
RESUMEN
Continuamente la industria vitivinícola se preocupa de la alta competitividad del sector, 
creando productos más sofisticados y de mayor calidad. Sin embargo, dejan de lado un 
punto relevante que es la división o segmentación del mercado, generando estrategias 
comerciales generalizadas y no desarrollando productos y estrategias de marketing 
específicas diferenciadoras para mercados con características distintas. La industria 
de los vinos debe estudiar más en profundidad cuáles son las necesidades y deseos 
de cada uno de los segmentos de consumidores, para otorgar una mezcla comercial 
especializada y direccionada a cada segmento.
Éste es un estudio exploratorio que muestra las diferencias en las preferencias de 
consumo y en el comportamiento de compra que presentaron los grupos etarios de 
una muestra de 488 consumidores de vino de la ciudad de Chillán, Chile. Los resultados 
indicaron que existen diferencias en las preferencias y en el comportamiento de 
compra de bebidas alcohólicas, según la edad del consumidor. También existe una 
correlación positiva entre la razón de consumo “me gusta el vino por su sabor y olor” 
y las ocasiones preferentes de consumo de vino cotidiana (almuerzo o cena), formal 
(almuerzo o cena), barbacoas, reuniones familiares y en restaurantes. Esto muestra la 
importancia de que el sector vitivinícola desarrolle estrategias de comercialización para 
cada uno de estos segmentos y también priorice que el sabor y olor del producto es 
fundamental en este mercado.
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ABSTRACT
Strong competitiveness in the wine industry are a matter of permanent concern for wineries, 
which react producing more sophisticated and higher quality products. Nevertheless, they 
set aside a relevant aspect such as the market segmentation. This exploratory study shows 
the wine consumption preferences and behavior of 488 subjects classified per age group in 
the city of Chillan.  The results showed differences in both preferences and behavior in the 
purchase of alcoholic drinks per consumer’s age.  There is also a positive correlation between 
the reason for consuming wine and the occasions in which wine is drunk.  The wine industry 
should not only run segment marketing strategies but also focus in the test and smell of wine.

INTRODUCCIÓN

Según Lesschaeve (2007) los productores de vinos 
han sido desafiados por la evolución de las necesi-
dades de los consumidores, los valores y las moti-
vaciones para beber vinos, los hábitos de consumo 
y la mayor competencia de los productos. El desafío 
también alcanza a los productores de Chile: el con-
traste entre la destacada participación de la industria 
vitivinícola chilena como exportador de vino a nivel 
global y el bajo consumo per cápita de Chile en com-
paración con otros países productores de vino con-
duce a cuestionar qué ocurre con las preferencias y 
el comportamiento de compra de los consumidores 
nacionales.

Dicho contraste se fundamenta en que la industria 
vitivinícola de Chile ha logrado posicionar sus pro-
ductos en los exigentes mercados internacionales. 
De acuerdo con las estadísticas de la Organización 
Internacional de la Viña y el Vino (OIV), en el año 
2015 Chile se ubicó en el cuarto lugar entre los paí-
ses exportadores de vino a nivel global, en términos 
de volumen (con 8.8 millones de hectolitros) y valor 
(con 1.65 billones de euros), detrás de España, Ita-
lia y Francia. No obstante, la industria vitivinícola a 
nivel nacional enfrenta un escenario distinto. Según 
un estudio de Euromonitor (2015), el consumo de be-
bidas alcohólicas en Chile fue liderado por la cerveza, 
con un consumo total de 784.6 millones de litros y 
43.7 litros per cápita al año, lo que representó apro-
ximadamente el 71% del consumo total del año 2015 
(1099 millones de litros); mientras que el consumo 
de vino ocupó el segundo lugar, con un total de 240.8 

millones de litros y un consumo per cápita de 13.4 
litros en el año 2015. Además, de acuerdo con un 
estudio realizado por Vinos de Chile y Adimark en el 
año 2015, Chile tiene un bajo consumo per cápita en 
comparación con otros países productores de vino y, 
según lo señalado por Elizabeth Díaz, gerente de mer-
cado interno Vinos de Chile, “un 33% de los jóvenes 
no consume vino y menos de un 10% lo hace una vez 
a la semana”.

Este estudio tiene por objetivo caracterizar el com-
portamiento de compra y de consumo de tres grupos 
etarios, a partir de una muestra de 488 consumidores 
de vino de la ciudad de Chillán, ubicada en la Provincia 
de Ñuble de la Región del Bío-Bío, Chile. El estudio se 
justifica en la importancia de conocer las preferencias 
y el comportamiento de compra de los consumidores 
de bebidas alcohólicas, clasificados en grupos etarios, 
y en la utilidad que esto podría tener para el desarrollo 
de la emergente industria vitivinícola nacional.

