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Resumen

Alegre (Brasil). Por un lado, Brasil es un mercado relativamente nuevo en términos de consumo de vino, con variada com-

-

-

brasileño. Asimismo, este vino cuenta con alta presencia de atributos —variables que se deben potenciar— y se considera 

que se debe ampliar el espectro de marcas.
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Introducción

En la actualidad para lograr competir en un mercado 

posicionamiento que tiene la marca, la empresa, el pro-

comunicación en una sociedad saturada de información. 

El mercado brasileño es uno de los más grandes de 

 

-

un espacio en el mercado vinícola, y conocer profunda-

En términos generales, este mercado es relativamente 

el surgimiento de una clase media que está adquiriendo 

-

taca un aumento en el poder adquisitivo del consumidor 

poco el consumo se limitaba a las personas con alto poder 

-

-

diversos canales de distribución.

-

destino para la exportación de vinos, con un alto poten-

-

buena calidad, cuyo tamaño y crecimiento esperado son 

Respecto a la industria vinícola, esta se compone de 

-

importado a Brasil por los principales países de origen, 

donde se destaca el nivel de importaciones provenientes 

-

cado, cuenta con una serie de marcas y variedad de vinos, 

posicionándose como el principal importador en Brasil y 

-

rente en el mercado, además de contar con claras venta-

la cultura brasileña de manera muy fuerte y está presente 

en todas las ocasiones de consumo, sumado a que el vino 

-

los vinos importados, que, en consecuencia, genera dife-

rencias de precios en comparación con los competidores 

y para el caso de un vino importado esta cifra asciende a 

necesario para las empresas desarrollar sólidas propues-

tas a partir de la generación de nuevos conocimientos que 

-

lenos en el mercado de Brasil y construir una percepción 

-

y ubicarlos en un lugar preferencial en el momento de 

tomar una decisión de compra.

consumidos en Porto Alegre (Brasil), es decir, se consi-

deraron aquellos vinos que son consumidos con mayor 

frecuencia, análisis que partió de la entrevista a los con-

sumidores y expertos de vino en Porto Alegre. Los obje-

atributos más valorados por el consumidor brasileño a la 

-

-

-

nos en el mercado brasileño.

Marco teórico

La investigación tiene como referencias una serie de 

-

tores que la enriquecen con distintos enfoques y a partir 

estudiaron y se expusieron conocimientos literarios cen-

trales del posicionamiento.

arrojó como resultado notables diferencias que se apre-

ciaron en el posicionamiento de la denominación de ori-

la promoción y el precio. Estas discrepancias de calida-

des parecen estar asociadas más al origen e imagen del 

vino que a sus características sensoriales. Por lo tanto, la 
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estrategia de las regiones que tienen una buena calidad y 

-

dades promocionales.

en Bolivia y construyen un mapa de posicionamiento pa-

ra este producto. Para ello son considerados los siguien-

tecnologías, marcas reconocidas, envases atractivos, bue-

na calidad general, precio accesible, buen aroma, buen 

color, buen sabor y se encuentra fácilmente.

-

puntos interesantes a considerar: un dato es que en el pro-

un criterio importante de elección, siendo para las indus-

trias vitivinícolas una ventaja competitiva sostenible que 

-

gramas de marketing. 

-

sido la reputación de la marca, el precio, la imagen de la 

región de origen, las puntuaciones en guías de vinos, los 

premios en concursos internacionales o la reputación del 

establecimiento distribuidor.

Por otra parte, las señales que los consumidores consi-

deran más importantes para determinar la calidad del vi-

no antes y durante su consumo proceden de la diferencia 

entre factores extrínsecos como marca, denominación de 

otro lado, los factores intrínsecos como color, aroma, sa-

-

tenciados a partir de un atributo distintivo que el consu-

-

trar deben decidir qué posiciones quieren ocupar en ellos.

