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Resumen

Propdésito: Esta investigacion tiene el propdsito de comprender cuales son los atributos que
buscan los consumidores en un vino organico y clasificar el impacto de estos atributos en la
satisfaccion de los consumidores.

Disefio/Metodologia: Los datos de este estudio exploratorio fueron recolectados a través de
100 encuestas empleando el método Kano. La muestra consistié en consumidores de vino en
general, que pertenecieran a un rango de edad de 23 a 60 afios y que en su mayoria se
encuentren insertos en el mundo laboral.

Hallazgos: La presente investigacion ha proporcionado una primera aproximacion respecto a la
clasificacién de los atributos buscados por los consumidores en un vino organico, a través del
método Kano. Los atributos atractivos para los vinos organicos son: origen o procedencia de
elaboracion, marca reconocida, simbolo de sofisticacién y variedad de reserva. Otros atributos
gue son interesantes de analizar, debido a que estos contienen las mayores diferencias al
momento de comparar la encuesta de vinos convencionales con los vinos organicos, son: sin
aditivos, elaboracién libre de pesticidas, y precio bajo el promedio. Los atributos que mas
impactan en la satisfaccion al adquirir un vino organico son: tener una buena disponibilidad y
accesibilidad para poder comprar el producto, ademas de tener una variedad de cepas donde
poder elegir.

Limitaciones de la investigacién: La presente investigacién al poseer un caracter exploratorio,
tener una muestra no aleatoria por conveniencia, estar limitado a un sélo pais y para un
momento en el tiempo; sus resultados son orientativos y no se pueden extrapolar para toda la
poblacién de consumidores de vino organico.

Implicancias de la investigacion: Al comprender cdmo los atributos impactan en la satisfaccion
de los consumidores de vino organico, se pueden entregar algunos lineamientos comerciales,
para que las empresas vitivinicolas puedan ofrecer un vino organico de acuerdo a los
requerimientos que solicita el cliente.

Originalidad/Valor: Esta investigacion aporta conocimiento acerca de los atributos de los vinos
organicos, tema que a nivel nacional no se encuentra muy desarrollado. Ademas es uno de los
pocos estudios, sino el Gnico, que utiliza el método Kano, relacionado con vino orgénico en
Chile.

Palabras Claves: Vino organico, método Kano, atributos vino organico.



Capitulo 1: Introduccioén

1.1. Descripciéon General de la Investigacion

Recientes avances tecnoldgicos en la agricultura han permitido una serie de cambios en
los habitos alimenticios de las personas. La revolucién, entre las décadas del 60 y el 70,
ha ayudado a que la agricultura adopte nuevos tipos de semillas mejoradas, insumos
industrializados y maquinaria de Ultima generacion, lo que ha impulsado la productividad

sector.

Sin embargo, este progreso causé problemas relacionado con la seguridad de los

alimentos producidos y el dafio al medio ambiente (Williams y Hammit, 2001).

Los periddicos escandalos alimenticios como: la enfermedad de las vacas locas, la
fiebre aftosa y la gripe aviar; asi como ciertos avances tecnoldgicos tales como la
manipulacion genética y la irradiacion de alimentos han provocado una pérdida de
confianza en la calidad de los alimentos convencionales y han aumentado la conciencia
de los consumidores. Lo anterior, ha generado una gran preocupacion en los
consumidores y ha provocado un aumento en las exigencias de seguridad de los
alimentos, ademas de mejores garantias de calidad e informacion adicional sobre los

métodos de produccion de los alimentos (Olivas y Bernabéu, 2012).

Tales preocupaciones se comenzaron a manifestar en los habitos de compra de los
consumidores, lo que ha favorecido la apariciéon de un nuevo segmento de mercado: el
consumidor verde o el consumidor ecologico (Do Paco y Raposo, 2008), entendido
como aquel consumidor que manifiesta su preocupaciéon por el medio ambiente en su
comportamiento de compra, buscando productos que sean percibidos como de menor
impacto sobre el medio ambiente (Chamorro, 2001). Segun Ottman (2011), los estudios
indican que este consumidor se caracteriza por su disposicién para pagar una prima por

los productos ecoldgicos, debido a las altas expectativas que estos asocian al producto.



Por otro lado, algunas empresas, en busqueda de mejorar su competitividad,
comenzaron a incorporar las inquietudes vinculadas con la seguridad de los alimentos
en la gestion de la toma de sus decisiones (Straughan y Roberts, 1999; Rivera-Camino,
2007), dando paso al surgimiento del marketing verde, el cual se entiende como un
modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, de modo que sea satisfactoria
para las partes que en ella intervienen, con la finalidad de que la conservacion y mejora
del medio ambiente contribuyan al desarrollo sostenible de la economia y la sociedad

(Calomarde, 2000).

Dentro de las categorias de productos incorporados en el marketing verde, se
encuentran los productos organicos (tema en el que se centra esta investigacion), y que
pueden ser definidos como: los alimentos que garantizan que se han producido y
procesado de una manera que evita el uso de fertilizantes sintéticos, pesticidas,

hormonas, organismos modificados genéticamente e irradiacion (Lockie et al., 2004).

Este creciente interés se aprecia en el rapido crecimiento del sector de la agricultura
organica certificada al interior de la industria alimentaria y también se refleja en los

habitos de compra de los consumidores por los productos organicos.

De acuerdo con el Research Institute of Organic Agriculture (FIBL, 2013), el mercado
mundial de productos organicos ha movido el equivalente de 63 mil millones de ddlares
0 45 mil millones de euros, en el afio 2011. El principal mercado es Estados Unidos, con
21 mil millones de euros. Por su parte Europa, movié el equivalente a 21,5 mil millones
de euros, liderado por Alemania, que en el 2011 consumio el equivalente a 6,6 billones

de euros en productos organicos.

En Chile, la mayor parte de la produccién organica es de exportacion, quedando sélo un
5% para su comercializacidon en el pais. Las exportaciones son principalmente hortalizas
y frutas. Por otro lado, dentro de los productos frescos comercializados en

supermercados, los productos organicos alcanzan un 2% (Leighton, 2012), cifra que



demuestra la baja oferta de productos orgénicos, lo que repercute en una baja

preferencia de consumo (débil demanda).

Buscando comprender el fendbmeno de la baja demanda, los autores centraran el
presente estudio en la categoria de vinos, preguntandose si, ¢son distintos los
productos organicos de los convencionales o no organicos? Claramente existen
diferencias en los atributos presentes en estas categorias de producto, pero ¢son

percibidas por el consumidor?

1.2. Breve contextualizacion del mercado de los productos organicos

Pese a que la agricultura organica sigue siendo una actividad agricola limitada, la
informacion disponible indica que es un rubro en expansion. En la ultima década, son

muy pocos los paises donde esta practica no esta presente (ODEPA, 2007).

Grandes empresas internacionales estan vinculadas con la fabricacion de productos que
no impactan de forma negativa al medio ambiente, las cuales se adecuan a las
necesidades de consumidores, quienes exigen cada vez mas la ingesta de productos
menos nocivos con el organismo. Un ejemplo de estas empresas es Whole Foods
Markets, fundada en 1980, cuenta con 270 puntos de venta en América del Norte y el
Reino Unido. Reconocida como lider mundial en alimentos naturales y organicos de alta
calidad, la cadena promueve en su declaracion de mision, "Whole Foods, Whole People,
Whole Planet"; traducido como: “Alimentos integrales, personas integrales, planeta

integral” (Osinchunk, 2013).

Otra compaiiia que sigue esta linea es EOSTA, una empresa holandesa de productos
organicos frescos, la cual es pionera en su gama de productos ecolégicos neutrales con

el clima, que incluyen naranjas, manzanas, tomates y kiwis (Ecogaia, 2010).

Pero también grandes empresas enfocadas en alimentos convencionales se estan
atreviendo a entrar a este mercado e incorporar a sus marcas lineas de productos

organicos. La organizacién de consumidores Which ha realizado una investigacién sobre
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las empresas propietarias de algunas marcas de jugos, chocolates y otros alimentos
organicos o de produccion ética disponibles en el Reino Unido. Para sorpresa de los
consumidores, Kraft, PepsiCo, Coca Cola, Unilever o Nestlé, son algunas de las grandes
empresas que poseen marcas de productos organicos o de comercio justo

(Ecologiablog, 2011).

Hasta hace un tiempo, el mercado de productos organicos en EE.UU. estaba casi
exclusivamente en manos de pequefos almacenes de alimentos naturales y la cadena
Whole Foods Market Inc. De todos modos, el potencial de crecimiento se esta volviendo
mas dificil de ignorar para las grandes empresas, por ejemplo H.J. Heinz Co. agrego a
su linea de alimentos Organic Ketchup. También llegé a los supermercados la empresa
Frito-Lay, de Pepsi-Co Inc., quien lanzé sus Tostitos Organic Tortilla Chips. Mientras
tanto, el pollo natural “Nature's Farm,"” de Tyson Foods Inc., se vende en el noreste de
EE.UU. Por ultimo, Ben & Jerry's Homemade, una filial de helados de Unilever, esta
probando helados naturales en cuatro sabores: vainilla, fresa, bizcocho de chocolate y

crema dulce con galletas (Ibafiez, 2013).

En Chile, en lo que respecta a la produccion organica (segun la informacion aportada
por las empresas certificadoras), al afio 2007 existia un total de 7.689 hectareas
certificadas en el pais, de las cuales, 5.892 hectareas se encuentran certificadas como
organicas y 1.796 hectareas se encuentran en algun periodo de la transicion para ser
certificadas, las que se convertiran en organicas en el corto y mediano plazo (ODEPA,

2007).

Dentro de las empresas nacionales vinculadas con la produccién de productos organicos
se puede mencionar a Olave (Grupo Angelini) con sus aceites de oliva, Pillan Organics
(Douglas Tompkins) con mieles y mermeladas, Supremo (Familia Cambiaso) con sus tés
de hierbas “Jardin de los Andes”, y AFE (Familia Yaconi) con sus jugos frescos, por
nombrar algunos ejemplos. Dentro de la industria vitivinicola se encuentra la Vifia
Emiliana, Miguel Torres, De Martino, Santa Rita, Cono Sur, entre mas de 20 vifias

chilenas dedicadas a la elaboracion de vinos organicos (Goyeneche, 2011).

11


http://www.ecologiablog.com/post/4149/greenpeace-acusa-nuevamente-a-sinar-mas-de-estar-deforestando-la-selva-de-indonesia/
http://www.ecologiablog.com/post/3464/nestle-cambia-de-proveedor-de-aceite-de-palma-tras-informe-de-greenpeace/

Actualmente, ya es posible encontrar alimentos organicos en diversos puntos de venta.
Existe comercio especializado de productos organicos, como el Mercado Organico, la
Ecoferia y la Feria organica Plaza Peru (Rap-Chile, 2012). Por otra parte, dentro de los
supermercados que han incluido productos organicos a su oferta, destacan las cuatro

principales cadenas: Jumbo, Unimarc, Lider y Tottus (Goyeneche, 2011).

Con la aproximacién planteada del mercado de productos organicos, los autores
procederan con una contextualizacion vinculada con el mercado vitivinicola, debido a

gue esta sera la categoria en que se enfocard el presente estudio.

1.3 Breve contextualizaciéon del mercado de vinos

A través de los datos otorgados por la OIV (International Organization of Vine and Wine)
la produccion mundial de vino estimada para el afio 2012 fue de 250,9 millones de
hectolitros, la cifra mas baja desde el afio 2000, lo que da cuenta de una situacion de
menor holgura que la que se estaba presentando histéricamente. Con esto, la oferta
tiende a equilibrarse mas estrechamente con la demanda y ya no se vislumbran como
necesarios los programas para extraer oferta del mercado, especialmente en Europa

(ODEPA, 2013a).

La menor produccion de 2012 se debié en especial a que la cosecha de la Unién
Europea fue muy baja, presentando una caida de 19 millones de hectolitros respecto al
promedio de 159,9 millones de hectolitros registrado en el periodo 2007-2011 (ODEPA,

2013D).

En lo que respecta al mercado de vinos organicos, no existe mucha informacién al
respecto, no obstante datos otorgados por SENASA 2012 informa que los principales
mercados del producto son: La Unién Europea 68,3% y Estados Unidos con el 10,4%.
Porcentajes explicados principalmente porque son paises que han logrado un mayor
desarrollo y que en consecuencia su poblacion puede atender necesidades sofisticadas

(o de orden mayor) como la seguridad alimentaria, pero al mismo tiempo estos
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productos se mantienen en rangos de precios de nivel bajo o medio, debido a que el

Vino es valorado por su seguridad alimentaria y no por su calidad (Ortiz, 2013).

Respecto a la presentacion del vino organico, en Estados Unidos destaca las imagenes
y etiquetas que muestran la sustentabilidad del producto (Prochile, 2011). En relacion a
mercados europeos, en Francia la mayoria de vinos tiene algun sello o etiqueta oficial de
alguna institucién reguladora para vinos organicos, mientras que en Espafia,
aproximadamente un cuarto no cuenta con ninguna certificacién y recurre a la auto-

declaracion (Cuilhé y Valor, 2013).

Por otro lado, la industria de vinos en Chile, segun la informacién otorgada por
Euromonitor (2012), afirma que esta experimentando un periodo de estancamiento.
Después de la crisis en 2009 y el terremoto de 2010, la industria del vino no ha sido
capaz de recuperarse por completo, siendo apreciado principalmente por la declinacion
del consumo de vino tinto, ademas de la inclinacion de los consumidores por la compra

de vino de mayor calidad (pero con una menor frecuencia de compra).

El mercado de vino esta dominado por tres compafias, que representan el 82% del
volumen total de ventas de vino. Concha y Toro posee una cuota de mercado de 30%,

seguido por Santa Rita con el 29% y San Pedro Tarapaca con un 23%.

En lo que respecta a la industria de vinos organicos, la produccion alcanza cifras
cercanas a los 4.278.000 litros (sin diferenciar entre los tipos de vino organicos). En el
afio 2004 existian vifias en transicion que elaboraron 1.680.000 litros (vendido como
vino tradicional), llegando a 6.000.000 de litros de produccién, si las vifias en transicion

lograsen tener la certificacién de vifia organica (Cea et al., 2010).

Cabe destacar que la primera certificacién organica de uvas viniferas, correspondiente a
44 hectareas, data del afio 1998. Al afio 2002, esta superficie habria aumentado a casi
2.000 ha, es decir, aproximadamente, el 2% de la superficie total de vides viniferas del
pais (ODEPA, 2005). Por otro lado, se agregaron 677 nuevas hectareas al afio 2012,

con un aumento de 18% en relacion con la temporada anterior. Del mismo modo, es
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interesante sefalar el aumento de la superficie destinada a viveros y a la produccion de
semillas orgénicas, lo que estaria mostrando un aumento en la demanda por vinos

organicos durante el ultimo tiempo (Odepa, 2012).

Dentro de las estrategias de las empresas vitivinicolas organicas chilenas, se destaca el
vino De Martino Single Vineyard “Alto de Piedras” Carmenére, considerado por la critica
como uno de los mejores de Chile. Este producto, se obtiene del fundo Santa Inés, que
es completamente organico. Sin embargo, dicha caracteristica no se menciona en la
etiqueta (Moraga, 2008). En cambio otros vinos organicos como los de la Vifia Emiliana
(Adobe) y Miguel Torres (Las Mulas), realizan un hincapié explicito en su etiqueta sobre

el uso de uvas orgéanicas (ver anexo 5).

A continuacion, los autores realizaran una busqueda en la literatura de los principales

topicos que lograran dar sustento a la investigacion.
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Capitulo 2: Revision de la literatura

Para obtener un marco tedrico que logre otorgar las principales bases conceptuales para
la presente investigacion, los autores se enfocaran en la toma de decisiones de compra
de los consumidores, haciendo un énfasis en la relevancia de los atributos de un
producto al momento de preferir un producto en particular. Por otro lado se abarcaran
conceptos vinculados con posicionamiento, debido a su vinculacion con la imagen
percibida que tienen los consumidores en relacion a un producto o marca, lo que lo
hacen fundamental para proponer cursos de accion en relacién a los resultados de esta

investigacion.

En consecuencia, se presenta una revision literaria de los principales topicos que dan

sustento a la presente investigacion.

2.1 El Proceso de Decision del Comprador

Con el fin de comprender el proceso de decision de compra de los consumidores de
alimentos organicos (asi como del consumidor de alimentos en general), los autores
utilizaran el modelo basico de decision de compra del consumidor, también conocido

como modelo de 5 fases.

Segun el modelo, la decisién de compra se compone de 5 elementos: reconocimiento de
la necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decisién de compra

y el comportamiento posterior a la compra (Kotler y Keller, 2006).

La figura 1 muestra las etapas del proceso de decision de compra. Posteriormente se

explicara de forma sintética en qué consiste cada una de ellas.
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Figura 1: Etapas proceso de decisién de compra

4 NC Y Y\

Comportamiento
Posterior a la
Compra.

Reconocimiento Busqueda de Evaluacion de Decision de
de la Necesidad. Informacion. Alternativas. Compra.

\_ J\ I\ J\L J\_

Fuente: Elaboracion propia.

Basado en: Kotler y Armstrong, 2008.

a. Reconocimiento de la necesidad: El consumidor es impulsado a la accion de
compra por una necesidad o deseo. La necesidad puede ser provocada por estimulos
internos (como satisfacer el hambre por medio de la ingesta de algun alimento) o bien
puede ser provocada por estimulos externos, como por ejemplo, un anuncio o la charla
con un amigo pueden provocar que la persona piense en consumir productos organicos.

(Stanton et al. 2007; y Kotler y Armstrong, 2008).

b. Busqueda de informacion: El consumidor identifica productos y marcas alternativas
y redane informacion sobre ellos, lo comuin es que se identifiquen primero los productos
alternativos (identificando por ejemplo un vino organico en comparacion a un Vvino
convencional) y luego las marcas alternativas -como por ejemplo marcas de vino
organico como Santa Emiliana, Vifia Carmen, entre otras - (Stanton, et al. 2007; y Kotler

y Armstrong, 2008).

c. Evaluacién de alternativas: Cuando se han identificado algunas alternativas, el
consumidor debe evaluarlas antes de tomar una decisién. La evaluacion puede implicar

un solo criterio o varios, por ejemplo se puede elegir la compra un vino organico sélo por
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el precio, o por el precio, el sabor y otro atributo. La mayoria de los compradores
considera un conjunto de atributos, cada uno de los cuales tiene una importancia

diferente (Stanton, et al., 2007; y Kotler y Armstrong, 2008).

d. Decision de compra: El consumidor califica las marcas y desarrolla intenciones de
compra. En general, la decision de compra del consumidor serd adquirir la marca de
mayor preferencia, pero dos factores se pueden interponer entre la intencién de compra
y la decisién de compra. El primer factor esta constituido por las influencia de las
actitudes de otros, si alguien que el consumidor considera importante insiste en que
compre un determinado bien de precio mas bajo, se reduciran las posibilidades de
compra del mismo bien, pero de precio mas caro. El segundo factor lo componen
factores de situacion inesperados, como por ejemplo, la situacion economica podria
empeorar, un competidor directo podria bajar sus precios, 0 un amigo podria contarle
gue su producto organico lo decepciond. Es asi como las preferencias e incluso las
intenciones de compra no siempre dan lugar a una compra real (Kotler y Armstrong,

2008; y Stanton, et al., 2007).

e. Comportamiento posterior a la compra: El consumidor busca reasegurarse de que
la eleccién que hizo fue correcta. Si el producto no cumplié con las expectativas, el
consumidor quedarad decepcionado; si cumplié con las expectativas, el consumidor

guedara satisfecho (Schiffman y Kanuk, 2005; y Stanton et al., 2007).

La satisfaccion o insatisfaccion del consumidor con el producto influira en su
comportamiento posterior a la compra. Si el consumidor queda satisfecho, tendra una
mayor probabilidad de volver a adquirir el producto, en cambio un cliente insatisfecho

puede abandonar o devolver el producto (Kotler y Keller, 2006).

La figura 2 muestra un ejemplo de las etapas del proceso de decision de compra,

aplicado a vinos organicos.
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Figura 2: Ejemplo proceso de decision de compra

-

\_

) ((;Que vino puedo\ ( Analizo las ) ( ) (Regalo el vino D
comprar? alternativas mi amigo quedo
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regalo para un del diablo (no -Frecio. vino las Para futuras
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(orgénico) - como regalo
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Fuente: Elaboracién propia.

Si bien los autores reconocen que existen factores situacionales, culturales, sociales,

personales y psicolégicos (Polio y Colet, 2012) que influyen en el proceso de decision de

compra, estos no seran variables de analisis en este estudio.

El modelo anteriormente planteado se fundamenta en 5 fases, la presente investigacion

se enfocara en la fase de evaluacion de alternativas, debido a que en esta etapa es

donde el concepto de atributo se torna fundamental, dado que permite a los sujetos

diferenciar entre marcas y decidir la compra de aquella que mejor se adecue a sus

necesidades o ventajas buscadas (Otero et al., 1996). No obstante lo anterior, los

autores no descartan que sus implicancias podrian estar en relacion con las otras

etapas.
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2.2 Relacion de los Atributos con el Proceso de Decision de Compra

Los consumidores suelen definir al producto de acuerdo a los atributos que este
presenta. Un atributo puede ser entendido como una caracteristica, componente o0 una

funcion que un producto desempefia (Peter y Olson, 1999).

Los atributos pueden clasificarse en genéricos, esperados y complementarios de los
productos. Los atributos genéricos definen a una categoria de producto y tienen un
caracter excluyente, de forma que el tenerlos 0 no determinard la pertenencia a una
categoria u otra. Por otro lado, los atributos esperados son elementos que, sin ser
necesarios, el consumidor espera y por ello deben estar incluidos en la oferta del
producto, en caso de no ser asi, el consumidor optara por otro producto que los
incorpore. Finalmente, los atributos complementarios son los que se ofrecen con el
producto como extras, el consumidor no los espera, pero permiten mejorar su grado de
satisfaccion y diferenciar a su vez la oferta del producto (Godas, 2006). Esta
clasificacion de los atributos se relaciona con el método a utlizarse en esta

investigacion, relacion que se explicara en secciones posteriores.

El conjunto de atributos ofrecido es el principal estimulo de compra (Peter y Olson,
1999), los consumidores conceden diferente importancia a cada atributo, prestando mas
atencion a aquellos atributos conectados con sus necesidades. En consecuencia se
espera que el consumidor varie su satisfaccion total, en funcion del aporte que le
otorguen cada uno de los atributos. Todo este proceso de evaluacion se repite en las
diferentes alternativas que tiene el consumidor durante el proceso de decisién de

compra (Von Buchwald, 2013).

2.3 Atributos de productos organicos

Numerosas son las investigaciones que se han dedicado a estudiar cuales son los
atributos que motivan a los consumidores a preferir los productos organicos. Segun
Lockie y et al. (2002) los consumidores de productos organicos destacan a la salud y el

contenido natural de los alimentos como los factores motivacionales mas importantes en
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la eleccion de alimentos. Davis et al. (1995) concuerdan y afiaden que los motivos de
compra se atribuyen a la conciencia por el medio ambiente y la salud, la seguridad y
preocupaciones sobre la calidad de los alimentos, ademas de las cualidades especificas
del producto, tales como valor nutritivo, sabor, frescura y precio. Por su parte Ngobo
(2011) propone que los consumidores estan menos dispuestos a comprar marcas
organicas ampliamente distribuidas, esto refleja la idea de que muchos consumidores
piensan que un producto organico no debe ser popular, al igual que cualquier marca

convencional.