REVISIÓN DE LA LITERATURA

Contexto internacional de la industria vitivinícola

Como señalaron Hughson, Ashman, de la Huerga y 
Moskowitz (2004), el vino es disfrutado por cientos 
de millones de consumidores en todo el mundo. La 
producción y el consumo se han extendido desde sus 
bases tradicionales en Europa a naciones tales como 
Estados Unidos, Australia y Chile. Además, Bianchi 
(2015) señaló que, a nivel mundial, la industria del 
vino ha llegado a ser tremendamente competitiva, 
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con nuevos países vitivinícolas, tales como Chile, 
Australia, Nueva Zelanda y Sudáfrica, convertidos en 
actores relevantes.

De acuerdo con las estadísticas de International Or-
ganisation of Vine and Wine (OIV, 2016), en el año 
2015 se registró una superficie global de 7.5 millones 
de hectáreas de viñedos. De esta superficie global, 
cinco países representan el 50% de los viñedos: Es-
paña (14%), China (11%), Francia (10%), Italia (9%) y 
Turquía (7%). En dicho año Chile representó el 2.8% 
de la superficie global de viñedos (con 211 mil hec-
táreas), ubicándose a nivel mundial como el décimo 
país con mayor superficie de viñas.

Según los registros de OIV (2016), desde el año 2000 
el área de viñedos ha caído considerablemente en 
España, Francia e Italia; pero se incrementó fuerte-
mente en China, país que se posicionó en el año 2015 
como el segundo viñedo más grande a nivel mundial, 
con 830 mil hectáreas. En el caso de Chile, la superfi-
cie de viñedos se incrementó en 10.5% entre los años 
2011 y 2015, desde 191 mil hectáreas hasta 211 mil 
hectáreas.

El reporte estadístico de la OIV (2016) informó que la 
producción mundial de vino proyectada para el año 
2016 fue de 259 millones de hectolitros (mhl), la que 
disminuyó en casi 15 mhl en comparación con la pro-
ducción del año 2015. Esta producción mundial de vino 
es una de las más bajas durante los últimos 20 años.

Según cifras de la OIV (2016), en el año 2015 la pro-
ducción de vino a nivel mundial fue liderada por Italia 
(50.0 mhl), Francia (47.4 mhl), España (37.3 mhl) y 
EE.UU. (22.1 mhl). Chile se situó en el noveno lugar 
de producción, con 12.9 mhl. Además, en el año 2015 
Chile se ubicó en el cuarto lugar entre los países ex-
portadores de vino a nivel global, en términos de volu-
men (con 8.8 mhl) y valor (con €1.65 billones), detrás 
de España (24.0 mhl; €2.6 billones), Italia (20.0 mhl; 
€5.4 billones) y Francia (14.0 mhl; €8.2 billones).

Atributos del vino que influyen en la decisión de 
compra

Chaney (2000) señaló que los atributos del vino son 
difíciles de evaluar mediante la inspección visual del 
producto. Por lo tanto, se presume que los consumi-
dores llevarán a cabo una búsqueda de información 
antes de su compra, usando la opinión de los exper-
tos mediante la lectura de revistas de vinos y libros. 
Los resultados del estudio de Chaney (2000) mostra-

ron que hay muy poco esfuerzo de búsqueda externa 
realizado antes de entrar en la tienda. Además, las 
dos principales fuentes de información, la publicidad 
en el punto de venta y las etiquetas, son catalogados 
sólo como “poco importantes”. En general, no hay 
una fuente de información predominante, sino varias 
fuentes se combinan para proporcionar la información 
que los consumidores requieren.

De acuerdo con lo anterior, Lockshin y Hall (2003) se-
ñalaron que, cuando un producto tiene una alta pro-
porción de atributos que sólo pueden ser evaluados 
durante el consumo (atributos de experiencia), como 
sucede con el vino, entonces la capacidad de los con-
sumidores para evaluar la calidad antes de comprar 
se ve seriamente disminuida, y los consumidores re-
currirán a señales extrínsecas en la evaluación de la 
calidad. Lockshin y Hall (2003), haciendo un resumen 
de otros autores, indicaron que los atributos que se-
ñalan la calidad a los consumidores pueden dividirse 
en intrínsecos y extrínsecos. Las señales intrínsecas 
son señales de nivel superior, directamente relaciona-
das con el producto. Las señales intrínsecas, las per-
cepciones del producto en sí, están sujetas a un ses-
go de percepción. Así, la calidad del vino está basada 
en percepciones, tales como las recomendaciones de 
amigos o expertos, o la etiqueta. En cuanto a las se-
ñales extrínsecas, éstas son señales de nivel inferior 
que pueden ser cambiadas sin modificar el producto 
(por ejemplo, precio, envase, ubicación, marca).

