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RESUMEN GENERAL

VINO DE GUANAJUATO: PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR Y
DISPOSICION A PAGAR!?

La produccion y consumo de vino en México esta creciendo y la busqueda de
opciones para competir en un mercado en ascenso y muy competido, sobre todo
por productos de otros paises, crea la necesidad de conocer y analizar las
preferencias de los consumidores al momento de realizar su compra, para poder
ofrecer productos que vayan acorde a sus necesidades. El objetivo de este
estudio fue generar informacién que permita a los vitivinicultores de Guanajuato
tomar decisiones estratégicas respecto a los productos a ofrecer, y asi lograr
posicionarse en el mercado. Para ello se aplicaron 120 encuestas en el municipio
de Dolores Hidalgo, Guanajuato. Se emple6 el método de valoracién contingente
para estimar la disposicion a pagar (DAP) por vino producido en Guanajuato,
variedad Cabernet Sauvignon, con doce meses de crianza en barricas de
madera, y a través del método de experimentos de eleccion se valoraron cuatro
atributos del vino: origen, variedad, tiempo de crianza en barricas y precio. La
DAP estimada fue de 727.3 pesos, lo que representa un sobreprecio de 34.7%
respecto al precio promedio del vino que se produce en el pais. Los resultados
mostraron que el atributo més valorado fue el tiempo de crianza en barricas,
seguido por el origen y en tercer lugar la variedad. El producto preferido fue un
vino de Guanajuato, con doce meses de crianza de la variedad Merlot. Lo anterior
permite concluir que la vitivinicultura tiene potencial en el estado de Guanajuato.

Palabras clave: Vino, valoracién contingente, disposicién a pagar, experimentos
de eleccion.

! Tesis de Doctorado en Economia Agricola, Universidad Auténoma Chapingo
Autor: Araceli Gonzalez Juarez
Director de tesis: Dr. Miguel Angel Martinez Damian
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ABSTRAC

GUANAJUATO WINE: CONSUMER PREFERENCES AND WILLINGNESS TO
PAY?

The production and consumption of wine in Mexico is growing and looking for
options to compete in a growing and very competitive market, especially with
products from other countries, creates the need to know and analyze consumer
preferences at the time of purchase, in order to offer products that meet their
needs. The aim of this study is to generate information that would allow
Guanajuato’'s winegrowers to pose strategic decisions regarding the products to
offer, and thus achieving market position. To this end 120 surveys were applied
in? Dolores Hidalgo, Guanajuato municipality. Contingent valuation method was
used to estimate the willingness to pay (WTP) for the Cabernet Sauvignon variety
wine produced in Guanajuato, with twelve months of wooden barrels aging;
through choice experiments methods, four wine attributes were assessed: origin,
variety, barrels aging time and price. The estimated WTP was 727.3 pesos,
representing a 34.7% overprice relative to the average wine price produced in the
country. Results showed that the most valued attribute was barrel aging time,
followed by origin and variety in third place. The preferred product was the Merlot
variety wine from Guanajuato, with twelve aging months. This leads to the
conclusion that winemaking has potential in the state of Guanajuato.

Keywords: Wine, contingent valuation, willingness to pay, choice experiments.

1 Thesis, Universidad Auténoma Chapingo
Author: Araceli Gonzalez Juarez
Advisor: Dr. Miguel Angel Martinez Damian
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1 INTRODUCCION

En la actualidad se habla de globalizacion, lo que implica necesariamente tener
presentes los avances tecnologicos, la formacion de bloques econdmicos, la
proliferacion de medios masivos de comunicacion, la unificacion de monedas
internacionales, etc. Estos factores han provocado que los mercados
experimenten transformaciones estructurales para alcanzar mejores niveles de
competitividad, ya que se ha hecho necesario comunicar efectivamente las ideas,
mostrar destreza en la seleccion y uso de la informacion, utilizar eficientemente
los avances tecnoldgicos, innovar en forma continua, resolver problemas

practicos y conocer de manera integral el entorno que rodea la cadena comercial.

En ese sentido, el mercado nacional en México se enfrenta a la necesidad de
mejorar el conocimiento del consumidor, ya que en la actualidad estos agentes
econdémicos han desarrollado la capacidad de seleccionar lo que desean
comprar. Antes se estudiaban las cuatro P’s: producto, precio, punto de venta y
promocion; ahora las tendencias en consumo de alimentos imponen el estudio
de las cuatro C’s: comunicacion, conveniencia, costo y consumidor. Lo anterior
sugiere que anteriormente la oferta determinaba el consumo; por el contrario, hoy

en dia la demanda determina la oferta (Gonzalez, 2001).

Existen grupos/segmentos de consumidores con una tendencia a pensar como
una sola persona, es decir, ahora ya no se puede ser todo para todos. Es por ello
gue en el mercado nacional se habla mucho de segmentacion: los consumidores
de un determinado producto, usuarios-no usuarios de la categoria, consumidores
heavy-medium-light, demogréficos, psicogréficos, estilos de vida, entre otros.
Estos conceptos hacen necesario que el mercado nacional cambie las
estrategias de marketing al lanzar un nuevo producto o servicio y/o reposicionarlo
(Gonzélez, 2001).



Si bien es conocido, que histéricamente Francia, Espafia e Italia son
considerados los principales productores de vinos, la entrada de procesos
tecnoldgicos e innovadores a esta industria ha permitido el posicionamiento de
otros paises en el mercado mundial de los vinos. Paises como Estados Unidos
(EE.UU.), Argentina, Chile, Africa del Sur y Canada, conocidos como los paises
del nuevo mundo, que lograron una introduccion considerable a este sector
productivo (Coydan, 2013).

