
influencia importante (80%) y que es buena estrategia que los

productores inviertan en dicha reputacion, la cual coincide con las
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encontradas por Oczkowski, Edward (2001), que realiz6 una
investigacion en el mercado australiano e indica que usando
indicadores simples de reputacién y de calidad, encontré que la
reputacion es significativa en la valoracion del mercado (77.4%) y
que la calidad no result6 ser tan significativa y que las

degustaciones diferian y presentaban errores de valoracion.

COMBRIS, LECOCQ Y VISSER, HANS (1997), realizaron la
investigacion acerca de la estimacién de precios heddnicos en vino
para Bordeaux (Francia), que consistio en determinar si la calidad
derivada de una degustacion es considerada por el consumidor
dentro de la funcién de los precios y se concluyé que efectivamente
la calidad (78%) era una funcion importante dentro del precio por
las distintas interacciones del mercado y posible diferencia entre la

valoracion de expertos y el consumidor habitual.

SHANEL, ANDERSON (2001), realizaron un estudio
comparando el impacto relativo del precio sobre la cepa y la
denominacién de origen, a través de la estimaciéon hedonica en el
Australia y Nueva Zelanda concluyendo que la denominacion de

origen, solo en algunas partes de la ciudad, tiene un efecto positivo
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(68%) dichos atributos y que en otra regiones del pais es nulo la

significancia en la determinacion del precio.

NERLOVE, MARC (1995), realiz6 un estudio en el mercado
sueco en el cual incluye en la estimacion heddnica atributos como
astringencia y acidez, encontrandose con los resultados de que los
mercados suecos expresan mayor valor a través de atributos de
calidad sumamente especificos (71%) las cuales ellos conozcan

con mayor particularidad.

RODRIGO, BERRIOS Y RODRIGO, SAENZ (2012), sostuvieron
mediante su investigacion a través del modelo hedonico en la
revista CEPAL (Comision EconOmica para América Latina) que
Chile tiene un efecto no menor en el precio del vino la relacién
Marca- Pais por ende pretenden fortalecer de manera mas efectiva
dicha situacién para generar mayor crecimiento en sus productos
exportados y asi mejorar el eslogan que Chile posee con sus vinos

“mas calidad por un menor precio”.
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RODRIGUEZ, AVENDANO Y CASTILLO, JUAN (2009),
desarrollaron la tesis denominado “Vino Tinto de Denominacién de
Origen Castilla-La Mancha, un Analisis de Precios Hedobnicos” en el
gue sostuvieron que la denominacién de origen presenta una
mayor valoracion por parte del mercado espafol (78%) sobre el
precio del vino, por tanto segun sus resultados obtenidos,
manifestaron que las regiones antes mencionada no son de mayor
consideracion en el mercado para la determinacién del precio del
vino pero si la caracteristica peculiar donde la denominacién de
origen de la ciudad de Jumill, Aminsa, Manchuela (70%) tiene

mayor valoracién en la determinacion del precio.

SAN MARTIN, GUILLERMO Y BRUNNER, BEMHARD (2009),
sostuvieron en su trabajo de investigacion “Determinantes del
Precio del Vino Argentino en el Mercado Estadounidense: Un
Estudio Econométrico”, sostienen que la calidad, envase etiqueta y
diferenciacion de la regidn, presentan valoracion positiva del

mercado estadounidense frente a la determinacion del precio.

El trabajo concluyéd que las caracteristicas organolépticas

presentan mayor valoracion en la determinacion del precio del vino
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argentino (76.3%) en los EE.UU y que las caracteristicas
organicas de la tierra no presenta mayor ponderacion (19.2%) al
igual que las medallas autoadhesivas y otras caracteristicas

inherentes del vino.

Como se puede constar, existen muchos autores que asemejan
sus trabajos de investigacion en la rama del vino mediante este

modelo pero también es utilizado en el campo agricola por ejemplo:

GRACIA, AZUCENA; HURLE, JESUS; PERES, LUIS Y
SANJUAN, ANA (2007), presentaron la tesis denominado “Analisis
Hedonico de los Precios de la Tierra en la Provincia de Zaragoza’.
Segun su investigacion la hipétesis principal estuvo basada en la
funcion del potencial de generar rentas para el futuro y su
capitalizacion frente a la valoracion del precio de las fincas. La
investigacion revel6 de que las caracteristicas agronomicas,
ambientales y sociales son utilizados para aproximarse a la
valoracion de la finca, y sostuvieron, al final en su conclusion, de
que los factores socioecondmicos no son de relevancia para la
determinacion del precio de la finca, y que las caracteristicas
agronomicas, y ambientales son los que determinan la fijacion del

precio de dicha area en un 75%
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BERRIOS, ROBERTO. (2012), present6 el articulo denominado
“Atrapados en la marca-pais” donde se resume que estima un
modelo de precio hedodnico acerca de la marca la cual afirma que
no existe relacion positiva y estadisticamente significativa entre el
precio y la calidad, ya que constatdé que el 50% de los vino
argentinos y chilenos son castigados arancelariamente en otros

lugares como California.



CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1.- Hipétesis generales y especificas
3.1.1.- Hipotesis general

* Los atributos del contenido del vino como volumen, grado
alcohdlico y la edad, presentan mayor influencia que los
atributos organolépticos aroma, color y sabor, y el atributo de
presentacion marca, etiqueta y distintivo en la determinacion del
precio por el consumidor de la provincia de Tacna.

3.2.- Diagrama de variables
Variables Indenendientes

Atributos
Organolepticos
Variable Dependiente del vino

; ; Atributos de
Precio del vino Contenido del

vino

Atributos de
Presentacion del
Vino

Figura 01. Diagrama de variables

Elaboracién. Propia
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La variable dependiente (precio del vino) es determinado por las
variables independientes (atributo organoléptico, atributo del
contenido, atributo de presentacién del vino) las cuales presentan

caracteristicas que explican el precio del vino.

3.3.- Indicadores de variables

Tomando en consideracion las variables antes identificadas se

procede a reconocer sus respectivos indicadores:

Tabla 01. Indicadores de variables

Variable

e Variable Secundaria Indicador
Principal
(Y) Precio Valor del vino Valor del vino
Aroma del producto
* Aroma del producto * Aroma primario
(X1) « Aroma secundario
* Aroma terciario
Atributos
Organolépticos Color del producto
*Color del producto * Blancos
* Tintos
* Rosados

(Sigue tabla 01.)



(Continua tabla 01.)

34

eSabor del producto

Sabor del Producto
*Dulce
* Salado
* Acidas
* Amargas

(X2)
Atributos del

contenido

*Volumen del
producto

*Grado alcohdlico

*Cepa del producto

« Edad del producto

« Clasificacion del vino

Cantidad de vino en el
envase

Cantidad de alcohol en
el producto

Variedades de la uva
* Negra Italia
* Negra Corriente
* Borgoiia
* Quebranta
* Thopson Seedless
* Pinot
» Cabernet sauvignon
- franc

Edad del Producto

Tipo de Vinos
eSeco
eSemiseco
eSemidulce
eDulce

(Xa)
Atributos de

presentacion

* Etiqueta del producto

*Marca del producto

« Distintivos del
producto

Etiqueta del producto
* Presenta etiqueta
*No presenta etiqueta

Marca del producto
Distintivos del producto

*Presenta distintivos
*No presenta distintivos
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3.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 02. Operacionalizacion de variables

Variable Concepto Dimension Indicador
Es e pago o
recompensa «Valor pagado
(Y) Precio asignado  por la por el bien Valor
obtencion de un bien
0 servicio en general
Aroma del producto
*Aroma del * Aroma primario
Son todas - aquellas Producto * Aroma secundario
descripciones de la » Aroma terciario
materia en general de
(X1) . Color del producto
sus propiedades *Color del * Blancos
Atributos fisicas que pueden Producto * Tintos
* Rosados
Organolépticos .
apreciarse o]
e Sabor del producto
percibirse por los . Sabor del . Dulce
sentidos. Producto . Sa_lado
* Acidas
* Amargas

*VVolumen del
producto

*Grado
alcohdlico

Cantidad de vino en el
envase

Cantidad de alcohol en
el producto

(Sigue tabla 02.)
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Variedades de la uva

*Negra Italia
* Negra Corriente
Es toda aquella +Cepadel * Borgoia
producto * Quebranta
materia en general * Thopson Seedless
* Pinot
(X2) que se encuentra » Cabernet Sauvignon
- franc
Atributos del incluida en un
«Edad del Edad del producto
contenido espacio determinado producto
de acuerdo a sus Tipo de vinos
eSeco
propiedades -Clasificacion  eSemiseco
del vino eSemidulce
eDulce
Es toda aquella *Etiqueta del Etiqueta del producto
producto * Presenta etiqueta
. , *No presenta etiqueta
accion que consiste
(Xs)
en mostrar, exhibir
Atributos de . *Marca del marca del producto
una determinada
. producto
presentacion
informacion de Distintivos del producto
cualquier objeto U o * Presenta distintivos
« Distintivos * No presenta
producto distintivos

persona.




CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Tipo de investigacion

La investigacion planteada es de tipo descriptiva- correlacional
causal, ya que tiene como objetivo proporcionar una vision acerca
de una cierta comunidad cientifica, es decir explicar situaciones y
eventos lo cuales se manifiestan de un determinado fenémeno el
cual mide y evalla diversos aspectos, en dimensiones o
componentes, por lo que tuvo como propdsito evaluar la
correlacion entre la variable dependiente (precio) con las variables
independientes (atributos organolépticos, del contenido y de

presentacion).

4.1.2 Disefo de investigacion

Se formulé las hipotesis, se procedidé a operacionalizar las
variables, para visualizar la manera mas practica de cubrir

dichos objetivos y obtener la informacion para probar la
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hipotesis, por lo que se opto por un disefio no experimental de

corte transversal.

4.2. Poblacion y muestra

4.2.1. Poblacién

La poblacion (N) que se analiz6é se constituyd por el nimero
de centros de expendios de mayor afluencia de consumidores

de vino en la provincia de Tacna.

Mediante una investigacion exploratoria, se llegé a registrar
9 restaurant que presentan mayor afluencia de expendio de
vino en la provincia de Tacna, en la cual se exploré por una
semana la afluencia del publico y se obtuvd los siguientes

resultados. Ver cuadro 01.
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Cuadro 01. Consumidores en lugares de expendio

Lugares de expendio N° de consumidores/ dia
« El restaurant Pequefia Roma 245
« El restaurant el Hueco 180
« El restaurant Patroncito 220
« El restaurant la Glorieta 250
« El restaurant las Buganvillas 210
+Polleria Chave 238
+Inkas Gourmet 195
« Tradiciones Peruanas 200
-La Casa de Picante 170
Total 1,908

Fuente: encuesta realizada 2013
Elaboracion: propia

Como se puede apreciar el conjunto de los 9
establecimientos conllevo al hallazgo de una poblacion de 1908

consumidores en total.
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4.2.2. Muestra

Sobre la base de la informacion recolectada acerca de los
expendios de vino de mayor afluencia, se realiz6 una muestra
aleatoria para una poblacion finita con fijacion proporcional, el

cual se desarroll6é de la siguiente manera. Ver cuadro 02

Cuadro 02: Descripcion de los datos para hallar la muestra

Conceptos de los datos Operacionalizacion de
estadisticos los datos
N = tamafio de la poblacién N = 1,908 consumidores

Z%=es el valor critico

i Z*=1.96° 95%
correspondiente al valor esperado

P = Proporcion Esperada P =0.05 5%

Q = Probabilidad del Valor

Esperado Q =1-P 1-0.05=0.95

D = Nivel de Precision D =0.033%

Fuente: encuesta realizada 2013

Remplazando los datos en la férmula de una poblacion finita

con fijacién proporcional, se obtiene la siguiente muestra:
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N#x Z2epP
O DTx(N—1)+ EZ%Px(

n

1908 * 1,962 * 0,05 % 0,95
n =
0,032 (1908 — 1) + 1,982 * 0,05 = 0,95

n=1833¢&

n =183

Como se puede apreciar se obtuvo una muestra de 183
consumidores, la que fue corregida mediante la siguiente
formula rigiéndose con lineamientos estadisticos establecidos

para tal fin.

fsh = —
TN
foh = 183
= To0s
Fsh = 0.09

Como n, = fsh fué necesario hallar la muestra corregida ya

n

que F"ED.OS por tanto se realizé utilizando la siguiente

féormula.
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_
n 1 123
1902

183
mn 1 123
1002

n=1&7

Luego se realiz6 la operacion de la muestra corregida y se
obtuvo una muestra de 167 consumidores y se encuesté a 09
establecimientos de mayor afluencia, se realizé una fijacion
proporcional para obtener la muestra de cada establecimiento

como se muestra en el siguiente cuadro. Ver cuadro 03
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Cuadro 03: Muestra de cada establecimiento a encuestar

Lugares de N° de Porcentaje Muestra  Muestra
expendio consumidores (%) Corregida
« El restaurant
Pequefia 245 13% 21.71 22
Roma
«El
restaurant 180 9% 15.03 15
el Hueco
- El restaurant 220 12% 20.04 20
Patroncito
- El restaurant 250 13% 21.71 22
la Glorieta
- El restaurant 210 11% 18.37 18
Buganvillas
*Polleria 238 12% 20.04 20
Chave
*Inkas 195 10% 16.70 17
Gourmet
Tradic
radiciones 200 11% 18.37 18
Peruanas
rLa Casa del 170 9% 15.03 15
Picante
TOTAL 1,908 100% 167 167

Fuente: encuesta realizada 2013
Elaboracion: propia
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4.3. Materiales y métodos

4.3.1. Materiales

4.3.1.1 Ubicacién Geografica

El presente trabajo de investigacion se realizé en el Perd
especificamente en la provincia de Tacha como se aprecia a

continuacion. Ver figura 02:
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4.3.1.2. Unidad de Estudio

La unidad de estudio del presente trabajo de investigacion
es la poblacion mayor de 18 afios que consumen vino en
centros de expendio de mayor afluencia en la provincia de

Tacna.

4.3.1.3. Recursos Humanos

El recurso humano que se utilizé en la investigacion es de
una solo una persona el cual estuvo a cargo de toda la
investigacion y realizé las coordinaciones pertinentes de

dicho trabajo.

4.3.1.4. Recursos Materiales

Los recursos materiales basicos que se utilizd en la
investigaciéon son libros, materiales de escritorio, una

computadora, USB, hojas bond A4, mesa silla.
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4.3.2. Métodos de investigacion

4.3.2.1. Método deductivo

Segun Esteban, Efrain en su libro “Metodologia de la
investigacion econdmica y social”, indica que el método
deductivo consiste en el estudio de la realidad, que parte de
lo general y avanza hacia lo particular, y por lo general es
utilizado en ciencias formales como la filosofia, por ende,

dicho método no se utilizd en el trabajo de investigacion.

4.3.2.2. Método inductivo

Segun Esteban, Efrain en su libro “Metodologia de la
investigacion econdmica y social”, indica que el método
inductivo consiste en el estudio de la realidad de lo particular
a lo general, por lo cual no se utilizé dicho método porque el
autor manifiesta que este tipo de método es muy utilizado en
la fisica, quimica, porque se llega a generalizar leyes

universales.

4.3.2.3. Método empirico-observaciéon

Segun Zamora, Edgar (2011) en su libro “Metodologia de

investigacion cientifica”, indica que el método empirico es
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revelar las relaciones esenciales y las caracteristicas
fundamentales del objeto de estudio, dentro de dicho método
se encuentra la observacion, el cual, es el método cientifico
gue hace posible investigar fenbmenos directamente en su
manifestacion externa sin llegar a la esencia del mismo a
causas de que en la practica se trabaja sistematicamente
con otro métodos como medicién y experimento, por ende,
dicho método solo se utiliz6 como una técnica, mas no como
un método por no tener relacidn con el objetivo de la

investigacion.

4.3.2.4. Método Precios Heddnicos

Segun Mora, Jhon en su libro “Introduccion a la teoria del
consumidor”, indica que el proveedor de un bien o servicio
enfrenta una demanda explicita por su producto, el cual,
cada bien y servicio esta constituido por una seria de
caracteristicas o atributos que en conjunto configuran la
unidad basica transada en el mercado, dichos atributos son
inevitablemente traspasados por el proveedor al consumidor,
al momento de efectuar la compra del bien, el cual, tiene la

particularidad de afectar positiva 0 negativamente en el
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precio de este, dependiendo de la valoracion que el
demandante mantenga por cada una de estos atributos, de
este modo se generan mercados implicitos por cada atributo,
cuyas demandas y ofertas no son observables en forma
directa. En tal sentido dicho método planteado por S. Rosen
(1974), y lo que indica el autor, es que la linea de
investigacion que se realizo a los atributos con un mercado
explicito en relacion a la funcién del precio es el método de
precios heddnicos, el cual, se estima en dos maneras:
primero el precio se desagrega en términos de sus atributos,
y se interpreta como el precio marginal implicito a pagar, en
la segunda etapa, los precios implicitos estimados son
usados para estimar las demandas inversas de los atributos.
Es por ende la utilizacion del método de precios heddnicos
porque se ajustd a los objetivos planteados en el trabajo de

investigacién (Anexo 01).