Por otra parte, en el comportamiento de un consumi-
dor influyen muchos factores. Dependiendo de la ex-
periencia y el conocimiento de un consumidor, algunos 
pueden ser capaces de tomar rápidas decisiones de 
compra y otros pueden necesitar información y estar 
más involucrados en el proceso de decisión antes de 
realizar una compra. El nivel de implicación refleja cuán 
interesado está el individuo en consumir un producto y 
cuánta información necesita para tomar una decisión. 
El nivel de implicación en las decisiones de compra 
puede ser considerado un continuo: desde decisiones 
que son bastante rutinarias (donde los consumidores 
tienen una baja implicación) a decisiones que requieren 
una gran reflexión y un alto nivel de implicación. El nivel 
de implicación de una decisión (bajo o alto) varía según 
el consumidor, no según el producto, aunque algunos 
productos como la compra de una casa suelen requerir 
una alta implicación para todos los consumidores. Por 
otra parte, un consumidor sin experiencia en la compra 
de un producto puede tener más implicación que otro 
que está reemplazando un producto.
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Las decisiones de baja implicación (low-involvement) 
no están necesariamente relacionadas con productos 
comprados por impulso, aunque pueden estarlo. Por 
el contrario, las decisiones de alta implicación (hi-
gh-involvement) son complejas, tienen un alto costo, 
y llevan consigo un mayor riesgo para el comprador si 
fracasa. En este contexto, Lockshin y Hall (2003) se-
ñalaron que la elección del consumidor de vino es más 
compleja que la elección de muchos otros productos. 
Estos autores argumentaron que los automóviles son 
una de las pocas categorías de productos que compi-
ten con la complejidad de la categoría vino, pero los 
vehículos no se compran con tanta frecuencia.

Orth y Bourrain (2005) analizaron la influencia del 
aroma ambiental en el comportamiento de compra 
de vino y encontraron que los olores más agradables 
aumentaron la búsqueda de variedades y el compor-
tamiento motivado por la curiosidad. Esto tuvo efec-
tos sobre la importancia de los elementos estándares 
que los consumidores utilizan para decidir qué vino 
comprar, como el color de la etiqueta, el sabor y la 
variedad de la uva.

Lockshin y Albisu (2006) utilizaron elecciones simu-
ladas para medir la importancia del precio, la región, 
la marca y los premios. Los consumidores de baja 
implicación usaron mayoritariamente el precio y los 
premios para tomar su decisión en comparación con 
los consumidores de alta implicación, quienes utiliza-
ron la región y también atributos combinados en un 
proceso de toma de decisiones más complejo.

Hollebeek, Jaeger, Brodie y Balemi (2007), quienes 
analizaron las formas en que los niveles de implicación 
de los consumidores influyen en cómo usan diferentes 
señales para tomar decisiones de compra. Estos mis-
mos autores examinaron los efectos moderadores de 
la implicación del producto vino y de la implicación en 
la compra de vino en las decisiones de compra de vino. 
Los autores usaron una muestra de 187 consumidores 
habituales de vinos de Nueva Zelanda, quienes partici-
paron en un experimento conjunto usando la variedad 
New Zealand Sauvignon Blanc. Los estímulos del pro-
ducto fueron definidos por tres atributos: (1) presencia/
ausencia de información de la región de origen; (2) nivel 
de precios; (3) y presencia/ausencia de una rebaja de 
precio. Los resultados mostraron que las señales con-
cernientes a información acerca de la región de origen 
fueron más importantes para los consumidores con 
una alta implicación en el producto e implicación en la 
compra que para los consumidores con bajos niveles 
de implicación. También hubo alguna evidencia que su-

girió que los consumidores con una alta implicación en 
el producto pusieron menos importancia en el precio, 
y que los consumidores con una baja implicación en la 
compra pusieron una mayor importancia en las rebajas 
de precios.

Casini, Corsi y Goodman (2009) analizaron la variedad 
de atributos para el vino usando la escala Best-Worst 
en Italia. Los atributos más importantes fueron la ex-
periencia previa, las recomendaciones personales, y la 
degustación del vino. Los autores también encontraron 
algunas diferencias en las preferencias de los encues-
tados basadas en la edad, el nivel de implicación, y la 
parte geográfica de Italia de donde procedían.