Esto se logra mediante el concepto de posicionamien-

to

-

Figura 1. Importación por país de origen 
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con base en sus atributos importantes, el lugar que el pro-

ducto ocupa en la mente de los consumidores, en relación 

El posicionamiento cobra importancia al observar que 

-

nibilidad de productos y marcas, traduciéndose en una 

-

-

tuación que los consumidores crean mapas perceptuales 

-

-

dividuo les concede a las cosas a partir de sus experien-

cias que son atribuidas a los estímulos que entran a través 

de los sentidos.

Por otra parte, los individuos se desenvuelven y res-

ponden de acuerdo con sus percepciones, no con base en 

su realidad objetiva. Por lo tanto, las percepciones de los 

consumidores son consideradas más importantes para el 

productor, porque son ellos quienes deciden qué afecta 

Los atributos considerados por los compradores pue-

den ser variados, entonces, para evaluar la marca, esta 

se apoya en un proceso de integración que surge de las 

apreciaciones de cada atributo presente. Estos atributos 

se relacionan con la funcionalidad, la percepción, la afec-

Existe cierta incertidumbre en cuanto a los atributos 

que conceden calidad a los productos por la escasa ca-

estas pueden ser variadas, obligando al consumidor a re-

ya que compromete al productor a cumplir las proposi-

para el consumidor, puesto que entrega información, con-

En el sector vinícola, la marca cumple principal-

mente dos funciones ligadas a la protección de los vi-

 

de los consumidores sobre sus propiedades intrínsecas, lo 

que reduce la probabilidad de equivocarse en la elección 

En resumen, considerando los atributos en poder del 

-

car el precio, la marca y la procedencia como los más va-

lorados en el proceso de compra. Desde el consumidor, 

los atributos más valorados fueron color, aroma, sabor, 

variedad de uva y premios conseguidos. En cualquier ca-

so, todos los estudios sostienen que la marca es el con-

cepto que agrupa y comunica los atributos al consumidor 

Metodología

La investigación fue desarrollada en Brasil, particu-

-

y medio, considerando la totalidad del estudio.

La investigación se diseñó en dos etapas, ya que para 

estudiar los vinos más consumidos en Porto Alegre se re-

quirió, en una primera instancia, el desarrollo de una in-

vestigación cualitativa para obtener percepciones e ideas 

que tenía el consumidor brasileño respecto a los oferen-

paso luego a un estudio de carácter cuantitativo. 

La investigación cualitativa se efectuó a través del es-

tudio exploratorio para tener una visión más amplia del 

tema proporcionando mayor esclarecimiento y compren-

-

-

Para levantar datos durante el estudio cualitativo se 

-

brir percepciones más profundas respecto a entrevistas 

-

da entrevistado con lo que se logra una comunicación li-

et al

Estas entrevistas se aplicaron a dos grupos: a consu-

de considerar a los diferentes actores del mercado invo-

Cabe señalar que ambas entrevistas, tanto a los consu-

midores como a los expertos, contaron en primera instan-

cia con un pretest para determinar si la información era 

comprensible por parte de los entrevistados y también co-

La etapa cualitativa se inició con la técnica no proba-

bilística de bola de nieve para las entrevistas de los ex-

pertos. Esta técnica se fundamenta en la capacidad del 

 

de conocimientos del mercado incluyendo en la muestra 

a enólogos, sumilleres y también a dueños minoristas de 

tiendas de vino, dueños de grandes importadoras de vino 

estuvieran ubicados en Porto Alegre.
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Luego de entrevistar a los expertos se continuó con 

directa e intencionadamente.

Para llevar a cabo estas entrevistas se tomó una mues-

-

distintas clases sociales y diferente nivel educativo. 

-

-

mientos previos en vinos, es decir, que fueran capaces de 

discriminar el tipo de vino que consumían, reconocer la 

entre los que se compraba vino, entre otros. 