CAPITULO V:

TRATAMIENTO DE LOS RESULTADOS

5.1. Técnicas aplicadas en larecoleccion de informacion

5.1.1. Técnicas aplicadas

Las técnicas aplicadas que se utlizaron en este tipo de
investigacion son basicamente tres: la primera es la observacion
gue permiti6 conocer a los potenciales consumidores; la segunda
es la encuesta que permitié conocer los datos primarios acerca de
la investigacion incurrida; y por ultimo, la entrevista el cual ayudé a

la locuacidad entre el entrevistado y el entrevistador.

5.1.2. Recoleccién de Datos

La recoleccion de datos se realizo en 09 establecimientos de
expendio de mayor afluencia de consumidores de vino, ubicados
en distintos lugares de la provincia de Tacna en donde se recolect6
informacion mediante las técnicas de medicibn como observacion,
encuesta y entrevista. En dichos lugares, se realizé la encuesta con

preguntas abiertas y cerradas con respuestas dicotémicas,
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tricotébmicas, etc. y se realiz6 un lapso de 2 semanas.(Anexo 02)

5.1.3. Analisis de datos

Los datos que se obtuvieron en la recoleccién de informacion se
analizaron con el paquete estadistico SPSS version 19, en el cual
se ingreso6 la informacién recolectada y se analiz6 primeramente
con la estadistica descriptiva en donde se conocié la media, y el
error estandar del precio, la cantidad de vino y el grado alcohdlico y
por medio de la estadistica descriptiva de frecuencia se obtuvieron
la frecuencia de los resultados de cada pregunta como aroma,
sabor, color, marca, distintivo, etc. Asi también se obtuvo el modelo
mediante la regresién lineal log-lin por la utilizacién del modelo de
precios heddnicos, con el cual se analizd6 las variables
dependientes e independientes con un intervalo de confianza del
95%, y se conocid, que no existia multicolinealidad vy
heterocedasticidad de los datos mediante los diagndsticos de

multicolinealidad y Durbin —“Watson respectivamente.
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5.2. Resultados

5.2.1. Influencia de los atributos organolépticos del vino en la

determinacion del precio provincia de Tacha

5.2.1.1. Predisposicién a pagar por 750 ml de vino - Provincia de

Tacna

El resultado obtenido permiti6é sefalar que el consumidor
estaria dispuesto a pagar por un vino que contiene 750ml un valor
de S/. 20,72 Nuevos Soles con una desviacion tipica de +/- S/.
2,22 Nuevos Soles. Este valor si es comparado con el registrado
por la Direcciébn Regional de Produccién es menor, ya que esta
institucion determina que el promedio es de S/. 22. Al respecto, la
Camara de Comercio de Lima, manifestdé que dicha variable
define una media de 25 soles a nivel nacional. Los valores
registrados, permitieron establecer que en nuestra Provincia la
predisposicion a pagar por la venta del vino es menor a la de otros

ambitos. Ver tabla 03.



Tabla 03. Predisposicion a pagar por el vino de 750ml en la
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Provincia de Tacna

N Media Desuv. tip.
Precio
Estadistico | Estadistico I?r.ror Estadistico
tipico
Precio del 167 20,72 |0172| 2219
Vino

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracién: Propia

5.2.1.2. Aromadel vino

Segun la informacién que se recopil6 se dieron los siguientes
resultado, del 100% de los consumidores de vino, el 67.1%
prefieren aroma primario, es decir un aroma a frutales, florales,
vegetales y minerales, y en menor proporcion los aromas
secundario y terciarios con un 16.8% y 16.2%, respectivamente.

Esto debido a que los consumidores estan mas familiarizados
con el aroma de los diversos frutales que se cultivan en la region

de Tacna. Ver tabla 04
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Tabla 04. Aromadel vino en la Provincia de Tacha

) Frecuencia | Porcentaje
Aromas del Vino J

Aroma Primario 112 67,1
Aroma Secundario 28 16,8
Aroma Terciario 27 16,2
Total 167 100,0

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracién: Propia

5.2.1.3. Color del vino

El color que mayor prefieren los consumidores en la provincia
de Tacna es el color tinto con un 70.70% el cual es el color
emblemético del vino en todas las regiones del Peru y/o
extranjero, pero eso no impide la proliferacion de los demas
colores del vino, el cual en un menor porcentaje como en un
17.40% prefieren el vino de color blanco y en un 12% el vino de
color rosado, esto debido a que los consumidores desconocen el
sabor y/o aroma del vino rosado por lo que no se familiarizan con
ninguna marca; esto debido a la poca difusién del producto por
parte de los productores o de las entidades encargadas de su
promocién, como la Cadmara de Turismo u otros organismos. Ver

tabla 05



Tabla 05. Color del vino en la Provincia de Tacna
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Frecuencia | Porcentaje
Color
Blancos 29 17,4
Tintos 118 70,7
Rosados 20 12,0
Total 167 100,0

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracion: Propia

5.2.1.4. Sabor del vino

El sabor que mas prefieren los consumidores de la provincia de
Tacna son, en su mayoria, los vinos con sabor a dulce porque
presenta un 79.60% de preferencia, esto debido a que el vino con
sabor a dulce es mas exquisito en el paladar, pero también
existen consumidores que prefieren los sabores salado (4.2%),
acidas (6%), y amargos (10.20%), es decir que el primer contacto
con el sentido del gusto sean de dicho sabor para conocer sus su

acides y a la vez su amargura. Ver tabla 06

Tabla 06. Sabor del vino en la Provincia de Tacnha

Sabor | Frecuencia Porcentaje
Dulce 133 79,6
Salado 7 4,2
Acida 10 6,0
Amarga 17 10,2
Total 167 100,0

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracién: Propia
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5.2.2. Efectos de los atributos del contenido del producto en la

determinacion del precio - provincia de Tacna

5.2.2.1. Cantidad de mayor preferencia del producto

En cuanto a la cantidad del vino, los resultados obtenido
permitieron sefalar que la cantidad promedio de vino de mayor
preferencia por los consumidores en la provincia de Tacha
alcanza los 752.99ml con una desviacion tipica de +/- 122.683ml y
un error tipico del 9.494 ml. Este valor si es comparado con el
registrado por la Direccidn Regional de Produccién es mayor, ya
gue esta institucion determina que el promedio de cantidad de
vino de mayor preferencia por los consumidores, segun la cata
gue se registro en el afio 2012, es de 750ml pero como existe un
error tipico de dicha variable se puede afirmar que esta dentro de
los parametros establecidos segun la Direccion Regional de
Produccion y la Camara de Turismo, la cual presenta informacién

de la cata del aflo 2012. Ver tabla 07
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Tabla 07. Cantidad de vino de mayor preferenciaen la

Provincia de Tacna

] N Media Desuv. tip.
Cantidad Error
Estadistico | Estadistico o Estadistico
Tipico
Cantidad 167 75299 | 9494 | 122683
de Vino

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracién: Propia

Después de haber obtenido el promedio de mayor preferencia
de la cantidad de vino, se realiz6 un analisis descriptivo de
frecuencias de datos para obtener el porcentajes de preferencia
por mililitros, segun la percepcion del consumidor, lo cual arrojo el
siguiente resultado: que del 100% de los consumidores de vino, el
76.05% prefieren la cantidad de 750 ml, el 12.60% prefieren la
cantidad de un litro y los restantes (11.40%) prefieren cantidades
de 500 ml. Estos resultados que se obtuvieron estan enmarcado
en los parametros de la obtencion de los datos de la tabla 07 el
cual consider6 como media 752.99ml y que segun la Camara de
Turismo registra mediante la cata de vino realizado en el afo
2012 como media la cantidad de 750 ml. preferidas en su mayoria

por consumidores chilenos. Ver tabla 7.1
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Tabla 7.1. Cantidad en mililitros de preferencia del vino en la

provincia de Tacha

ML | Frecuencia | Porcentaje
500 19 11,4
750 127 76,0
1000 21 12,6
Total 167 100,0

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracion: Propia

5.2.2.2. Grado de alcohol en el vino

El grado de alcohol promedio en el vino en la Provincia de
Tacna, es de 12.56% con una desviacion tipica de +/- 1.369% vy
un error tipico del 0.106% y si es comparado con el grado de
alcohol del vino en referente a los paises de Chile, Argentina, y
Espafia, se puede afirmar que este valor se encuentra dentro de
los grados de alcohol de un buen vino, ya que el exceso de
alcohol ameritaria a no ser considerado vino, sino un licor
diferente al igual si es que estuviera por debajo del estandar de
grado alcohol el cual, segun la Direccién Regional de Produccion
y la Direccion de Turismo, indica que el grado de alcohol oscila

entre 11% y 13% respectivamente. Ver tabla 08
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Tabla 08. Grado de alcohol en el vino en la provincia de Tacha

N Media Desuv. tip.
%
Estadistico | Estadistico E,rr_or Estadistico
Tipico
Grado de 167 12.56 106 1.369
Alcohol