Lockshin y Knott (2009) midieron el efecto de las de-
gustaciones gratuitas de vinos en las ventas antes, 
durante y después del período de degustación. La 
degustación gratuita mejoró las ventas en el día en 
más de 400% en comparación con antes y después 
de la cata. Sólo alrededor de un tercio de los consu-
midores encuestados a través de nueve tiendas en 
cuatro ciudades habían planeado visitar la tienda para 
degustar vinos. Aproximadamente 50 consumidores 
fueron llamados un mes después de la degustación 
gratuita y la mayoría no pudo recordar los vinos que 
habían probado.

En Australia, Mueller, Lockshin, Saltman y Blanford 
(2010) examinaron la importancia que los consu-
midores atribuyen a los enunciados de la etiqueta 
posterior cuando eligen el vino e identificaron la uti-
lidad de estos atributos en relación con el precio. 
Los autores encontraron que la información de la 
etiqueta del vino tuvo un efecto positivo en la elec-
ción del consumidor, menos los ingredientes quími-
cos del vino, los cuales causaron fuertes reacciones 
adversas en algunos consumidores. En promedio, 
la historia de la bodega combinada con un enuncia-
do de calidad, descripciones del sabor elaborado y 
acompañamiento de alimentos tuvieron la mayor in-
fluencia en los consumidores frecuentes de vino. En 
relación con el precio, la información de la etiqueta 
posterior sólo tuvo un impacto de aproximadamente 
un 33% en la elección del vino, incluso si los con-
sumidores no tuvieron que buscar activamente la 
etiqueta posterior, pero se enfrentaron a ella.

Ritchie (2009) también consideró el precio como un 
elemento importante en la compra de vino. Estos au-
tores usaron focus groups para tratar de comprender 
la capacidad de las bodegas para intercambiar con-
sumidores en los supermercados del Reino Unido, 
donde el vino suele ser vendido mediante promocio-
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nes de precios. Los autores se interesaron en la baja 
implicación, en el comprador de supermercado, que 
generalmente compra vino de la misma manera que 
otros abarrotes. Ritchie (2009) encontró que la for-
ma en que los supermercados comunicaban el vino 
y se centraban en la rebaja de precios causaba que 
el centro de atención estuviera en el precio y no en 
otros atributos.

Con respecto a la lealtad de marca, Bianchi, Drennan 
y Proud (2014), utilizando datos de los consumidores 
de vino australianos, probaron un modelo de antece-
dentes de fidelidad a la marca del vino. Los resultados 
del estudio mostraron que el conocimiento del vino 
y la experiencia del vino influyeron en la lealtad a la 
marca indirectamente a través de la confianza en la 
marca de vino y la satisfacción con la marca de vino. 
Además, los resultados mostraron que la satisfacción 
del consumidor con una marca de vino es el impulsor 
más fuerte de la fidelidad de marca de vino.

Lockshin y Corsi (2012) resumieron los principales 
hallazgos relativos al comportamiento de los consu-
midores de vino, publicados en revistas académicas 
entre los años 2003 y 2012, y relativos a los siguientes 
asuntos: compras de vino en el retail; compras de vino 
online; compras de vino en el local; turismo vinícola; 
segmentación; estilo de vida del consumidor de vino; 
valores y sicología social; generación; empaque y eti-
quetado; región; encuestas de opinión en países es-
pecíficos; estudios entre países; estudios sensoriales; 
sustentabilidad ambiental; y medios de comunicación 
social. En resumen, según Lockshin y Corsi (2012), el 
comportamiento de compra de los consumidores se 
ve afectado por una serie de factores diferentes, los 
cuales conducen a diferencias en la forma en que los 
consumidores abordan los vinos. Las diferencias socio-
demográficas no son muy importantes, excepto para 
distinguir a los nuevos compradores de vino frente a 
los compradores tradicionales. Las otras dos caracte-
rísticas personales importantes son la implicación del 
vino y las preferencias sensoriales hacia los productos. 
Todas las demás características (por ejemplo, precio, 
respeto al medio ambiente, etc.) pertenecen al produc-
to o al entorno en el que se encuentra el producto.

Man Tang, Tchetchik y Cohen (2015) realizaron un 
estudio exploratorio para indagar en la importancia 
de los atributos de la etiqueta del vino para los con-
sumidores de vino de Hong Kong, y para explicar las 
formas en que sus percepciones afectan su elección 
de vino. Los autores usaron una encuesta online, y los 
resultados mostraron que los consumidores de vino 

de Hong Kong buscan los tres atributos más busca-
dos: origen del vino, variedad de uva, y combinación 
entre comida y vino.

Thach y Olsen (2015) examinaron los atributos y com-
portamientos de 681 consumidores de vino de alta 
frecuencia en los EE.UU., sobre la base de una seg-
mentación de precios de gastadores altos, moderados 
y bajos. Para este estudio, la segmentación de precios 
fue definida como el precio típicamente pagado por 
una botella de vino para consumo doméstico. Los au-
tores descubrieron diferencias significativas en función 
del género, la edad, el ingreso, la implicación del vino, 
el canal de compras, el uso de los medios de comuni-
cación y comercio electrónico y otras áreas clave.