En este contexto, México quien también es un productor, ha buscado de igual
forma la incursion de sus productos a mercados internacionales. Aun cuando la
industria vinicola mexicana es considerada como joven, la entrada de la
tecnologia e innovacion a sus procesos permiti6 grandes avances en su
desarrollo de procesos enoldgicos y sobre todo de calidad, posicionandose de

manera rapida en el mercado (Coydan, 2013).

En este sentido se analizaran las preferencias del consumidor, con la finalidad
de ver el alcance que tienen las empresas vitivinicolas guanajuatenses para

competir en el mercado nacional e internacional.

1.1 Planteamiento del problema

El vino ha sido comparfero del ser humano, desde las civilizaciones antiguas
donde destacaron las distinciones hechas por las sociedades griega y romana.
La industria vitivinicola se integra por los productores de uva de mesa, uva pasa,
jugo de uva concentrado, de vino y los de licores de uva “brandy” (Font, Gudifio
& Sanchez, 2009).

La produccién de vino mexicano se remonta a la época de la conquista espafiola,
para los colonizadores espafioles el vino era un elemento muy importante para
su dieta diaria, ya que ademas de usarlo como complemento de sus alimentos lo
usaban también como medicina para reponer energia. Luego de la conquista de
México, Hernan Cortés mandd traer de Espafia las primeras vides europeas, las

cuales se adaptaron de manera rapida al clima de la regién (Font et al., 2009).



Una vez consumada la conquista se comenzaron a extender los sembradios
desde el centro hacia los diferentes puntos del pais, sobre todo en las regiones
septentrionales como Querétaro y Guanajuato; pero donde mejor se desarrollé y
se explot6 el potencial vitivinicola del pais fue en la parte norte en los estados de
Baja California y Sonora, pues al comprobar que se tenian las condiciones
idoneas para una produccion de mejor calidad se introdujeron variedades
francesas de la vid en México (INAES, 2018).

Sin embargo, debido a esta situacion se dejaron de traer vinos desde Espaifia, lo
cual provocd que los productores espafioles tuvieran ingresos menores y se
pusieran celosos. Esto hizo que el Rey Felipe Il prohibiera plantar mas vides y la
destruccion de aquellas con uvas de buena calidad, aunque tal restriccion no
aplicaba a las misiones establecidas por los religiosos, quienes siguieron
elaborando vino para las celebraciones. A partir de este hecho, la produccion de
vino se volvié mas dificil, siendo hasta el afio 1920 cuando los vinos mexicanos
se comenzaron a producir de mejor manera; aunque debido a la falta de
infraestructura, la nula seleccion de variedades y desconocimiento de la
vinicultura, los productos no fueran de buena calidad (Font et al., 2009). Pese a
ello los emprendedores del ramo no se dejaron vencer y estuvieron tecnificando
y puliendo sus procesos logrando que al final de los afios 80 se iniciara en el pais

la produccién de vinos de alta gama (INAES, 2018).

Si bien el vino que se consume actualmente en el territorio nacional es
principalmente importado, el vino mexicano ya es reconocido mundialmente pues
desde el afio 2000, ademas de las grandes empresas, han surgido pequefas

vifias de produccion reducida, pero de una calidad innegable (INAES, 2018).

La industria vitivinicola mexicana tiene todos los elementos para poder crecer y
convertirse en un sector muy importante; solo hace falta un poco de apoyo y
posicionamiento. A través de esto, las industrias vitivinicolas mexicanas han
comenzado a imitar una forma de diferente promocion, que remonta sus inicios a
la Unién Europea (UE), para posicionar sus vinos de manera mas directa al

consumidor a través del enoturismo (Poncelis, 2007).



Aungue el presente trabajo sélo se enfoca al andlisis de lo que sucede en el
mercado, es decir, en términos econdémicos, se considera importante mencionar
gue no debe olvidarse la importancia que tiene el hecho de que la toma de
decisiones de politica, afectan los precios y la asignacion de recursos en el sector
y en la economia. Se deben tener presentes los efectos que puedan tener las
politicas gubernamentales en el bienestar y en los niveles de nutriciébn de una
sociedad. El entorno domeéstico, los conocimientos, la educacion, la salud, los
ingresos, el consumo directo y la vulnerabilidad de los grupos sociales son
factores que determinan el estado de la nutricibn de la unidad o el agente
consumidor (Timmer, Walter & Scott, 1983).

1.2 Preguntas de investigacion

e (Cuales son los atributos que més valora el consumidor

e ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por una mejora en los atributos del vino?

e (Qué tanto se valora el atributo origen, variedad y afiejamiento en la
eleccion de un vino?

e (Cual es la importancia de la producciébn de vino en México y en
Guanajuato?

e ¢Cuanto estan dispuestos a pagar los consumidores por un vino de

Guanajuato?

1.3 Justificacién

México inicié un proceso de cambio durante los ultimos veinte afios del siglo XX,
en aspectos econdmicos y politicos. El pais pas6 de una economia centrada en
la proteccién comercial y altamente regulada, a un esquema de libre comercio
(firmando acuerdos con sus socios comerciales mas importantes), de
desregularizacion econémica y cambios en el papel del Estado (privatizaciones)
como eje rector del desarrollo (Cardenas, 1997). Es por ello que el ambiente
productivo de las empresas (incluyendo el agropecuario), ha cambiado
considerablemente, al tenerse mas acceso a insumos (energia, maquinaria,

tecnologia, etc.) a precios mas competitivos; pero a su vez producir en un



ambiente de mayor incertidumbre, al tener que competir con productor
importados y al ser la economia mayormente vulnerable a los shocks externos

tanto en el terreno financiero como en el comercial.

La industria vitivinicola mexicana es considerada por los grandes productores
como una industria joven y en vias de desarrollo. Sin embargo, en los ultimos
afios se comenz6 con la implementacion de tecnologia e innovacion en sus
procesos enoldgicos lo que ha permitido un avance en su sector. Ha sido tal el
impacto, que en la actualidad se puede considerar que ésta industria ya elabora

productos selectos y de calidad.