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracion: Propia

Segun la Tabla 08, el valor promedio de alcohol en el vino es
de 12.56%. Del 100% de los consumidores encuestados el
45.50% de los consumidores de vino prefieren el grado alcohdlico
de 12% y que el 41.30% prefieren que contenga mayor grado de
alcohol (14%), esto es debido a que la consumidores tacnefos
prefieren los licores con mayor grado de alcohol, esto se refleja
segun una encuesta realizada en la gastronomia que indica que
los peruanos prefieren los sabores intensos, incluso como el
picante, la inca cola, el ron, la cerveza, etc. Ademas el 13.20%
prefieren que el vino contenga el grado alcohdlico de 10%, por lo
general dicha preferencia se da mas en las mujeres y jovenes los
cuales por su condicion prefieren dicho grado de alcohol, segun la

técnica de la observacion realizada en el campo. Ver tabla 8.1
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Tabla 8.1. Preferencia de grado de alcohol del vino en la provincia de

Tacna
% | Frecuencia | Porcentaje
10 22 13,2
12 76 45,5
14 69 41,3
Total 167 100,0

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracién: Propia

5.2.2.3. Variedad de uva en el vino

La variedad que los consumidores prefieren que contenga el
vino, segun las encuestas, es la variedad borgofia con un 40.12%.
Este indicador también se justificd en el trabajo de investigacion
chilena el cual indicé que la poblacion prefirio la variedad borgofia
a otras variedades de uva debido a su calidad excepcional; pero
en el mercado tacnefio, también tienen preferencia por la negra
Italia con un 25.75% y después las demas variedades como negra
corriente con una 8.38%, Quebranta (10.18%), Thopson Sedless
(3.59%), la Pinot (3.59%) y por ultimo la Sauvignon con (8.40%),
el cual se esta posicionando en el mercado debido a su aroma,
sabor excepcional, pero por falta de difusiébn, su cuota en el

mercado es escasa Yy su conocimiento es ambiguo. Ver tabla 09
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Tabla 09. Variedad de uva con la que se produce el vino en la

Provincia de Tacna

Variedad Frecuencia | Porcentaje
Negra Italia 43 25,7
Negra Corriente 14 8,4
Borgofia 67 40,1
Quebranta 17 10,2
Thopson sedles 6 3,6
Pinot 6 3,6
Sauvignon 14 8,4
Total 167 100,0

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracién: Propia

5.2.2.4. Edad del vino

Segun la encuesta realizada, en cuanto a la edad del vino,
existe un 6% de la poblacion que no prefieren conocer la edad del
vino y aplicando la técnica de la observacion y la entrevista,
indicaron que la edad del vino no es un condicionante para el
aumento del precio, un 50.30% de los consumidores de vino
prefirieron que el vino sea de reserva, es decir el que se
encuentra un afio en barrica de roble y 2 aflos en botella como
minimo, segun la clasificacion de la enologia, a la vez
manifestaron que la calidad depende de cuantos afios este
conservado el vino, pero también existen consumidores que

prefirieron un vino de crianza (21%) es decir un afio en barrica de
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roble, también vino sin crianza (15.60%) y en menor proporcion
los de gran reserva (7.20%) que son vino con mas de 2 afios en
barrica y 3 afios en botella, el porcentaje que prefirié esta clase de
vino indicaron que es un factor determinante al precio del vino
dando una relacion de a mayor los afios mayor el precio y

viceversa. Ver tabla 10

Tabla 10. Edad del vino en la Provinciade Tacna

Edad Frecuencia | Porcentaje
Véalido Sin Crianza 26 15,6
Crianza 35 21,0
Reserva 84 50,3
Gran Reserva 12 7,2
Total 157 94,0
Perdido Sistema 10 6,0
Total 167 100,0

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracion: Propia

5.2.2.5. Clasificacién de tipo de vino en la provincia de Tacna

El 99.4% de los consumidores de la provincia de Tacna conocio
algun tipo de vino mientras que el 0.6% desconocio el tipo de vino
gue consumen, y segun la aplicacién de la técnica de observacion
y la entrevista, se determind que soOlo consumieron el vino por
gustos y preferencias, por lo tanto el 99.4% de los consumidores

distinguieron el tipo de vino que consumen por ende el 37.7%
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optaron un tipo de vino semiseco debido a los aperitivos y platos
de fondo que degustaron en su momento, pero también existe
consumidores que optaron por el tipo de vino semidulce con
18.6%, que, por lo general, lo consumen los jovenes y las mujeres
en especial por ser exquisito al paladar, también existié un vino de
tipo seco con un 15.6% este Ultimo tipo es consumido por
personas adultas, ya que tienen la costumbre de consumirlo
después de haber ingeridos alimentos altos en carbohidratos y

grasas. Ver tabla 11

Tabla 11. Preferencia del tipo de vino en la Provincia de Tacna

Tipos de vino Frecuencia | Porcentaje
Vélidos Seco 26 15,6
Semiseco 63 37,7
Semidulce 31 18,6
Dulce 46 27,5
Total 166 99,4
Perdido Sistema 1 0,6
Total 167 100,0

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracién: Propia
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5.2.3. Influencia de los atributos de presentacion del producto en la

determinacion del precio - provincia de Tacna

5.2.3.1. Presentacion de la etiqueta en el envase de vino

Segun la encuesta realizada, del 100% de los consumidores, el
20.4% no desearon ninguna etiqueta en el envase de vino, el
61.1% prefirieron que la etiqueta del envase del vino sea con un
disefio presentable y que presente un logo en particular, que lo
diferencia de las demas marcas que expenden el mismo producto;
y, en menor proporcién un 18.6% prefirieron que la etiqueta tenga
un disefio normal, no muy presentable porque indicaron que
conocen el producto y que la etiqueta no hace al producto. Ver

tabla 12

Tabla 12. Etiquetas en el envase de vino en la Provincia de

Tacna
Etiqueta Frecuencia | Porcentaje
Validos Presentable 102 61,1
Tradicional 31 18,6
Total 133 79,6
Perdido Sistema 34 20,4
Total 167 100,0

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracién: Propia
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5.2.3.2.- Marcas de vino en Tacha

Las marcas de los vino en la provincia de Tacha no son muy
conocidas, es por eso que del 100% de los consumidores el
61.7% desconocieron alguna marca en especial, ya que al ser
entrevistados indicaron que en la provincia de Tacna no existen
marcas de renombre, pero también existen consumidores que
conocen algunas marca el cual representa el 38.3% y de estos
consumidores el 14.4% prefieren vino de marca Santa Elena que
se ubica en el distrito de Pocollay y con un 12% prefieren vino de
marca Cuneo, pero también algunos consumidores manifiestan
que prefieren el vino argentino, el cual posee un marca en
especial el cual es el casillero del diablo con un 7.2% vy la otra
marca con un minima preferencia denominado perfecto amor con

un 4.8%. Ver tabla 13

Tabla 13. Preferencia de marcas del vino en la Provincia de Tacnha

Marca Frecuencia | Porcentaje
Casillero Del Diablo 12 7,2
Cuneo 20 12,0
Validos Santa Elena 24 14,4
Perfecto Amor 8 4,8
Total 64 38,3
Perdido Sistema 103 61,7
Total 167 100,0

Fuente: Encuesta Realizada 2013
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5.2.3.3.- Distintivos en el envase de vino de la provincia de Tacna

Segun la investigacion, del 100% de los consumidores, el
34.1% desconocieron de algun distintivo en especial para los
vinos, mientras un 65.9% de los consumidores manifestaron que
si conocen de algun distintivos para los vinos en cualquier ambito
como por ejemplo en envase, sabor, aroma, produccién, etc. los
cuales el 50.3% de los consumidores si desean un distintivo en el
envase, lo cual implicaria una buena presentaciéon tanto ante las
demas empresas del mismo rubro y un 15.6% indicaron que no
necesariamente debe de contener un distintivo para aumentar el

precio del producto. Ver tabla 14

Tabla 14. Preferencia de distintivos en el vino en la Provincia de

Tacna
Distintivo Frecuencia | Porcentaje
Validos Si distintivo 84 50,3
No distintivo 26 15,6
Total 110 65,9
Perdido Sistema 57 34,1
Total 167 100,0

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracién: Propia
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5.2.4.- Estrategia de estimacion

La implementacion del método de Rosen (1974) para el calculo

de la disponibilidad a pagar por atributo, involucra una serie de

decisiones metodologicas a tomar en cada etapa de la estimacion;

en este sentido, la estimacion de los parametros de dicho modelo

de realizaron de la siguiente manera:

a)

b)

Para realizar una estimacion hedonica la forma funcional
lineal presenta varias ventajas, una de ellas es determina los
efectos sobre el precio en forma directa, pero no es
ampliamente aceptada debido a que mantiene constante los
cambios marginales en el precio a medida que aumente el

nivel de atributo del vino.