En Chile particularmente, no se encuentra mucha informacion en relacion a los atributos
gue fomenten la compra de los productos organicos, sin embargo investigaciones como
la de Mc Donnell y Yafez (2008) llegaron a la conclusién que los atributos mas

relevantes son: que sean sanos, de calidad y de una marca.

A continuacion se presenta la tabla A.3 la cual resume los atributos de productos

organicos encontrados en las publicaciones revisadas.

Tabla 1: Atributos productos organicos

Atributo

Descripcion

Referencias en la literatura

1. Amigable con el
medio ambiente,
sostenible

Se prepara de una manera respetuosa con
el medio ambiente, se produce de una
manera que no ha sacudido el equilibrio
de la naturaleza y se envasa en una
manera ambientalmente amistosa.

Jagel et al., 2012; Munuera 'y
Permantin, 2006; Roitner-
Schobesberger et al., 2007; Rodriguez
et al., 2002; Zagata, 2012; Shafie y
Rennie, 2012; Lockie et al., 2002;
Chryssohoidis y Krystallis, 2005.

2. Anticancerigeno

Producto libre de sustancias que
produzcan cancer.

Ho and Ching, 2003.

3. Aroma, olor

Productos organicos se perciben con
mayor olor, mas agradable que los
productos convencionales.

Alves et al., 2012; Rodriguez et al.,
2005; Zanoli y Naspetti, 2002,

4, Calidad

Calidad es el conjunto de propiedades y
caracteristicas de un producto o servicio
que le confieren capacidad de satisfacer
necesidades, gustos y preferencias, y de
cumplir con expectativas en el
consumidor.

Santander y Nufiez, 2013; Mc Donnell
y Yafiez, 2008; Liu et al., 2013; Olivas
y Bernabéu, 2012; Rodriguez et al.,
2005; Lockie et al., 2004; Ozguven,
2012; Stolz et al., 2011.

5. Certificacion

Garantia de un proceso productivo
creible que debe ser conocido y sobre
todo confiable.

Rodriguez et al., 2002; Alves et al.,
2012; Zanoli y Naspetti, 2002.

6. Comercio justo

Debe producirse bajo condiciones de
trabajo seguras y saludables, sin trabajo
infantil o talleres clandestinos

Bray et al., 2011; Jéagel et al., 2012,

7. Disponibilidad,
accesibilidad

Cantidad de puntos de ventas y la
facilidad acceso a estos lugares para los
consumidores.

Jéagel et al., 2012; Santander y Nufiez,
2013; Mc Donnell y Yafiez, 2008;
Rodriguez et al., 2002; Lockie et al.,
2002; Ozguven, 2012; Zanoli y
Naspetti, 2002.
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8. Informacion,
etiquetado,
rotulacién

Producto debe contener informacion del
origen del producto y caracteristicas
quimicas.

Alves et al., 2012.

9. Libre de pesticidas

Productos que en la produccién no se han
utilizado sustancias destinadas a matar,
repeler, regular o interrumpir el
crecimiento de seres vivos considerados
plagas (hongos, roedores e insectos).

Santander y Nufiez, 2013; Liu et al.,
2013; Rodriguez et al., 2005; Ayuni and
Rennie, 2012; Ozguven, 2012; Zanoli y
Naspetti, 2002.

10. Limpio, Libre, exento de cosa que dafie 0 Jéagel et al., 2012; Olivas y Bernabéu,
salubridad inficione. 2012.

11. Apariencia Producto sin mal aspecto exterior. Liu et al., 2013; Alves et al., 2012,

12. Marca Distintivo o sefial que el fabricante pone  Jagel et al., 2012; Mc Donnell y Yafiez,

a los productos de su industria, y cuyo
uso le pertenece exclusivamente.

2008; Ngabo, 2011.

13. Materiales

Uso de materiales organicamente

Bray et al. ,2012; Jagel et al. ,2012.

Naturales cultivados y procesados en la elaboracion
y produccién.

14. Moda Producto que es nuevo y que ha Roitner-Schobesberger et al., 2007.
adquirido un auge en la preferencia de su
compra.

15. Natural No contiene aditivos, contiene Lockie et al., 2002; Jagel et al., 2012;
ingredientes naturales, no contiene Munuera y Pemartin, 2006; Zanoli y
ingredientes artificiales, certificado libre ~ Naspetti, 2002.
de residuos quimicos y hormona, se
prepara de una manera que preserva su
bondad natural.

16. Origen, Origen geografico del producto. Stolza et al., 2010; Rodriguez et al.,

procedencia 2005.

17. Precio Los productos ecoldgicos suelen tener un  Jagel et al., 2012; Alves et al., 2012;
coste superior a los convencionales y los  Munuera y Pemartin, 2006; Peattie,
consumidores son menos sensibles al 2010; Santander y Nufiez, 2013; Mc
precio. Donnell y Yafiez, 2008; Rodriguez et

al., 2002; Zander y Hamm, 2010.

18. Reciclado Elaborado a partir de materiales Jagel et al., 2012.

sometidos a un proceso para que pueda
volver a ser utilizable.

19. Sabor, sabroso

Grato al sentido del gusto.

Peattie, 2010; Munuera y Permantin,
2006; Roitner-Schobesberger et al.,
2007; Liu et al., 2013; Olivas y
Bernabéu, 2012; Zagata, 2012; Ayuni y
Rennie, 2012; Lockie et al., 2002;
Chryssohoidis y Krystallis, 2005; Alves
et al., 2012; Zanoli y Naspetti, 2002.

20. Salud, saludable

Productos que ayudan a un mejor
funcionamiento del organismo y que
contribuyan al cuidado de este.

Stafford y Hartman, 2013; Peattie,
2010; Santander y Nufiez, 2013; Mc
Donnell y Yafiez, 2008; Roitner-
Schobesberger et al., 2007; Liu et al.,
2013; Olivas y Bernabéu, 2012;
Rodriguez et al., 2005; Zagata, 2012;
Lockie et al., 2002; Ozguven, 2012;
Chryssohoidis y Krystallis, 2005; Alves
et al., 2012; Zanoli y Naspetti, 2002.

21 Seguridad,
confianza

Es aquel alimento que est libre de
contaminacion por bacterias, virus,
parésitos, sustancias quimicas o agentes
fisicos externos.

Stafford y Hartman, 2013; Santander y
Nufiez, 2013; Liu et al., 2013;
Rodriguez et al., 2002; Lockie et al.,
2004; Ayuni and Rennie, 2012;
Ozguven, 2012.

22. Sin aditivos

Producto libre de sustancia o mezcla de
sustancias que directa o indirectamente
modifican las caracteristicas fisicas,
quimicas o bioldgicas de un alimento.

Munuera y Pemartin, 2006; Ho and
Ching, 2003.

23. Textura

Conjunto de propiedades de un alimento
capaces de ser percibidas por los ojos, el
tacto, los musculos de la boca incluyendo
sensaciones como aspereza, suavidad,
granulosidad.

Zanoli y Naspetti, 2002.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4 Factores de compra de la industria vitivinicola

2.4.1 Atributos del Vino

Vinculado con dar una mayor profundizacién de los factores de motivacién de compra de
los vinos en particular, los investigadores realizaron una busqueda en la literatura de los
principales atributos de este producto, abarcando en primera parte los vinos en general y

en segunda parte, los vinos organicos.

Bernabeu et al. (2002) mencionan que el factor mas relevante es el precio del vino,
seguido de la reserva y a mayor distancia se encuentra el origen del vino, pero hace
referencia ademas a otros atributos tales como la graduacion alcohdlica y la marca.
Ademas Bernabeu et al., (2005) ratifican que el precio es el atributo mas relevante del

vino, seguido del color (tinto, blanco), la certificacion y el origen

Cabe mencionar que segun el estudio de la Fundacion Fortalecer (2011), el factor
antioxidante es de gran relevancia al momento de la compra del producto, debido a la

mayor conciencia por parte de los consumidores de sus efectos positivos para la salud.

Finalmente, el estudio realizado por Corduas et al. (2013), mencionan que la variedad de
uvas y region de origen son los atributos mas importantes, debido a que otorgan un facil
reconocimiento y confianza en el vino que escogen los consumidores. Por otra parte, los

atributos que tuvieron una baja valoracion fueron el aspecto del envase y la marca.
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2.4.2 Vinos organicos

Diversos investigadores han estudiado la importancia de los atributos que conforman el
vino organico, entre las investigaciones internacionales destaca Remaud et al. (2008),
gue concluyen que el atributo més importante del vino organico es su precio, seguido en
menor medida por region de origen y responsabilidad ambiental. Por otra parte, realizan
sugerencias para mejorar la situacion de los vinos organicos, mencionando que es
necesaria una disponibilidad mas amplia, un sistema de etiquetado claramente regulado
y el uso de diversas formas de comunicacion (entre las que se puede mencionar la

publicidad).

Por otra parte, en el ambito nacional, el estudio de Cerda et al. (2010), los autores se
dedicaron a evaluar cuatro atributos para un vino ecolégico (tipo de vino que incluye
tanto a vinos organicos como biodinamicos). Estos mencionan a la cepa como el atributo
mas relevante, seguido por el sistema de produccion, regién de origen y por ultimo, el
precio. Por otro lado, concluyen que el sistema de produccién organico tiene un impacto

menor en la decisién de compra de los consumidores.

Schnettler y Rivera (2003), plantean que el factor con mas influencia en la decisién de
compra de un vino es el precio, seguido por la calidad y la marca. El origen y el tipo de
envase tuvieron las menores influencias respectivamente. Por otro lado mencionan que
existe una percepcion positiva entre un mayor nivel de precio y una mejor calidad del
producto.

Un resumen de los principales atributos encontrados en la literatura de vinos y vinos

organicos se puede apreciar en la tabla 2.
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Tabla 2: Atributos de vino y vino organico

Atributo

Descripcion

Referencias en la literatura

Acompafiamiento de comida.

Alimento o conjunto de alimentos
presentados como complemento de
un plato principal.

Corduas et al., 2013; Buendia,
2011.

Antioxidante.

Todos aquellos elementos que
tienen como funcion eliminar del
organismo los radicales libres
(vinculados con la oxidacion
celular).

Fundacion Fortalecer, 2011.

Aroma, olor.

Sustancias volatiles procedentes del
vino que dejan una sensacion grata
al olfato.

Corduas et al., 2013; Gallardo,
2007.

Aspecto de etiqueta.

Apariencia de la etiqueta.

Corduas et al., 2013; Melo et al.,
2010.

Cepa.

Variedad de planta de vifia.

Corduas et al., 2013; Cerda et al.,
2010; Melo et al., 2010.

Certificacion.

Garantia de un proceso productivo
creible que debe ser conocido y
sobre todo confiable.

Bernabed et al., 2005; Melo et al.,
2010.

Color.

Atributo que presenta un vino en
cuanto a su aspecto,
correspondiente a la radiacion
luminosa del espectro visible por él
reflejada

Corduas et al., 2013; Bernabel et
al., 2005; Gallardo, 2007.

Disponibilidad, accesibilidad.

Cantidad de puntos de ventas y la
facilidad acceso a estos lugares para
los consumidores.

Remaud et al., 2008.

Envase.

Recipiente o vaso en que se
conservan y transportan ciertos
productos.

Corduas et al., 2013; Bernabel et
al., 2002; Schnettler y Rivera, 2003;
Melo et al., 2010.

Graduacion Alcoholica.

Cantidad de alcohol que el producto
tiene en relacion al volumen.

Bernabel et al., 2002; Corduas et
al., 2013; Melo et al., 2010.

Informacion, etiquetado, rotulacion.

Producto debe contener
informacion del origen del producto
y caracteristicas quimicas.

Corduas et al., 2013; Remaud et al.,
2008.

Marca.

Distintivo o sefial que el fabricante
pone a los productos de su
industria, y cuyo uso le pertenece
exclusivamente

Corduas et al., 2013; Bernabel et
al., 2002; Schnettler y Rivera, 2003;
Melo et al., 2010.

Origen, procedencia.

Origen geografico del producto.

Corduas et al., 2013; Bernabel et
al., 2002; Bernabeu et al., 2005;
Remaud et al., 2008; Cerda et al.,
2010; Schnettler y Rivera, 2003.

Precio.

Los productos ecoldgicos suelen
tener un coste superior a los
convencionales y los consumidores
son menos sensibles al precio.

Corduas et al., 2013; Bernabel et
al., 2002; Remaud et al., 2008;
Cerda et al., 2010; Schnettler y
Rivera, 2003.

Reserva o envejecimiento.

Proceso que consiste en dejar
envejecer el vino para que
desarrolle su potencial
organoléptico.

Bernabel et al., 2002; Melo et al.,
2010.

Sabor, sabroso.

Grato al sentido del gusto.

Corduas et al., 2013; Gallardo,
2007.

Textura.

Conjunto de propiedades de un
alimento capaces de ser percibidas
por los ojos, el tacto, los musculos
de la boca incluyendo sensaciones
como aspereza, suavidad,
granulosidad.

Gallardo, 2007.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.5 Posicionamiento

Hoy en dia, las empresas compiten en mercados que estdn segmentados y con una
oferta saturada, donde incluso las marcas fuertes tienen dificultades para crear
suficientes ventajas diferenciales respecto a sus competidores (Clancy y Trout, 2002). El
simple desarrollo de productos sostenibles puede resultar insuficiente para el éxito
comercial en el segmento ecoldgico, si no se basa en una estrategia de posicionamiento

efectiva  (Coddington, 1993; Meffert,  1993; Pickett et al., 1995).

2.5.1 Definicidén de posicionamiento

La decision de posicionamiento es a menudo la decision estratégica fundamental para
una empresa 0 marca, debido a que la posicion puede ser fundamental para la

percepcion de los clientes y las decisiones de eleccion, (Aaker y Shansby, 1982).

La estrategia de posicionamiento se puede entender como: la capacidad de la
administracion para atraer la atencion a un producto y diferenciarlo en forma favorable

de productos similares (Stanton et al., 2007).

El posicionamiento se basa en una asociacion o imagen definida respecto a un atributo o
una serie de atributos determinados, en relacion con los competidores (Aaker, 1991).
Del mismo modo, al posicionar un producto, la empresa quiere comunicar el beneficio o

los beneficios mas deseados por el mercado meta (Stanton et al., 2007).

En el caso de un posicionamiento vinculado con lo ecolégico, segun Hartmann et al.
(2004) implica que el atributo “ecolégico” es comunicado activamente al publico objetivo
y que constituye la dimensién de diferenciacion de la marca frente a las marcas

competidoras.

Segun Stanton et al. (2007), para la simplificacion de la toma de decisiones, los
individuos formulan posiciones mentales para productos, marcas y organizaciones. Con
frecuencia, estas posiciones se basan en un solo atributo o en una experiencia limitada
porque los consumidores pocas veces estan dispuestos a invertir mucho tiempo y
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esfuerzo en la decisibn. Como el posicionamiento de un producto es crucial para su
evaluacion, las empresas hacen grandes esfuerzos por influir en la formacion de

posiciones.
Existen tres pasos en una estrategia de posicionamiento:

1. Elegir el concepto de posicionamiento. Para posicionar un producto o una marca,
las empresas deben empezar por determinar qué es importante para el mercado
meta, por medio de la realizacion de estudios de posicionamiento que otorguen
las percepciones del mercado meta, respecto a los productos o las marcas de la

competencia, en cuanto a los atributos importantes.

2. Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunica el posicionamiento. Un
posicionamiento puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras
peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los
empleados y muchas otras formas. Sin embargo, algunas caracteristicas son mas
eficaces que otras. Como la empresa tiene recursos limitados, hay que tomar
decisiones sobre la mejor manera de comunicar el concepto de posicionamiento

gue se desea.

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen un
posicionamiento congruente. Aunque uno o dos atributos sean las principales
formas de comunicacion del posicionamiento, todos los elementos de la mezcla
de marketing (producto, precio, promocion y plaza) deben completar la posicion

pretendida.

Con el tiempo el posicionamiento se desgasta por falta de atencién, se hace menos
atractivo para un mercado en el que cambiaron las necesidades o los gustos, o bien los
competidores lo copian. Por lo tanto, el posicionamiento debe verificarse regularmente vy,

en ocasiones, ajustarse.
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2.5.2 Estrategias de posicionamiento

Independientemente de la estrategia de posicionamiento que se emplea, siempre hay
gue considerar las necesidades del mercado meta. Los ejecutivos de marketing pueden
elegir entre diversas estrategia de posicionamiento. A veces deciden emplear mas de
una para un producto particular. A continuacion se presentan algunas de las principales

estrategias de posicionamiento planteadas por Kotler (2001).

1- Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo (que debe
ser valorado por el consumidor), como por ejemplo el atributo libre de pesticidas de los

productos organicos.

2- Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como lider en lo referente a
cierto beneficio, como por ejemplo lo beneficioso que es para la salud beber un vino

organico.

3- Posicionamiento por uso o aplicacion: posicionar el producto como el mejor para
cierto uso o aplicacion, como por ejemplo se puede posicionar al vino organico como el

mejor para acompafar alimentos.

4- Posicionamiento por usuario: posicionar el producto como el mejor para cierto grupo
de usuarios, como por ejemplo posicionar al vino organico para usuarios que estén

vinculados con pensamientos ecolégicos.

5- Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun sentido
gue un competidor, como por ejemplo posicionar un vino organico como mejor que un

vino convencional.

6- Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como lider
dentro de cierta categoria de productos, como por ejemplo posicionar a el vino organico

“Adobe” como el mejor vino de la categoria de vinos organicos.

7- Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece el

mejor valor, es decir, la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.
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2.5.3 Ejemplos de posicionamiento de empresas vitivinicolas, en el mercado

nacional

La competencia entre las marcas vitivinicolas locales se basa principalmente en la
calidad, la asequibilidad, la tradicion y el conocimiento. Las marcas econémicas como
Clos de Pirque, Gato (Vifia San Pedro) y el popular 120 (Vifia Santa Rita) compiten
basado en la asequibilidad y un posicionamiento mas cercano con el cliente, este
posicionamiento apela a la familiaridad, la tradicién, emociones y humor. Por otro lado,
marcas rango promedio, como Frontera (Viiia Concha y Toro) y 120 de tres medallas
(Vifa Santa Rita), compiten por proporcionar una mejor calidad con una variedad de uva
diferenciada y apelar en su mayoria al estilo de vida, el movimiento, la belleza y la
naturaleza. Vinos Premium (dentro de una gama de vino de precio intermedio) compiten
en segmentos de mayores ingresos de la poblacion; su publicidad estd promoviendo
actualmente la linea mas econdémica del segmento como Casillero del Diablo (Vifia
Concha y Toro), Misiones de Rengo y 120 Reserva especial (Viia Santa Rita); el
posicionamiento al que se enfocan estas lineas es una mezcla de diferentes temas, sin
embargo, actualmente las marcas mas importantes estan apelando a temas misteriosos

y elementales (Euromonitor, 2012).

2.5.4 Posicionamiento en el ciclo de vida del producto

Segun Kotler y Armstrong (2008), el ciclo de vida del producto es el curso de las ventas
y utilidades de un producto durante su existencia. Esta compuesto por cuatro etapas, las
cuales deben ser identificadas para generar cursos de accion adecuados a los

requerimientos del mercado meta.

A continuacién se describiran cada una de las etapas que componen el ciclo de vida de

producto:
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1. Introduccién: Periodo de crecimiento lento de las ventas luego del lanzamiento del
producto al mercado. Las ganancias son nulas como consecuencia de los fuertes gastos

gue implica el lanzamiento del producto.

2. Crecimiento: Periodo de aceptacion del producto en el mercado, en el que las

ganancias aumentan de forma considerable.

3. Madurez: Periodo de disminucién del crecimiento en ventas como consecuencia de
gue la mayoria de los compradores potenciales ya han aceptado el producto. Las

utilidades se estabilizan o disminuyen a causa de un aumento de la competencia.

4. Declinacion: Las ventas presentan una tendencia a la baja y las utilidades disminuyen

vertiginosamente.

Segun Kotler y Keller (2006), las estrategias de posicionamiento deben cambiar
conforme se modifica el producto, el mercado y los competidores a lo largo del ciclo de

vida del producto.

En la etapa de introduccién, la compafia debe elegir una estrategia de lanzamiento
congruente con el posicionamiento que piensa dar al producto. Se requiere de mucho
dinero para atraer a los distribuidores, constituir sus inventarios, e informar a los
consumidores sobre la existencia del nuevo producto y convencerlos de probarlo. En la
etapa de crecimiento las compafias siguen educando a clientes y distribuidores
potenciales. Ademas, la comparfia se esfuerza por mantenerse delante de la
competencia y sostener un crecimiento rapido del mercado mediante mejoras en la
calidad del producto; adicion de nuevas caracteristicas y modelos; el ingreso en nuevos
segmentos del mercado y el uso de canales de distribucion novedosos; el cambio en la
orientacién de una parte de la publicidad, ya no para crear conciencia del producto sino
para generar conviccion y compra; y la disminucion de los precios en el momento
correcto para atraer nuevos compradores. En la etapa de madurez, las compafias
siguen invirtiendo en los productos que maduran y consideran una modificacion del

mercado, del producto, y de la mezcla de marketing. Al modificar el mercado, la
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compaiiia trata de aumentar el consumo del producto actual. Al modificar el producto, la
compaiiia altera algunas de sus caracteristicas como calidad, funciones, o estilo para
atraer a nuevos usuarios o incitar a un mayor consumo. Al modificar la mezcla de
marketing, se trata de mejorar las ventas mediante la alteracion de uno o mas de los
elementos de la mezcla de marketing. Una vez que la compafiia reconoce que un
producto ha ingresado en la etapa de decadencia, la direccion debe decidir si mantendra
la marca sin cambios esperando que los competidores abandonen el mercado;
cosechard el producto al reducir los costos y tratar de mantener las ventas, o desechara
el producto al venderlo a otra compafiia o liquidarlo por su valor de rescate (Kotler y

Keller, 2006).

2.5.5 Proceso de adopcion de nuevos productos

Si las empresas quieren que su producto complete su ciclo de vida, deben dirigirse con
estrategias diferentes a cada uno de los tipos de consumidores que se forman por la

adopcioén de un nuevo producto.

Rogers (1983), define el nivel de aceptacién personal de la innovacién como “el grado
en que una persona adopta las ideas innovadoras en un plazo relativamente menor en
comparacién con otros miembros de su mismo sistema social”. En cada area productiva
hay pioneros de consumo y adoptantes iniciales. Tras un comienzo lento, hay un nimero
cada vez mayor de personas que adoptan la innovacion; esta cifra alcanza un punto
maximo y después disminuye a medida que quedan menos personas sin probar el
producto. Los consumidores se pueden clasificar en cinco grupos, estos se caracterizan
por tener diferentes escalas de valores y motivos para adoptar el nuevo producto o

resistirse a ello; los cuales seran descritos a continuacién (Kotler y Keller, 2006):

e Los innovadores son entusiastas de la tecnologia a quienes les encanta probar

nuevos productos y estudiar sus complejidades. A cambio de precios bajos,
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suelen ser voluntarios para realizar pruebas, e informar a la empresa sobre lo que
piensan acerca del producto.

e Los adoptantes iniciales son lideres de opinién que buscan nuevas tecnologias
gue les ofrezcan una ventaja competitiva importante. Son menos sensibles al
precio y se muestran dispuestos a adoptar el producto si reane determinadas
soluciones personalizadas y un buen servicio.

e La mayoria temprana esta constituida por pragmaticos reflexivos que adoptan las
nuevas tecnologias cuando se demuestran sus ventajas y un gran nuamero de
consumidores lo ha hecho ya. Conforman el mercado principal.

e La mayoria tardia esta integrada por conservadores escépticos a los que no les
gusta el riesgo, no les interesa demasiado la tecnologia y son sensibles al precio.

e Los rezagados tienen las tradiciones muy arraigadas y se resisten a la innovacion

hasta que se dan cuenta de que su postura ya no es justificable.