De acuerdo con el Consejo Mexicano Vitivinicola [CMV] (2020) a lo largo de
territorio mexicano existen alrededor de 230 bodegas y empresas
comercializadoras, con mas de 400 etiquetas que satisfacen la demanda del 30%

del vino que se consume en el pais.

En 2019, las hectareas cosechadas en México de Vitis Vinifera es de 6,747
hectareas, el consumo per cépita de vino entre los mexicanos es de 1.2 litros. De
los cuales unicamente el 30% de dicho consumo es de vino mexicano, teniendo
el 70% del resto del consumo de vino extranjero. Se espera que entre 10 a 15
afos crezcan entre 10,000 y 15,000 hectareas adicionales, que nos daran una
produccion de entre 5y 6 millones de hectareas, y asi crecer la participacion en
el mercado interno de un 29% actual hasta el 40% o 45% y que el consumo per
capita crezca a mas de 1 litro y cuando menos sea el 50% de consumo de vino
mexicano (CONAGO, 2019).

En la actualidad el vino mexicano cuenta con la Marca Colectiva del Vino
Mexicano, un distintivo de calidad, que dota de identidad a los vinos frente a la
enorme competencia de los vinos extranjeros que se comercializan en México.
Asi mismo, con el objetivo de seguir impulsado la producciéon y el consumo del
vino mexicano, en mayo de 2018, el Consejo Mexicano Vitivinicola, en conjunto
con la Comision Nacional de Gobernadores lanzaron la campafia Todos Unidos

por el Vino Mexicano. Esta iniciativa pretende que en un lapso de 10 a 15 afios



se alcance la produccion de 4.5 millones de litros de vino mexicano y su
incremento de la participacion del mercado hasta alcanzar el 45% del consumo

interno.

La campafa se sustenta en tres lineas de accion: 1. Impulsar la Ley de Fomento
a la Industria Vitivinicola y su reglamento, 2. Aumentar el consumo del vino
mexicano a traves del desarrollo turistico y la promocion, y 3. Expandir —tanto en
niveles cualitativos como cuantitativos— la produccién del vino a través de
diferentes politicas fiscales, cooperacion técnica y cientifica, asi como el impulso
de las buenas practicas para una produccién sostenible, investigacion y

formacién en el campo de una mayor educacion especializada.

En el estado de Guanajuato se formo la asociacion Uva y Vino de Guanajuato,
cuyo objetivo es impulsar la especializacion de los trabajadores del campo
mediante la capacitacion continua y el empleo permanente, para producir vino de
alta calidad, promover y fomentar la cultura del vino y de la region, ofreciendo

una Ruta del Vino de excelencia.

En éste sentido, se requiere de estudios que puedan ser de utilidad para la
creacion de nuevos productos o bien para mejorar los ya existentes, a fin de
satisfacer las necesidades de los consumidores, logrando asi el posicionamiento
en el mercado nacional e internacional con productos de calidad. Asi como para

orientar la politica econémica y apoyo del gobierno al sector vitivinicola.

1.4 Objetivos

General

Medir cuantitativamente las preferencias de los consumidores, y a partir de ello,
estimar la disposicion al pago por los distintos atributos de un vino, para proveer
a la industria del vino Guanajuatense de informacién relevante que ayude en el

disefio de nuevos productos, asi como para la evaluacion de los ya existentes.



Especificos

1. Estimar la disposicion a pagar por un vino de Guanajuato, mediante la
metodologia de valoracién contingente, para con ello proveer informacion
a los productores de la region para determinar el mercado potencial para
dicho producto.

2. Seleccionar los atributos del vino que se consideren relevantes y medir
cuantitativamente la relevancia de cada atributo, mediante el uso de la
metodologia de experimentos de eleccion.

3. Proveer a la industria vitivinicola nacional informacion relevante acerca de

sus consumidores locales.

1.5 Hipobtesis

Los vinos guanajuatenses son competitivos, ya que ademas de la calidad que
brindan se cuenta con el apoyo del gobierno del estado al desarrollar el
enoturismo, por lo que la disposicibn a pagar por un vino producido en
Guanajuato es alta. El atributo origen tiene un papel importante para la eleccion

de vinos en la region.

1.6 Presentacion

La presente investigacion se estructura en cinco capitulos. En el primero se
describe la importancia del tema, el planteamiento del problema, justificacion,

objetivos, hipétesis y una breve presentacién de cada capitulo de la tesis.

En el segundo capitulo, revision de literatura, se desarrollan los principales
aspectos relacionados con el tema de investigacion (conceptos, teorias,
estadisticas, etc.), ademas de la revision de estudios relacionados, el ultimo

subcapitulo corresponde a la literatura citada.

El capitulo tres es el primer articulo derivado del trabajo de tesis titulado
“Disposicion a pagar por un vino producido en el estado de Guanajuato”, el cual
tuvo como objetivo estimar la disposicion a pagar (DAP) por un vino de la

variedad Cabernet Sauvignon, con doce meses de crianza en barricas de madera
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producido en Guanajuato, asi como determinar las variables socioecondémicas
que mas influyen en la DAP, bajo la hipétesis de que existe una DAP positiva

entre los participantes.

El capitulo cuatro corresponde al segundo articulo derivado de la tesis el cual se
titula “Preferencias de los consumidores de vino en Dolores Hidalgo, Guanajuato:
un enfoque de experimentos de eleccion”, el objetivo de éste fue determinar
cudles son los atributos mas relevantes del vino para los consumidores de esta
bebida, en la regién de Dolores Hidalgo, Guanajuato, con la finalidad de proveer
informacion que sea de utilidad a los productores vitivinicolas para tomar

decisiones de tipo estratégicas.