Características del consumo de vinos en Chile

Según estadísticas de Vinos de Chile (2014), a nivel 
local el consumo de vino anual per cápita fue de 59 
litros en 1972, consumo que disminuyó a 40 litros en 
1982, a 17 litros en los años 1992 y 2002, y a 13 litros 
en los 2012 y 2013. De acuerdo con Cerda, Alvarado, 
Garcia y Aguirre (2010), lo anterior podría explicarse 
por la apertura de los mercados y la agresiva publici-
dad del pisco y la cerveza, lo cual habría llevado a la 
sustitución del vino.

El consumo per cápita de Chile, en comparación con 
otros países productores de vino, es relativamente 
bajo. De acuerdo con los registros de Vinos de Chi-
le (2012), en el año 2011 Chile registró un consumo 
per cápita anual de 13 litros de vino, menor al de Ar-
gentina (26 litros), Australia (23 litros) y España (20 
litros). Cabe señalar que en el año 2011 el consumo 
de cerveza anual per cápita fue de 37 litros en Chile, 
43 litros en Argentina, 82 litros en Australia y 77 litros 
en España. Además, según dicho informe, en el año 
2011 el 46.9% del volumen total de ventas de vino 
efectuadas en Chile se realizó en supermercados, 
43.0% en canales de venta tradicionales, y el 10.1% 
en restaurantes de consumo masivo.

Un estudio de Adimark del año 2011, relativo a la “ca-
tegoría vino en Chile”, realizó un perfil del consumidor 
de vino en Chile (Vinos de Chile, 2012). El objetivo del 
estudio fue conocer los hábitos de consumo y com-
pra de vino en la población adulta y las tendencias 
o innovaciones en el consumo. Se aplicaron 800 en-
cuestas a hombres y mujeres de distintos segmentos 
socioeconómicos, para determinar la penetración de 
la categoría vino y de otros licores y determinar el 
perfil del consumidor. Según los resultados del es-
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tudio de Adimark del año 2011, el vino registró una 
penetración de consumo de 63% versus 68% de la 
cerveza (consumo light, medium, heavy), y una base 
de consumidores caracterizada por hombres mayores 
de 31 años, de los estratos socioeconómicos ABC1, 
C2 y C3. Con respecto a las ocasiones de consumo, 
están centradas en asados (o barbacoas), comidas 
en restaurantes, comidas en el hogar de fin de sema-
na, y celebraciones. En relación con la composición 
del consumo de vino por tramo de edad: en el tramo 
18 a 24 años, el 33% de los encuestados no consu-
mía vino y el 13% mostró un consumo light (cada 2 
meses o con menos frecuencia); en el tramo 25 a 35 
años, el 42% no consumía vino y el 15% evidenció un 
consumo light; en el tramo 36 a 45 años, el 27% no 
consumía vino y el 14% registró un consumo light; y 
en el tramo 46 y más años, el 24% no consumía vino 
y el 13% mostró un consumo light.

Por otra parte, y con respecto a los aspectos estraté-
gicos en la industria vitivinícola, Bianchi (2015) señaló 
que a los consumidores se les ofrece cada vez más 
una amplia gama de marcas de vino en supermerca-
dos, restaurantes y tiendas de vino. En consecuencia, 
los directores de marketing de vinos están obligados 
a desarrollar estrategias para construir una lealtad a la 
marca para sus propios vinos. En otro estudio, Torres 
y Kunc (2016) examinaron cómo las firmas de vino 
implementaron sus estrategias de marketing basadas 
en el reconocimiento de las oportunidades de merca-
do por parte de sus Chief Executive Officers (CEOs). 
Los autores encontraron que hubo un conjunto similar 

de recursos estratégicos entre los productores de 
vino, pero las diferentes percepciones de los CEOs de 
la utilidad de estos recursos en la implementación de 
estrategias de marketing los condujeron a seleccionar 
diversas estrategias para incrementar el precio por 
botella y las ventas de vino.

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN

Medición

Este trabajo es una investigación exploratoria, cuyo 
objetivo es caracterizar los comportamientos de 
compra y de consumo de vino del segmento de adul-
tos-jóvenes de la ciudad de Chillán, localizada en la 
Provincia de Ñuble de la Región del Bío-Bío. Para ello 
se desarrolló un cuestionario de 7 preguntas socio-
demográficas y 26 preguntas de comportamiento de 
compra y consumo del producto vino. El cuestionario 
fue aplicado en una prueba piloto, para validar cada 
una de las preguntas antes de ser usado en la mues-
tra de estudio. Los datos fueron recolectados a través 
de un procedimiento de muestreo no probabilístico, 
por conveniencia, y el tamaño de la muestra fue de 
488 consumidores del producto.