2.5.6 Determinacién de la etapa del ciclo de vida del vino organico

Analizando las caracteristicas que componen la tabla 3, se puede determinar que los
Vinos organicos se encuentran en una fase de crecimiento, debido a la mayor demanda
de estos productos; si bien no se disponen de datos en relacién a la demanda total por
vinos organicos en chile, las cifras otorgadas por Odepa (2012), muestran un aumento
de la superficie destinada a vifiedos organicos, registrando un crecimiento de un 18% en
relacion al afio anterior, lo que reflejaria un aumento en el consumo por estos productos.
Por otra parte, los consumidores se pueden clasificar como adoptadores tempranos o
iniciales, segun las caracteristicas mencionadas en la seccion 2.5, se caracterizan por
consumir productos que les otorgan determinados ventajas y con poca sensibilidad al
precio. Por el lado de las ventajas, Gallardo (2007), identifica que las principales
ventajas identificadas por el consumidor de vino organico en chile son: producto natural,
mejores caracteristicas organolépticas y beneficio para la salud. Por el lado de la poca

sensibilidad al precio, el estudio de Gallardo (2007), afirma que los precios que se
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acostumbran a pagar por un vino tradicional estan en el rango de los $ 2.000 a $ 3.000

por botella, en cambio, por un vino organico se esta dispuesto a pagar entre $ 3.000 a $

4.000 por botella de 750 cc.

Tabla 3: Resumen de caracteristicas, objetivos y estrategias del ciclo de vida de un

producto

Caracteristicas

Introduccién

Crecimiento

Madurez

Decadencia

Ventas

Ventas bajas

Répido aumento
en las ventas

Maximo de ventas

Baja en las ventas

Costos Costo elevado por  Costo promedio Costo bajo por Bajo costo por
clientes por cliente cliente cliente
Utilidades Negativas Aumento en Altas utilidades Baja en las
utilidades Utilidades
Clientes Innovadores Adoptadores Mayoria media Rezagados
tempranos
Competidores Pocos NUmero creciente  NUmero estable NUmero
gue comienza a menguante
reducirse
Objetivos de
marketing
Crear concienciay  Maximizar Maximizar Reducir gastos y
prueba de producto participacion de utilidades pero sacar el mayor
mercado defendiendo la provecho posible a
participacion de la marca.
mercado
Estrategias
Producto Ofrecer un Ofrecer Diversificar marca  Descontinuar
producto béasico extensiones de y modelos articulos débiles
producto, servicio
0 garantia
Precio Usar formula de Precios para Precios que Recortar precios
costos mas margen  penetrar el igualen o mejoren
mercado los de la
competencia
Distribucion Desarrollar Desarrollar Desarrollar Volverse
distribucion distribucion distribucién mas selectivos;
selectiva intensiva intensiva descontinuar
distribuidores no
rentables
Publicidad Crear conciencia Crear concienciae  Destacar Reducir al nivel

del producto entre
adaptadores
tempranos y
detallistas

interés en el
mercado masivo

diferencias y
beneficios de la
marca

necesario para
retener a clientes
muy leales

Promocién de
ventas

Usar promocion
intensa para incitar
la prueba

Reducir para
aprovechar la alta
demanda del
consumidor

Aumentar para
fomentar el
cambio a la marca

Reducir al nivel
minimo

Fuente: Kotler y Keller, 2006
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Capitulo 3: Objetivos de la investigacién, metodologia, método y perfil

de la muestra

3.1 Preguntas de investigacion y objetivos

Segun lo planteado en la revisién de literatura, en Chile no se encuentra abundante
informacién respecto a cuales son los atributos mas representativos al momento de
comprar un producto organico, menos respecto a la compra de un vino organico.

De esta forma el presente estudio esta enfocado en otorgar una mayor informacién al
respecto, presentando a continuacién las preguntas de investigacion que guiaran el

estudio.

3.1.1 Preguntas de investigacion.

1. ¢Cbomo se podria identificar los atributos genéricos, esperados y complementarios
de un vino convencional y/o organico?

2. ¢Qué atributos de los vinos organicos son identificados por el consumidor
chileno?

3. ¢Qué atributos son genéricos, esperados y complementarios en los vinos
organicos?

4. ¢Qué atributos son genéricos, esperados y complementarios en los vinos
convencionales?

5. ¢Los consumidores de vinos organicos y convencionales, buscan y valoran de

igual modo los mismos atributos?

3.1.2 Objetivos de investigacion.
Para poder resolver las preguntas de investigacion, se fijaron cinco objetivos. Los cuales
se presentan a continuacion:
1. Presentar el modelo Kano, el cual guiard esta investigacion, a través de su
descripcion, interpretacion de sus resultados, sus principales ventajas y

aplicaciones.
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2. Investigar a través de un focus group, las percepciones de los chilenos respecto a
gué atributos constituyen un vino organico.

3. A través de la aplicacién de un cuestionario Kano, identificar qué atributos son
genéricos, esperados y complementarios de un vino organico.

4. A través de la aplicacion de un cuestionario Kano, identificar qué atributos son
genéricos, esperados y complementarios de un vino convencional.

5. Contrastar los resultados obtenidos a través del cuestionario Kano, respecto al

vino convencional y organico.

3.2 Metodologia de Investigacion.

La metodologia consiste en un conjunto de técnicas y procedimientos cuyo proposito
fundamental es que se pueda conseguir resultados y conclusiones que den respuesta a
las interrogantes que originaron el estudio.

Como muestra la figura 6, el proceso metodolégico de la presenta investigacion
comienza con la elaboracién de un disefio de investigacion que guie a los investigadores
en el desarrollo del estudio, posteriormente se realizard un focus group con la
informacion recolectada en la revision de la literatura, que sustentara la informacion a

evaluar en un cuestionario Kano, que es el método a utilizar en la investigacion.

Figura 3: Proceso metodoldégico.

Disefio de Cuestionario
Investigacion Focus Group Kano

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.1 Disefio de investigacion.
Con el propésito de responder a las preguntas de investigacion planteadas y cumplir con
los objetivos del estudio, se debe seleccionar o desarrollar un disefio de investigacion

especifico (Hernandez et al., 2006). Segun Malholtra (2008), un disefio de investigacion
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es un esquema o programa para llevar a cabo el proyecto. Este detalla los
procedimientos que se necesitan para obtener la informacion requerida para estructurar
ylo resolver los problemas de investigacion de mercados. Un buen disefio asegurara la
realizacion eficaz y eficiente del proyecto de investigacion de mercados y tendra
mayores posibilidades de éxito para generar conocimiento (Hernandez, et al., 2006).
Malhotra (2008), plantea que en general los disefios de la investigacion se clasifican
como exploratorios o concluyentes.

En investigaciones exploratorias el objetivo principal es explorar o examinar un problema
o situacion que enfrenta el investigador, proporcionando informacion para su
conocimiento y comprension.

Por otra parte, la investigacion concluyente es mas formal y estructurada que la
investigacion exploratoria, esta disefiada para ayudar a quien toma las decisiones a
determinar, evaluar y elegir el mejor curso de accion en una situacion especifica.

La investigacion exploratoria se utiliza en los casos donde es necesario definir el
problema con mas precision, identificar los cursos de accidn pertinentes y obtener
informacion adicional antes de que pueda desarrollarse un enfoque. Es debido a esto, y
la naturaleza de las preguntas de investigacion, que el disefio del presente estudio sera
de caréacter exploratorio.

Dentro de una investigacion exploratoria, técnicas cuantitativas o cualitativas pueden ser
aplicadas con el fin de analizar el fenomeno de estudio (Malhotra y Birks, 2007).

El enfoque cualitativo proporciona conocimientos y comprension del entorno del
problema; mientras que el enfoque cuantitativo busca cuantificar los datos y, por lo
general, aplica algun tipo de andlisis estadistico (Malhotra, 2008).

Aunque un enfoque cuantitativo estd mas relacionado con una investigacion
concluyente, dentro de los disefios exploratorios este enfoque es adecuado cuando el
investigador tiene cierto grado de conocimiento sobre el problema y el objetivo es
obtener medidas numéricas e indicadores con respecto a sus creencias o hipotesis

sobre el tema (Malhotra y Birks , 2007 ).
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En el caso del enfoque cualitativo, este esta estrechamente relacionado con estudios
exploratorios (Churchill and lacobucci, 2005), siendo recomendable su utilizacion cuando
es dificil la obtencién de informacion por métodos formales, ademas es util para la
obtencion de cuales elementos sensoriales son importantes para las personas
(Malhotra, 2008).

En consecuencia, se adoptara un enfoque cuantitativo en este estudio.

Segun Malhotra (2008), cada vez que se trate un nuevo problema de investigacion de
mercados, la investigacion cuantitativa debe estar precedida por la investigacion
cualitativa adecuada. La investigacion cualitativa y la investigacion cuantitativa deben
considerarse complementarias. Por lo que en la presente investigacion, primero se
realizara una técnica cualitativa (focus group), con el fin de poder construir un mejor

instrumento cuantitativo (cuestionario Kano).

3.2.2 Perfil de la muestra.

Debido al caracter exploratorio del presente estudio, los autores realizaran un muestreo
no probabilistico por conveniencia, debido a que la seleccion de los elementos de la
muestra quedaran a criterios de los autores, no siendo dejados al azar (Malhotra, 2008).
Segun Malhotra (2008), el muestreo por conveniencia busca obtener una muestra de
elementos convenientes. La seleccion de las unidades de muestreo se deja
principalmente al entrevistador.

Los investigadores, basaron el perfil de la muestra en el estudio de Jelvez y Gallardo
(2008), quienes determinan el perfil del consumidor de vino organico como: de sexo
masculino, estado civil casado y de edad entre los 36 a 45 afios; con educacion
universitaria; y que prefiere consumir variedades como Cabernet Sauvignon y Pinot Noir,
principalmente de la marca que mas conoce. El producto es comprado en
supermercados, en la vila o a pedido; a la hora de reemplazar el vino organico, el
consumidor se inclina por un vino tradicional.

Este perfil, es muy similar al de un consumidor de vino tradicional. Estas similitudes se
deben a que aun no existe un claro conocimiento de las diferencias entre un vino
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orgénico y un vino convencional, sélo una pequefia porcion del universo estudiado hace
una clara diferencia.

En consecuencia de lo planteado, los autores se enfocaran en el consumidor de vino
tradicional, debido a que en el mercado local alin no existe una clara diferencia entre los
consumidores de vino organico y convencional; solo una pequefia porcion de

consumidores de vino organico puede ser identificado como consumidor verde.

A continuacion se detallan los criterios de seleccion de la muestra a emplear:
e Consumidores de vino en general.
e Pertenecer al rango de edad de 23 a 60 afios

e Que en su mayoria se encuentren insertos en el mundo laboral

Los criterios de seleccion de la muestra seran aplicados para ambos instrumentos de
obtencion de datos a utilizar en la presente investigacion, focus group y encuesta.

Para determinar el tamafio de la muestra de la encuesta, se procedi6é a analizar algunas
investigaciones que han utilizado con éxito el método Kano en diversas muestras, como
por ejemplo Toro (2009), cuenta con una muestra de 56 personas. En el estudio
realizado por Yacuzzi y Martin (2003), la muestra fue de 34 personas; en cambio Gruber
(2012), abarc6 una muestra mayor de 104 personas, similar a la de Pereira (2007), en
donde la muestra alcanzo el nimero de 100 personas.

Manteniendo la tendencia de las investigaciones mencionadas, se estima un tamafio de
muestra de 100 personas; aclarando que se utilizaran 2 encuestas comparativas del
método Kano, una para vinos organicos y otra para vinos convencionales, las cuales
contardn con un tamafio de muestra de 50 personas cada una. Posteriormente, cada
muestra de 50 consumidores de vino, se dividira en tres tipos consumidores
dependiendo si estos han probado, no han probado o no estan seguros de haber
consumido vino organico, esto con el fin de contrastar los resultados y obtener hipétesis

para futuros estudios.
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3.2.3 Herramientas: focus group y encuesta.

Esta investigacion utilizara dos herramientas que permitirdn la obtencion de datos,
primero se realizara un focus group (técnica cualitativa), con el fin de poder construir un
mejor cuestionario Kano (instrumento cuantitativo).

Los focus group, o también conocidos como sesiones o entrevistas de grupo, son el
procedimiento de investigacion cualitativa mas utilizado en investigaciones o estudios de
mercado (Malhotra, 2008). Consisten en invitar a entre seis y diez personas para que
hablen con un moderador capacitado acerca de un producto, servicio, u organizacion. El
moderador guia la discusiéon y anima a los entrevistados para que hablen libremente,
con la esperanza de que las interacciones de grupo hagan surgir ideas y sentimientos
genuinos. Para ayudar a los consumidores a relajarse y con el fin de obtener respuestas
mas auténticas, se recomienda utilizar escenarios comodos y relacionados con los
productos a investigar (Kotler y Armstrong; 2008).

Los investigadores, someteran la informacion recolectada en la revision de la literatura a
un focus group, donde se les preguntara a los participantes acerca de las caracteristicas
gue buscan al momento de comprar y/o degustar un vino. Ademas se les pedira que
agrupen los atributos que consideren sindnimos, con el fin de tener una lista de atributos
mas resumida y depurada, que sera evaluada en un instrumento cuantitativo.

Dentro de las técnicas para la obtencion de datos cuantitativos se encuentra la encuesta
(Malhotra, 2008), esta se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes se les
plantea una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones,
actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como caracteristicas demograficas y de su
estilo de vida. La encuesta directa estructurada, es la técnica de recoleccion de datos
mas popular e implica la aplicacibn de un cuestionario. Un cuestionario tipico esta
compuesto principalmente de preguntas de alternativa fija, las cuales requieren que el
encuestado elija entre un conjunto predeterminado de respuestas.

La técnica de encuesta tiene varias ventajas. En primer lugar, el cuestionario es facil de
aplicar. En segundo lugar, los datos que se obtienen poseen menor variabilidad, porque
las respuestas se limitan a las alternativas planteadas. El uso de las preguntas de
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alternativa fija reduce la variabilidad de los resultados que habria por las diferencias
entre los encuestadores. Por ultimo, la codificacion, el analisis y la interpretacion de los
datos son relativamente sencillos.

Una desventaja recae en la probabilidad de que los participantes no estén dispuestos o
sean incapaces de brindar la informacion deseada. También es probable que los
individuos no estén dispuestos a responder si la informacion requerida es delicada o
personal.

No obstante, a pesar de estas desventajas, la encuesta es, por mucho, la técnica mas
comun de recoleccion de datos primarios en la investigacion de mercados (Malhotra,
2008) y el enfoque idoneo para obtener informacion descriptiva (Kotler y Armstrong;
2008).

En consecuencia, los investigadores realizaran una encuesta para la recoleccion de
datos. Se tomaran dos encuestas comparativas via internet, la primera focalizada en
evaluar los atributos del vino convencional y la segunda centrada en evaluar los mismos
atributos para el vino organico. Previamente se efectuara una encuesta piloto con el fin
de poder obtener una retroalimentacion de la elaboracion del cuestionario, que permitira
conseguir un instrumento mas confiable y entendible.

A continuacion, se presenta el método que sustenta el cuestionario que guiara los

resultados de esta investigacion.
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3.3 Método de Investigacion: Kano.

3.3.1 Revision general del modelo Kano.

El modelo desarrollado por Kano (1984) muestra los atributos que tienen el mayor
impacto en la satisfaccién del cliente (Matzler y Sauerwein, 2002), clasificandolos en:
atributos obligatorios, atributos unidimensionales y atributos atractivos.

Segun Wang y Ji ( 2010) y Tontini (2007), este modelo ayuda a las empresas a
encontrar cuales son los requisitos que ellos deben cumplir para poder ingresar al
mercado, dado que los consumidores toman como garantizado que estan estos
atributos, por lo que la ausencia de estos hard que los clientes estén insatisfechos
(atributos obligatorios); con cuales requisitos ellos podrian ser competitivos, cuanto
mayor sea el grado de cumplimiento mayor sera el grado de satisfaccion del cliente, y
viceversa (atributos unidimensionales) y cuales requerimientos traen una diferenciacion
a los ojos del cliente, es decir el cumplimiento de estos atributos dara lugar a una gran
satisfaccion, sin embargo la ausencia de estos requerimientos no resulta en
insatisfaccion, dado que estos no son esperados por los clientes (atributos atractivos).
Estos atributos se explican a través de la figura 4, el cual muestra la correlacion entre la
satisfaccion/insatisfaccion y el grado de cumplimiento de los atributos hombrados.

Figura 4: Grafico modelo Kano

SATISFACCION

Atributos

atractivos
Atributos

unidimensionales

7

ATRIBUTOS ATRIBUTOS
NO CUMPLIDOS CUMPLIDOS

Atributos
obligatorios

INSATISFACCION

Fuente: Elaboracion propia.
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Cabe destacar que la clasificacion de atributos del modelo Kano, para efecto de esta
investigacion, estaran relacionados con la clasificacion de atributos mencionada en el
capitulo 2.2 (relacion de los atributos con el proceso de decisién de compra), apreciado
graficamente en la figura 5, estos conceptos seran utilizados indistintamente a lo largo
de la investigacion a modo de sinénimos.

Los atributos obligatorios tienen directa relacion con los atributos genéricos, debido a
gue la no inclusibn de este atributo tendra como consecuencia un grado de
insatisfaccion del cliente, logrando un caracter de excluyente que sera fundamental para
la definicién de la categoria del producto.

Los atributos unidimensionales tienen directa relacion con los atributos esperados,
debido a que si bien estos atributos no son necesarios que los contenga el producto, la
no inclusion de estos causara insatisfaccion y el consumidor optara por los productos
gue si contengan estos atributos en busca de mayor satisfaccion.

Por dultimo, los atributos atractivos tienen directa relacion con los atributos
complementarios, debido a que son atributos que el consumidor no los espera, pero la
inclusion de estos atributos provocara una gran satisfaccion por parte del consumidor,

logrando en el producto un grado de diferenciacion en comparacion a su competencia.

Figura 5: Relacion atributos

Atributos Atributos
Obligatorios Genéricos
Atributos Atributos
Unidimensionales Esperados
Atributos Atributos
Atractivos complementarios

Fuente: Elaboracion propia.
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Ademas de los 3 tipos de requisitos mencionados, se pueden identificar dos tipos de
requisitos mas: indiferentes y los inversos (estos no son considerados requisitos
propiamente tales). Los requisitos indiferentes son aquellos cuya presencia no trae
satisfaccion, pero la ausencia tampoco trae descontento; por otro lado los requisitos
inversos son aquellos cuya presencia trae insatisfaccion (Tontini, 2007).

En la version tradicional del modelo (Kano et al., 1984), la clasificacion se basa en un
cuestionario, que consiste en pares de preguntas acerca de las necesidades del cliente
(una pregunta esta en forma funcional y la otra esta en forma disfuncional). La primera
de estas preguntas es llamada funcional, porque mide la respuesta de los encuestados
si tuvieran el atributo en cuestion, es decir la reaccion en los encuestados de que el
producto puede satisfacer sus requerimientos. La segunda pregunta es llamada
disfuncional porque mide la respuesta de los encuestados si no tuvieran el atributo que
se esta midiendo (Toro, 2009).

Para cada pregunta, los clientes pueden seleccionar una de las cinco alternativas de
respuesta; descritas como "Me gusta"”, "Es algo basico”, "Me da igual”, "No me gusta,
pero lo tolero”, y "No me gusta y no lo tolero" (Lofgren y Witell, 2008), como Ilo
ejemplifica la figura 5. Para cada una de estas preguntas, el consumidor elige una de las
5 alternativas (mostradas en la figura 6). Las respuestas de las preguntas “funcionales” y
“disfuncionales” son utilizadas para clasificar los requerimientos del consumidor. Esta
clasificacion estd elaborada usando una tabla de evaluacion en la cual cada
requerimiento del consumidor puede ser clasificado en una de las 5 dimensiones:
atractivo (A), unidimensionales (U), obligatorio (O), inverso (Inv) y calidad indiferente (I)
(mostrado en la figura 6). Ademas, existe una dimension denominada “respuesta
dudosa” (D), la que contiene respuestas que no tienen un sentido légico (Lofgren y
Witell, 2008). Finalmente, las respuesta para cada uno de los requerimientos de los
consumidores son tabulados, como se muestra en la tercera tabla de la figura 6,
clasificando cada uno de los requerimientos con las siglas de las 5 dimensiones del

modelo.
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Figura 6: Proceso de tabulaciéon método Kano.

Forma funcional (1) Me gusta
/2. Esalgo basico
Si el envase estd elaborado con material reciciable * 3. Me daigual
< Como te sientes? /4. Nome gusta, perolotolero
;,’ 5. Mo me gustay no lo tolero
Forma disfuncional /!
rf‘ 1. Me gusta
Si el envase estd elaborado con material no reciciable g 2. Esalgo basico
£ Como te sientes? I 3. Me daigual

S @ No me gusta, pero lo tolero
i 5.Mo me gustay no lotolero

-

! s

. Disfuncional -,

Requerimiento “Me T No o
de los Clientes { qusta Basico | Neutral | Lotolero | oo
Funcional [Megusta ¥| D A A A U
basico Inv I I L 0
MNeutral Inv | Jo-"" | 9]
Lo tolero Inv I -1 I [}
g?el% Inv __}-"Tnv Inv Inv D
R.C. A< (o] U Inv D | Total Clasificacion
1 1 1 A

Fuente: (Léfgren y Witell, 2008)

La dimension designada como dudosa o cuestionable contiene respuestas escépticas y
son usadas como respuestas en las cuales no esta claro si la persona encuestada ha
entendido la pregunta (Kano et al. 1984). Las otras 5 dimensiones representan las
dimensiones de calidad esenciales de la teoria de calidad atractiva (Lofgren y Witell,
2008).

En consecuencia, esta investigacion se enfocara en cuales son los atributos de los vinos
convencionales y vinos organicos; y como estos influyen en la satisfaccion del
consumidor, por medio de la busqueda de los atributos captados en estudios anteriores
y verificando si estos impactan de forma sustancial en la preferencia de los
consumidores (utilizando el método Kano).

Se realizara una comparacion entre las percepciones que tienen los consumidores de
vinos respecto a los vinos convencionales y los vinos organicos, para conocer qué
buscan en cada uno y dilucidar si existen diferencias 0 semejanzas entre los

requerimientos buscados por estos.
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3.3.2 Evaluacion del cuestionario de Kano

El proceso de andlisis de datos obtenidos se realizard bajo las directrices
proporcionadas por Kano (1984) y Bailom et al. (1996; 1998). Como se puede apreciar
en la figura 7 el proceso comienza con la clasificacion de los atributos segun la version
clasica de Kano en atributos atractivos, unidimensionales y obligatorios. Posteriormente,
se calculan los coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion, los cuales permiten mostrar

graficamente la clasificacion final de los atributos.