Por ultimo, en el capitulo cinco se encuentran las conclusiones generales.



2 REVISION DE LITERATURA

2.1 Laproduccion devino
2.1.1 Antecedentes

Del Latin Vinium, Vino licor alcohdlico que se obtiene del zumo extraido de la
uva, una vez prensada y fermentada. Por lo que se refiere a su origen, el criterio
no es unanime entre los autores, mientras que la mayoria sitian su origen en
Asia Central, otros piensan que su origen pudiera ser europeo. Pero en lo que si
todos los autores estan de acuerdo, es que el vino era conocido por todos los
pueblos de la antigiedad, representando ademas para el hombre el
descubrimiento de las primeras reacciones quimicas efectuadas por él (Zuza,
2015).

Referencias histéricas de la vitivinicultura en México

La industria vitivinicola mexicana, ha tenido una extensa y dificil historia, que se
remonta desde la llegada de los espafioles, en el siglo XVI, en donde trajeron
consigo el vino, ya que, para ellos como hoy para nosotros, era indispensable,
no sélo por el placer de beberlo sino por sus enormes propiedades alimenticias
(CMV, 2020).

Desde 1524, Hernan Cortés, en su calidad de primer Capitan General y
Gobernador de la Nueva Espafia, ordené a los colonizadores plantar 1000 vifias
por cada 100 indigenas que tuvieran encomendados, percibiéndose ya desde
entonces, que las caracteristicas de la tierra y el clima de algunas regiones de
México eran ideales para su cultivo (CMV, 2020). Cabe mencionar que antes de
la llegada de los espafioles, los indigenas usaban las vides salvajes para crear
una bebida parecida al vino (conocida como vino de acahul) con frutas y miel,
pero debido a que las vides de la region eran muy acidas no se podia producir

vino de calidad con ellas (Font et al., 2009).



En 1536 se tiene registro del primer vifiedo en México ubicado en Val de Cristo,
a 16 kilbmetros de Puebla. Afios mas tarde en el afio 1594 Francisco de Urdifiola
fundd, en el Valle de Parras, la hacienda de Santa Maria, primera bodega

comercial del continente, mas tarde llamada Marqués de Aguayo (CMV, 2020).

Sin embargo, el rey Felipe Il de Espafa expidié en el afio de 1595 una cédula
real para prohibir la produccion de vino en el nuevo continente, ordenando a su
vez la destruccion de los vifiedos existentes. La razon era evidente, ya que la
calidad y la cantidad que se producia en la Nueva Espafia, amenazaba los
intereses comerciales de los propios espafioles. Esto es sélo el principio de la
azarosa historia que el sector tuvo en sus principios (CMV, 2018). A partir de este
hecho, la produccion del vino en el pais se volvié mas dificil, siendo hasta el afio
1920 cuando los vinos mexicanos se comenzaron a producir seriamente; aunque
debido a la falta de infraestructura la nula selecciéon de variedades y el
desconocimiento de la vinicultura, los productos no eran de buena calidad (Font
et al., 2009).

La viticultura recibe en 1936 nuevo impulso al introducirse barbados de diferentes
cultivares de vid procedentes de Cuatro Ciénegas, Coahuila, las cuales fueron
establecidas en algunos predios de lo que hoy son los municipios de Pabell6n de

Arteaga y Rincon de Romos.

El interés por el cultivo continud y la actividad viticola a nivel comercial se inici6
al principio de los afos cincuenta, llegando a su maxima superficie en el afio de
1981 con 11,872 hectareas, las cuales contaban con 54 variedades de
importancia comercial, (35 de uso industrial y 19 para su consumo en fresco), y
con un volumen de produccion de 79 mil toneladas (CMV, 2018). Lo anterior
debido a que muchos granjeros decidieron cambiar los campos de algodén por
vides (Font et al., 2009). A partir de ese afio inicia la declinacion del cultivo hasta

1997, ya que en 1998 se presenta un ligero repunte en la superficie establecida.

Con el proposito de consolidar en definitiva el renacimiento del sector industrial,

nace la Asociacion Nacional de Vitivinicultores, A. C., el 20 de enero de 1948
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cuya finalidad es la de fomentar el desarrollo del cultivo de la vid, la
industrializacion de la uva y comercializar los productos obtenidos; asi como

proteger y mejorar la calidad de los productos vitivinicolas (CMV, 2020).

De ésta manera en los afios noventa, la apertura comercial acontecida en México
permiti6 que se consolidaran las bodegas con verdadera vocacion vinicola;
bodegas grandes y pequefias iniciaron la produccion de vinos de la mas alta
calidad, invirtiendo en equipo y aplicando tecnologias europeas de punta, para
competir con los buenos vinos importados de todas las regiones vinicolas de
mundo (Poncelis, 2007). Actualmente, la produccion de vinos finos mexicanos es
una realidad, pero requiere de mayor apoyo por parte de los consumidores, para
desarrollarse y asi consolidar su posicién tanto en el mercado nacional, como en

los mercados extranjeros (Font et al., 2009).
2.1.2 Analisis de la produccion y consumo del vino
2.1.2.1 Contexto internacional

De acuerdo con cifras de la Organizacion Internacional de la Vid y el Vino (OIV)
(2020), la produccién mundial de vino en el afio 2019, segun cifras preliminares,
se sitla en 262.8 millones de hectolitros, lo que implica un decremento del 10.6
por ciento, respecto al afilo anterior; pero se mantiene una tasa de crecimiento
media anual en los ultimos diez afios de 0.01%. Comparado el volumen de
produccion excepcionalmente alto en 2018, hay una disminucién de -15% en
Italia (46.6 millones de hl), -15% en Francia (41.9 millones de hl) y -24% en
Espaiia (34.3 millones de hl).
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Figura 2-1. Evolucion de la produccion de vino a nivel mundial