Las formas funcionales no lineales son aceptadas
mayormente en esta estimaciébn heddnica porque se
reconoce una disminucién en la utilidad marginal por el

aumento del atributo

Es por esta razoén la utilizacion de la forma funcional no lineal, es

la mas utilizada en estudios de precios heddnicos en vino las cual

es la log-lin (Oczkowski (1994), Nerlove (1995), Combris, Lecocp y
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Visser (1997), Schamel y Anderson (2001), Steiner (2001)), el uso
de la forma funcional log-lin fue justificada por Schamel y Anderson
(2001) en vista que reduce los problemas de multicolinealidad; por
otra parte, para evitar los problemas de heterocedasticidad, Steiner
(2001) recomienda la forma funcional semi logaritmicas (log-lin)
porque permite el aporte porcentual sobre el precio del producto, a
partir de sus diferentes tipos de variables: continuas, dicotébmicas y
categoricas, por otra parte, el modelo permite estimar el aporte
porcentual sobre el precio del producto por la presencia o ausencia
de un atributo por medio de variables artificiales dicotomicas
(variables Dummy) o el nivel de un determinado atributo a través de

variables continuas.

Es importante destacar que no se puede comparar el aporte
porcentual entre variables Dummy con mas de dos clases, ya que
este aporte es estimado y parte de diferentes categorias base.

(Anexo 03).

5.2.5. Funcién del modelo de precio heddnico del vino

Segun lo datos de la tabla 17, se puede deducir que los
indicadores que presentan mayor significancia en la variabilidad del

precio del vino surgieron de las variables de volumen, grado
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alcohdlico y la edad, las cuales presentaron indicadores como:
presentacion de 1000ml, 12% de grado alcohdlico y crianza, gran
reserva y reserva respectivamente, mientras que las demas
variables como aroma, color, sabor, variedad, etiqueta, marca,
distintivo, tipo de vino, no presentan significancia en la
determinaciéon del precio del producto, ya que la disponibilidad a
pagar por dichos atributos no incrementa, si es que el nivel de

significancia no aumentan. Ver tabla 17

Tabla 17. Funcion de precio hedénico del vino en la provincia de

Tacna
Coeficientes no | Coeficientes
Item estandarizados tipificados
B Error tip. Beta T Sig.

Precio(Constante) 2.861 0.106 26.946 5.000
Aroma

Privilegia el aroma Secundario 0.013 0.022 0.047 0.586 0.559

Privilegia el aroma terciario 0.002 0.024 0.009 0.104 0.917
Color

Privilegia el color rosado 0.035 0.027 0.108 1.285 0.201

Privilegia el color blanco 0.007 0.023 0.027 0.324 0.746
Sabor

Privilegia el sabor amargo 0.030 0.029 0.088 1.054 0.294

Privilegia el sabor acido 0.056 0.036 0.127 1.564 0.120

Privilegia el sabor salado 0.020 0.042 0.038 0.479 0.633
Volumen

Privilegia la presentacion 500 cc 0.000 0.026 0.000 0.002 0.999

Privilegia la presentacion 1000 cc | -0.107 0.024 -0.337 -4.364 0.000
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Grado alcohodlico

Privilegia el grado 12 -0.097 0.026 -0.312 -3.755 0.000
Privilegia el grado 10 0.001 0.017 0.005 0.065 0.948
Variedad
Priviegia la variedad negra -0.016 | 0.031 -0.041 0506 | 0.613
Prviiegia la variedad negra -0.006 | 0.020 -0.026 0310 | 0757
Privilegia la variedad Pinot 0.010 0.045 0.018 0.222 0.824
Privilegia la variedad Quebranta -.035 .029 -0.100 -1.201 0.232
Privilegia la variedad Sauvignon 0.036 0.030 0.094 1.167 0.245
Erviegia la variedad hompson | 0,057 | 0.044 0.101 1.295 0.198
Edad
Privilegia la edad crianza 0.093 0.040 0.362 2.343 0.021
Privilegia la edad gran Reserva 0.123 0.047 0.302 2.587 0.011
Privilegia la edad reserva 0.070 0.037 0.336 1.884 0.062
Privilegia la edad sin crianza 0.051 0.043 0.176 1.195 0.234
Etiqueta
Privilegia un disefio Presentable 0.013 0.021 0.063 0.630 0.530
Privilegia un disefio Tradicional 0.019 0.026 0.074 0.734 0.465
Marca
Evilegia marca Casiliero del -0.003 | 0.032 -0.008 0102 | 0.919
Privilegia marca Clineo 0.001 0.025 0.004 0.046 0.964
Privilegia marca Perfecto Amor 0-.020 0.038 -0.041 -0.538 0.592
Privilegia marca Santa Elena 0.026 0.024 0.086 1.078 0.283
Distintivos
Privilegia presencia de Distintivo 0.012 0.020 0.059 0.624 0.533
Friviegia fa no presencia de -0.011 | 0.028 -0.037 0392 | 0.696
Tipo
Privilegia el tipo dulce 0.060 0.101 0.257 0.598 0.551
Privilegia el tipo seco 0.090 0.103 0.310 0.872 0.385
Privilegia el tipo semidulce 0.080 0.102 0.295 0.780 0.437
Privilegia el tipo semiseco 0.110 0.101 0.508 1.088 0.279

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracién: Propia

Nota: nivel de significancia del 5% y se consideré variables Dummy.

Ver cuadros estadisticos en de correlacion (Anexo 04).
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En la hipotesis general de la tesis, se indicd que los atributos del
contenido presentan mayor influencia en el precio del vino que los
atributos organolépticos y de presentacion; Respecto a dicha
aseveracion se dedujo que se confirma dicha hipétesis, porque
analizando los resultados del modelo de Precio Hedodnicos queda
demostrado de que efectivamente el atributo del contenido es el que
mayor influencia o significancia presenta en la determinacién del
precio del vino en la provincia de Tacna, la cual se presentd en una de
las hipotesis especifica el cual indica de que el volumen, grado
alcohdlico, edad presenta mayor influencia sobre la determinacion del

precio del vino a diferencia de la cepa y la clasificacion del vino.

Funciéon heddnica obtenida del vino tacnefio:

Precio vino= 1.31 ARsgc + 0.24 ARtegr + 3.51 ClLgs + 0.73 CLp_ +
3.04 SBau + 5.63 SBac + 2.01 SBsa + 0 VLsgp + 10.66 VLjgoo + 0.69
GA12 + 0.11 GA1p- 1.55 VRN - 0.62 VRN + 1 VRpinoT - 3.48 VR@ER +
3.55 VRsauv +5.69 VRsgep + 9.33 EDcRr + 12.26 EDggr + 7.05 EDgry +
5.11 EDsner +1.33 ETpr +1 .94 ETnpr - 0.32 MRcp + 0.12 MRy - 2.03
MRpa +2.57 MRgg + 1.25 DSg) - 1.08 DSyno + 6.03 TPp. + 8.9 TPsc

+7.96 TPswus + 11 TPswp
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5.3. Discusioén de resultados

Segun los resultados obtenidos en la tabla 17 después de la
aplicacion del modelo de precios hedonico en el mercado de vinos en la
provincia de Tacna, se procedio a realizar las discusiones respectivas de

cada variable segun la tabla 18.

5.3.1.- Porcentaje de influencia de las variables del modelo en la

determinacion del precio d el vino en la provincia de Tacna

5.3.1.1.- Influencia de los atributos organolépticos del vino en el

precio, por parte del consumidor

En cuanto a los atributos organolépticos, el aporte porcentual
de dicha variable es minima puesto que fluctian entre 0.24% y
5.63% de incidencia frente al precio con nivel de significancia
mayor a 5%, por tal motivo dicha variable no presenta una
significancia en la determinacion del precio. Al respecto, los
indicadores que presentan valores relativamente altos en dicha
variable son la disposiciébn a pagar por un vino rosado con un
3.51% vy la preferencia por el sabor amargo con un 5.63% con un
nivel de significancia de 0.201% y 0.294% respectivamente, y se
puede contrastar este resultado, con el trabajo de tesis realizado

por Rodriguez Manuel y Sebastian Juan (2009) en los vinos en la
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provincia de Castilla de Espafia, el cual también compatibiliza con
Combris (1997) quien destaca que las caracteristicas objetivas
(clase, vendimia, grado alcohdlico) son mas influyentes en el
precio que las caracteristicas sensoriales o subjetivas como la
calidad; incluso Nerlove (1995); establece que las preferencias de
los individuos suecos se expresan mas por las cantidades que
compran y no por la apariencia, esto también se ve afianzado en
el caso del vino argentino en el cual, segun los estudios
realizados por Guillermo, Juan (2008), indica que las variables
organolépticas del vino no son relevantes en la fijacion del precio
del vino y la disponibilidad a pagar por dichos atributos es infimo y
gue acarrearia costos en dichos atributos seria una pérdida para

el productor del vino argentino. Ver tabla 18.