La encuesta fue aplicada en el segundo semestre del 
año 2014 a individuos mayores de 18 años de edad. 
Las personas entrevistadas debieron cumplir con un 
requisito excluyente y fundamental: consumir vino. La 
tabla 1 muestra la ficha técnica del estudio.

Tabla 1. Ficha técnica del estudio.
Objetivo de la investigación Caracterizar los hábitos de compra y de consumo de vino en la ciudad de Chillán.

Universo Hombres y mujeres, mayores de edad (igual o mayor a 18 años), que consumen vino y viven en la 
ciudad de Chillán. 

Tipo de estudio Estudio exploratorio, basado en una encuesta estándar.

Ámbito geográfico Ciudad de Chillán, Provincia de Ñuble, Región del Bío-Bío, Chile.

Metodología Encuestas presenciales.

Periodo de recogida de la información Durante el segundo semestre del año 2014.

Tamaño de la muestra 488 casos.

Selección de la muestra Método de muestreo por conveniencia.

Error de muestreo 4.5%

Nivel de confianza 95%; Z=1.96; p=q=0.5

Instrumento de medición
Se utilizó una encuesta estándar, estructurada con 7 preguntas sociodemográficas y 26 preguntas 
de comportamiento de compra y consumo, donde las respuestas son cerradas de alternativa única, 
escala ordinal, y escala de Likert de 7 puntos.

Programa de análisis de datos Software estadístico SPSS V.22.

Técnicas de análisis estadístico Análisis descriptivo.

Fuente: Elaboración propia.
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Descripción de la muestra

La variable demográfica de interés fue la edad de los 
encuestados. La muestra se dividió en tres grupos de 
edad: (1) 18 a 25 años; (2) 26 a 34 años; y (3) 35 o 
más años de edad. Esta segmentación por edad se 
adaptó de las divisiones utilizadas por Wilson y Rei-
be (2001), quienes separaron a los consumidores de 
vino en grupos basados en los datos del Australian 
Bureau of Statistics (2002), y por Howard y Stonier 
(2001; 2002), que discutieron la aplicabilidad del uso 
de la segmentación basada en grupos demográficos 
específicos utilizando la edad de los consumidores 
potenciales (Lockshin y Hall, 2003).

De acuerdo con Lockshin y Hall (2003), los grupos 
etarios corresponden a las siguientes tres etapas: (1) 
etapa de “introducción” al consumo de vino (18-25 
años); (2) etapa de consumo de vino “en desarrollo” 
(26-34 años); y (3) etapa de un consumidor de vino 
“establecido” (35 y más años).

RESULTADOS

La tabla 2 resume las características de la muestra de 
488 encuestados.

Tabla 2. Características de la muestra de estudio.
Características Porcentaje

Panel A: Grupo Etario / Etapa de Consumo de Vino

18 a 25 años / Introducción 45%

26 a 34 años / En Desarrollo 14%

35 o más años / Establecido 41%

Panel B: Etapas de Consumo por Género 

Hombres Mujeres

Introducción 26% 19%

En Desarrollo 7% 7%

Establecido 19% 22%

Total 52% 48%
Fuente: Elaboración propia.

La tabla 3 muestra las preferencias de consumo de 
bebidas alcohólicas por grupo etario: el vino obtuvo 
la primera preferencia en consumo (46%) en el gru-
po “establecido”, de personas con 35 o más años de 
edad; además, el vino registró una menor preferencia 
en el grupo “introducción” (17%), el grupo de me-
nor edad, el cual mostró una mayor preferencia por 
el consumo de cerveza (39%) y bebidas alcohólicas 
fuertes (28%).

Con respecto a los atributos del vino, para el grupo 
“introducción” el atributo más importante fue el pre-
cio, seguido de la calidad; mientras que, para los gru-
pos de mayor rango de edad, “en desarrollo” y “es-
tablecido”, el atributo más importante fue la calidad, 

seguida del precio. Los atributos precio, marca y ca-
lidad concentraron entre el 79% (grupo “en desarro-
llo”) y el 84% (grupo “establecido”) de las menciones 
como atributos más importantes.