(millones de hectolitros)
Fuente: Elaboracidon propia con datos de la OIV

En el afio 2016, Italia, Francia y Espafia acapararon el cincuenta por ciento de la
produccion mundial, con una participacion del 19, 17 y 14 por ciento,
respectivamente; en cuarto lugar, se encuentra Estados Unidos con un 9 por
ciento de participacion y China ocup6 el quinto lugar con una participacion 5 por

ciento.
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Figura 2-2. Principales paises productores de vino, 2016
Fuente: Elaboracidon propia con datos de la OIV
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En los ultimos afios se presentaron cambios en el sector vitivinicola a nivel
mundial, el mercado del vino contintia globalizandose, cada vez hay més paises
productores de vino que interrumpen con fuerza los mercados internacionales,
gue son los denominados como del “Nuevo Mundo” que son Estados Unidos,
Chile, Nueva Zelanda, Sudafrica, Australia, Argentina y Canada. Sin embargo,
Italia, Francia y Espafia siguen liderando la lista de productores de vino en 2016,
con una produccion de 50.9, 45.4 y 39.7 millones de hectolitros. Para el mismo
afio en cuarto lugar se encuentra Estados Unidos con una produccion de 23.7
millones de hectolitros, con una tasa de crecimiento media anual de 2 por ciento,

en los ultimos diez afios.
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Figura 2-3. Tendencias de la produccion de vino en el mundo, 2000-2016

Fuente: Elaboracion propia con datos de la OIV

El consumo mundial de vino se ha estabilizado desde la crisis econémica de
2008: en 2016 fue de 241.4 millones de hectolitros, lo que indica una tasa de

crecimiento media anual negativa de 0.4%.
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Fuente: Elaboracién propia con datos de la OIV

Para el mismo afio, los principales consumidores de vino a nivel mundial son
Estados Unidos (31.7 mill de hl), Francia (27.1 mill de hl), Italia (22.4 mill de hl),

Alemania (20.2 mill de hl) y China (19.2 mill de hl), abarcando el cincuenta por

ciento del consumo total.
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Figura 2-5. Principales paises consumidores de vino, 2016

Fuente: Elaboracién propia con datos de la OIV

14



Estados Unidos se sitila como el principal consumidor de vino a nivel mundial, en
2016, su consumo fue de 31.7 millones de hectolitros, o que representa un
aumento del 2.4% respecto al afio anterior, y presenta una tasa de crecimiento
media anual en los ultimos diez afios de 1.4%. Por otro lado, es importante
recalcar la disminucion en el consumo de paises de la “Vieja Europa” como
Francia, Italia, Espafia y Alemania, tradicionalmente productores y consumidores
de vino, pues muestran una tasa de crecimiento media anual negativa, en los
altimos diez afos, de 1.9, 1.9, 3.1 y 0.3 por ciento, respectivamente. México
destaca como consumidor de vino ya que muestra una tasa de crecimiento media
anual en los ultimos diez afios del 8.7%, fijando su consumo en 2016 en 1.1

millones de hectolitros, ocupando el lugar nimero veintinueve a nivel mundial.
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Figura 2-6. Tendencias del consumo de vino en el mundo, 2000-2016
Fuente: Elaboracion propia con datos de la OIV

2.1.2.2 Contexto nacional
Produccién de uva

Desde hace algunos afios la produccion de uva ha cobrado gran relevancia en el
mercado mexicano, donde se han incrementado las tierras que se destinan a este
fin. En México se destinan mas de 30 mil hectareas para llevar a cabo este tipo

de cultivo, éstas se encuentran divididas en 14 estados de la Republica, en sus
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5 distintas vocaciones: uva de mesa, uva vino, uva pasa, uva de brandy y uva

para jugos y concentrados (CMV, 2020).

Para el afio 2018 la superficie sembrada de uva en México fue de 36,655

hectareas, lo que implica que en los ultimos diez afios experiment6 una tasa de

crecimiento media anual de 3.1%, y un aumento respecto al afio anterior de 8.7%.

Asi mismo, la produccién de uva mantuvo una tasa de crecimiento media anual,
de 2009 a 2018, de 5.5% y un incremento respecto al afio 2017 de 6.9%,

ubicandose en 444,447 toneladas.

Para ese mismo afio, se conté con 2,350 predios dedicados a este producto, en

el que estan registrados 2,093 productores (CMV, 2020).
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Figura 2-7. Evolucion de la superficie sembrada y produccion de uva en

México, 2000-2018
Fuente: Elaboracion propia con datos de SIAP

Miles de toneladas

De acuerdo con datos del Servicio de Informacién Agroalimentaria y Pesquera

(SIAP), para el afio 2018 la estructura de la producciéon de uva en México se

divide en uva fruta (84%), uva industrial (13%) y uva pasa (3%).
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UVA PASA

Figura 2-8. Estructura de la produccion de uva en México, 2018
Fuente: Elaboracién propia con datos de SIAP

En México la produccion de uva se concentra en catorce estados, ocupando el
primer lugar Sonora el cual produce un 76.1% de la produccion nacional, seguido
de Zacatecas (14.8%), Baja California (4.5%) y Aguascalientes (2.2%).

Cuadro 2-1. Principales estados productores de uva en México, 2018

Estado Produccion (ton)
Sonora 338,266.73
Zacatecas 65,989.81
Baja California 19,941.63
Aguascalientes 9,958.38
Coahuila 4,804.80
Querétaro 2,090.39
Guanajuato 1,317.00
Chihuahua 889.06
San Luis Potosi 649.33
Jalisco 450
Durango 49.03
Baja California Sur 23
Nuevo Ledn 13.2
Puebla 4.5

Fuente: Elaboracién propia con datos de SIAP
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El principal uso de la uva de Sonora, Zacatecas y Aguascalientes es la uva fruta.
La produccion de uva industrial se concentra en diez estados, los cuales son:
Zacatecas, Baja California, Sonora, Aguascalientes, Coahuila, Querétaro,

Chihuahua, Guanajuato, San Luis Potosi y Nuevo Ledn.