Figura 7: Proceso de andlisis cuestionario Kano

Clasificacién de Calcular los .
. o raficar |
los atributos coeficientes de cGogfigiaclentgg
segun el modelo satisfaccion e obtenidos
Kano. insatisfaccion. '

Fuente: Elaboracién propia.

El cuestionario se evaluara en tres pasos. Después de haber combinado las respuestas
de las preguntas funcionales y disfuncionales en la tabla de evaluacion (véase fig. 6), los
resultados de cada combinacion de preguntas se enumeran en la tabla de resultados
gue muestra la clasificacion de los atributos. El siguiente paso es analizar e interpretar
los resultados.
Para analizar e interpretar los datos, se mostrara a continuacion las alternativas
disponibles para procesar los resultados de la encuesta Kano.
1. Evaluacion de acuerdo a las frecuencias: se realiza un resumen de los atributos
individuales del producto con sus respectivas clasificaciones en las categorias de

atributos que se obtiene de la tabla de resultados. Ver ejemplo en la tabla 4.
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Tabla 4: Ejemplificacion de la tabla de frecuencias.

Atributo del Total Categoria
Producto A = © i : 2 Porcentaje Figal
Sabor 7.0 32.3 49.3 9.5 0.4 1.5 100% Obligatorio
Aroma 104 45.1 30.5 11.5 1.2 1.3 100% Unidimensional
Marca 63.8 21.6 2.9 8.5 0.7 2.5 100% Atractivo

El método mas facil es la evaluacion y la interpretacion de acuerdo con la
frecuencia de respuestas. Asi el atributo sabor seria clasificado como atributo
obligatorio por obtener la mayor frecuencia (49.3 %), aroma como atributo
unidimensional (45.1%) y marca como atractivo (63.8%).

Como regla general, se requiere una interpretacion mas precisa, debido a que las
respuestas para un atributo a menudo se reparten a lo largo de mas de una
categoria. Esta distribucién se puede explicar por el hecho de que los clientes que

pertenecen a diversos segmentos tienen diferentes expectativas del producto.

Coeficiente de satisfaccion del cliente: Los coeficientes de satisfaccion e
insatisfaccion son los indicadores de como una caracteristica o atributo del
producto puede influenciar fuertemente la satisfaccion o, en el caso de no cumplir
con el mismo, de la insatisfaccion del cliente (Berger et al., 1993). Los diferentes
segmentos de mercado por lo general tienen diferentes necesidades vy
expectativas, por lo que a veces no esta claro si una caracteristica de un producto
determinado se puede asignar a las distintas categorias. Es especialmente
importante conocer el impacto promedio de un atributo del producto en la
satisfaccion de todos los clientes. El coeficiente de satisfaccion es indicativo de la
intensidad con que una caracteristica del producto puede influir en la satisfaccion
0, en el caso de "no cumplimiento” en la insatisfaccion del cliente. Para calcular el
impacto promedio en la satisfaccion hay que sumar las columnas de los atributos
atractivos y unidimensionales y dividirlas por el nimero total de respuestas
consideradas atractivas, unidimensionales, obligatorias y las respuestas
indiferentes. Para el célculo del impacto promedio en la insatisfaccion se debe
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sumar las columnas de los atributos obligatorios y unidimensionales y dividirlos

por el mismo factor de normalizacion (véase Berger et al., 1993).

Grado de Satisfaccion: A+U
A+U+0+]
Grado de insatisfaccicn: U+0

(A+U+O0+Dx (-1

El signo menos se pone delante del coeficiente de insatisfaccion del cliente para
acentuar su influencia negativa en la satisfaccion del cliente si esta calidad del
producto no se cumple. El coeficiente de satisfaccion es un valor positivo que se
extiende a partir de 0 a 1; cuanto mas cercano el valor esta a 1, mas alta es la
influencia en la satisfaccion del cliente. En cambio si el coeficiente se acerca a 0
significa que hay muy poca influencia en la satisfaccion del cliente. Al mismo
tiempo, sin embargo, se debe también tomar en consideracion el coeficiente de
insatisfaccion, el cual es un valor negativo. Si se acerca a -1, la influencia en la
insatisfaccion del cliente es especialmente fuerte si la caracteristica del producto
analizado no se cumple. Un valor cercano a 0 significa que esta caracteristica no

causa insatisfaccion si no es cumplida.

Tabla 5: Ejemplificacion del célculo de los coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion.

Atributos del A U (@) I Total Categoria Coeficiente Coeficiente
producto Final Satisfactorio Insatisfactorio
Sabor 7 33 50 10 100%  Obligatorio 0.40 -0.83
Aroma 11 46 31 12 100%  Unidimensional 0.57 -0.78
Marca 66 22 3 9 100%  Atractivo 0.89 -0.25

3. Graficar los coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion: Basandonos en lo
propuesto por Bailom et al. (1998), una vez que fueron obtenidos los coeficientes
de satisfaccion e insatisfaccion, se toman ambos valores, los cuales conforman

un punto de coordenadas que puede ser graficado. El eje horizontal o de las
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abscisas corresponde al coeficiente insatisfactorio y como se explicd
anteriormente toma valores de cero a menos uno. Por otra parte, el eje vertical o
de las ordenadas se le asignan los valores del coeficiente de satisfaccion y
alcanza valores que van de cero a uno.

El gréfico se divide en tres partes: area de factores de excitacion, area de factores
de funcionamiento y area de factores basicos; las cuales hacen alusion a la
clasificacion de atributos planteada por Kano (1984) en “atributos atractivos,
unidimensionales y obligatorios” respectivamente. La figura 8 permite visualizar

de forma gréfica la distribucion de los atributos en las tres diferentes categorias.

Figura 8: Grafico con division por categoria de atributo.
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3.3.3 Ventajas de la utilizacion del modelo Kano

Sauerwein et al. (1996), mencionan las principales ventajas de la utilizacion del modelo
Kano, que seran abordadas a continuacion:

e Prioridades para el desarrollo del producto: Por ejemplo no es muy util invertir en
mejorar los atributos obligatorios que la empresa ya ha dado cumplimiento, sino
mejorar atributos unidimensionales o atractivos, pues tienen una mayor influencia
en la calidad percibida del producto y por lo tanto en el nivel de la satisfaccion del
cliente.

e Los atributos del producto son mejor entendidos: Los criterios del producto que
tienen la influencia mas grande en la satisfaccion del cliente pueden ser
identificados. Clasificar los atributos del producto en las dimensiones obligatorias,
unidimensionales y atractivas pueden utilizarse para centrar los esfuerzos de
desarrollo del producto de una mejor forma.

e El modelo Kano permite identificar las necesidades de los clientes, su jerarquia y
prioridades (Griffin y Hauser, 1993), estableciendo la importancia de las
caracteristicas individuales del producto para la satisfaccion del cliente.

e El método Kano proporciona ayuda valiosa en situaciones de eleccion (trade—off)
en la etapa del desarrollo de producto. Si dos atributos del producto no pueden
ser colocados simultdneamente debido a razones técnicas o financieras, el
modelo puede identificar cudl tiene la influencia mas grande en la satisfaccion de
cliente.

e Los atributos obligatorios, unidimensionales y atractivos se diferencian, por lo
general, de un segmento a otro de cliente. Conociendo cémo varian sus
preferencias de un segmento a otro, las soluciones que se pudieran adoptar para
cada cliente garantizaran un nivel éptimo de su satisfaccion para cada segmento,
creando productos mas personalizados que tengan entre sus atributos lo que el

cliente realmente necesita.
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e EI descubrir y satisfacer atributos atractivos crea una amplia gama de
posibilidades para la diferenciacion. Un producto que satisface simplemente los
atributos obligatorios y unidimensionales se percibe como del promedio (regular)

y por lo tanto sustituible (Hinterhuber et al., 1994).

3.3.4 Aplicaciones del modelo Kano.

En el caso del método a utilizar en esta investigacion (método Kano), no se ha
encontrado informacién respecto a la utilizacién de esta en estudios vinculados con
productos organicos, pero durante los ultimos 30 afios a partir de su creacion (en el afio
1984) el modelo Kano ha ganado cada vez mas aceptacion y el interés de académicos y
profesionales, lo cual se ve reflejado en las publicaciones relacionadas con marketing,
calidad y revistas de gestion de operaciones (Lofgren Y Witell, 2008).

Los resultados obtenidos por este método han sido aplicados en el pensamiento
estratégico, la planificacion empresarial y el desarrollo de productos. La teoria ha dado
orientaciones para mejorar la innovacion, el posicionamiento, la competitividad y el
cumplimiento del producto (Watson, 2003).

Numerosas investigaciones han sefialado que la metodologia Kano proporciona algunos
beneficios para clasificar y priorizar las necesidades de los clientes (Lee y Huang, 2009;
Witell y Lofgren, 2007).

Los primeros trabajos se llevaron a cabo en el area de ingenieria (Kano, 1984). Mas
recientemente, el modelo Kano se ha aplicado con éxito a diversos dominios, tales como
ecodisefno (Sakao, 2009), la calidad de vida (Lepage, 2009), six sigma (Setijono, 2008),
e-servicios (Nilsson-Witell y Fundin, 2005; Witell y Lofgren, 2007), satisfaccion de los
empleados (Matzler, Bailom, Hinterhuber, Renzl, y Pichler, 2004) y servicios de banco

(Bhattacharyya y Rahman, 2004).
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Capitulo 4: Presentacion y analisis de resultados

4.1 Obtencion de lista de atributos

El punto de inicio de esta investigacion, fue obtener a través de una profunda revisién de
la literatura un listado inicial de atributos que se pueden encontrar en productos
organicos y especificamente en la categoria vinos, que aborda este estudio (Véase
Capitulo 2, tabla 1y 2).

La lista preliminar de atributos fue sometida a un focus group, la eleccion de los
participantes fue por conveniencia, intentando reunir un grupo de 7 a 10 personas, que
tuvieran caracteristicas homogéneas y que hubieran tenido alguna experiencia con el
producto, pero que no fueran expertos. Posteriormente, se seleccionaron ocho
consumidores de vino (ver anexo 1 con la informacion de los participantes), que fueron
consultados acerca de qué caracteristicas buscaban a la hora de comprar y/o degustar
un vino. Ademas, con el fin de poder obtener una lista mas resumida y depurada, se les
preguntd acerca de ciertos atributos que podian ser considerados sindbnimos o que se
podian agrupar bajo alguna categoria. En el anexo 2 se puede encontrar la pauta
utilizada en el focus group.

Los participantes definieron al vino como: un jugo o licor de uva fermentado, que tiene la
distincion de que dentro de la gama de alcoholes, es el mas saludable. Por otra parte,
estos definieron al vino organico como: un licor de uva fermentado, que es mas sano
gue un vino convencional, mas caro que otros brebajes y que hoy en dia es posible
tener acceso a estos en las gondolas de los supermercados.

Por el lado del como conocieron el vino, los invitados al focus group llegaron al
consenso de que lo conocieron debido a que el circulo familiar lo bebe.

Las razones por las que se bebe un vino se asociaron mas bien a que este es un buen
acompafiamiento de comidas (como por ejemplo acompafar carnes rojas), es un
brebaje para compartir con amistades, se bebe en ocasiones de reuniones de trabajo ( 0
reuniones de caracter formal), y por dltimo, es un regalo que han recibido al alguna

ocasion.
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Los asistentes al focus group reconocieron algunas incomodidades al momento de
adquirir un vino convencional u organico, dentro de las cuales se puede mencionar que:
debido a la gran variedad de vinos existentes en el mercado (ya sea por cepas, marcas
o nombres), es dificil la eleccion de vinos, éstos no sienten que tienen el paladar
suficientemente entrenado como para degustar o disfrutar del vino, no existe publicidad
0 comunicaciones de marketing que informen acerca de las ventajas de beber un vino
organico; y por ultimo, estos reconocieron que algunos vinos organicos dicen en su
etiqueta que utilizan uvas organicas, pero tienen cuestionamientos acerca de que el
proceso del vino, mantuviera su condicion de orgénico.

Los participantes, reconocieron y definieron los atributos mas relevantes para ellos al
comprar o beber un vino. En su mayoria coincidia con los atributos identificados por los
investigadores en la revision de la literatura, pero los participantes afadieron dos
atributos: el vino como buen acompafiamiento de comida y ser considerado un simbolo
de sofisticacion. Ademas, bajo la categoria saludable agruparon palabras como:
anticancerigeno, salud, saludable y salubre. Otra categoria destacable fue la
denominada libre de pesticidas, que incluye palabras como: natural, materiales
naturales, organico e ingredientes libres de pesticidas.

A continuacioén se presenta la tabla 6, la cual contiene los atributos mas representativos
del mercado local de vinos, obtenidos a traves de la revision de la literatura y realizacion
del focus group y que seran evaluados por los dos cuestionarios Kano a construir.

Tabla 6: Lista final de atributos para cuestionario Kano.

Atributos Intrinsecos Atributos Extrinsecos
Antioxidantes Acompafiamiento de comidas
Variedad de cepas Certificacion
Graduacion alcohdlica Disponibilidad y accesibilidad de compra
Informacidn etiquetado Marca reconocida
Libre de pesticida Precio bajo el promedio
Libre de aditivos Saludable
Aroma agradable Simbolo sofisticacion
Origen o procedencia de elaboracion
Variedad de reservas
Sabor agradable
Textura (cuerpo)
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4.2 Instrumento para la recoleccion de datos.

En la presente investigacion se utilizaron dos cuestionarios que fueron desarrollados con
el método Kano, tal como se explicd previamente en el capitulo 3.3, y utilizando la lista
depurada de atributos nombrada anteriormente.

Posteriormente, se realiz6 una encuesta piloto, la cual recopilé informacion primaria de
10 encuestados. De esta manera se consiguié tener un instrumento mas entendible y
confiable. La principal retroalimentacion que se obtuvo de la encuesta piloto, fue la
modificacién de las alternativas de respuesta, para obtener una mejor armonia entre las
preguntas y las respuestas; y un mejor entendimiento para los encuestados.

Las posibles respuestas del cuestionario de Kano son las siguientes:

e Realmente me gustaria que sea asi: refleja la actitud del entrevistado al preferir el
atributo de una forma convincente y clara.

e Tiene que ser asi: refleja la actitud del entrevistado de que el atributo debe estar
presente y lo decepcionara si no es asi.

e Me da igual: muestra la actitud del encuestado cuando no tienen ninguna relaciéon
con el atributo, es decir, no les importa si esta presente o no.

e No me gustaria pero lo puedo tolerar: significa que el encuestado puede afectarle
en su satisfaccion si encuentra o no encuentra presente el atributo en el producto
gue esta buscando, pero aun asi lo preferiria.

e Me desagradaria totalmente: refleja una actitud del encuestado de desagrado si
encuentra presente el atributo o si no lo esta.

En el mes de noviembre del afio del 2013, los investigadores realizaron la encuesta via
internet, durante una semana se encuestd a las personas previamente seleccionadas
por conveniencia y que cumplian con los criterios de seleccion de la muestra. Los

cuestionarios aplicados se pueden encontrar en el anexo 3.
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4.3 Analisis de resultados.
En esta seccion se analizara los resultados obtenidos a través de los cuestionarios
sobre vino y vino organico, aplicados a consumidores de vino. Los analisis estadisticos

fueron realizados con la ayuda software Microsoft Excel.

4.3.1 Cuestionario de vino convencional.
A. Caracteristicas de la muestra
Un total de 50 consumidores de vino fueron encuestados, con el fin de entender las
caracteristicas o atributos buscados en un vino convencional o no orgénico.
Las Tablas 7 muestran un resumen de las caracteristicas demograficas de la muestra

seleccionada para el cuestionario de vino.

Tablas 7: Caracteristicas demograficas de la muestra del cuestionario de vino.

N° de Porcentaje total Rango de
Encuestados
encuestados encuestados edad
Hombre 30 60% 23-57
Mujer 20 40% 23-49
Actividad N° de Porcentaje total
actual encuestados encuestados
Estudia 14 28%
Trabaja 36 72%
Nivel de N° de Porcentaje total
Estudios encuestados encuestados
Ensefianza Media 2 4%
Técnico 7 14%
Universitaria 41 82%

Todos los encuestados fueron localizados mediante un muestreo por conveniencia, y

aceptaron participar de este estudio de forma voluntaria.

B. Analisis de frecuencias segun la metodologia de Kano
El proceso comienza con el andlisis y la tabulacion del contenido de la encuesta (en el

anexo 4 se puede encontrar el detalle de la tabulacion de cada encuesta). Con las
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respuestas de los pares de preguntas funcionales y disfuncionales realizadas en el
cuestionario, se determina la categoria de los atributos basados en el método Kano.

A continuacién se presenta la tabla 8 de frecuencias (porcentajes) que fue elaborada
con la informacién obtenida con el “cuestionario de vinos”. Cabe destacar que esta tabla
muestra las frecuencias, no la cantidad de respuestas de los encuestados, para mayor
informacion acceder al anexo 4. La categoria con mayor cantidad de frecuencia se
muestra destacada, ya que es la categoria que es asignada al atributo evaluado, segun

el método Kano.

Tabla 8: Categorizacion Kano para el “cuestionario de vinos”.

Atributos A U (0] Inv I D Vol . Catggona
porcentaje Final
Antioxidantes 44 12 8 2 34 0 100% Atractivo
Cepas 22 30 18 4 26 0 100% Unidimensional
Graduacion alcohdlica 4 6 6 8 76 0 100% Indiferente
Informacion etiquetado 40 16 8 4 32 0 100% Atractivo
Libre de pesticida 22 40 18 10 10 0 100% Unidimensional
Aditivos 34 44 8 2 12 0 100% Unidimensional
Aroma 16 38 32 2 12 0 100% Unidimensional
Origen o procedencia 36 4 2 2 56 0 100% Indiferente
Reserva 40 18 8 2 32 0 100% Atractivo
Sabor 6 50 32 2 10 0 100% Unidimensional
Textura 24 16 10 4 46 0 100% Indiferente
Acompafnamiento comidas 28 22 10 2 38 0 100% Indiferente
Certificacion 32 16 12 4 36 0 100% Indiferente
Disponibilidad y accesibilidad 18 38 14 2 28 0 100% Unidimensional
Marca 26 8 0 4 62 0 100% Indiferente
Precio 20 20 10 0 50 0 100% Indiferente
Saludable 40 36 6 2 16 0 100% Atractivo
Sofisticacion 16 4 0 12 68 0 100% Indiferente

Segun las respuestas evaluadas por el andlisis de frecuencias, se puede observar que
los atributos categorizados como atractivos en un vino convencional son los
antioxidantes, la informacidén presente en la etiqueta, las variedades de reservas y ser
saludable. Los atributos identificados como unidimensionales fueron la variedad de
cepas, ser elaborados con insumos libres de pesticidas, no contener aditivos, poseer un
buen aroma, buen sabor y estar disponible y accesible a los consumidores. Por otra
parte, ningun atributo fue clasificado como obligatorio. El resto de los atributos fueron

catalogados como indiferentes para el consumidor.
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C. Analisis de los coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion
Tal como se explico en la seccion 3.3.2 (evaluacion del cuestionario de Kano), una vez
obtenida la tabla de frecuencias, se procede a calcular los coeficientes de satisfaccion e
insatisfaccion. A Continuacion se presentan las férmulas que permiten calcular los
coeficientes, donde las letras presentadas en la formula representan A: atractivo, U:

unidimensional, O: obligatorio y I: indiferente.

A+l
A+U+0+]

Grado de Satisfaccidn:

U+0
A+U+O0+0x({-1)

Grado de insatisfaccidn:

La tabla 9 muestra calculo de los coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion para cada

uno de los atributos consultados en el cuestionario de vinos.

Tabla 9: Coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion.

TSV A SO e pol:?etr?tlaje Cal'itiegglrla Satig‘g?:orio 1 nsatﬁ?gztorio
Antioxidantes 4 12 8 2 34 0 100% Atractivo 0.57 -0.20
Cepas 22 30 18 4 26 0 100% Unidimensional 0.54 -0.50
Graduacién alcoholica 4 6 6 8 76 0 100% Indiferente 0.11 -0.13
Informacién etiquetado 40 16 8 4 32 0 100% Atractivo 0.58 -0.25
Libre de pesticida 22 40 18 10 10 O 100% Unidimensional 0.69 -0.64
Aditivos 34 44 8 2 12 0 100% Unidimensional 0.80 -0.53
Aroma 16 38 32 2 12 0 100% Unidimensional 0.55 -0.71
Origen o procedencia 36 4 2 2 56 0 100% Indiferente 0.41 -0.06
Reserva 40 18 8 2 32 0 100% Atractivo 0.59 -0.27
Sabor 6 50 32 2 10 O 100% Unidimensional 0.57 -0.84
Textura 24 16 10 4 46 0 100% Indiferente 0.42 -0.27
Acompafiamiento comidas 28 22 10 2 38 0 100% Indiferente 0.51 -0.33
Certificacion 32 16 12 4 36 0 100% Indiferente 0.50 -0.29
Disponibilidad y accesibilidad 18 38 14 2 28 0 100% Unidimensional 0.57 -0.53
Marca 26 8 0 4 62 0 100% Indiferente 0.35 -0.08
Precio 20 20 10 O 50 O 100% Indiferente 0.40 -0.30
Saludable 40 36 6 2 16 0 100% Atractivo 0.78 -0.43
Sofisticacion 16 4 0 12 68 0 100% Indiferente 0.23 -0.05
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D. Andlisis grafico

Calculados los coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion, ambos valores conforman

un par ordenado que puede ser graficado.

El eje horizontal o de las abscisas corresponde al coeficiente insatisfactorio y como se

explicé anteriormente toma valores de cero a menos uno, para motivos de facilitar la

graficacion se tomaron como valores positivos, o que no afecta el analisis. Por otra

parte, el eje vertical o de las ordenadas se le asignan los valores del coeficiente de

satisfaccion y alcanza valores que van de cero a uno.

A cada atributo se le asign6 un namero, con el cual puede ser identificado en el grafico.

El punto representa los valores del coeficiente de satisfaccion e insatisfaccion, para

dicho atributo. La figura 9 muestra la distribucion de los atributos evaluados, en las tres

diferentes categorias que define el método Kano.

Figura 9: Categorizacion de los atributos del vino.
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Al analizar el grafico podemos observar que en area de factores de excitacion solo

existe un atributo que es considerado atractivo: Origen o procedencia donde fue

elaborado el vino. Cabe destacar que los atributos que provocan mayor impacto en la

satisfaccion de los consumidores de vinos son: que sea elaborado sin aditivos, que el
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vino sea saludable para el consumo y que esté elaborado con insumos libres de
pesticidas. Por el contrario, los atributos tales como sabor y aroma agradable estan
graficados mas cercanos al area de los factores obligatorios, que se caracterizan por ser

atributos exigidos como bésicos para el consumidor de vino.

4.3.3 Cuestionario de vino orgénico.

A. Caracteristicas de la muestra
Para el cuestionario de vinos organicos, la muestra también abarcé un namero de 50
personas que fueran consumidores de vino en general y se les pregunt6 acerca de su
apreciacion sobre un vino organico.
La Tabla 10 muestra un resumen de las caracteristicas demogréaficas de la muestra
seleccionada para el cuestionario que evalué los atributos requeridos en un vino

organico.