En cuanto a las preferencias por la variedad de cepa 
del vino, el cabernet sauvignon fue la predilecta con 
más del 40% de las preferencias en los tres grupos 
etarios. En relación con las preferencias por el color 
de la cepa del vino, la favorita fue la cepa de color rojo, 
con aproximadamente el 90% de las preferencias en 
los tres grupos etarios. Finalmente, para acompañar 
los alimentos en un almuerzo o cena, los resultados 
mostraron que el grupo “establecido” tuvo una mayor 
preferencia por el vino.
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La tabla 4 muestra los resultados relativos al com-
portamiento de compra de los consumidores de vino. 
Se observó que en el grupo “establecido” la mayoría 
(60%) decidió qué vino comprar al momento de ad-
quirir el producto. Este comportamiento se acentuó 
en los grupos “introducción” y “en desarrollo”. Con 
relación a la ocasión de consumo del vino, los resul-
tados fueron similares en los tres segmentos etarios, 
resaltando su consumo en los asados. Con respecto 
a la periodicidad de compra de vino, el grupo “intro-
ducción” registró la menor frecuencia.

La tabla 5 muestra la correlación entre la razón de con-
sumo “me gusta el sabor y olor del vino” y la ocasión 
preferente de consumo. Destaca la correlación positiva 
y significativa (0.202**) entre la razón de consumo por 
sabor y olor y la “ocasión asado”. Esto indicaría que, a 
mayor gusto por el sabor y olor del vino, mayor es su 

consumo en los asados. También se observaron corre-
laciones positivas y significativas, pero menores, entre 
la razón de consumo “me gusta el sabor y olor del vino” 
y las ocasiones de consumo cotidianas, formales, fami-
liares y en restaurantes. Las otras razones de consumo 
señaladas en la encuesta (beneficio para la salud, re-
comendación médica, contenidos antioxidantes, y tra-
dición familiar) no presentaron una correlación significa 
con las ocasiones preferentes de consumo, por lo que 
no fueron presentadas.

Para finalizar, se analizó la cadena explicativa de leal-
tad hacia un producto de Vasquez-Parraga y Alonso 
(2000), que indica que para que exista lealtad del 
cliente hacia un producto, es necesario que exista 
satisfacción. La satisfacción llevará al consumidor a 
tener confianza en el producto, la confianza creará un 
compromiso con el vino, y finalizará en una lealtad 

Tabla 3. Preferencias por el consumo de vino de bebidas alcohólicas.
Etapas de consumo (grupos etarios)

Introducción

(18 a 25 años)

En desarrollo

(26 a 34 años)

Establecido

(35 o más)

Preferencia de consumo

Alcohol fuerte (pisco, whisky, ron, etc.) 28% 15% 14%

Vino 17% 28% 46%

Cerveza 39% 43% 21%

Otros 16% 14% 19%

Total 100% 100% 100%

Atributo más importante de consumo 

Precio 38% 25% 27%

Marca 14% 8% 15%

Calidad 29% 46% 42%

Otros 19% 21% 16%

Total 100% 100% 100%

Preferencia por la variedad de cepa

Cabernet Sauvignon 42% 45% 42%

Sauvignon Blanc 5% 4% 4%

Chardonnay 4% 4% 4%

Carménère 8% 13% 7%

Merlot 16% 7% 13%

Otros 6% 6% 5%

No tiene preferencia 19% 19% 26%

Preferencia por el color de la cepa

Rojo 89% 88% 89%

Blanco 11% 12% 11%

Acompañamiento de la comida con vino 11% 19% 24%
Fuente: Elaboración propia.
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del consumidor hacia el producto. Se realizó un aná-
lisis de correlación de estas dimensiones: (1) satis-
facción, (2) confianza, (3) compromiso, y (4) lealtad. 
En el cuestionario, la variable satisfacción fue medida 
por medio de dos afirmaciones; mientras que la con-
fianza, el compromiso y la lealtad fueron medidas a 
través de cinco afirmaciones cada una. En cada una 
de estas cuatro dimensiones se utilizó una escala de 
Likert.

En todas las dimensiones analizadas se observó una 
correlación significativa al nivel de 1%. Se encontró 
una mayor correlación entre la “confianza” del consu-
midor en el producto vino y el “compromiso” del con-
sumidor con el producto (0.374**). Otra correlación 
importante de mencionar fue entre la “confianza” del 
consumidor en el producto y la “lealtad” hacia éste 
(0.372**).

Tabla 4. Comportamiento de compra de vino.
Etapas de consumo (grupos etarios)

Introducción

(18 a 25 años)

En desarrollo

(26 a 34 años)

Establecido

(35 o más)

Decisión de compra

Con anterioridad 29% 31% 40%

En el momento 71% 69% 60%

Ocasión de consumo 

Comida cotidiana 66% 67% 69%

Comida formal 59% 53% 58%

Asado 74% 81% 81%

Compra habitual 18% 24% 25%
Fuente: Elaboración propia.