5.3.1.2. Efectos de los atributos del contenido del vino en el

precio

Al respecto de los atributos del contenido, se puede afirmar que
es el atributo que mayor influye en la determinacién del precio e
incluso trabaja con un nivel de significancia menor al 5% y que
ademas la influencia que presentan frente al precio del vino son

altas, pues los valores fluctian entre 0% y 12.26%, por tanto, el
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indicador que mayor influencia presenta es el volumen con un
10.66 % de incidencia en el precio con un nivel de significancia
segun el resultado de 0.000025%, el grado alcohdlico con un
9.69% y un nivel de significancia de 0.000025% y por ultimo la
edad con respecto a la crianza con un 9.33%, gran reserva
12.26% con niveles de significancia de 0.020% y 0.010%
respectivamente. También se puede apreciar que la clasificacion
del vino presenta valores altos en cuanto a incidencia en el precio
gue estan fluctuando entre los 6.03% y los 11.1% pero los niveles
de significancia que poseen dichos indicadores también son altos
porque fluctian entre los 0.279 y 0.551, se puede inferir de este
aspecto que la clasificacion del vino es un influyente muy
potencial del vino pero que se deberia de aumentar el nivel de
significancia para asi poder obtener datos mas eficaces. Asi lo
manifiesta Combris (1997) el cual destaca que las caracteristicas
objetivas (clase de vino, afio de vendimia) son mas influyentes en
el precio que las caracteristicas sensoriales o subjetivas como la
calidad del vino, pero también dicha variable es explicado en el
trabajo de investigacién de J. Eduardo B.(2005) el cual indicé que
la edad, grado alcohdélico muestran un aporte significativo, el cual

establece que existe un aumento de precio en vino de mayor edad
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y con mayor contenido de alcohol, y en relacion a los envases de
mayor volumen le restan valor a los envases de volumen normal
(750ml), pero sin embargo, el volumen mayor es una buena
alternativa para el posicionamiento del producto en los segmentos
de inferior precio, ya que la disminucion del valor por el volumen
es compensado por el aumento de valoracién en el envase. Ver

tabla 18.

5.3.1.3. Influencia de los atributos de presentacién del vino en el

precio

Al respecto de los atributos de presentacion, donde se
considera el indicador etiqueta, marca y distintivo, se puede
expresar, de acuerdo a los resultados obtenidos, que su
significancia en la determinacion del precio es infimo e incluso
llega a lo negativo pues sus valores fluctian entre -2.57% vy
2.57%; esto quiere decir que en las condiciones en las que se
encuentra estos indicadores en el vino no generan la disposicién a
pagar mas por este atributo y que los consumidores estarian
derrochando sus beneficios la mayor significancia que
proporciona este atributo, se encuentra en el indicador de marca

especificamente en la marca Santa Elena, el cual presenta un
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predisposicion a pagar del 2.57% respecto al precio del vino, pero
con un nivel de significancia de 0.283%, sin embargo, también
existe un valor muy negativo el cual es de -2.03% con un nivel de
significancia mayor a 5%, este sucede en el caso también marca
denominada Perfecto Amor y esto se puede explicar ya que esta
marca en la Provincia de Tacna es desconocida porque es
proveniente de Ica, incluso el sabor, aroma y demas atributos de
esta marca solo son conocidas por expertos en cata mas no por
consumidores normales u habituales. Esta tendencia, en el cual el
atributo de presentacidbn es negativo especificamente en el
indicador marca, se explica también en la revista CEPAL
presentada por R. Berrios S. (2012) en la cual indica que
mediante la estimacion de un modelo de precios hedonicos
estudia el comportamiento de la marca-pais en la provincia de
California, en la cual los vinos estudiados son el vino argentino y
chileno llegando a la conclusién de que no existe relacion positiva
y estadisticamente significativa entre el precio y la calidad
individual de cada pais al igual que la calidad individual con los
vinos californianos, es que los vino chilenos al igual y los vinos
argentinos, siguen siendo castigados arancelariamente en dicha

provincia por mas del 50%. También constata que la marca-pais
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no tendra solucién si es que no producen una masa critica de
vinos excepcionales en calidad, factor que, a fin de cuenta,
determinara la consistencia de una buena imagen, a la vez existe
el indicador de la etiqueta el cual mediante el trabajo del J.
Eduardo B. (2005) indicé que las etiquetas presentan una minima
influencia en la determinacion del precio, con un nivel de
significancia mayor a la esperada. También manifestd el mismo
autor que los distintivos que presente el vino de Chile no resultan
positivos por presentar una baja frecuencia con respecto al total
de vino, pero también menciona que seria un nicho muy
interesante a explotar ya que no descarta que por medio de otros
modelos estadisticos puedan presentan y obtener mayor

influencia en la determinacion del precio del vino. Ver tabla 18
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Tabla 18. Funcién de Precios Heddénicos del vino en la Provincia de

Tacna (Impacto porcentual de los indicadores)

Impacto
Coeficient I;orcgnéu;l sig.
Item © ( X?usie) ) T (X>0.05)
B %

(Constante) 2.861 26.946 0.000
Aroma (AR)

Privilegia el aroma Secundario (SEC) 0.013 1.31% 0.586 0.559

Privilegia el aroma Terciario (TER) 0.002 0.24% 0.104 0.917
Color (CL)

Privilegia el color rosado (RS) 0.035 3.51% 1.285 0.201

Privilegia el color blanco (BL) 0.007 0.73% 0.324 0.746
Sabor (SB)

Privilegia el sabor amargo(AM) 0.030 3.04% 1.054 0.294

Privilegia el sabor &cido (AC) 0.056 5.63% 1.564 0.120

Privilegia el sabor salado (SA) 0.020 2.01% 0.479 0.633
Volumen (VL)

Privilegia la presentacién 500 cc (500) 0.000 0.00% 0.002 0.999

Privilegia la presentacién 1000 cc (1000) -0.107 10.66% -4.364 0.000
Grado alcohdlico (GA)

Privilegia el grado 12 (12) -0.097 9.69% -3.755 0.000

Privilegia el grado 10 (10) 0.001 0.11% 0.065 0.948
Variedad (VR)

Privilegia la variedad negra corriente NC) -0.016 -1.55% -0.506 0.613

Privilegia la variedad negra Italia (NI) -0.006 -0.62% -0.310 0.757

Privilegia la variedad Pinot 0.010 1.00% 0.222 0.824

Privilegia la variedad Quebranta (QBR) -0.035 -3.48% -1.201 0.232

Privilegia la variedad Sauvignon (SAUV) 0.036 3.55% 1.167 0.245

I(Dsrilxz/g%g)ia la variedad Thompson seedless 0.057 5.69% 1.295 0.198
Edad (ED)

Privilegia la edad crianza (CR) 0.093 9.33% 2.343 0.021

Privilegia la edad gran Reserva (GR) 0.123 12.26% 2.587 0.011

Privilegia la edad Reserva (RV) 0.070 7.05% 1.884 0.062
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Privilegia la edad sin Crianza( SNCR) 0.051 5.11% 1.195 0.234
Etiqueta (ET)

Privilegia un disefio Presentable (PT) 0.013 1.33% 0.630 0.530

Privilegia un disefio Tradicional (NPT) 0.019 1.94% 0.734 0.465
Marca (MR)

Privilegia marca Casillero del Diablo (CD) 0-.003 -0.32% -0.102 0.919

Privilegia marca Cuneo (CN) 0.001 0.12% 0.046 0.964

Privilegia marca Perfecto Amor (PA) -0.020 -2.03% 0-.538 0.592

Privilegia marca Santa Elena (SE) 0.026 2.57% 1.078 0.283
Distintivos (DS)

Privilegia presencia de Distintivo (SI) 0.012 1.25% 0.624 0.533

Privilegia la no presencia de distintivo NO -0.011 -1.08% -0.392 0.696
Tipo (TP)

Privilegia el tipo dulce (DL) 0.060 6.03% 0.598 0.551

Privilegia el tipo seco (SC) 0.090 8.98% 0.872 0.385

Privilegia el tipo semidulce (SMS 0.080 7.96% 0.780 0.437

Privilegia el tipo semiseco (SMD 0.110 11.00% 1.088 0.279

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracién: Propia

Nota: nivel de significancia del 5% y se consider6 variables Dummy, cada item presenta su codificacién para

obtener la funcién heddnica como se demuestra a continuacion:
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5.4. CONCLUSIONES

A las conclusiones a las que se arribaron en este trabajo son las

siguientes:

1) En lo referente a la incidencia de los atributos organoléptico en la
determinacién del precio del vino:

e El estudio del analisis descriptivo de los datos nos muestra
gue los consumidores tacnefio prefieren el vino en un 67.1%
con aroma primario (florales, vegetales, frutales, minerales),
con 70.7% un color tinto y con un 79.6% un sabor dulce

e Segun la tabla 17, acerca de la funcion heddnica del vino, en
Tacna se puede apreciar que los atributos organolépticos no
influyen en la determinacién del precio, esto se debe a que e
valor de significancia supera el 0.05 por el contrario si se
trabajara con un valor de 0.120 de valor de significancia
existiria la posibilidad de una influencia no mayor a 5.63% que

seria especificamente en un sabor acido.