Luego, a partir de las percepciones recogidas, se pu-

dieron obtener las directrices para llevar a cabo una in-

vestigación cuantitativa, que ofrece un respaldo medible 

respecto a los primeros conocimientos adquiridos.

Así fue que se desarrolló un segundo estudio descriptivo 

de carácter transversal para obtener información detallada 

sobre el consumo de vino, de una forma más estructurada 

-

et al -

boraron encuestas, ya que una de las principales ventajas 

de este tipo de cuestionario es lo sencillo de su aplicación, 

-

nales de vino y fueron estructuradas con preguntas ce-

-

Al igual que en la fase cualitativa, antes de aplicar 

un pretest para determinar la comprensión de las pregun-

tas, buscar posibles falencias, mejorar la consistencia de 

de medición.

La etapa cuantitativa se apoya en la técnica no pro-

babilística por conveniencia para el levantamiento de 

encuestas, ya que se desconoce la totalidad de consu-

midores de vino para ser seleccionados aleatoriamente, 

privilegiando, en este caso, la accesibilidad a los consu-

midores de vino.

 

-

tigación, siendo esta una característica del estudio no pro-

babilístico, ya que si el estudio fuera probabilístico, con un 

-

Luego de reunir la información cuantitativa se deter-

-

 

datos o para revelar resultados facilitados por modelos 

más formales.

A partir del análisis biplot se confeccionó un mapa 

mercado de Porto Alegre de acuerdo con una cierta canti-

en comparación con sus principales competidores.

Resultados

Los primeros indicios de acercamiento a los objeti-

vos de la investigación son resultados de la investiga-

ción cualitativa en la que luego de una triangulación de 

información y de acuerdo con la lista de atributos para 

ser evaluados por los consumidores, se consideran los 

 

la etiqueta, tamaño de la botella, marca del vino, año  

Por otra parte, con respecto a las marcas más consu-

-

En la segunda etapa cuantitativa se recogen las eva-

luaciones de los consumidores de vino en Porto Alegre, 

de acuerdo con las marcas y atributos mencionados, y 

algunas características de la muestra. A partir de un aná-

-

Tabla 1. Países y marcas de mayor preferencia de consumo

País

Marca

Argentina Chile Brasil Uruguay

Casillero del Diablo Aurora Castel Pujol

Miolo
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así mismo, un comportamiento que presenta la muestra 

es la edad, que en su totalidad son personas adulto-joven 

al estado civil de los encuestados, ya que en su mayo-

estable o solteros con enamorados. 

Dado que se requería obtener información de consu-

midores regulares de vino, los resultados arrojan que la 

frecuencia de consumo oscila entre una y tres veces a la 

-

la semana.

De las marcas más consumidas se obtuvo que res-

respectivamente.

Por otra parte, considerando que la marca es una 

señal de importancia y de acuerdo con los países de ori-

gen favoritos de los consumidores se tiene que la marca 

Sexo Frecuencia Porcentaje

Mujeres

Edad Frecuencia Porcentajes

Estado civil Frecuencia Porcentaje

7

Divorciado(a)

Nivel de escolaridad Frecuencia Porcentaje 

Posgrado

77

Multidiscip. Bus. Rev. | Vol. 11, N° 1, 2018, pp. 73-84, ISSN 0718-400X



que más consumen es Casillero del Diablo, en segundo 

-

los encuestados. 

-

-

En cuanto al análisis de componentes principales a 

Tabla 3. Matriz de medias de vinos argentinos y brasileños

Atributos\marca
Argentina

Promedio
Brasil

Promedio
Latitud 33 Trapiche Aurora Miolo

Sabor

Coloración de la uva

Aroma

Cuerpo/estructura

Diseño de la etiqueta

Diseño de la botella

Tamaño de la botella

Marca del vino

Año de la cosecha

Tipo de variedad/cepa

Precio

Calidad

Promedio

Tabla 4. Matriz de medias de vinos chilenos y uruguayos

Atributos\marca
Chile

Promedio
Uruguay

Promedio
Casillero del 

Diablo
Santa Helena Castel Pujol La hacienda

Sabor

Coloración de la uva

Aroma

Cuerpo/estructura

Diseño de la etiqueta

Diseño de la botella

Tamaño de la botella

Marca del vino

Año de la cosecha

Tipo de variedad/cepa

Precio

Calidad

Promedio
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-

dad explicada en cada eje, se consideraron para la investi-

con las variables (atributos) de impacto consideradas. 