Tabla 5. Correlación entre razón de consumo y ocasión preferente de consumo de vino.
                                                   Razón: me gusta el sabor y olor

Ocasión Cotidiana (almuerzo o cena) 0.104*

Ocasión Formal (almuerzo o cena) 0.145**

Ocasión Asado 0.202**

Ocasión Reuniones Familiares 0.160**

Ocasión Restaurantes 0.119**
Fuente: Elaboración propia. (*) La correlación es significativa en el nivel de 0,05 (bilateral). (**) La correlación es significativa 
en el nivel de 0,01 (bilateral).

Tabla 6. Correlación entre lealtad, compromiso, confianza y satisfacción.
Satisfacción Confianza Compromiso Lealtad

Satisfacción 1

Confianza 0.314** 1

Compromiso 0.335** 0.374** 1

Lealtad 0.231** 0.372** 0.306** 1
Fuente: Elaboración propia. (**) La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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CONCLUSIONES E IMPLICANCIAS

Según estadísticas de Vinos de Chile (2014), a nivel 
local el consumo de vino anual per cápita fue de 59 
litros en 1972, consumo que disminuyó a 40 litros en 
1982, a 17 litros en los años 1992 y 2002, y a 13 litros 
en los 2012 y 2013. De acuerdo con Cerda y cols. 
(2008), lo anterior podría explicarse por la apertura 
de los mercados y la agresiva publicidad del pisco y 
la cerveza, lo cual habría llevado a la sustitución del 
vino. Además, el consumo per cápita de Chile, en 
comparación con otros países productores de vino, 
es relativamente bajo. De acuerdo con los registros 
de Vinos de Chile (2012), en el año 2011 Chile regis-
tró un consumo per cápita anual de 13 litros de vino, 
menor al de Argentina (26 litros), Australia (23 litros) 
y España (20 litros). En este contexto, se recomien-
da que los productores de vino realicen esfuerzos de 
búsqueda de nuevos consumidores.

El objetivo de este estudio fue caracterizar el com-
portamiento de compra y de consumo de tres grupos 
etarios, a partir de una muestra de 488 consumidores 
de vino de la ciudad de Chillán, ubicada en la Pro-
vincia de Ñuble de la Región del Bío-Bío, Chile. Los 
resultados mostraron que la comercialización del vino 
estaba concentrada en un mercado más adulto.

Con respecto a las preferencias de consumo de bebidas 
alcohólicas por grupo etario, el vino obtuvo la primera 
preferencia en consumo (46%) entre las personas con 
35 o más años de edad; además, el vino registró una 
menor preferencia (17%) en el grupo de menor edad, 
el cual mostró una mayor preferencia por el consumo 
de cerveza (39%) y bebidas alcohólicas fuertes (28%).

Con relación a los atributos del vino, para el grupo de 
menor edad el atributo más importante fue el precio; 
mientras que, para los grupos de mayor edad, el atri-
buto más importante fue la calidad.

En cuanto al comportamiento de compra de los con-
sumidores, en los tres grupos etarios se observó que 
la mayoría decidió qué vino comprar en el momento 
de adquirir el producto. Y con relación a la ocasión 
de consumo del vino, en los tres segmentos etarios 
resaltó su consumo en los asados.

Finalmente, se encontró evidencia de una correlación 
positiva y significativa entre la razón de consumo por 
sabor y olor y la “ocasión asado”; y una correlación 
significativa entre la “confianza” del consumidor en 
el producto vino y el “compromiso” del consumidor 
con el producto.

Por lo anterior, se sugiere a la industria vitivinícola 
realizar más esfuerzos en publicidad orientada a los 
segmentos más jóvenes de la población, ya que otras 
bebidas alcohólicas gestionan de mejor manera dicho 
segmento. Además, podría ser útil educar a los con-
sumidores, actuales y potenciales, con relación a los 
beneficios de este producto en comparación con sus 
sustitutos.

LIMITACIONES
 
Los resultados del estudio correspondieron a una 
muestra de individuos de una ciudad en particular en 
Chile: Chillán. Además, las 488 personas de la mues-
tra fueron seleccionadas de acuerdo con un criterio 
de conveniencia. Lo anterior limitó la generalización 
de los resultados. En futuras investigaciones sería 
conveniente aplicar la encuesta en una ciudad más 
grande o en varias ciudades, y utilizar un muestreo 
probabilístico con selección aleatoria, aunque un 
estudio de esas características tendría asociado un 
mayor costo para la investigación. No obstante, los 
resultados expuestos en este artículo entregaron in-
formación con respecto a las preferencias y al com-
portamiento de compra de una muestra de consumi-
dores de vino de la ciudad de Chillán.
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