2) En lo que respecta la incidencia de los atributos del contenido en la

determinacioén del precio del vino:
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e Los resultados del analisis descriptivo de los datos, nos
muestran que el 76.0% prefieren sus envases de 750ml, el
45.5% un grado alcohdlico de 12%, el 40.1% una variedad
borgoia o el 25.7% una variedad negra lItalia, el 50.3% que su
edad sea de tipo reserva y el 37.7% que sea el tipo de vino
sea semiseco.

e La tabla 17 nos indica que efectivamente los atributos del
contenido influyen en la determinacién del precio, sobre todo
en lo siguientes atributos en el envase de 1000ml con un
10.66% sobre el precio, en la edad de tipo crianza y reserva
con un 9% y 12.26% respectivamente sobre el precio y un
grado alcohdlico de 12% con un 9.69% sobre el precio del
vino, estos 4 atributos son los factores que mas determinan el
precio del vino ya que su valor de significancia es menor a
0.05, es decir un nivel de confianza del 95% e incluso en
algunos factores como el volumen y el grado alcohdlico se

trabaja con un nivel de confianza del 100%

3) Al respecto de la incidencia de los atributos de presentacion en la

determinacioén del precio del vino:
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e Los resultados del andlisis descriptivo del datos nos indican
gue el 61.1% de los consumidores tacnefios prefieren que la
etiqueta tenga buena presentaciéon, el 14.4% presente la
marca especial de Santa Elena y el 50.3% presenta al menos
un reconocimiento

e Latabla 17 de la funcién heddnica, el atributo de presentacion
no presenta ninguna incidencia en la determinacion del precio
porque el valor de significancia supera los 0.05%, es decir,
gue los niveles de confianza de los datos son bajos lo cual
indica que dichos factores no son confiables para la

determinacién del objetivo planteado.

5.5. Recomendacion

1)

Replicar el estudio de los precios heddnicos en otros atributos
como denominacién de origen, tamafio de la bodega, afio de
cosecha, otras variedades de uva, etc. que conlleven a la
determinacién del precio en la region de Tacna o también en otros
rubros como los predios urbanos que presenta un mercado

implicito de acuerdo a sus atributos
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ANEXOS

Anexo 01

Modelo de precios hedénicos

El método de Precios Hedonicos responde a 3 hechos importantes:

e La tendencia de los productores a diferencia sus productos del

resto

e La aparicion de la teoria del consumidor con la creciente
utilizacion de andlisis econémicos introduciendo elementos como
la utilidad, sin embargo consideraba Unicamente la cantidad y no

la calidad consumida en distintos bienes.

e Después de las primeras aportacion tales como Waugh (1928)
Court (1939) Griliches (1961) Y Triplett (1971) que luego fueron
fundamentadas tedricamente en el trabajo de S. Rosen (1974),
permitieron explicar el bienestar del consumidor (calidad), la cual

se componia de acuerdo a los atributos del bien

En tal sentido, el Método de Precios Hedonicos constituye un
significativo avance metodolégico en la modelacion de mercados

implicitos por atributos, proporcionando técnicas econométricas para la
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obtencion de precios y demandas implicitas a partir de la medicion del
precio del bien compuesto y de la forma en se efectua “la mezcla” de

atributos que lo compone.

Dicho método permite identificar la importancia relativa de cada
atributo en el valor asignado por el mercado de un bien o servicio,
mediante el cual es posible determinar como cambiara dicho valor al
cambiar la cantidad y la calidad en la que se encuentra cada uno de

estos atributos y, consecuentemente, predecir los precios implicitos.

La metodologia que se quiere utilizar consiste en construir un modelo
economeétrico que explicite la relacion funcional, entre el precio y el bien
estudiado (vino) y sus respectivas caracteristicas, para asi dotarlo de
informacion estadistica y regresionarlo, procesando luego los resultados

de manera de estimar la valoracion implicita por cada caracteristica.

Dentro de las formas funcionales para realizar una estimacion
hedonica, 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 mantiene constante los cambios

marginales en el precio a medida que aumenta el nivel de un atributo.
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Por su parte, en las formas funcionales no lineales, cada atributo varia
con respecto a su cantidad inicial, y se reconoce una disminucién en la

utilidad marginal por el aumento del nivel de un atributo.

Por esta razon, se considera utilizar una forma funcional no lineal. La
forma funcional no lineal mas usada, en estudios de precios heddnicos
en vino, es la log-lin (Oczkowski (1994); Nerlove (1995); Combris,
Lecocq y Visser (1997);Schamel y Anderson (2001); Steiner (2001)). El
uso de la forma funcional log-lin fue justificada por Schamel y Anderson
(2001), en vista a que ésta reduce problemas de multicolinealidad. Por
otra parte, para evitar problemas de heterocedasticidad, Steiner (2001)

recomienda las formas funcionales semi-logaritmicas (log-lin).

La forma funcional semi-logaritmica log-lin, permite estimar el aporte
porcentual sobre el precio del producto a partir de sus diferentes tipos de

variables: continuas, dicotomicas y categoricas.

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:

p = 100*B (9)



90

Donde (p) es el aporte porcentual, y B es el coeficiente estimado para
la variable.

Por otra parte, el modelo permite estimar el aporte porcentual sobre el
precio del producto determinado por la presencia o ausencia de un
atributo, por medio de variables artificiales dicotomicas (variables
Dummy), o el nivel de un determinado atributo a través de variables
continuas. El aporte porcentual de este tipo de variables es estimado a

partir de:
p = 100(e® - 1) (10)

En el caso de variables categoricas o Dummies de mas de dos clases,
por ejemplo el atributo cepas que tiene variadas clases como Cabernet
Sauvignon, Merlot o Carmenere; el nimero de clases incorporadas al
modelo debe ser una menos que el nimero de categorias de la variable,
guedando la categoria excluida arbitrariamente como categoria base
(Blanco si cepa descrita). Esto se realiza para evitar multicolinealidad
perfecta (Gujarati, 1997). Por consiguiente, el aporte porcentual de cada
clase, es estimada 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.
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Es importante destacar que no se puede comparar el aporte
porcentual entre variables Dummy con mas de dos clases, ya que este

aporte es estimado a partir de diferentes categorias base.

Segun la idea original de Rosen (1974), si se define como (Y) el bien
del mercado que es objeto de estudio —en nuestro caso el vino tinto,
cualquier elemento de (Y) se puede describir por su vector de atributos o
caracteristicas Q = (s, ..., O, ... Ox), donde: g; representa el atributo j-
ésimo del elemento i-ésimo del bien y, ademas, cada elemento Y; de Y,
tiene un precio de mercado, Pvi. Supdéngase que cada individuo compra
s6lo una unidad del bien y en cada periodo de tiempo. La funcién de
utilidad del individuo dependera del consumo que haga de su cesta de
bienes X (bien unitario) y de las caracteristicas proporcionadas por la
unidad i-ésima adquirida del bien Y:

U=U(X Q)

Ademas, cada individuo se enfrenta a una restriccion presupuestaria

definida como:

M=Py+X
El precio implicito marginal de un atributo puede deducirse por

diferenciacion de la funcién heddnica de precios expresada en funcion
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de sus caracteristicas [Pyi = Py (Qi1, ..., G, Qi)], con relacion a dicho

atributo, de la forma siguiente:

dPY/aq; = Pqi(qil,...,qit,din)

Esta ecuacion expresa el aumento de gasto en (Y) que se precisa
para adquirir una unidad de dicho grupo de bienes, que posea una
unidad mas de la caracteristica g;, permaneciendo constante el resto de

las variables.