Además de la inercia se consideran las contribuciones 

las marcas de vinos tienen altos valores que varían de 0 a 

-

-

En cuanto a la contribución de variables a los compo-

nentes, se puede observar en la tabla 7 que las contribu-

lo que todos los atributos deben ser interpretados en el 

-

sentadas con una calidad de representación (CLR) de 

-

preta la información entregada por la longitud y ángulos 

de vectores, distancia de puntos y relación variable-indi-

apreciar que los vectores corresponden a las variables, es 

decir los atributos y los puntos designados con el signo 

Longitud del vector: -

ciar que las variables diseño de botella y precio tienen 

un comportamiento variante de mayor dispersión res-

pecto de las demás variables, alejándose del promedio, 

caso contrario al de las variables del cuadrante supe-

en su mayoría al promedio.

Ángulos entre los vectores: las variables aposta-

-

tan ángulos más agudos entre ellas, por ende, tienen una 

alta correlación, es decir, están altamente relacionadas.  

Tabla 5. Inercia de la información

Inercia

Ejes

7

Fila Eje 1 Eje 2 Eje 3 Eje 1 + Eje 2

0

Aurora

Miolo

Casillero del Diablo 0

Castel Pujol

0
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Tabla 7. Contribución de columnas

Columna Eje 1 Eje 2 Eje 3 Eje 1 + Eje 2

Coloración de la uva 0

Aroma 0

Diseño de la etiqueta 0

Diseño de la botella 

Marca del vino 0

0

Precio

Calidad 0

Figura 2. Plano biplot considerando los ejes 1 y 2
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calidad que forman un ángulo recto con el vector tamaño 

de botella siendo estas variables totalmente independien-

tes entre ellas, sin guardar ninguna relación. 

Así mismo, el tamaño de la botella muestra un grado 

de independencia con el grupo de atributos aroma, sabor, 

-

-

un ángulo recto, por ende, son altamente independientes. 

vista tiene una correlación negativa con el precio, cosa 

que resulta curiosa ya que esta relación debería ser posi-

puntuaciones de la variable precio aumentan a medida 

que el consumidor percibe un desembolso menor en su 

compra de vino, ya que es más económico. Debido a lo 

señalado, las altas puntuaciones de calidad se correlacio-

nan con precios elevados del producto.

Distancia de los puntos: con respecto a las marcas 

-

tamiento de las marcas de Uruguay que son las más ale-

jadas en el plano y no presentan una clara relación con 

Además, Aurora y Miolo entre sí también tienen un 

-

res, estando más cerca del origen y presentando una nula 

Variable-individuo: -

-

comportamiento de estas marcas es similar para el grupo 

Miolo y Aurora toman valores más cercanos al origen, 

donde se encuentran los atributos tamaño y diseño de la 

Conclusiones y recomendaciones

Para responder a los objetivos de la investigación se 

tiene que las preferencias y percepciones del consumidor 

-

do brasileño lo posicionan como uno de los más consu-

midos, ya que es un vino fácil de consumir, que no rasga 

la garganta y tiene taninos dulces además de cuerpo. Es 

considerado por los consumidores de Porto Alegre un vino 

elegante que se acopla muy bien a su estilo y además tiene 

competitivos y un prestigio dado por el país, al proyectar 

una imagen seria y estable y contando con cualidades para 

competir con grandes exponentes del mercado.