Tabla 10: Caracteristicas demograficas de la muestra del cuestionario de vino

organico.
N° de Porcentaje total Rango de
Encuestados
encuestados encuestados edad
Hombre 28 56% 23-52
Mujer 22 44% 23-50
Actividad N° de Porcentaje total
actual encuestados encuestados
Estudia 16 32%
Trabaja 32 64%
Cesante 2 4%
Nivel de N° de Porcentaje total
Estudios encuestados encuestados
Ensefianza Media 4 8%
Técnico 3 6%
Universitaria 43 86%

Los encuestados fueron seleccionados por medio de un muestreo por conveniencia y
aceptaron voluntariamente contestar el cuestionario de vinos organicos, el cual fue

realizado via internet.
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B. Andlisis de frecuencias segun la metodologia de Kano
El cuestionario de vinos organicos se analizé bajo la misma metodologia, utilizando la
combinacién de respuestas de las preguntas funcionales y disfuncional, se determiné la
tabla de frecuencias.
La tabla 11 muestra como a través del analisis de frecuencia se pudo clasificar los

atributos evaluados segun el método Kano en las diferentes categorias.

Tabla 11: Categorizacion Kano para el “cuestionario de vinos organicos”.

Atributos A U O Iwv I D veEl el
porcentaje Final

Antioxidantes 46 6 16 2 30 0 100% Atractivo
Cepas 38 30 16 0 16 0 100% Atractivo
Graduacidn alcoholica 2 2 8 20 68 0 100% Indiferente
Informacidn etiquetado 34 10 22 2 32 0 100% Atractivo

Libre de pesticida 12 36 40 6 6 0 100% Obligatorio
Aditivos 8 32 30 6 24 0 100% Unidimensional
Aroma 18 44 30 0 8 0 100% Unidimensional
Origen o procedencia 32 2 4 0 62 0 100% Indiferente
Reserva 52 4 0 0 44 0 100% Atractivo
Sabor 4 56 38 0 2 0 100% Unidimensional
Textura 38 18 14 2 28 0 100% Atractivo
Acompafamiento comidas 34 12 14 0 40 0 100% Indiferente
Certificacion 42 18 18 0 22 0 100% Atractivo
Disponibilidad y accesibilidad 36 32 12 2 18 0 100% Atractivo
Marca 26 2 0 4 68 0 100% Indiferente
Precio 40 18 6 4 32 0 100% Atractivo
Saludable 36 28 22 0 14 0 100% Atractivo
Sofisticacién 22 0 0 4 74 0 100% Indiferente

Al observar la tabla se puede deducir que la categoria de atributos atractivos queda
compuesta por: antioxidantes, variedad de cepas, informacion de la etiqueta, variedad
de reservas, textura (buen cuerpo) del vino, certificacion, disponibilidad y accesibilidad,
precio bajo el promedio y ser saludable. Por otra parte, los atributos clasificados como
unidimensionales fueron: estar elaborado sin aditivos, el aroma y el sabor presentes en
un vino organico. A diferencia de la encuesta sobre vinos convencionales, en la
encuesta de vinos organicos si hubo un atributo considerado obligatorio y es el que un
vino organico esté elaborado con insumos libres de pesticidas. Los atributos faltantes

fueron considerados indiferentes para la satisfaccion del consumidor.
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C. Andlisis de los coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion

Berger et al. (1993) proponen que el calculo del coeficiente de satisfaccion del cliente

indica si la satisfaccién puede ser aumentada si el producto tiene un atributo en

particular, o si satisfacer este atributo del producto evita simplemente que le produzca

insatisfaccion al cliente.

A través de las férmulas anteriormente planteadas para el célculo de los coeficientes, se

construyo la tabla 12, que muestra los valores alcanzados para los coeficientes de

satisfaccion e insatisfaccion para cada uno de los atributos consultado en el cuestionario

de vinos organicos.

Tabla 12: Coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion.

IS S © 153 D pol:ct)etnatlaje Categoria Final Satisc;ggrorio Insatﬁ?;ttorio
Antioxidantes 46 6 16 2 30 0 100% Atractivo 0.53 -0.22
Cepas 38 30 16 0 16 0 100% Atractivo 0.68 -0.46
Graduacion alcohdlica 2 2 8 20 68 O 100% Indiferente 0.05 -0.13
Informacién etiquetado 34 10 22 2 32 0 100% Atractivo 0.45 -0.33
Libre de pesticida 12 36 40 6 6 0 100% Obligatorio 0.51 -0.81
Aditivos 8 32 30 6 240 100% Unidimensional 0.43 -0.66
Aroma 18 44 30 0 8 0 100% Unidimensional 0.62 -0.74
Origen o procedencia 32 2 4 0 62 0 100% Indiferente 0.34 -0.06
Reserva 52 4 0 0 44 0 100% Atractivo 0.56 -0.04
Sabor 4 56 38 0 2 0 100% Unidimensional 0.60 -0.94
Textura 38 18 14 2 28 0 100% Atractivo 0.57 -0.33
Acompariamiento comidas 34 12 14 0 40 O 100% Indiferente 0.46 -0.26
Certificacion 42 18 18 0 22 0 100% Atractivo 0.60 -0.36
Disponibilidad y accesibilidad 36 32 12 2 18 0 100% Atractivo 0.69 -0.45
Marca 26 2 0 4 68 0 100% Indiferente 0.29 -0.02
Precio 40 18 6 4 32 0 100% Atractivo 0.60 -0.25
Saludable 36 28 22 0 14 0 100% Atractivo 0.64 -0.50
Sofisticacion 22 0 0 4 74 0 100% Indiferente 0.23 0.00
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D. Andlisis grafico
Una vez calculados los coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion, para la muestra del
cuestionario de vinos organicos. El siguiente paso es graficar y mostrar la distribucién de

los atributos evaluados en las tres diferentes categorias, como lo muestra la figura 10.

Figura 10: Categorizacion de los atributos del vino orgéanico.
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excitacion funcionamiento 6 Libre de aditivos
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§ 0,4 11 Textura (cuerpo)
12 Acompafiamiento comidas
13 Certificacion
freade 4
faf:t?res 15  Marca reconocida
0 @ . . : basllcos . 16  Precio bajo el promedio
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 17 Saludable
Coef Insatisfactorio 18  Sofisticacion

Como se puede apreciar en la gréafica, los atributos que estan contenidos en el area de
factores de excitacion son: variedad de reservas, origen y procedencia de elaboracion,
marca reconocida y ser simbolo de sofisticacion; estos son atributos considerados
atractivos para el consumidor de vino. Ademas los atributos que mas impactan en la
satisfaccion del consumidor (atributos con un coeficiente de satisfaccion mas cercano a
1) son: la disponibilidad y accesibilidad para poder comprar el producto, la variedad de
cepas que pueden ser encontrados en el punto de venta y que el vino sea saludable
para el consumo. Por otra parte, atributos del vino organico como: estar elaborado con
insumos libres de pesticidas, no contener aditivos, sabor agradable y buen aroma; estan

mas cerca del area de factores basicos, esto quiere decir que son exigidos por el
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consumidor con un caracter muy cercano a obligatorio (destacando que los coeficientes
de insatisfaccion de estos atributos estan mas cercanos a 1). Los atributos restantes se

encuentran en el area de factores funcionamiento.

4.3.4 Analisis del cuestionario de vino orgénico por tipo de consumidor

Enfocandonos en el objeto de estudio de la investigacion, es que los investigadores
consideran relevante analizar la encuesta de vinos organicos por tipo de consumidor, ya
gue se pueden encontrar hallazgos interesantes de estudiar y llegar a futuras
conclusiones respecto a las posibilidades de posicionamiento para los vinos organicos
segun al grupo de consumidores que quieran abarcar. Con este fin, se incluyo en el
cuestionario de vinos organicos la pregunta ¢Usted ha consumido vino organico? con
tres posibles respuestas: si, no, y no estoy seguro. A partir de estas tres respuestas, se
determinaron tres grupos de consumidores de vinos, los cuales se detallaran su

porcentaje de representatividad de la muestra de vino organico en la tabla 13.

Tabla 13: Porcentajes de representatividad de cada grupo de la muestra de vino

organico
Grupo de consumidor FOEENEND EUE
representa de la muestra
Consumidor que ha probado vino organico 54%
Consumidor que no ha probado vino organico 14%
Consumidor que no esta seguro de haber consumido vino organico 32%

A continuacion, se mostraran los resultados obtenidos de la clasificacion de atributos por

el método Kano, para cada grupo.
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A. Consumidor que ha probado vino organico:
En este grupo de consumidores estan todos los que declararon haber consumido vino
orgéanico, por lo que se deduce que son consumidores conscientes de lo que beben, que
quizas prestan mayor atencion al etiquetado, o son conocedores de vino y tienen una
cultura vitivinicola.

Figura 11: Categorizacion de los atributos del vino organico para personas que han

consumido vino organico.
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Del grafico se puede desprender que el grupo de consumidores que ha probado vino
organico considera atractivos los atributos como: variedad de reserva, marca y ser
considerado simbolo de sofisticacion. Para este grupo de consumidores los atributos
gue mayor impactan en su satisfaccion son: disponibilidad y accesibilidad para poder
adquirir el producto, variedad de cepas y certificacién. Por otra parte los atributos que
son mas cercanos a ser considerados obligatorios, y por lo tanto si no se incluyen en el
producto impactaran de forma negativa a la satisfaccion son: elaborado con insumos
libres de pesticidas, no contenga aditivos y poseer un sabor agradable. El resto de los

atributos tienen un comportamiento de factores de funcionamiento.
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B. Consumidor que no ha probado vino orgénico:
El grupo de consumidores que no ha probado vino organico, son consumidores que
saben exactamente lo que consumen, se puede inferir que estos no han tenido la

posibilidad de degustar un vino organico o no han querido probarlo por voluntad propia.

Figura 12: Categorizacion de los atributos del vino organico, para consumidores que no

han probado el vino organico.
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Para este grupo los requerimientos que pertenecen al area de factores de excitacion y
gue contiene a los atributos atractivos son: origen o procedencia de elaboracién, que
contenga antioxidantes, que tenga buena textura o buen cuerpo y variedad de reservas.
Los atributos mas influyentes en la satisfaccién del consumidor que no ha probado vinos
organicos son: variedad de cepas y buen aroma. Si bien no hay atributos que
pertenezcan al area de factores basicos, hay algunos que estan proximos a esta area y
son mas exigidos por los consumidores, ya que impactan de forma inversa a la
satisfaccion, estos son: que no contenga aditivos, elaborado con insumos libres de
pesticidas y poseer un buen sabor. El resto de los atributos se encuentran en el area de

factores de funcionamiento.
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C. Consumidor que no estéd seguro de haber consumido vino organico:

El grupo de consumidor que dice no estar seguro de haber consumido organico, es un

consumidor que no presta demasiada atencion al etiquetado presente en la botella o

tienen un menor conocimiento de la industria vitivinicola.

Figura 13: Categorizacion de los atributos del vino organico, para consumidor que no

esta seguro de haber consumido vino orgénico.
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Como muestra el grafico las caracteristicas del producto mas atractivas, segun el

método Kano son: la variedad de reservas, que pertenezca a una marca reconocida,

elaborado en un origen y procedencia conocida por elaborar vinos y que el consumo de

vino sea considerado sofisticado. Los requerimientos que mas repercuten en la

satisfaccion son: disponibilidad o accesibilidad para adquirir el producto y precio bajo el

promedio. Los atributos que influyen de forma negativa a la satisfaccion del consumidor

cuando no se incluyen en el producto son: sabor agradable, elaboracion con

ingredientes libres de pesticidas y buen aroma. El resto de los atributos se encuentran

en el area de factores de funcionamiento.
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A continuacion se presenta la tabla 13, que muestra un resumen de la clasificacion de

los atributos del vino orgénico, segun los tipos de consumidores definidos en esta

investigacion.

Tabla 14: Clasificacion de atributos para el vino orgénico por tipo de consumidor.

Clasificacion

Consumidor que ha

Consumidor que no
ha probado vino

Consumidor que no esta
seguro de haber

atributos probado vino orgéanico - . - -
organico consumido vino organico
-Variedad de reservas -Origen o procedencia
Atributos -Marca reconocida -Antioxidantes -Variedad de reservas
Atractivos. -Simbolo de -Textura o cuerpo -Simbolo de sofisticacion
sofisticacion -Variedad de reservas
Atributos

unidimensionales que
mas impactan
directamente en la
satisfaccion.

-Disponibilidad o
accesibilidad
-Variedad de cepas
-Certificacion

-Variedad de cepas
-Buen aroma

-Disponibilidad o
accesibilidad
-Precio bajo el promedio

Atributos
unidimensionales con
tendencia de
obligatorios.

-Buen Sabor
-Libre de pesticidas
-Libre de aditivos

-Libre de aditivos
-Libre de pesticidas
-Buen sabor

-Buen sabor
-Libre de pesticidas
-Buen aroma
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4.4 Comparacién entre categorias de vinos: resultados a priori

Analizando las tablas de frecuencia de los vinos convencionales y organicos (Tabla 8 y
Tabla 11 respectivamente), se puede apreciar que en términos generales, de los
dieciocho atributos evaluados con el modelo Kano, en doce atributos existe una
semejanza entre vinos y en los seis restantes existen diferencias. En consecuencia se
puede ver que existen mas de un 60% de similitudes entre los atributos evaluados en la
encuesta.

De los doce atributos que existen semejanzas, los atributos antioxidante, informacion en
el etiguetado, variedades de reserva y saludable tienen una clasificacion de atributos
atractivos. Los atributos graduacion alcoholica, origen o procedencia, acompafiamiento
de comidas, marca reconocida y sofisticacion fueron atributos clasificados como
indiferentes. Por dltimo los atributos aditivos, aroma y sabor estan catalogados como
unidimensionales.

Por otra parte, dentro de los atributos que hacen diferencias se pueden encontrar los
siguientes atributos. Variedad de cepas, la cual para la encuesta de vino convencional
se comporta de forma unidimensional y para la encuesta organica es atractiva. El
atributo libre de pesticidas para la encuesta convencional es unidimensional y para la
encuesta organica es obligatoria. El atributo textura es indiferente en la encuesta
convencional y para la encuesta organica es atractivo. El atributo certificacion es
indiferente en la encuesta convencional y atractivo en la encuesta organica. El atributo
disponibilidad es unidimensional en la encuesta convencional y atractivo en la encuesta
organica. Por ultimo, el atributo precio es indiferente en la encuesta convencional y
atractivo en la encuesta organica.

Esto se puede explicar, ya que tanto para variedad de cepas, como disponibilidad y
accesibilidad en el vino convencional, se presenta como un atributo unidimensional,
debido a que en esta categoria de vino se acostumbra a tener una gran variedad de
cepas, junto con una buena disponibilidad y accesibilidad en el punto de venta, por lo
gue las personas son mas exigentes y si estos dos atributos no se encuentran
impactaran de forma negativa a la satisfaccion. En cambio, para el vino organico estos
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dos requerimientos son atractivos, ya que comunmente en la categoria de vinos
orgénicos hay menos disponibilidad y variedad de cepas en el mercado local, por lo que
si se trabajara sobre estos dos atributos aumentaria la satisfacciéon de los consumidores.
Por otra parte un precio bajo el promedio, textura y certificacion son indiferentes para el
vino convencional, pero para un vino organico son atractivos. Cabe destacar que la
certificacion de un vino organico da mayor confianza al consumidor al momento de la
compra.

Otra diferencia interesante de destacar es el atributo libre de pesticidas, para un vino
convencional es un atributo unidimensional, pero para el vino organico es un atributo
obligatorio, ya que es lo minimo que se le exige a un producto para ser organico.

En la siguiente capitulo se abordaran los resultados de la investigacion, realizando un

contraste de estos con la revision de la literatura.

67



Capitulo 5: Discusion de resultados

El presente capitulo ha sido dividido en dos secciones, las cuales analizaran los
resultados de la encuesta de vinos convencionales y organicos. En cada apartado se
discutiran los resultados obtenidos en base a la revision de literatura, ademas de

investigaciones que aborden el tema.

5.1 Comparacion entre vino convencional y vino organico: resultados por
coeficientes de satisfaccion

Analizando los graficos derivados de la tabla de coeficientes, se puede apreciar que el
atributo origen o procedencia de elaboracion es considerado atractivo para los vinos
convencionales. Por otra parte, los atributos atractivos para los vinos organicos son:
origen o procedencia de elaboracion, marca reconocida, simbolo de sofisticacion y
variedad de reserva.

Ambas categorias de vino, tanto convencional como organico, coinciden que el atributo
origen o procedencia es atractivo, este resultado es confirmado con lo que plantea el
estudio de Rodriguez et al. (2005), en el que mencionan que los
consumidores manifiestan que la confianza en la procedencia del producto es un factor
clave al momento de su adquisicion.

Cabe resaltar que, marca reconocida fue considerada como un atributo atractivo para el
vino organico. Estos resultados difieren de los obtenidos por Ngobo (2011), el cual
plantea que los consumidores estan menos dispuestos a comprar marcas organicas
ampliamente distribuidas. Esto refleja la idea de que para muchos consumidores, un
producto organico no debe ser popular como cualquier marca convencional. Para el
consumidor de la muestra le es atractivo que un vino organico pertenezca a una marca o
vifia reconocida en el mercado, esto se podria ser explicado debido a que una marca
reconocida le otorga una referencia del producto y ademas de proporcionarle mayor

confianza para adquirirlo.
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A los investigadores les parece interesante que el atributo sofisticacién, sea percibido
como atractivo en un vino organico, debido a que el vino convencional no fue percibido
de la misma forma (siendo percibido mas bien como un atributo unidimensional). Lo
anterior se asocia a lo planteado por Jiménez et al. (2006), quienes mencionan que los
individuos que consumen vino, generalmente buscan identificarse con caracteristicas
positivas con las cuales se asocia al consumo de vino, entre las cuales se encuentra
sofisticacién (relacionado con una imagen de distincion, para los individuos que lo
beben).

El atributo variedad de afios de reserva, tiene una clara clasificacion como factor de
excitacion en la encuesta de vino organico, en cambio en la encuesta de vinos
convencionales esta situado como un factor de funcionamiento (no obstante tiene una
inclinacion hacia un factor de excitacion). De acuerdo a la apreciacion de los autores,
esto concuerda, con la fase de crecimiento en que se encuentra el producto, debido a
gue una de las caracteristicas de esta etapa es que los consumidores busquen
extensiones del producto, como por ejemplo una mayor variedad de reservas de vino
para poder elegir.

Otros atributos que son interesantes de analizar son: sin aditivos, elaboracion libre de
pesticidas, y precio bajo el promedio; debido a que estos contienen las mayores
diferencias al momento de comparar la encuesta de vinos convencionales con los vinos
organicos.

El atributo sin aditivo se encuentra situado en el area de factores de funcionamiento para
los 2 tipos de vinos evaluados, pero con una clara inclinaciéon hacia un factor de
excitacion para la encuesta de vinos convencionales, en cambio para la encuesta de
vinos organicos tiene una inclinacion hacia un factor basico. Estos resultados a criterio
de los investigadores son légicos, ya que los consumidores buscan un enfoque natural
en un vino organico, le exigen que sea elaborado con insumos naturales y si este
atributo no es incluido en un vino organico causaria descontento. Esto concuerda con lo

mencionado por Mann et al. (2012), quienes plantean que la intolerancia de aditivos en
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el vino, podrian ir de la mano con una preferencia por el vino orgéanico, aunque los
aditivos no estan generalmente prohibidos en el procesamiento de vino organico.

El atributo libre de pesticidas se encuentra situado en el area de factores de
funcionamiento para los 2 tipos de vinos evaluados (o categorias), pero en la encuesta
de vino convencional este atributo se encuentra clasificado como un claro atributo de
funcionamiento, en cambio para la encuesta de vino organico este atributo tiene una
inclinacion hacia un factor basico. Esto concuerda con las caracteristicas de un producto
organico, en donde estos garantizan que se han producido y procesado de una manera
que evita el uso de fertilizantes sintéticos, pesticidas, hormonas, organismos
modificados genéticamente e irradiacion (Lockie et al., 2004), destacando que los
consumidores estan conscientes de la definicion de un producto organico y por lo tanto
exigen que el atributo esté incluido en el producto con caracter obligatorio. Por otra
parte, los autores destacan que el atributo libre de pesticidas tenga un alto impacto en la
satisfaccion si es incluido en el vino convencional, pudiendo ser relacionado con Olivas y
Bernabéu (2012), los cuales mencionan que los periddicos escandalos alimenticios han
provocado una pérdida de confianza en la calidad de los alimentos convencionales y han

aumentado la conciencia de los consumidores.

El atributo precio se encuentra situado como un factor de funcionamiento para las 2
encuestas, pero en el caso de la encuesta de vino organico tiene una clara inclinacion
como un factor de excitacion. Esto se puede explicar con lo propuesto en el estudio de
(Gleim et al., 2012), en el cual afirman que el precio es una de las barreras mas
importantes a la hora adquirir el producto. Los productos ecolégicos suelen tener un
costo superior a los convencionales, lo que puede actuar de freno a la hora de realizar la
compra. Los consumidores quieren rangos de precios mas bajos para adquirir productos
organicos. Esto se puede relacionar con lo que sucede en los paises de Europa, en
donde los rangos de precio de los vinos organicos son mas bien de nivel bajo o medio,
sin embargo existe una distincion por parte de los consumidores europeos, debido a que

estos apelan a la satisfaccion de necesidades de orden mayor, y en consecuencia
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tienden a valorar el vino organico por su seguridad alimentaria y no por su calidad (Ortiz,
2013).

Dos atributos que son importantes de monitorear y considerar, ya que son los que mas
impactan en la satisfaccion al adquirir un vino organico, corresponden a tener una buena
disponibilidad y accesibilidad para poder comprar el producto, ademas de tener una
variedad de cepas donde poder elegir. Tomando en cuenta que actualmente en los
supermercados nacionales, los productos organicos alcanzan un 2% de los productos
frescos comercializados (Leighton, 2012), los consumidores encuentran problemas de
disponibilidad y accesibilidad a los productos organicos. Cabe destacar que actualmente
este tipo de productos no cuenta con una presencia muy relevante en los canales de

distribucion tradicionales (Bonini y Oppenheim, 2008).

5.2 Comparacion entre consumidores que han probado, no han probado y no
estan seguros de haber probado un vino organico

Analizando las tablas de coeficientes derivadas de los tres grupos de consumidores
mostradas en el capitulo 4 (dependiendo de si habian probado el vino organico, no lo
habian probado o no estaban seguros), se puede desprender que los principales
hallazgos obtenidos son que hay tres atributos atractivos que son transversales para los
tres grupos de consumidores: variedad de reserva, origen 0 procedencia y marca
reconocida; ratificando los resultados encontrados en la categoria de vino organico.
Estos datos concuerdan con lo planteado por Bernabel et al. (2002) en donde
mencionan que dentro de los factores mas relevantes al momento de la compra de un
vino son: la reserva y el origen del vino o procedencia del mismo. Esto es rebatido por el
estudio de Ngobo (2011), en donde menciona que un producto organico no debe ser
popular como cualquier marca convencional.