Cuadro 2-2. Principales estados productores de uva industrial en México, 2018

Estado Produccién (ton)
Zacatecas 22,925.46
Baja California 15,314.40
Sonora 5,867.66
Aguascalientes 4,483.33
Coahuila 3,850.60
Querétaro 2,090.39
Chihuahua 889.06
Guanajuato 512
San Luis Potosi 187.33
Nuevo Ledn 13.2

Fuente: Elaboracion propia con datos de SIAP

Produccién de vino

México es considerado el productor mas antiguo de vino en Latinoamérica. De
acuerdo al Consejo Mexicano Vitivinicola A.C. (CMV) (2020), la industria
vitivinicola aporta cerca de siete mil empleos directos e indirectos, emplea un
poco mas de 500 mil jornales y genera una facturacion de poco mas de 550
millones de pesos anuales. Sin embargo, la produccién de vinos de calidad en el
pais es aun de un volumen pequefio, aunado a que la industria vitivinicola
nacional enfrenta una fuerte competencia internacional en el mercado interno
mexicano, en particular por parte de Chile, Argentina, Espafa, Francia e Italia
(CMV, 2018).

De acuerdo con el CMV, a lo largo del territorio mexicano existen alrededor de

230 bodegas y empresas comercializadoras con mas de 400 etiquetas que

18



satisfacen la demanda del 30% del vino que se consume en el pais. Son 14 los
estados productores de vino en México: Baja California, Coahuila, Querétaro,
Guanajuato, Aguascalientes, Baja California Sur, Chihuahua, Durango, Jalisco,

Nuevo Leodn, Puebla, San Luis Potosi, Sonora y Zacatecas (CMV, 2020).

En el aflo 2016, de acuerdo con datos de la Organizacién Internacional de la Vid
y el Vino (OIV), México ocupa el lugar nimero 36 en la produccion mundial de

vino y el nimero 29 en lo que respecta al consumo de vino a nivel mundial.

En la actualidad, las hectareas cosechadas en México de Vitis Vinifera es de
6,747 hectareas, el consumo per cépita de vino entre los mexicanos es de 1.2
litros. De los cuales unicamente el 30% de dicho consumo es de vino mexicano,
teniendo el 70% del resto del consumo de vino extranjero. Se espera que entre
10 a 15 afios crezcan entre 10,000 y 15,000 hectareas adicionales, que daran
una produccion de entre 5y 6 millones de hectareas, y asi crecer la participacion
en el mercado interno de un 29% actual hasta el 40% o 45% y que el consumo
per capita crezca a mas de 1 litro y cuando menos sea el 50% de consumo de
vino mexicano (CONAGO, 2019).

Importaciones y exportaciones

De acuerdo con cifras de la Secretaria de Economia [SE], (2021), las
exportaciones de vino se situaron en 697,820 litros con un valor de alrededor de
3.4 millones de ddlares, los principales paises de destino fueron Estados Unidos
con alrededor del 45%, seguido por Reino Unido Canada y Japoén, con 13, 10 y
8 %, respectivamente. Por otro lado, las importaciones para el mismo afio fueron,
de 43,705, 963 litros con un valor de 136.1 millones de doélares, provenientes
principalmente de paises como ltalia, Chile y Espafia con una participacion del

31, 31y 25%, respectivamente.
2.1.2.3 Actividad vitivinicola en Guanajuato

Guanajuato es el cuarto productor de vino a nivel nacional con un 4.5% de

participacion, después de Baja California (57%), Coahuila (8.5%) y Querétaro
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(5%) y ocupa el octavo lugar en produccion de uva para uso industrial (CMV,
2020). La produccion total es de alrededor de 503,100 litros, con 138 etiquetas

(Secretaria de Turismo del Estado de Guanajuato, 2021).

La actividad de produccion de vino se extiende en 8 municipios de la entidad;
Dolores Hidalgo, San Miguel Allende, Comonfort, San Felipe, Ledn, Salvatierra,
San Francisco del Rincon y Guanajuato capital (Secretaria de Turismo del Estado
de Guanajuato, 2021).

En el estado de Guanajuato se tienen identificados varios tipos de proyectos, 22
bodegas vitivinicolas con plantaciones de vifiedos que elaboran vino y atienden
al turismo, 11 proyectos vinicolas con plantaciones jévenes y 2 proyectos nuevos
de plantacion. El 27% de los proyectos se constituyeron en los ultimos 4 afos,
50% desde hace 10 afios, 15.38% entre 12 y 20 afios y solamente el 7.69% hace

mas de 20 afios (Secretaria de Turismo del Estado de Guanajuato, 2021).

Las variedades de uvas tintas mas plantadas son: Cabernet Sauvignon, Cabernet
Franc, Malbec, Tempranillo, Syrah, Merlot, Pinot Noir, Caladoc, Cinsault,
Zinfandel, Aglianico, Nebbiolo y otras de menor proporcion. Mientras que las
variedades de uvas blancas son: Sauvignon Blanc, Moscatel, Chardonnay,
Semillén, Chening Blanc, Viognier, Xarel-Lo, Moscato Giallo. La relacion de

plantacién es del 87% de uvas tintas frente a las blancas.