Dado que usamos exclusivamente variables Dummy, surge la
cuestidon de elegir un grupo de control o referencia para cada una de las
caracteristicas del vino, el cual es omitido de la estimacién. Con el gran
namero de variables presentes, se decididé replantear la funcion de
precios heddnicos, acorde al enfoque sugerido por Suits (1984) y
Kennedy (1986), que permite la estimacion de todas las variables
dummy y en que los coeficientes estimados se interpretan como
desviaciones con el precio medio de la muestra —representado por la
constante del modelo—. Las ventajas de este método respecto al
tradicional, es la no necesidad de eliminar variables de referencia en
cada grupo, de forma que se recogen las variacién es respecto al precio

medio de la muestra, lo que simplifica la interpretacion de los
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coeficientes para el destinatario. Para ilustrar este enfoque de una forma

elemental, consideramos un modelo con dos variables Dummy:

P =Bo+ BiD1 +B2D2+u

Donde D;+ D, = 1. Si sumamos todas las observaciones y las
dividimos por el tamafio de la muestra (n), la expresion resultante sera la
siguiente:

P =Bo + B1H1 + B2H>

Donde H1 y H2 son la proporcion de «unos» en D; y D;

respectivamente. Si imponemos la restriccion siguiente:

BiH1 + B2H2 =0

La estimacion de la constante del modelo es 3o = —P, es decir, el
valor medio de la variable dependiente y los coeficientes 1 y B2
pueden interpretarse como desviaciones respecto a este valor medio; en
resumen, la forma funcional de la funcién de precios hedonicos toma la

siguiente forma:

Pi=Bo+ ZijZj + 2Buwlw+ u
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Donde Pi es el precio de la botella, y Z; y Z,, representan la j-eésima y
w-ésima variables continua y binaria, respectivamente, los B’s son

coeficientes de regresion y u es el error de la estimacion (7).

Respecto a los términos de interaccion, bastante comunes en este
tipo de estudios, se suelen introducir cuando se tienen razones para
suponer que la influencia de una de las variables sobre el precio, varia
en funcién del valor que asume otra de las variables, incluidas en el
modelo; o sea, si la influencia de X; sobre el precio varia en funcion del
valor que toma Xj, incluimos en el modelo un término que represente el
producto de X; y X,. No se han incluira en la estimacion final puesto que
no se sabe si existira posibles interacciones de variables relevantes para
el estudio, unido a que el nimero de vinos presentes en la muestra,

resulta una importante limitacién para la inclusién de mas variables.
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Anexo 02
Encuesta de investigacion

UNIVERSIDAD NACIONAL JORGE BASADRE GROHMAN - ESCUELA

DE ECONOMIA AGRARIA

Conociendo Uds. el precio del vino y los atributos inmersos en dicho
producto, cuél cree Ud. que seria el factor mas influyente en la

determinacion del precio del vino (puede marcar mas de una opcién)

1.Aroma del Producto
»Aroma Primario (florales, vegetales, frutales, minerales).
»Aroma Secundario (levadura, galleta, serie lactica y serie amilica
(platano, caramelo, barniz, etc.)).

»Aroma Terciario (floral vegetal, frutal confiteria, madera, confiteria).

2.Color del Producto

> Blancos.

> Tintos.

> Rosados.
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3.Sabor del Producto
» Dulce.
» Salado.
» Acidas.
» Amargas.
4.Cantidad de vino en el envase (especificar cuantos mililitros es para usted

su preferencia).

5.Cantidad de grado de alcohol en el vino (especificar el grado alcohdlico

solo entre 9y 14% de mayor preferencia).

6.Variedades de la uva
» Negra ltalia (es de color negro sin semilla).
» Negra Corriente (es de color negro pero con semilla).
» Borgoiia (es de color negro o blanco pero su cascar es brillante).
» Quebranta (es de color media rojiza).
» Thopson seedless (es de color verde sin pepas).
»Pinot (es la combinacibn de verde con negro y tiene rasgos
marchitados).
» Cabernet franc-sauvignon (es de color negro pero con cascara

opaca).
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7.Edad del Producto (especificar qué edad del vino daria Ud. Mas

preferencia o valor)

» Sin crianza (vino del afio).

» Crianza (1afio en barrica de roble).

» Reserva (1 afio en barrica de roble y 2 afios en botella).

» Gran reserva (2 afios en barrica de roble y 3 afios en botella).
8.Etiqueta del Producto

» Etiqueta con disefio presentable.

» Etiqueta con disefio tradicional.

9.Marca distintiva del vino (especificar la marca de mayor preferencia)

10. Distintivos del Producto
» Presenta distintivos (medallas, reconocimientos, premiaciones,
concursos, etc.)
» No presenta distintivos
11. Tipo de vino
» Seco
» Semiseco
» Semidulce

> Dulce
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Anexo 03

Para que el modelo presente mayor confiabilidad, no tiene que

presentar 2 aspectos muy importantes los cuales son:

a) Heterocedasticidad

Segun el andlisis de los datos obtenidos se dedujo, mediante
la prueba de Durbin Watson, que no existe la presencia de
heteroscedasticidad en los datos, porque si existiera seria por
factores como recoleccion de datos errados, observaciones
pequefias o demasiadas grandes, pudiendo asi afectar la
valoracion de los indicadores que componen los atributos. La
deteccion de heterocedasticidad se realizé mediante el test de
White para detectar heteroscedasticidad, la cual acepta la
hipétesis nula de homocedasticidad en la forma log-lineal y, en
cambio, la rechaza en la especificacion lineal. No obstante, en
consonancia con trabajos anteriores, se calcularon los t-ratio
robustos de White, lo que permite contrastar la significatividad
individual de los parametros estimados, en caso de que el
modelo pueda contener algun problema de heteroscedasticidad
no detectado. Los contrastes presentados y las estadisticas

sumariales, son claramente mas favorables a la forma
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logaritmica, ofreciendo mayor robustez y mejor especificacion
frente a la forma lineal. La significancia (t) que utilicé es del 5%,
el cual presenta un coeficiente de t de +/- 1.6576, segun este
coeficiente es que halla la aceptacibn o negacion de las
hipétesis planteadas, dando en la cual segun la prueba de
Durbin Watson el cual arroja el valor de 0.581% y este indica
gue la hipoétesis nula se acepta sin presentar auto correlacion.

Ver figura 03.

Prueba de Durbin Watson y R cuadrado

RESUMEN DEL MODELO

R R cuadrado Error tip. de la Durbin-
Modelo R . . .
cuadrado corregida estimacion Watson
1 0,586 0,343 0,180 0,09535 0,581

b. Variable dependiente: Inprecio

Figura 03: Prueba de Heterocedasticidad en los datos
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b) Multicolinealidad

Segun la Tabla 15, se puede indicar que no existe
multicolinealidad entre las variables independientes, lo que
implicaria la imposibilidad de aislar el efecto que existe sobre el
precio del vino. Como se puede apreciar, ninguna de las
variables independientes presentan correlacién entre si, ya que
los estimadores de los parametros de la regresion presentan una
alta varianza por lo cual se aplico el método de eliminacion de
variables (tabla 16) para ratificar el resultado de la tabla 15 el
cual no requiere de modelos econométricos auxiliares, su
utilizacion es recomendada en la mayoria de los casos como

norma general como se aprecia en la Tabla N° 15.

Tabla N° 15. Prueba de Multicolinealidad de los Datos.

Suma de Media
Modelo Gl F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion ,632 33 ,019 2,105 ,0022
Residual 1,209 133 ,009
Total 1,841 166

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracion: Propia

a. Variables predictores: (Constante)

b. Variable dependiente: Inprecio
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Segun la Tabla 16, se puede indicar que se han eliminado
algunos indicadores de las variables del aroma, color, sabor,
volumen, grado alcohdlico y variedad de uva, ya que no reportan
variabilidad en la muestra, por lo cual no seran indicadores
influyentes en la explicacion del precio del vino es decir pasan a
ser un comun denominador de los atributos del vino, por lo tanto

estos indicadores no seran considerados.

Tabla N° 16. Método de las Variables Excluidas

Variables excluidas

Estadisticos de
Beta Correlacién ) .
Modelo T | Sig. Colinealidad
dentro parcial
Tolerancia

Privilegia el aroma primario . . . . 1,000
Privilegia el color tinto . . . . 1,000
Privilegia el sabor dulce . . . . 1,000
Privilegia la presentacion . . . . 1,000
750 cc
Privilegia el grado 14 . . . .1,000
Privilegia la variedad . . . .1,000
borgofia

Fuente: Encuesta Realizada 2013
Elaboracion: Propia
b. Variable dependiente: Inprecio
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Gréaficos de combinaciones sobre la multicolinealidad de

variables.

Preciodel producto
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Grafico de dispersion

Variable dependiente: Preciodel producto
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Grafico de regresion parcial

Variable dependiente: Preciodel producto
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Grafico de regresion parcial

Variable dependiente: Preciodel producto
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Grafico de regresion parcial

Variable dependiente: Preciodel producto
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Grafico de regresion parcial

Variable dependiente: Preciodel producto
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Grafico de regresién parcial

Variable dependiente: Preciodel producto
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Prob acum esperada
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Medlia = 4 11E-18
Desviacion tipica = 0,966
M=167
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