Un factor que tiene gran impacto en la satisfaccion de los tres grupos de consumidores
es variedad de cepas. Los consumidores agradecen tener en el punto de venta la

posibilidad de tener un grupo de cepas donde poder elegir, esto es apoyado por el
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estudio de Cerda et al. (2010) el cual menciona que el atributo mas importante al
momento de comprar un vino, es la cepa de este.

Para los grupos de consumidores que han probado vino orgénico y los que no estan
seguros de haberlo hecho, coinciden en que las disponibilidad o accesibilidad es una
variable que tiene un alto impacto en la satisfaccion, viene a ratificar el estudio de
Rodriguez et al. (2002), debido a que mencionan que dentro de las principales limitantes
de la expansién de la demanda de alimentos o productos organicos, es la poca
disponibilidad al momento de adquirirlo.

Para la misma dupla de grupos recientemente nombrados, les parece atractivo que el
consumo de vino sea asociado como simbolo de sofisticacion o status, corroborando los
hallazgos planteados en la seccion 5.1.

Por otra parte, el factor que produce mayor insatisfaccion si no es considerado en la
elaboraciéon de un vino organico es: sabor agradable. Este atributo esta cercano a uno
como coeficiente de insatisfaccion si no es tomado en cuenta. Los tres grupos de
consumidores coinciden con esta afirmacion, igual que Peattie (2010), que sostiene que
la compra de alimentos organicos podria ser asumida por motivos ecolégicos, pero los
consumidores también perciben el sabor ofrecido. Planteamiento que parece logico, ya
gue dificilmente una persona va a consumir un producto que no le parezca de sabor
agradable.

Finalmente, un atributo que puede ser catalogado como casi obligatorio por los 3 tipos
de consumidores es que el producto se encuentre libre de pesticidas, algo que se
espera que contenga un producto organico (ya que la misma definicion de producto
organico hace necesario la no inclusién de pesticidas en su elaboracién). Ademas esto
concuerda con que uno de los principales motivos de consumo de un producto organico
es gue son considerados mas saludables que los tradicionales y no estan hechos con
pesticidas ni quimicos (Santander y Nufiez, 2013), y por lo mencionado Rodriguez et al.
(2005), donde mencionan que los consumidores no organicos estan conscientes de los

riesgos de consumir productos elaborados con insumos que contengan pesticidas.
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Capitulo 6: Implicaciones, conclusiones, limitaciones y directrices

para futuras investigaciones

6.1 Implicancias

La presente investigacion ha proporcionado una primera aproximacion respecto a la
clasificacion de los atributos buscados por los consumidores en un vino organico, a
través del método Kano.

Las implicancias de estos resultados se relacionan con el proceso de decision de
compra, especificamente en la evaluacion de alternativas que realizan los consumidores
para decidirse por un producto en particular, debido a que en esta fase los consumidores
eligen aquel producto que mejor se adecue a sus necesidades, por medio de los
atributos que este contenga (Otero et al., 1996).

Shahin y Nekuie (2011), plantean que es crucial que las organizaciones, con el fin de
mantener su competitividad, se centren en las dimensiones de calidad definidas por
Kano (1984), que parecen mas criticas para los clientes. En consecuencia, las
implicancias seran de utilidad para todo tipo de empresas vitivinicolas que quieran
ofrecer un vino organico de acuerdo a los requerimientos que solicita el cliente.

A continuacion, los autores entregaran algunos lineamientos comerciales, derivados de
los resultados obtenidos por el presente estudio, los cuales seran presentados a través
de las variables que componen el marketing mix (producto, precio, distribucién y
comunicaciones) y finalizando con directrices que guien el posicionamiento buscado por

la empresas vitivinicolas-organicas.
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6.1.1 Implicancias para las variables del marketing mix

6.1.1.1 Implicancias producto

Desde la perspectiva del producto, es importante que las empresas Vvitivinicolas
refuercen algunos requerimientos que son relevantes para los consumidores de vino
organico. Los autores abordaran las implicancias para el producto por medio de cursos
de accion para el etiquetado y para la profundidad de linea del producto (asumiendo que
una vifia tiene una variedad de lineas de vinos, y dentro de estas se encuentra la linea
de vinos organicos).

Realizar acciones notorias en la etiqueta del producto, como agregar informacion
adicional o destacar la ya existente, ayudaria a comunicar algunos requerimientos
determinantes para el consumidor al momento de evaluar su compra. Segun los
hallazgos de este estudio, algunos atributos importantes que deben ser mencionados en
la etiqueta son: insumos libres de pesticidas, no contener aditivos, origen o procedencia
conocida en elaboracion de vino y nombre de marca; estos seran detallados a
continuacion.

Primero, es necesario enfocar los esfuerzos de marketing en comunicar la caracteristica
fundamental de un producto organico, la cual es estar elaborado con insumos libres de
pesticidas. Si bien este atributo es considerado casi como obligatorio para un vino
organico, para el vino convencional tiene un alto impacto en la satisfaccion de los
consumidores, por lo que comunicar este aspecto podria ser beneficioso para atraer
consumidores de vino convencional. Por ejemplo, dentro de las estrategias de las
empresas chilenas, se pueden mencionar los vinos organicos de la vifia Emiliana
(Adobe) y Miguel Torres (Las Mulas), aunque estos no realizan un hincapié sobre el no
uso de pesticidas en sus insumos, si lo hacen resaltando en su etiqueta el uso de uvas
organicas (ver anexo 5). Por otro lado el vino De Martino Single Vineyard “Alto de
Piedras” Carmenere, es elaborado con uvas orgénicas, sin embargo, esa caracteristica

no se menciona en la etiqueta (Moraga, 2008).
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Por otra parte, es relevante para los consumidores, que el vino organico no contenga
aditivos en su produccion. Los autores reconocen que algunos vinos organicos no
especifican si agregan aditivos en su proceso de productivo, no obstante existe una
asociacion del no uso de aditivos en la produccién de un producto organico. Esto es
respaldado por Mann et al. (2010) quienes afirman que la intolerancia a los aditivos en el
vino podria ir de la mano con la preferencia por vino organico, aunque los aditivos no
estan generalmente prohibidos en el procesamiento de un vino organico.

Por ultimo, es considerado atractivo que el producto posea un origen o procedencia en
un lugar, valle o regién reconocida por su produccion vitivinicola (como por ejemplo los
valles de la zona central), y/o sea elaborado por una marca vitivinicola reconocida.
Debido a que los consumidores confian en una procedencia y en una marca reconocida
gue respalde al producto, por lo que si la empresa vitivinicola posee algunas de estas
caracteristicas, se recomienda hacerlas notar para generar mayor seguridad en los
consumidores al momento de tomar la decisién de compra en el punto de venta.
Acciones vinculadas con la profundidad de linea de producto, ayudan a las empresas a
entregar una variedad de productos acordes a las preferencias de los consumidores
(Corichi y Ceron, 2010). De acuerdo a los hallazgos de este estudio los atributos mas
relevantes para complementar la linea de productos son: variedad de cepas y de afos
de reserva. Los cuales seran detallados a continuacion.

Entendiendo que el vino organico se encuentra en una etapa de crecimiento en el ciclo
de vida del producto, es esperable que las empresas vitivinicolas alin no posean en su
mezcla de productos una amplia variedad de cepas y variedad afios de reserva, en
comparacion con un vino convencional. No obstante, y de acuerdo a las percepciones
de los consumidores encuestados en relacién a un vino organico, el tener una mayor
cantidad de variedades de afios de reserva, ayudaria a una empresa a obtener una clara
diferenciacién con respecto a las otras empresas de la industria, debido a que
actualmente en el mercado local practicamente no se encuentran variedades de
reservas de vinos organicos en los puntos de venta. Por otra parte, aumentar la variedad
de cepas, mejoraria la satisfaccion de los consumidores, explicado en parte por la
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acotada oferta de variedades de cepas existentes en el mercado local, por ejemplo: la
vifia Miguel Torres (con su marca de vino organico Las Mulas) cuenta con cinco
variedades de cepas, en cambio, un vino convencional como Casillero del Diablo

(perteneciente a la Vifia Concha y Toro) posee doce variedades de cepas.

6.1.1.2 Implicancias para precio

Respecto al precio, los consumidores de productos organicos pagan un precio mayor, en
comparacién a un producto no organico. Gallardo (2007), afirma que los precios que se
acostumbran a pagar por un vino tradicional estan en el rango de los $2.000 a $3.000
por botella, en cambio, por un vino organico se esta dispuesto a pagar entre $3.000 a
$4.000 por botella de 750 cc. Ademas segun Gleim et al. (2012), el mayor precio es una
de las barreras mas importantes a la hora adquirir un producto organico.

Segun las percepciones de los consumidores encuestados, en relacion a un vino
organico, estas apuntan a la relevancia que el producto posea un precio bajo el
promedio. Se entiende que en la etapa de crecimiento del producto sea dificil el manejo
de los costos, pero a medida que se avanza en el ciclo de vida del vino organico, es
importante que se logren precios que sean accesibles para abarcar un mayor mercado,
ya que es un atributo muy cercano a atractivo para los consumidores en general. En
consecuencia, acciones en la variable precio, tales como una reduccién de los precios o
el aumento de las promociones de precio, incrementarian fuertemente las ventas de
productos organicos (Bezawada y Pauwels, 2013). Por ejemplo, en el mercado Europeo
(un mercado con una mayor tradicién y conciencia organica), tienen un rango de precios
medio-bajo para los vinos organicos (Ortiz, 2013), una tendencia que puede seguir el

mercado local.
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6.1.1.3 Implicancias para distribucién

Una de las variables con mayor impacto en la satisfaccién de los consumidores, es la
disponibilidad y accesibilidad para adquirir un vino organico en el punto de venta. Segun
Bonti-Ankomah y Yiridoe (2006), uno de los principales obstaculos que inhiben la
compra de productos organicos son su baja disponibilidad y distribucién; esto explicaria
su poca presencia en los canales de distribucion tradicionales, como por ejemplo
supermercados.

Entendiendo que el vino organico se encuentra en una etapa crecimiento en el ciclo de
vida del producto, es esperable que la disponibilidad del producto en el punto de venta
sea mas limitada cuando se compara con un vino “no organico". No obstante, para los
consumidores realizar un mayor esfuerzo por adquirir un producto organico es
directamente proporcional con la insatisfaccion del consumidor.

Por lo tanto, los autores sugieren que las empresas vitivinicolas se preocupen que sus
productos organicos estén disponibles en el punto de venta (supermercados y tiendas
especializadas) y ademas de facilitar la busqueda del producto en gondola. Por lo que
las empresas deben negociar con los puntos de venta la mejor forma de presentar sus
vinos organicos, preferentemente separandolos de los vinos convencionales para que
sea mas facil de encontrar por los consumidores, ademas de monitorear la reposicion de

existencias para mantener la presencia de sus productos en goéndolas.

6.1.1.4 Implicancias para comunicaciones

Segun los hallazgos de este estudio, el consumo de vino organico se asocio de forma
diferenciadora con el concepto de sofisticacion. Una forma de comunicar el concepto de
sofisticacion, es a través de la publicidad del producto.

Por ejemplo, la vifia De Martino realiza publicidad de sus lineas de vinos, mostrando en
su pagina web fotografias de cada una de sus variedades de vino, presentando
principalmente el envase y etiquetado en colores sobrios y sofisticados, primando las

lineas elegantes y limpias que le otorgan un aire de elegante sobriedad y armonia.
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En consecuencia, a criterio de los autores, es necesario hacer esfuerzos de marketing
gue apelen a una imagen sofisticada, que inspire elegancia y status, por medio de los
sitios web de las empresas respectivas, utilizacion de las redes sociales (tales como
facebook y twitter), auspicio de eventos sociales que concuerden con la imagen que se
quiere proyectar y campafias publicitarias que refuercen la imagen deseada en los
distintos medios de comunicacién; lo cual provocaria una clara diferenciacion del vino
organico respecto a los conceptos que apelan las otras empresas pertenecientes al

sector.

6.1.2 Implicancias para posicionamiento

Los resultados de la presente investigacion otorgan orientaciones y/o lineamientos para
poder hacer una eleccién conveniente de alguna estrategia de posicionamiento acorde
para un vino organico. Segun Gregory (2011), el método Kano es util para direccionar el
posicionamiento de una empresa, del mismo modo plantea que la utilizacion de los
atributos clasificados como atractivos podrian aumentar la satisfaccion de los clientes y
proporcionar estrategias de posicionamiento de cara al futuro, ya sea para traer nuevos
clientes o retener a sus clientes actuales.

Si bien existen distintas estrategias de posicionamiento, se analizaran las estrategias
gue se ven mas beneficiadas por las conclusiones obtenidas por el método Kano. Una
estrategia de posicionamiento por atributos, puede utilizar la categorizacion de atributos
realizada por el método Kano para posicionarse en un atributo que otorgue un mayor
impacto en la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, es recomendable que las empresas
elijan un atributo clasificado como atractivo (por ejemplo: origen o procedencia, variedad
de reservas, marca, o sofisticacion), porque estos otorgan una mayor eficacia al
momento de diferenciar al vino organico, en comparacién a un atributo unidimensional u
obligatorio, debido a que estos tienen un mayor impacto en la satisfaccion del

consumidor.
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Por ejemplo, una empresa que hace buen uso de un atributo que resulté atractivo en
esta investigacion, es la linea nacional de vinos organicos “Las Mulas”, que es producido
por la vifia Miguel Torres, esta hace referencia explicita al atributo marca en su envase
(ver anexo 5), destacando en su etiqueta blanca, con una franja de color el nombre de la
vifia (Miguel Torres) y reafirmandolo en la capsula del cuello de la botella (cubre corcho).
Por otra parte, el posicionamiento por categoria de productos, el cual tiene como
objetivo posicionarse como lider al interior de la categoria de vino orgénico (vino
elaborado con insumos libres de pesticidas), es interesante de destacar, debido a que
los consumidores percibieron diferencias entre un vino orgéanico y un convencional (por
ejemplo, el atributo libre de pesticidas a pesar de que para un vino convencional y un
vino organico era clasificado como un atributo unidimensional, para los vinos organicos
este atributo tenia una clara inclinacion hacia el area de atributos obligatorios, en cambio
para los vinos convencionales es uno de los atributos que tiene mayor coeficiente de
satisfaccion). Por lo que los autores, sugieren que las empresas vitivinicolas-organicas
destaquen la caracteristica de insumos libres de pesticidas, debido a que los
consumidores encuestados consideraron que en un vino convencional este atributo tiene
un alto impacto en la satisfaccion, lo que podria atraer nuevos consumidores. Ademas
se recomienda seguir los lineamientos entregados a través de las variables que
componen el marketing mix, ya que se podrian obtener orientaciones para poder liderar
la categoria.

Finalmente, es importante al momento de analizar el posicionamiento del vino organico,
considerar en la etapa del ciclo de vida en que se encuentra este producto. Como se
mencionod en la revision de la literatura, el vino organico se encuentra en la etapa de
crecimiento, pudiendo destacar que las acciones mencionadas en la seccién 6.1.1
(implicancias para las variables del marketing mix), concuerdan con el objetivo principal
de marketing en esta etapa, el cual es maximizar la participacion de mercado, a través

de:
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Ofrecer extensiones de producto: Otorgar una mayor variedad de cepas y afos
de reserva.

Precios para penetrar el mercado: Reduccion de precios cercano al nivel de
precios de un vino convencional.

Desarrollar distribucién: Mejorar la disponibilidad del vino organico en los puntos
de venta.

Crear conciencia e interés en el mercado masivo: Generar una publicidad

llamativa, vinculada con el concepto de sofisticacion.
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6.2 Conclusiones

Las conclusiones de este estudio se presentan de forma individual de acuerdo a cada
objetivo, presentado en el tercer capitulo. Al final, de esta seccion se dara una
conclusion general que resume los hechos mas importantes abordados por esta

investigacion

6.2.1 Objetivo 1

“Presentacion general del modelo que guiara esta investigacion, a través de su
descripcion, Interpretacion de sus resultados, sus principales ventajas y aplicaciones’.
Este objetivo fue cumplido en el capitulo 3, al momento de presentar el método que
sustenta la investigacion.

Con este fin, los autores procedieron a explicar y describir el modelo desarrollado por
Kano (1984), siendo especificos en la categorizacién de atributos que permite realizar
este modelo, a través del cuestionario Kano que utiliza pares de preguntas (funcionales
y disfuncionales) para cada requerimiento.

Para complementar la presentacion del modelo, se expuso el proceso de analisis del
cuestionario Kano, a través de la evaluacion de la tabla de frecuencias, el calculo de los
coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion y la representacion grafica de la clasificacion
de atributos.

Finalmente, los investigadores argumentaron las ventajas de utilizar el método Kano y

las aplicaciones del método en estudios de diversas areas de investigacion.

6.2.2 Objetivo 2

“Investigar a través de un focus group, las percepciones de los chilenos respecto a qué
atributos constituyen un vino organico.”

Este objetivo fue abordado en el capitulo 3 y 4, cuando los autores presentaron la

metodologia a utilizar en el estudio y los resultados de éste.
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La aplicacion del focus group fue de vital ayuda para lograr un ordenamiento y
agrupacion de los atributos encontrados en la literatura (atributos vinculados a los
productos organicos y los vinos), ademas de que los mismos participantes propusieron
otros atributos, teniendo una lista de atributos del vino orgénico acorde al consumidor
nacional.

Cabe destacar que dado lo anterior, se logré generar una encuesta formada por un

grupo de atributos a evaluar mas depurados.

6.2.3 Objetivo 3

‘A través de la aplicacion de un cuestionario Kano, identificar qué atributos son
genéricos, esperados y complementarios de un vino organico.”

El presente objetivo fue abordado en el capitulo 4 (recoleccion y analisis de datos) que
hace referencia al andlisis de los datos obtenidos por el cuestionario Kano.

De los 18 atributos evaluados para el vino organico, se puede identificar que cuatro son
considerados complementarios (atractivos), estos son: variedad de reservas, Origen o
procedencia reconocida por su tradicion vitivinicola, marca reconocida en el mercado y
gue el beber vino organico sea considerado simbolo de sofisticacion.

El resto de los atributos analizados, son clasificados como esperados
(unidimensionales), a esta dimension pertenecen: propiedades antioxidantes, variedad
de cepas, alta graduacién alcoholica, informacién del proceso productivo en el
etiquetado, elaboracion con insumos libres de pesticidas, sin aditivos, agradable aroma,
agradable sabor, buena textura o buen cuerpo, acompafamiento de comidas,
certificacion de la calidad del vino, disponibilidad o accesibilidad para adquirir el
producto, precio bajo el promedio y saludable.

Cabe destacar, que no existen atributos denominados genéricos (obligatorios) para el
vino organico. Pero algunos atributos que estan clasificados como esperados, estan muy
préximos al area de genéricos, como: que no contenga aditivos, sea libre de pesticida y

tenga un buen sabor.
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6.2.4 Objetivo 4

‘A través de la aplicacion de un cuestionario Kano, identificar qué atributos son
genéricos, esperados y complementarios de un vino convencional.”

Este objetivo se logré en el capitulo 4 (recoleccion y analisis de datos), clasificando los
atributos del vino convencional.

De los 18 atributos evaluados en la categoria de vinos convencionales, solo el atributo
de origen o procedencia fue clasificado como un complementario (atractivo), en cambio
los otros 17 atributos fueron clasificados como atributos esperados(unidimensionales),
estos son: propiedades antioxidante, variedad de cepas, alta graduacion alcohdlica,
informacion del proceso productivo en el etiquetado, elaboracion con insumos libres de
pesticidas, sin aditivos, agradable aroma, variedades de reserva, agradable sabor,
buena textura o buen cuerpo, acompafamiento de comidas, certificacion de la calidad
del vino, disponibilidad o accesibilidad para adquirir el producto, marca reconocida,
precio bajo el promedio, saludable y que el consumo de vino sea relacionado como
simbolo de sofisticacion.

Cabe mencionar que no se hubo ningun atributo que se clasificara como genérico
(obligatorio), no obstante existen algunos esperados cercanos a ser un atributo genérico

como es el caso de que el vino tenga un aroma y sabor agradable.

6.2.5 Objetivo 5

“Contrastar los resultados obtenidos a través del cuestionario Kano, respecto al vino
convencional y organico.”

Este objetivo fue abarcado en el capitulo 4, a través de una primera aproximacion y
posteriormente en el capitulo 5 (resultados y discusién), se abordé de forma mas precisa
por los autores.

En el primer acercamiento, vinculado con el analisis de los resultados del modelo clasico
Kano (1984), se puede mencionar que de los dieciocho atributos evaluados, existen

similitudes en doce atributos, dejando seis atributos con una clasificacion diferente
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(variedad de cepas. libre de pesticidas, textura, certificacién, disponibilidad y precio bajo
el promedio)

La segunda comparacion, entre la categoria de vino convencional y vino organico, es a
través de los coeficientes de satisfaccion e insatisfaccion. Los atributos que mas difieren
entre las categorias son: no contener aditivos, elaboracion libre de pesticidas, variedad
de afos de reserva y precio bajo el promedio.

En consecuencia, se puede concluir que no existen grandes diferencias entre las dos
categorias de vino evaluadas, no obstante los atributos que hacen la diferencia tienen
algunas particularidades vinculadas con las caracteristicas de un vino organico
(elaboracion libre de pesticidas y sin aditivos), ademas de que por las condiciones de un
producto relativamente nuevo en el mercado se perciban diferencias vinculadas con una

mayor variedad y un precio mas accesible para los consumidores.

6.2.6 Conclusion final

En esta investigacion, los autores presentaron un estudio comparativo acerca de la
clasificacion de los atributos entre las categorias de vino organico y convencional, para
consumidores de vinos en general, a través del método Kano.

De acuerdo a los objetivos planteados en la investigacion, se logroé obtener los graficos
de coeficientes de satisfaccion para cada muestra, con el fin de discutir las similitudes y
diferencias, y construir lineamientos para una estrategia de posicionamiento de los vinos
organicos.

Los principales hallazgos de este estudio, identificaron que existen similitudes entre la
categorizacion de atributos para las categorias de vinos analizadas, pero existen
algunos atributos que diferencian una categoria de otra. En la categoria de vino organico
atributos como: elaboraciéon libre de pesticidas y no contener aditivos; si bien son
considerados esperados (atributos unidimensionales), estan proximos al area de

genéricos (atributos obligatorios); en consecuencia, si estos requerimientos no son
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incluidos en el producto, tendran un impacto negativo en la satisfaccion de los
consumidores.

Basados en los atributos considerados complementarios (atributos atractivos) y los que
tienen mayor impacto en la satisfaccion (de forma directa como inversa), los autores
proponen lineamientos para una estrategia de posicionamiento de los vinos organicos.
Desde la perspectiva del producto, se elaboraron cursos de accién para el etiquetado y
para la profundidad de linea del producto.

Atributos como insumos libres de pesticidas y el no contener aditivos, se sugiere ser
destacados en la etiqueta, debido a que son atractivos para atraer a nuevos
consumidores para el vino organico. Otros aspectos relevantes a considerar en la
etiqueta, es si el vino organico tiene un origen o procedencia en un lugar, valle o region
reconocida por su produccion vitivinicola, y/o es elaborado por una vifia/marca
vitivinicola reconocida, debido a que esto les proporciona confianza a los consumidores
y les sirve de referencia.