2.2 Comportamiento y preferencias del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor logré tener mayor relevancia en
los ultimos afios sobre todo para investigadores de marketing. El interés por el
estudio de las preferencias en los individuos surge por el incremento de la
competencia en el mercado y la necesidad de las empresas de tomar mejores
decisiones. Por un lado, el conocimiento de estas preferencias permite
profundizar en los procesos de eleccion del consumidor ante alternativas
diferentes de consumo; y, por otro, permite disefiar productos y/o servicios que
estén acorde a las necesidades de los consumidores, incrementando la

probabilidad de ser aceptados.
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La teoria clasica del comportamiento del consumidor expresa que la conducta de
consumo es considerada un proceso de eleccion racional y se explica en funcién
de la utilidad que los distintos bienes proporcionan a los sujetos. La eleccion de
los consumidores dependera de sus gustos y preferencias, y estara limitada por
la restriccién presupuestaria. De acuerdo con Henao & Cérdoba (2007), la teoria
clasica del comportamiento del consumidor ha sido objeto de numerosas criticas
que afectaron, fundamentalmente, a las estrictas condiciones a las que se
sometian las preferencias de los individuos. De este modo, humerosos trabajos
de las ciencias sociales demostraron que el consumidor no dispone de un
conocimiento perfecto de sus necesidades ni de los productos susceptibles de
satisfacerlas. Asi mismo, la transitividad de las preferencias estara limitada por el
namero de alternativas a comparar y las aptitudes intelectuales de cada individuo.
Por ultimo, el consumidor no siempre prefiere mas a menos cantidad, sobre todo
en el caso de productos cualitativamente diferenciados o cuando existen

restricciones espaciales o temporales para su almacenamiento o consumo.

Resultado de las criticas, surgen aportes importantes durante los sesentas,
donde destaca Lancaster (1966) quien sefiala que no es el producto en si el que
genera la satisfaccion, sino las caracteristicas intrinsecas del mismo, y una
combinacion de distintos bienes puede tener caracteristicas diferentes que los
bienes considerados por separado y que la utilidad aportada por un mismo bien
y/o servicio va a variar de un individuo a otro. Las aportaciones de Lancaster
suponen una revolucion al tomar en consideracion los atributos o caracteristicas
de los productos, permitiendo incorporar variables como la marca o el

posicionamiento al analisis, obviadas por la teoria clasica (Henao et al., 2007).

Actualmente se acepta la hip6tesis de que los bienes y/o servicios entre los que
el consumidor debe elegir poseen diversas caracteristicas (es decir, de tipo
multiatributo) y son éstas las que los diferencian de sus competidores. De esta
manera, los consumidores consideran combinaciones de niveles de atributos
(cada posible combinacién representa perfiles de productos actuales o

potenciales) cuando desarrollan preferencias y eligen bienes de acuerdo con la
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percepcion de la utilidad que proporcionan. Por tanto, el decisor est4 altamente
preocupado en determinar la contribucion de cada uno de los atributos y sus
niveles a las preferencias del consumidor y utilizar los resultados obtenidos para
adecuar sus productos/servicios de acuerdo a las necesidades del consumidor
de tal manera que puedan satisfacerlo, ademas de estimar el precio a pagar por
el.

2.3 Consumo de alimentos y bebidas

De acuerdo con Jaramillo, Vargas & Guerrero (2015), el comportamiento de los
consumidores es un proceso complejo que requiere de investigacién de mercado
para el posicionamiento de un producto alimenticio, donde la idea béasica es

entender las razones de compra y consumo.

El mercado de los alimentos ha visto fuertes cambios en las ultimas tres décadas.
Las expectativas de calidad en los alimentos se han incrementado y a su vez los
consumidores se han vuelto mas exigentes en cuanto a variedad y productos
Gnicos capaces de satisfacer sus necesidades. Resulta comun enfrentarse a un
sinfin de alternativas cuando en afios atras habia solo dos o tres, y la eleccién
era relativamente sencilla. Ahora existen diversas combinaciones y ademas
consumidores con gustos mas sofisticados, dispuestos a pagar por ellos. Las
transformaciones demograficas, epidemioldgicas, sociales y econdmicas han
afectado a Latinoamérica en los Ultimos afios, impactando directa o
indirectamente en la alimentacion, el estilo de vida y la salud de la poblacion. La
alimentacion evoluciona con el tiempo bajo la influencia de muchos factores y de
interacciones complejas. Los ingresos, los precios, las preferencias individuales,
las creencias y las tradiciones culturales, las estrategias de marketing y la
masificacion de los productos alimentarios, asi como factores geograficos,
ambientales, sociales y economicos conforman, en su compleja interaccion, las

caracteristicas del consumo de alimentos (Zapata, Rovirosa & Carmuega, 2016).

Se puede decir que los mercados alimenticios han ido cambiando, pasando de

productos béasicos, a productos mas complejos y diferenciados que buscan
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satisfacer preferencias heterogéneas. Cada individuo, al existir una amplia
variedad de alternativas, podria seleccionar aquella que simultdneamente tuviera
la mayor cantidad de atributos deseables acorde con sus preferencias y que le

permita maximizar su beneficio.

La idea de ajustar la oferta en funcion de la demanda surgié en la década de
1950 en Japon, junto con las técnicas de produccion “just in time”. Con el paso
del tiempo, estos conceptos fueron cobrando mayor importancia en la industria
hasta llegar al disefio mismo de los productos. Sin embargo, el enfoque
(especialmente en lo que se refiere a disefio) requiere conocimientos acabados

de las preferencias de los consumidores, lo cual no es facil de conseguir.

El mercado de los alimentos y bebidas genera dificultades adicionales a quien
pretenda descubrir y medir las preferencias de sus consumidores. Esto, debido a
que las preferencias por productos estan muy ligadas a las preferencias
sensoriales de cada individuo, las que no solo resultan variables entre sujetos,
sino que parecen ser muy sensibles al contexto e incluso influenciables por

factores no sensoriales, como su etiqueta (Mueller & Szolnoki, 2010).