El vino es considerado como un producto accesible, 

respecto a su disponibilidad, ya que se puede encontrar en 

una variada gama en diversos establecimientos como su-

puede decir lo mismo con respecto al precio, ya que este 

 Respecto a los atributos más valorados por los consu-

midores de Porto Alegre se relacionan con la descripción 

del vino, siendo estos apreciados en el envase del vino, co-

Así mismo, están los atributos sensoriales como el sa-

son altamente valorados. Además, existen otros atributos 

como la calidad, que tiene el mismo grado de valoración 

-

dos son el precio y el diseño de la botella.

una variable con un comportamiento independiente del 

resto, por lo que probablemente se considere no determi-

nante para tomar decisiones, ya que puede no ejercer in-

La investigación arrojó que las marcas más consumidas 

-

y Castel Pujol, presentando una frecuencia promedio de 

-

palmente en casa.

-

canos al promedio, existiendo una mayor probabilidad de 

incidir a través de ellos en el comportamiento del consumi-

dor y posibilitando el desarrollo de una estrategia de posi-

-

relevancia en cuanto a la presencia de atributos, puesto que 

no están asociadas a un atributo en particular, apreciándose 

en ambos planos que los vinos argentinos y uruguayos no 

se asocian de forma especialmente cercana a los atributos 
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evaluados en la investigación, pues no cuentan con eviden-

-

pecto del posicionamiento de estos vinos. 

Al mismo tiempo, las marcas brasileñas Aurora y Mio-

-

cio y diseño de botella, por lo que, de acuerdo con ese 

grupo de atributos, no compiten directamente con las mar-

presencia en otro grupo de atributos como ya se mencionó.

Respecto de las marcas de vino Casillero del Diablo y 

-

tre ellas, sucediendo el mismo comportamiento entre las 

marcas brasileñas, argentinas y uruguayas, pero mostran-

do diferencias respecto de las marcas de los otros países. 

Esto evidencia que probablemente los consumidores cata-

logan los vinos por país de origen, dejando planteada la in-

terrogante para estudios futuros.

Dentro de las recomendaciones que surgen para poten-

-

cisiones estratégicas se enfoquen en un solo atributo de los 

estudiados, pudiendo seleccionar uno de carácter intrínse-

co como el aroma, el cuerpo del vino o la coloración, ade-

más de los atributos descriptivos, siendo algunos de ellos 

entre otros. 

-

lación con la estrategia que la viña desee llevar a cabo, 

por lo cual esta investigación ofrece tres recomendaciones 

principales basándolas en los atributos de carácter extrín-

secos y afectando positivamente la percepción que tiene el 

atributo mejor valorado por los consumidores para los vi-

una mayor representatividad en el plano biplot, siendo re-

levante frente a la competencia, sobre todo, para el vino 

Casillero del Diablo.

-

to menos valorado, que es el cuerpo o estructura del vino, 

siendo recomendable poner bajo ciertas estrategias un foco 

especial en este atributo para mejorar el posicionamiento 

-

dor en este aspecto.

Las variables precio y diseño de la botella están relacio-

nadas con los vinos brasileños, aunque podría ser de inte-

de la botella, ya que debido a costos asociados no se re-

comienda competir con base en el atributo precio, con los 

vinos locales producidos en las cercanías de la ciudad de 

Porto Alegre.

de botella es una variable independiente del resto, por lo 

que se considera poco relevante para la toma de decisio-

nes, debido a su débil asociación con alguna marca de vino 

-

renciador entre marcas.

Limitaciones y futuras líneas de investigación

limitaciones de la investigación, entre ellas, el contexto 

cultural no solo del país sino también de la ciudad y del 

entorno, la disponibilidad comercial de las referencias en 

-

tores económicos que pudieran alterar el estatus com-

petitivo de las marcas en el mercado de destino. Estas 

limitaciones suponen también oportunidades de investi-

gación para indagar en el comportamiento del consumo 

en pos de estudiar cómo los procesos de atención a los 

-

ceso de decisión de compra.
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