Por otra parte, algunas acciones que ayudarian a complementar la profundidad de linea
de producto son: variedad de cepas y de afios de reserva. Los factores anteriormente
nombrados no han podido desarrollarse a cabalidad, debido a la etapa del ciclo de vida
en que se encuentra el vino organico. No obstante, el tener una mayor cantidad de
opciones de reserva, ayudaria a una empresa a obtener una clara diferenciacion con
respecto a las otras empresas de la industria y por otra parte, aumentar la variedad de
cepas, mejoraria la satisfaccion de los consumidores.

En cuanto a la variable precio, los consumidores quieren productos mas accesibles, por
lo que se sugiere una baja en los precios del vino organico, aunque se entiende que sea
dificil el manejo de los costos para un producto que se encuentra en etapa de
crecimiento.

Considerando la variable distribucion, la principal limitante para conseguir un producto
organico es su baja disponibilidad y accesibilidad. Por lo tanto, se sugiere a las
empresas vitivinicolas se preocupen que sus productos estén disponibles y sean facil de
encontrar en los puntos de venta.
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Para la variable comunicacion, los consumidores asociaron de forma diferenciadora el
consumo de vino organico con el concepto de sofisticacion, por lo que se recomienda
realizar esfuerzos de publicidad que apunten a reforzar este concepto.

Por otra parte, los autores reconocen que no existe una uUnica estrategia de
posicionamiento, pero destacan algunas estrategias. Para un posicionamiento por
atributo, se sugiere utilizar alguno de los atributos clasificados como atractivos para un
vino organico (como por ejemplo: marca, variedad de reservas, origen o procedencia y
sofisticacidon), debido a que estos generarian una beneficiosa diferenciacion para los
consumidores. Para un posicionamiento por categoria de productos, se sugiere
comunicar la categoria y utilizar la clasificacion de atributos de Kano, para obtener
orientaciones que le permitan liderar la categoria, por medio de la utilizacion de atributos

atractivos y unidimensionales.
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6.3 Limitaciones y direcciones para futuras investigaciones

El presente estudio es de caracter exploratorio, por lo tanto sus resultados estan
orientados a proporcionar una primera aproximacion al tema de evaluacion de atributos
en los vinos organicos. En consecuencia, los resultados obtenidos son orientativos y no
se pueden extrapolar para toda la poblacion de consumidores de vino organico (Abascal
y Grande, 2009).

En cuanto a la muestra de este estudio, cumple con lo planteado por Abascal y Grande
(2009) estos mencionan que la muestra de un estudio exploratorio es pequefia, poco
representativa, selecciébn simple y no aleatoria. Los investigadores aplicaron un
muestreo no aleatorio y por conveniencia a 100 consumidores de vinos, para recoger los
datos respecto a los atributos presentes en el vino convencional y organico. Al tener la
muestra un caracter no aleatorio, esta carece de representatividad estadistica, pero sus
resultados son validos de acuerdo a los objetivos del estudio cuando se pretende
realizar una primera prospeccion de la poblacion (Casal y Mateu, 2003).

El estudio esta limitado a un solo pais y para un momento en el tiempo. Solomon et al.
(1999), plantean que los valores que motivan a las personas es probable que varien
entre culturas. Johnson et al. (2006) y Thompson et al. (2005), afiaden que los clientes
experimentan los atributos de manera diferente en el tiempo, debido a que estos son
dinamicos y no estéaticos (Kano, 2001). En consecuencia, las conclusiones obtenidas
son validas para la etapa de crecimiento en que se encuentra el vino organico, se
recomienda a futuras investigaciones volver a evaluar el presente estudio en diferentes
etapas del ciclo de vida del vino organico, debido a que podria obtenerse una variacion
en la clasificacion de los resultados.

Otra consideracion a tener presente, radica en las criticas que han surgido respecto a la
hoja de evaluacion de Kano (que define la categoria de los atributos). Algunos
académicos han propuesto la modificacion del método, por lo que se recomienda
evaluar las alternativas, tales como las sefialadas a continuacion.

Para evaluar diferentes enfoques de clasificacién de atributos de calidad, revisar la
investigacion elaborada por Lofgren y Witell (2008). Considerar el estudio Lee y
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Newcomb (1997), debido a que estos plantearon un maximo de 25 preguntas junto con
la propuesta de dos categorias mas, categoria de resistencia y dotacion total. Analizar el
estudio de Tontini (2000), debido a que este amplié la hoja de evaluacion de 5x5 a una
hoja de evaluacion de 7x7 y se cambi6 la redaccion de las dimensiones de calidad. Ante
la presencia de un cuestionario muy largo, evaluar el estudio de Jane y Dominguez
(2003), quienes simplificaron la hoja de evaluacion de 5x5 a una hoja de evaluacion de
3x3. Por ultimo, considerar la investigacion de Yang (2005) que incorporé el concepto de
importancia, y proporcion6 ocho dimensiones de la calidad.

Ademas el método Kano se puede complementar con un cuestionario de atribucion de
importancia, tal como lo propone Yacuzzi y Martin (2003) para medir la importancia de
los atributos para los consumidores.

Finalmente, posteriores estudios podrian considerar evaluar una muestra de
consumidores “verdes”, para contrastar con los hallazgos obtenidos en esta
investigacion, debido a que estos consumidores tienen un perfil diferente al consumidor
de vino convencional encuestado. Segun Gallardo (2007), este consumidor es una
persona muy consciente e informada, generalmente sabe bien lo que quiere, compra
con atencion y cuidado, revisa las etiquetas con detenimiento, pregunta sobre el origen y
métodos de elaboracion de cada producto. Los motivos de consumo se rigen por ser un
producto natural, las mejores caracteristicas organolépticas y los beneficios que
producen para la salud. En consecuencia, sus percepciones acerca de los atributos de

un vino organico podrian diferir respecto a los hallazgos obtenidos por este estudio.
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Anexos

Anexo 1: Participantes Focus Group

Nombre: Daniela Pinto
Edad: 30 afos

Ocupacién: Contador Auditor

Nombre: Alvaro Garay
Edad: 27 afios

Ocupacion: Enfermero

Nombre: Ramiro Santana
Edad: 29 afios
Ocupacion: Profesor de Educacion

Fisica

Nombre: Natalia Donoso
Edad: 27 afos

Ocupacion: Enfermera

Nombre: Andrés Pinto
Edad: 27 afos

Ocupacioén: Administrador Publico

Nombre: Cyntia Pinto
Edad: 23 afos

Ocupacion: Licenciada de Arquitectura

Nombre: Jonatan Alvarez
Edad: 25 afios
Ocupacion: Estudiante de Ingenieria en

Negocios

Nombre: Jennifer Gormaz
Edad: 27 afos

Ocupacion: Profesora Educacion Béasica
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Anexo 2: Pauta Focus Group
Fase de Calentamiento
Presentacion del moderador y entrega de informacion general del estudio.
Presentacion de cada uno de los integrantes del focus group, se realiza una primera ronda

de consumo de vino organico acompafiado de otros aperitivos.

Fase Introductoria

Determinar qué se entiende por “Vino/ Vino Organico”. De existir discordancia entre los
participantes aclarar el concepto del producto y acotarlo a una definicién Unica y especifica.
¢, Cémo conocieron el vino? ¢ Recuerdan cuando empezaron a consumir vino?

¢Por qué motivos comenzo su consumo? ¢ En la actualidad mantiene los mismos motivos o

han cambiado?

Fase Inicial o de Conocimiento del Vino y Vino Orgénico

¢ Porque consumen el producto?

¢,Cuando consumen vino?

¢, Qué caracteristicas buscan en el producto al momento de comprar?

¢, Qué atributos considera al momento de comprar/degustar?

¢, Qué vino(s) prefieren especificamente? (variedad, tipo y rango de precio)

A su juicio, existe algun atributo o caracteristica que hasta ahora las distintas marcas no

han entregado y Uds. consideran importante o necesaria.

Fase de Comportamiento o habitos de uso
¢, Con qué frecuencia consume este producto?

¢,Donde compran vino?

Fase de Conocimiento y percepcion de marcas

¢, Qué sucede marcas o vifias vitivinicolas conoce?



Anexo 3: Cuestionarios

Cuestionario Vino Convencional

El siguiente cuestionario fue elaborado para conocer la opinién de los consumidores de vino
respecto a caracteristicas deseadas de éste. No hay respuestas correctas o incorrectas. So6lo
nos interesa conocer su opinién sobre los temas planteados. Este cuestionario es para fines
académicos y la informacién requerida en este sera utilizada con ese fin. Este cuestionario le

tomara alrededor de 10 minutos.

Seccién 1

A continuacion se presentan 18 caracteristicas posibles de encontrar en un vino. Para
responder el cuestionario, usted debera marcar con una X la alternativa que mejor represente
su opinion respecto al comportamiento presentado en la columna izquierda. Las preguntas
estan elaboradas pensando en una botella de vino promedio de 750 cc que puede ser

adquirido en un supermercado.

¢ Como te sentirias si...?

Respuesta

1a) El vino tuviera propiedades antioxidantes.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

1b) El vino no tuviera propiedades
antioxidantes.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

2a) Existiera en el mercado una gran variedad
de cepas (Cabernet Sauvignon, Merlot,
Carmenére, Sauvignon Blanc y Chardonnay)

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

2b) No existiera en el mercado una gran
variedad de cepas (Cabernet Sauvignon,
Merlot, Carmenére, Sauvignon Blanc y
Chardonnay)

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

3a) El vino tuviera alta graduacion alcohdlica.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

3b) El vino tuviera baja graduacion alcohdlica.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

4a) El vino tuviera informacion acerca de su
proceso productivo en su etiqueta.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

4b) El vino no tuviera informacion acerca de su
proceso productivo en su etiqueta.

ool oo 00 000 d

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.
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¢ Como te sentirias si...?

Respuesta

5a) El vino estuviera elaborado con insumos
libres de pesticidas.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

5b) El vino no estuviera elaborado con
insumos libres de pesticidas.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

6a) El vino estuviera elaborado con aditivos
(colorantes, saborizantes y conservantes)

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

6b) El vino no estuviera elaborado con aditivos
(colorantes, saborizantes y conservantes)

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

7a) El vino tuviera olor o aroma agradable.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

7b) El vino tuviera olor 0 aroma no tan
agradable.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

8a) El vino estuviera elaborado en un lugar o
regién que es reconocida por elaborar vinos.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

8b) El vino estuviera elaborado en un lugar o
regién que no es reconocida por elaborar
vinos.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

9a) El vino tuviera en el mercado una gran
variedad de afios de reservas (afios de
envejecimiento del vino).

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

9b) El vino no tuviera en el mercado una gran
variedad de reservas (afios de envejecimiento
del vino).

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

10a) El vino tuviera un sabor agradable.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

10b) El vino no tuviera un sabor agradable.

ool 00l ol oo dd oo d o000 d

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.
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¢ Como te sentirias si...?

Respuesta

11a) El vino tuviera un buen cuerpo o una
textura mas densa en el paladar.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

11b) El vino no tuviera un buen cuerpo o una
textura mas ligera en el paladar.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

12a) El vino fuese considerado un buen
acompafamiento con las comidas.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

12b) El vino no fuese considerado un buen
acompafiamiento con las comidas

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

13a) Un vino estuviera certificado o tuviera
algun sello de garantia de su calidad.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

13b) Un vino no estuviera certificado o no
tuviera algun sello de garantia de su calidad.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

14a) El vino se pudiera encontrar de forma
facil en los supermercados.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

14b) El vino no se pudiera encontrar de forma
facil en los supermercados.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

15a) El vino perteneciera a una marca o Vifia
reconocida en el mercado.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

15b) El vino no perteneciera a una marca o
Vifia reconocida en el mercado.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

16a) El vino tuviera un precio alto, sobre el
promedio.

vl ol ool oo o000 0000

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.
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¢ Como te sentirias si...?

Respuesta

16b) El vino no tuviera un precio alto, bajo el
promedio.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

17a) El vino fuese beneficioso para la salud.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

17b) El vino no fuese beneficioso para la
salud.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

18a) El vino fuese considerado como simbolo
de sofisticacion.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

18b) El vino no fuese considerado como
simbolo de sofisticacion.
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Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

Seccién 2

Edad:
Ocupacion:

[ femenino
[ masculino

Género

¢, Cada cuanto tiempo usted bebe vino organico y no organico?

[d Al menos 2 veces al mes.
d 1 vez al mes.
[d 1 vez cada dos meses 0 menos.

¢ Usted ha consumido vino organico?
a Si.
d No.
4 No estoy seguro.

Si usted marcd si en la pregunta anterior, ¢ Cada cuanto tiempo bebe vino organico?

[ Al menos 2 veces al mes.
d 1 vezal mes.
[d 1 vez cada dos meses 0 menos.
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Cuestionario vino organico

El siguiente cuestionario fue elaborado para conocer la opinion de los consumidores de
vino respecto a caracteristicas deseadas del vino organico. No hay respuestas correctas o
incorrectas. Solo nos interesa conocer su opinion sobre los temas planteados. Este
cuestionario es para fines académicos y la informacion requerida en este sera utilizada con
ese fin. Este cuestionario le tomaré alrededor de 10 minutos.

Seccién 1

A continuacion se presentan 18 caracteristicas posibles de encontrar en un vino organico. Para
responder el cuestionario, usted deberda marcar con una X la alternativa que mejor represente
su opinién respecto a la afirmacion presentada en la columna izquierda. Las preguntas estan
elaboradas pensando en una botella de vino promedio de 750 cc que puede ser adquirido

en un supermercado.

¢ Como te sentirias si...?

Respuesta

1a) El vino orgénico tuviera propiedades
antioxidantes.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

1b) El vino organico no tuviera propiedades
antioxidantes.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

2a) Existiera en el mercado una gran
variedad de cepas de vinos organicos. (Por
ej: Cabernet Sauvignon, Merlot, Carmenére,
Sauvignon Blanc y Chardonnay)

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

2b) No existiera en el mercado una gran
variedad de cepas de vinos organicos. (Ej:
Cabernet Sauvignon, Merlot, Carmeneére,
Sauvignon Blanc y Chardonnay)

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

3a) El vino orgénico tuviera alta graduacién
alcohdlica.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

3b) El vino organico tuviera baja graduacion
alcohdlica.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

4a) El vino organico tuviera informacién
acerca de su proceso productivo en su
etiqueta.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

4b) El vino orgéanico no tuviera informacion
acerca de su proceso productivo en su
etiqueta.
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Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.
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¢ Como te sentirias si...?

Respuesta

5a) El vino organico estuviera elaborado con
insumos libres de pesticidas.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

5b) El vino organico no estuviera elaborado
con insumos libres de pesticidas.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

6a) El vino organico estuviera elaborado con
aditivos (colorantes, saborizantes y
conservantes)

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

6b) El vino organico no estuviera elaborado
con aditivos (colorantes, saborizantes y
conservantes)

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

7a) El vino orgénico tuviera olor o aroma
agradable.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

7b) El vino orgéanico tuviera olor o aroma no
tan agradable.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

8a) El vino orgéanico estuviera elaborado en
un lugar o region que es reconocida por
elaborar vinos.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

8b) El vino orgénico estuviera elaborado en
un lugar o regién que no es reconocida por
elaborar vinos.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

9a) El vino orgénico tuviera en el mercado
una gran variedad de afos de reservas
(afios de envejecimiento del vino).

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

9b) El vino orgénico no tuviera en el
mercado una gran variedad de reservas
(afios de envejecimiento del vino).

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

10a) El vino organico tuviera un sabor
agradable.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

10b) El vino orgénico no tuviera un sabor
agradable.
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Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.
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¢ Como te sentirias si...?

Respuesta

11a) El vino organico tuviera un buen cuerpo
0 una textura mas densa en el paladar.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

11b) El vino organico no tuviera un buen
cuerpo o una textura mas ligera en el
paladar.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

12a) El vino organico fuese considerado un
buen acompafiamiento con las comidas.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

12b) El vino organico no fuese considerado
un buen acompafiamiento con las comidas

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

13a) Un vino organico estuviera certificado o
contiene algun sello de garantia de su
calidad.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

13b) Un vino organico no estuviera
certificado o no contiene algun sello de
garantia de su calidad.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

14a) El vino organico se pudiera encontrar
de forma facil en los supermercados.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

14b) El vino organico no se pudiera
encontrar de forma facil en los
supermercados.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

15a) El vino organico perteneciera a una
marca o Vifa reconocida en el mercado.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

15b) El vino organico no perteneciera a una
marca o Vifia reconocida en el mercado.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

16a) El vino organico tuviera un precio alto,
sobre el promedio.
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Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.
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¢, Como te sentirias si...?

Respuesta

16b) El vino orgénico no tuviera un precio

alto, bajo el promedio.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

17a) El vino organico fuese beneficioso para

la salud.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

17b) El vino organico no fuese beneficioso

para la salud.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

18a) El vino organico fuese considerado

como simbolo de sofisticacion.

Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

18b) El vino organico no fuese considerado

como simbolo de sofisticacion.
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Realmente me gustaria que sea asi.
Tiene que ser asi.
Me da igual.

No me gustaria pero lo puedo tolerar.

Me desagradaria totalmente.

Seccién 2

Edad:
Ocupacion:

[ femenino
[ masculino

Género

¢, Cada cuanto tiempo usted bebe vino organico y no organico?

[ Al menos 2 veces al mes.
d 1 vez al mes.

[d 1 vez cada dos meses 0 menos.

¢ Usted ha consumido vino organico?

Q Si.
d No.
4 No estoy seguro.

Si usted marcd si en la pregunta anterior, ¢ Cada cuanto tiempo bebe vino organico?

[ Al menos 2 veces al mes.
d 1 vezal mes.

[d 1 vez cada dos meses 0 menos.
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Anexo 4: Tabulacién encuestas

Tabulaciéon Cuestionario Vino Convencional

Disponibilidad
y accesibilidad

Acompafiamiento

Origen o

Libre de

Informacion
etiquetado

Graduacion

N° de

Sofisticacion

Saludable

Precio

Marca

comidas Certificacion

Sabor  Textura

procedencia  Reserva

Aditivos  Aroma

pesticida

alcohdlica

Cepas

Antioxidantes

Encuesta

Inv

Inv

Inv

10
11
12

Inv

13
14
16
17

Inv

18
19
20
21

Inv

22
23
24
25
26
27

Inv

Inv

Inv

28




29
30
31

Inv

32

Inv

33
34

35

Inv

Inv

Inv

Inv

Inv

Inv

Inv

Inv

Inv

Inv

Inv

Inv

Inv

Inv

36

Inv

37

38

39

Inv

40
41

Inv

42

Inv

Inv

43
44
45

Inv

46

47

Inv

49

Inv

50
51

Inv

52
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Tabulacién Cuestionario Vino Organico

Disponibilidad
y accesibilidad

Acompafiamiento

comidas

Origen o

Informacion Libre de

etiquetado

Graduacion

Cepas alcohdlica

N° de

Sofisticacion

Precio  Saludable

Marca

Certificacion

Sabor Textura

procedencia  Reserva

Aroma

pesticida Aditivos

Encuesta Antioxidantes

Inv

Inv

Inv

Inv

Inv

10
11
12

13
14
15
16
17

Inv

Inv

Inv

18
19
21
22
23
24
25
26
27

Inv

Inv

28
29
30
31

Inv

Inv

Inv

Inv

32
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33
34
36
37

Inv

Inv

38
39

40
41

Inv

Inv

Inv

Inv

42

Inv

43
44
45

Inv

Inv

46

47

48

49

Inv

50
51

Inv

Inv

52
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Anexo 5: Vinos organicos mercado nacional

« Vina Miguel Torres “Las Mulas”

Las Mulas.

Elaborado con

UVAS CULTIVADAS ORGANICAMENTE

Caberndl Savvs fpon Rose

RESERVA

MIGUEL TORRES

Pioneer in Chile since 1979

« Vina Emiliana “Adobe

ADOBE ADOBE

RESERVA

™ :,:.': I L
FMILIANA | EMILIANA FMILIANA
SAUVIGNON BLANC [+ WanE\iTH

00. casanianca vaey | ORGANIGALLY
crite - 2011 | GROWN GRAPES

EMILIANA

ORGANIC 4 VINEYARDS
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Vina De Martino “ Alto de Piedras”

DE MARTINO

Qyzky//e) Vi ey /”//
C C

HECTAREAS|ACRES

CARMENERE
D. O. ISLA DE MAIPO * CHILE 0E MARTINO

o

PRODUCED AND BOTTLED BY DE MARTINO
CONT. 750 ML. ALC. 14° BY VOL.

104



Referencias

Aaker D. (1991) Managing Brand Equity. New York: Free Press.

Aaker D. y Shansby J. (1982) “Positioning your Product’, Business Horizons, 25(3), pp. 56-62.

Alves F., Mendes C. y Aparecida M. (2012) “Atributos Determinantes Na Decisdo De Compra De
Consumidores De Alimentos Organicos”, Agroalimentaria, 18(35), pp. 75-86.

Ayuni F. y Rennie D. (2012) “Consumer Perceptions towards Organic Food”, Procedia - Social
and Behavioral Sciences, pp. 360-367.

Bailom F., Hinterhuber H., Matzler K. y Sauerwein E. (1996) “Das Kano-Modell der
Kundenzufriedenheit”, Marketing ZFP, 2, pp. 117-126.

Bailom F., Tschemernjak D., Matzler K. y Hinterhuber, H. H. (1998) “Durch strikte Kundennahe
die Abnehmer begeistern”, Harvard Business Manager, 20(1), pp. 47-56.

Benbrook C., Zhao X., Yafiez J., Davies N. y Andrews P. (2008) “New Evidence Confirms the
Nutritional Superiority of Plant-Based Organic Foods”, The Organic Center, pp. 1-53.

Berger C., Blauth R., Boger D., Bolster C., Burchill G., DuMouchel W., Pouliot F., Richter R.,
Rubinoff A., Shen D., Timko M. y Walden D. (1993) “Kano’s Methods for Understanding Customer
Defined Quality”, Hinshitsu: The Journal of the Japanese Society for Quality Control, pp. 3-35.

Bernabéu R., Olmeda M. y Diaz M. (2005) “Estructura de preferencias de los consumidores de
vino y actitudes hacia los vinos con Denominacién de Origen. El caso de Castilla-La Mancha”, Economia
Agraria y Recursos Naturales, 5(9), pp. 57-80.

Bernabéu R., Tendero A., Olmeda M. y Castillo S. (2002) “Comportamiento de compra de los
consumidores de vino con denominacion de origen en la provincia de Albacete”, Revista de estudios
Albacetences, 3, pp. 147-167.

Bezawada R. y Pauwels K. (2010) “What Is Special About Marketing Organic Products? How
Organic Assortment, Price, and Promotions Drive Retailer Performance”, Journal of Marketing, 77, pp.
31-51.

Bhattacharyya S. y Rahman Z. (2004) “Capturing the customer’s voice, the centerpiece of
strategy making: A case study in banking”, European Business Review, 16, pp. 128-138.

Bonini S. y Oppenheim J. (2008) “Cultivating the green consumer®, Stanford Social Innovation
Review, 6(4), pp. 56-61.

Bonti-Ankomah S. y Yiridoe E. (2006) "Organic and Conventional Eood: A Literature Review of
the Economics of Consumer Perceptions and Preferences”, Organic Agriculture Center of Canada, Nova
Scotia, pp. 1-59.

Bray J., Johns N. y Kilburn D. (2011) “An Exploratory Study into the Factors Impeding Ethical
Consumption”, Journal of Business Ethics, pp. 597—-608.

Buendia 1. (2011) Plan de Negocios para Comercializar Vinos Frutiferos elaborados
Artesanalmente. Licenciatura. Universidad Don Bosco.

Calomarde J. (2000) Marketing ecoldgico. Madrid: Ediciones Piramide y Esic Editorial.

Casal J. y Mateu E. (2003) “Tipos de muestreo”, Rev. Epidem. Med. Prev. |, pp 3-7.

Cea J., Fernandez C. y Mufioz M. (2010) “Perfil consumidor organico”, Trend Management, pp.
46-55.

Cerda A., Torres M. y Garcia L. (2010) “Preferencias y Disposicion a Pagar por Vinos Ecol6gicos
de Parte de los Consumidores de la Region del Maule, Chile”, Panorama Socioecondémico, 28(40), pp.
60-71.

Chamorro A. (2001) "El Marketing Ecoldgico", 5campus.org, Medio Ambiente. [online]. Disponible

en: http://www.5campus.org/leccion/ecomarketing (Accedido: Septiembre 2, 2013).

105



Chryssohoidis G. y Krystallis A. (2005) “Organic consumers personal values research: Testing
and validating the list of values (LOV) scale and implementing a value-based segmentation task®, Food
Quiality and Preference, 16, pp. 585-599.

Churchill G. y lacobucci D. (2005) Marketing research: methodological foundations, 9, Mason:
South-Western Pub.

Clancy K. y Trout J. (2002) “Brand confusion”, Harvard Business Review, 80(3), pp. 22.

Coddington W. (1993). Environmental Marketing. New York: McGraw-Hill.

Corduas M., Cinquanta L. y levoli C. (2013) “The importance of wine attributes for purchase
decisions: A study of Italian consumer’s perception”, Food Quality and Preference, 28, pp. 407-418.

Corichi A. y Cerdn A. (2010) “Analisis de Tendencias de Estrategias de Productos”, V Encuentro
Estatal de Investigacion en Ciencias Econémico Administrativas, Pachuca.

Cuilhé L. y Valor C. (2013) “Vino ecoldgico: comercializacion en Espafia y Francia” Boletin
economico de ICE, 3039, pp. 45-56.

Cura S. (2001) Alternativas para la mejora del marketing en centros de ski argentinos.
Licenciatura. Universidad de Belgrano.

Davis, A., Titterington, A. y Cochrane, C. (1995) “Who buys organic food? A profile of the
purchasers of organic food in N”. Ireland, British Food Journal, 97(10), pp.17-23.

Do Paco A. y Raposo M. (2009) “Green segmentation: an application to the Portuguese
consumer market”, Marketing Intelligence & Planning ,27(3), pp. 364-379.

Ecogaia (2010) “La creciente demanda de productos sostenibles mejora a las empresas”,
Ecogaia, 19 de mayo [online]. Disponible en:
http://www.ecogaia.com/la-creciente-demanda-de-productos-sostenibles-mejora-a-las-empresas.html
(Accedido: Diciembre 10, 2013).

Ecologiablog (2011) “; Conoce usted a las grandes multinacionales que estan detras de algunas
marcas organicas o de comercio justo?”, Ecologiablog, 26 de enero [online]. Disponible en:
http://www.ecologiablog.com/post/5312/conoce-usted-a-las-grandes-multinacionales-que-estan-detras-
de-algunas-marcas-organicas-o-de-comercio-justo (Accedido: Diciembre 4, 2013).

Euromonitor (2012) “Wine in Chile” [online]. Disponible en: http://www.euromonitor.com/wine-in-
chile/report (Accedido: 2 de diciembre, 2013).

Fundacion Fortalecer (2011) “Promocion de Sistemas Productivos Sustentables a Través de
Mercados de Comercio Justo” [online]. Disponible en:

http://www.fortalecer.com.ar/wp-content/uploads/2011/11/Estudio-de-mercado-CJ-de-vinos-en-
Uni%C3%B3n-Europea.pdf (Accedido: 29 de noviembre, 2013).

Fiarschungsinstitut Fur Biologischen Landbau, FIBL (2013) “The world of organic agriculture
2013”. [online]. Disponible en:

http://www.fibl.org/en/media/media-archive/media-archivel3/media-releasel3/article/new-
impulses-for-continued-growth.html_(Accedido: Septiembre 2, 2013).

Gallardo O. (2007) Diagnéstico y Estrategia Comercial para un grupo de empresas del Vino
Orgénico en la Region del Bio-Bio. Licenciatura. Universidad del Bio-Bio.

Gleim, M., Smith, J., Andrews, D. y Cronin, J. (2012) “Against The Green: A Multimethod
Examination Of The Barriers To Green Consumption”, Journal Of Retailing, 89 (1), pp. 44-61.

Godas L. (2006) “El producto. Tipos, atributos y diferenciacion”, Offarm, 25(5), pp.116-120.

Goyeneche C. (2011) “; Qué ofrecen los supermercados verdes en Santiago?”, Guioteca, 25 de
agosto [online]. Disponible en:

http://www.guioteca.com/comida-organica/%C2%BFque-ofrecen-los-supermercados-verdes-en-
santiago/ (Accedido: Diciembre 4, 2013).

106


http://www.sciencedirect.com/science/journal/00224359/89/1

Gregory A. (2011) Assessment Of Product And Service Attributes And Consumers’ Willingness
To Pay In The Vacation Ownership Industry Using The Kano Model And Conjoint Analysis. PhD.
University of Central Florida.

Griffin A. y Hauser J. (1993) "The Voice of the Customer”, Marketing Science, pp. 1 - 27.

Gruber T., Lowrie A., Brodowsky G., Reppel A., Voss R. y Chowdhury I. (2012) “Investigating the
Influence of Professor Characteristics on Student Satisfaction and Dissatisfaction: A Comparative Study”,
Journal of Marketing Education, pp. 1-14.

Hartmann P., Apaolaza V. y Forcada J. (2006) “La influencia del posicionamiento verde en la
actitud hacia la marca”. Libro de ponencias XVI Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing,
Alicante.

Hernandez R., Fernandez C. y Baptista P. (2006) Metodologia de la investigacion. 4° edn.
México: McGraw-Hill Interamericana.

Hinterhuber H., Aichner H. y Lobenwein W. (1994) Unternehmenswert und Lean Management.
Vienna: Manz- Verlag.

Ho M. y Ching L. (2003) The Case For A GM-Free Sustainable World. Londres: Institute of
Science in Society.

Ibafez J. (2013) “Informe; Los alimentos organicos ganan peso y protagonismo en los
Supermercados”, Julio Ibafiez, 11 de diciembre [online]. Disponible en:
http://www.julioibanez.net/category/caribe/ (Accedido: Diciembre 4, 2013).

IMO CHILE (2008) “Crecimiento de la agricultura organica en Chile”. Disponible en:
http://www.imochile.cl/?page_id=40 (accedido: agosto 15, 2013).

Jagel T., Keeling K., Reppel A. y Gruber T. (2012) “Individual values and motivational
complexities in ethical clothing consumption: A means-end approach”, Journal of Marketing Management,
28(3), pp. 373-396.

Jané, A. y Dominguez, S. (2003) “Citizens’ role in health services: satisfaction behavior: Kano’s
model”, Quality Management in Health Care, 12(1), pp. 72-80.

Jelvez A. y Gallardo O. (2008) “Perfil del consumidor de vino organico en la regién del Bio-bio”.
Revista Ingenieria industrial, 7(1), pp. 15-21.

Jiménez F., Marshall B., Ortega J. y Foster W. (2006) “Factores que intervienen en la frecuencia
de consumo de vino en el sector oriente de Santiago, Chile”, Economia agraria, 10, pp. 37-52.

Johnson M., Herrmann A., y Huber F. (2006) “The evolution of loyalty intentions”, Journal of Marketing,
70, pp. 122-132.

Kano N. (1984) “Attractive quality and must be quality”. Hinshitsu, 14(2), pp. 147-156.

Kano N. (2001) “Life cycle and creation of attractive quality”, Proceedings of the 4th QMOD
Conference, Linképing, Sweden, pp.18-36.

Kotler P. (2001) Direccién de Marketing. 82 edn. México:Pearson Educacion.

Kotler P. y Armstrong G. (2008) Fundamentos de marketing.82 edn. México: Pearson Educacion.

Kotler P. y Keller K. (2006) Direccion de Marketing. 122 edn. Ciudad de México: Pearson
Educacion.

Lee M. y Newcomb J. (1997) “Applying the Kano methodology to meet customer requirements:
NASA'’s Microgravity science program”, Quality Management Journal, 4(3), pp. 95-110.

Lee Y. y Huang S. (2009) “A new fuzzy concept approach for Kano’s model”, Expert Systems
with Applications, 36(3), pp. 4479-4484.

Leighton P. (2012) “Alimentos organicos no son mas saludables que los convencionales”, Diario

El Mercurio, 4 de septiembre.

107



Lepage A. (2009) “The quality of life as attribute of sustainability”, The TQM Journal, 21, pp. 105-
115.

Liu R., Pieniak Z. y Verbeke W. (2013) “Consumers’ attitudes and behaviour towards safe food in
China: A review”, Food Control, 33, pp. 93-104.

Lockie S., Lyons K., Lawrence G. y Grice J. (2004) “Choosing organics: a path analysis of factors
underlying the selection of organic food among Australian consumers”, Appetite, pp. 135-146.

Lockie S., Lyons K., Lawrence G. y Mummery K. (2002) “Eating ‘Green’: Motivations Behind
Organic Food Consumption in Australia”, Sociologia Ruralis, 42(1), pp. 23-40.

Lofgren M., y Witell L. (2008) “Two decades of using Kano’s theory of attractive quality: A
literature review”, Quality Management Journal, 15(1), pp. 59-75.

Malhotra N. (2008) Investigacion de Mercados. 42 edn. Ciudad de México: Pearson Educacion.

Malhotra N. and Birks D. (2007) Marketing Research: an applied approach. 32 edn. Harlow:
Pearson Education Limited.

Mann S., Ferjani A. y Reissig L. (2012) “What matters to consumers of organic wine?”, British
Food Journal, 114 (2), pp. 272-284.

Matzler K., y Sauerwein E. (2002) “The factor structure of customer satisfaction: An empirical test
of the importance grid and the penalty-reward-contrast analysis”, International Journal of Service Industry
Management, 13, pp. 314-332.

Matzler K., y Sauerwein E. (2002) “The factor structure of customer satisfaction: An empirical test
of the importance grid and the penalty-reward-contrast analysis”, International Journal of Service Industry
Management, 13, pp. 314-332.

Matzler K., Bailom F., Hinterhuber H., Renzl B., y Pichler E. (2004) “The asymmetric relationship
between attribute-level performance and overall customer satisfaction: A reconsideration of the
importance-performance analysis”, Industrial Marketing Management, 33, pp. 271-277.

Mc Donnell P. y Yafiez M. (2008) Alimentos Organicos: ¢Qué Es Lo Que Busca ElI Consumidor
Verde?. Licenciatura. Universidad de Chile.

Meffert H. y Kirchgeorg M. (1993) Marktorientiertes Umweltmanagement. Stuttgart: Schaeffer-
Poeschel.

Melo, L., Colin, J., Delahunty, C., Forde, C., y Cox, D. N. (2010) Lifetime wine drinking, changing
attitudes and associations with current wine consumption: A pilot study indicating how experience may
drive current behaviour. Food Quality and Preference, 21, pp. 784-790.

Menon A., Menon A., Chowdhury J. y Jankovich J. (1999) “Evolving paradigm for environmental
sensitivity in marketing programs: a synthesis of theory and practice”, Journal of Marketing Theory and
Practice, 7(2), pp. 1-15.

Moraga (2008) “El salto organico del vino chileno”, Chile alimentos, 11 de abril [online].
Disponible en:
http://www.chilealimentos.com/link.cgi/Servicios/noticiero/Ciencia_tecnologia_2009/alimentos_aditivos/ab
ril_2008/5340 (Accedido: 20 de noviembre, 2013).

Munuera J. y Pemartin M. (2006) “Consumidor europeo de productos organicos: Primeros
resultados de un estudio cualitativo del consumidor espafiol”, Distribucion y Consumo, pp. 50-64.

Ngobo P. (2011) "What Drives Household Choice of Organic Products in Grocery Stores?",
Journal of Retailin, pp. 90-100.

Nilsson-Witell L., y Fundin A. (2005) “Dynamics of service attributes: A test of Kano’s theory of
attractive quality”, International Journal of Service Industry Management, 16, pp. 152-168.

Odepa (2005) “Situacion de las vifias y los vinos organicos chilenos “, Oficina de estudios y

politicas agrarias [online]. Disponible en:

108



http://www.odepa.gob.cl/odepaweb/servicios-informacion/Mercados/feb-05.pdf (Accedido: 2 de
diciembre, 2013).

Odepa (2007) “Estudio del mercado nacional de agricultura organica” [online]. Disponible en:
http://www.odepa.gob.cl/odepaweb/publicaciones/Estudio_Agricultura_Organica_Chile.pdf (Accedido:
Diciembre 10, 2013).

Odepa (2012) “Agricultura organica en Chile: temporada 2010-2011”, Oficina de estudios y
politicas agrarias [online]. Disponible en:

http://www.odepa.gob.cl//odepaweb/publicaciones/doc/5784.pdf;jsessionid=DIADF3E27FA658C
CCB54F4282C592A47 (Accedido: 28 de noviembre, 2013).

Odepa (2013a) “Panorama vitivinicola mundial y nacional”, Oficina de estudios y politicas
agrarias [online]. Disponible en:
http://www.odepa.gob.cl//odepaweb/publicaciones/doc/12842.pdf;jsessionid=875A79A8D603C62C29D68
FD7A27F14CD (Accedido: Septiembre 12, 2013).

Odepa (2013b) “Productos organicos: exportacion e importacion 2012-2013”, Oficina de estudios
y politicas agrarias [online]. Disponible:
http://www.odepa.gob.cl//odepaweb/publicaciones/doc/12070.pdf;jsessionid=91E8100D87ADE93FE1AGA
6086A9E4026 (Accedido: Septiembre 12, 2013).

Olivas R. y Bernabéu R. (2012) “Men’s and women'’s attitudes toward organic food consumption.
A Spanish case study”, Spanish Journal of Agricultural Research, pp. 281-291.

Ortiz C. (2013) “Vinos Organicos: produccion local estable y demanda mundial en alza”, Area del
Vino, 31 de noviembre [online]. Disponible en: http://www.areadelvino.com/articulo.php?num=25704
(Accedido: 28 de noviembre, 2013).

Ortiz, C. (2013) “Vinos Organicos: produccion local estable y demanda mundial en alza”, Area del
Vino, 31 de noviembre del 2013 [online]. Disponible en:
http://www.areadelvino.com/articulo.php?num=25704 (Accedido: Diciembre 2, 2013).

Osinchuck L. (2013) “Empresas de alimentos organicos que cotizan en bolsa”, Ehow en espanol,
[online]. Disponible en:
http://www.ehowenespanol.com/empresas-alimentos-organicos-cotizan-bolsa-lista_ 178994/  (Accedido:
Diciembre 10, 2013).

Otero M., Rodriguez L. y Rodriguez R. (1996) “La segmentacién por atributos, un estudio en el
sector de automocién”, Investigaciones Europeas de direccién y economia de la empresa, 2(3), pp. 107-
117.

Ottman J. (2011) The new rules of green marketing. United Kingdom: Greanleaf Publishing.

Ozguven N. (2012) “Organic foods motivations factors for consumers”, Social and Behavioral
Sciences, 62, pp. 661-665

Padel S. y Foster C. (2005) “Exploring the gap between attitudes and behaviour: Understanding
why consumers buy or do not buy organic food”, British Food Journal, 107(8), pp. 606-625.

Peattie K. (2010) “Green Consumption: Behavior and Norms”, Environ. Resourc., 35, pp. 195-
228.

Pereira C. (2007) Generacion de concepto para un producto nuevo snack, derivado del maiz
proveniente del departamento del Cauca, en la ciudad de Barranquilla. Maestria. Universidad del norte.

Peter J. y Olson J. (1999) Consumer behaviour and marketing strategy. 5% edn. Boston: McGraw-
Hill.

Pickett G., Kangun N. y Grove S. (1995) Environmental Marketing: Strategies, Practice, Theory,
and Research. New York: The Haworth Press.

Polio J. y Colet R. (2012) Operaciones de venta. Espafia: McGraw.

109



Prochile (2011) “Estudio de Mercado Vino Organico EE.UU”, mayo [online]. Disponible en:
http://www.agriculturaorganicaamericas.net/Regiones/Sur/Chile/Documentos%20CIAO/Vino%20organico
%?20Prochile.pdf (Accedido: 28 de noviembre, 2013).

Prothero A. (1996) “Environmental decision making: research issues in the cosmetics and
toiletries industry”, Marketing Intelligence & Planning, 14(2), pp. 19-25.

Remaud H., Mueller S., Chvyl P. y Lockshin L. (2008) “Do australian wine consumers value
organic wine?”, 4th International conference of the academy of wine business research, pp. 1-12.

Rivera-Camino J. (2007) “Re-evaluating green marketing strategy: a stakeholder perspective”,
European Journal of Marketing, 41(11,12), pp. 1328-1358.

Rodriguez E., Gentile N., Lupin B. y Garrido L. (2002) “El Mercado Interno De Alimentos
Organicos: Perfil De Los Consumidores Argentinos”, Revista Argentina de la asociacién de Economia
Agraria, 6(1). pp- 23-26.

Rodriguez E., Lupin B. y Lacaze V. (2005), “El consumo de alimentos organicos en la Argentina”,
V Jornadas de Difusion de la investigacion en economia, pp. 8-12.

Rogers E. (1983) Diffusion of Innovations. 82 edn. Nueva York: The Free Press.

Roitner-Schobesberger B., Darnhofer I., Somsook S. y Vogl C. (2007) “Consumer perceptions of
organic foods in Bangkok, Thailand”, Food Policy, pp. 112-121.

Sakao T. (2009) “Quality engineering for early stage of environmentally conscious design”, The
TQM Journal, 21, pp. 182-193.

Santander P. y Nufiez K. (2013) “Consumo verde en chile: Estudio exploratorio sobre consumidor
de productos ecoldgicos”, World of Business ldeas, pp. 88-95.

Sauerwein E., Bailom F., Matzler K. y Hinterhuber H. (1996) “The Kano model: how to delight
your customers”. International Working Seminar on Production Economics, pp. 313 -327.

Schiffman L. y Kanuk L. (2005) Comportamiento del consumidor. 8% edn. México: Pearson
Educacion.

Schnettler B. y Rivera A. (2003) “Caracteriticas del proceso decision de compra de vino en la IX
region de la Araucania, Chile”, Ciencia e investigacién agraria, 30(1), pp. 1-14.

Setijono D. (2008) “DisPMO and DePMO as six sigma-based forward-looking quality performance
measures”, The TQM Journal, 20, pp. 588-598.

Shahin A. y Nekuie N. (2011) “Development of the Kano model A novel approach based on linear
logarithmic transformation with a case study in an air travel agency”, The Asian Journal on Quality, 12(2),
pp. 176-188.

Solomon M., Bamossy G. y Askegaard S. (1999) Consumer Behaviour: A European Perspective.
42 edn. Harlow: Prentice-Hall.

Stafford E. y Hartman C. (2013) “Promoting the value of Sustainably Minded purchase
behaviors”, Marketing News, 47 (1), pp. 28-33.

Stanton W., Etzel M. y Walker B. (2007) Fundamentos de Marketing. 142 edn. México: McGraw.

Stobelaar D., Casimir G., Borghuis J., Marks I., Meijer L. y Zebeda S. (2006) “Adolescents’
attitudes towards organic food: a survey of 15 to 16-year old school children”, International Journal of
Consumer Studies, 31(4), pp. 349-356.

Stolz H., Stolze M., Hamm U., Janssen M. y Ruto E. (2011) “Consumer attitudes towards organic
versus conventional food with specific quality attributes”, Wageningen Journal of Life Sciences, 58, pp.
67-72.

Straughan R. y Roberts J. (1999) “Environmental segmentation alternatives: a look at green

consumer behaviour in the new millennium”, Journal of Consumer Marketing, 16(6), pp. 558-576.

110



Szmigin |. y Reppel, A. (2004) “Internet community bonding: The case of Macnews.de.”,
European Journal of Marketing, 38(5), pp. 626-640.

Thompson D., Hamilton R. y Rust R. (2005) “Feature fatigue: When product capabilities become
too much of a good thing”, Journal of Marketing Research, 42, pp. 431-442.

Tontini G. (2000) “Identification of customer attractive and must-be requirements using a modified
Kano’s method: guidelines and case study”, ASQ’s 54th Annual Quality Congress Proceedings, pp. 728-
734.

Tontini G. (2007) “Integrating the Kano model and QFD for designing new products”, Total Quality
Management & Business Excellence, 18(6), pp. 599-612.

Toro C. (2009) Aplicacion de la metodologia de Kano para la determinacion de un modelo de
valor para clientes de productos inmobiliarios. Magister. Pontificia Universidad Catolica De Chile.

Urena F., Bernabeu R. y Olmeda M. (2008) “Women, men and organic food: differences in their
attitudes and willingness to pay. A Spanish case study”, International Journal of Consumer Studies, 32,
pp. 18-26.

Vega M., Parras M., Murgado E. y Torres F. (2013) “The Influence of the Term 'Organic' on
Organic Food Purchasing Behavior”, Social and Behavioral Sciences, 81, pp. 660-671.

Von Buchwald H. (2013) “Analisis de Procesos de compra del consumidor”, Universidad ecotec,
16 de julio [online]. Disponible en:

http://docs.universidadecotec.edu.ec/tareas/2013E1/MKT353/alum/2012540333_3999 2013E1_
MKT353_proceso_de _compra_HVB.docx. (Accedido: 29 de noviembre, 2013).

Wang T. y Ji P. (2010) “Understanding customer needs through quantitative analysis of Kano’s
model”, International Journal of Quality and Reliability Management, 27 (2), pp. 173-184.

Watson G. (2003) Customer focus and competitiveness, Six Sigma and Related Studies in the
Quiality Disciplines. Milwaukee: ASQ Quality Press.

Williams P. y Hammitt J. (2001) “Perceived risks of conventional and organic produce: pesticides,
pathogens, and natural toxins”, Risk Analysis , 21(2), pp. 319-330.

Witell L. y Léfgren M. (2007) “Classification of quality attributes”, Managing Service Quality, 17(1),
pp. 54-73.

Yacuzzi E. y Martin F. (2003) “Aplicacion del método de Kano en el disefio de un producto
farmacéutico”, Serie Documentos de Trabajo, Universidad del CEMA, 224.

Yang C. (2005) “The refined Kano’s model and its application”, Total Quality Management, 16
(10), pp. 1127-1137.

Zagata L. (2012) “Consumers’ beliefs and behavioural intentions towards organic food. Evidence
from the Czech Republic®, Appetite, 59, pp. 81-89.

Zander K. y Hamm U. (2010) “Consumer preferences for additional ethical attributes of organic
food”, Food Quality and Preference, 21, pp. 495-503.

Zanoli R. y Naspetti S. (2002) “Consumer Motivations in the Purchase of Organic Food. A Means-
End Approach”, British Food Journal, 104 (8), pp. 643-653.

111