Grunert (2005) formula un modelo donde explica cémo los consumidores llevan
a cabo su proceso de decisién al momento de elegir una bebida o alimento. El
modelo se estructura con base en dos dimensiones: tiempo y percepcion. El
tiempo hace referencia a que existe una etapa previa al consumo del producto,
en la cual debe inferirse su calidad. La dimension relacionada a la percepcion
pretende poner de realce como se construye esta inferencia de calidad en base
a la informacién disponible, y finalmente como se procesa la experiencia misma

de consumao.

De este modo, el momento de consumo del producto se muestra como un punto
de inflexion en el proceso de eleccion, compra y consumo del mismo, pues es el
instante en el cual se confrontan las expectativas y la experiencia. Grunert (2005)

plantea una dicotomia entre los atributos de un producto alimenticio o bebida:
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a) Atributos Intrinsecos: Son inherentes al producto mismo, y estan
fuertemente ligados a su composicion fisica y quimica. Corresponden, en
general, a los atributos sensoriales del producto. Ejemplos clasicos de esta

categoria son el sabor y el aroma.

b) Atributos Extrinsecos: Aquellos que no sean intrinsecos y que, por tanto,
‘rodean” al producto. Ejemplos de atributos extrinsecos son el precio, el

empaque, la etiqueta, la publicidad, etc.

En el caso de los alimentos y bebidas, sélo los atributos extrinsecos pueden ser
percibidos por el consumidor antes de la compra, a menos que ya haya probado
el producto anteriormente, sélo podra inferir su calidad previo a comprar y para
contrastar la calidad esperada con la experimentada hara falta que, luego de
comprarlo, lo consuma. De esta forma, solo durante la recompra el consumidor

dispondra de informacién “completa” acerca de la calidad del producto.

Sin embargo, es importante precisar que la calidad experimentada por el
consumidor al momento de ingerir el producto es altamente subjetiva (pues esta
basada referencias y percepcion personales), ademas se ve influenciada por el

proceso mismo de consumo, y por su contexto.

El caso de la eleccién de un vino, ha dejado de ser una decisiéon sencilla, a
merced a la evolucion de la industria y de los consumidores, se ha vuelto mas
compleja, ya que retne una serie de variables que condicionan la eleccién. Si se
considera al vino como un producto experiencial (vale decir, que se consume 0
experimenta) caracterizado por diversos atributos que sin duda interactian con
los sentidos del consumidor (desde la vista, hasta el olfato y gusto), se puede dar

cuenta de la complejidad de esta decision.
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2.4 Medidas monetarias para la valoracién
2.4.1 Excedente del consumidor

El excedente del consumidor (EC) es, quiza, el primer intento formal de asignar
un valor monetario a los cambios en el bienestar econdémico de un individuo. El
concepto de excedente del consumidor fue introducido al andlisis econémico en
el afio de 1844 por Dupuit, afios mas tarde Marshall definié el excedente del
consumidor como el exceso de precio que un individuo estaria dispuesto a pagar
sobre lo que realmente paga para no quedarse sin un bien, es la medida
econOmica monetaria de su excedente de satisfaccion o ganancia de utilidad
(Delfino, 1984). Ante un cambio en el nivel de precios se puede observar el
cambio en el EC como una medida de cambio en el beneficio del consumidor. Si
el cambio en precios es una disminucion, el cambio en el EC es positivo, es decir,
se tiene una mejora en el bienestar del consumidor. Por su parte, si el cambio en
precios es un alza, el cambio en el EC es negativo, por lo tanto, se esta frente a

un empeoramiento en el bienestar del consumidor.

Posteriormente e interpretando el pensamiento de Marshall, Hicks sefialo que el
excedente del consumidor puede considerarse como un medio de expresar en
términos de ingreso monetario la ganancia que obtendria un consumidor como
consecuencia de una baja en el precio y propuso definiciones alternativas, la

variacion compensatoria (VC) y la variaciéon equivalente (VE) (Delfino, 1984).
2.4.2 Variacion compensatoria y variacion equivalente

La variaciébn compensatoria mide lo maximo que el individuo estaria dispuesto a
pagar o a que se le reste de su ingreso monetario, de tal manera ante el cambio
de precio permanece en una situacion de bienestar similar a como si no se

hubiese dado el cambio de precio (Avalos, 2011).

La variacion equivalente mide lo minimo que el consumidor estaria dispuesto a

aceptar de ingreso monetario, de tal manera que permaneceria en una situacion
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bienestar similar a la que se encontraria si es que se diese el cambio deprecio.
(Avalos, 2011).

Para un incremento del precio del bien, la variacibn compensada se obtiene por
la cantidad que debe recibir el individuo para mantenerlo en el nivel de utilidad
inicial (o disposicion a ser compensado DAC), permitiendo que tenga lugar el
aumento de precio. Por el contrario, la variacion equivalente se obtiene por la
disposicion a pagar (DAP) para evitar el aumento de precio. De forma similar, se
obtienen las medidas correspondientes ante una disminucién de precio
(Labandeira, Ledn & Vazquez, 2007).

2.5 Valor econdmico total

La idea detras del valor econémico total (VET) es que cualquier bien o servicio
ambiental esta compuesto por varios atributos, algunos de los cuales son
concretos y facilmente medibles, mientras que otros pueden ser mas dificiles de
cuantificar. Sin embargo, el valor total es la suma de todos estos componentes,
no soélo aquellos que pueden ser facilmente medidos (Dixon & Pagiola, 1998).

Conceptualmente, el VET se divide en dos partes: el valor de uso (VU) y el valor
de no uso (VNU). El primero se deriva del uso que los consumidores le dan a un
bien, y el segundo, que es el valor que le dan los individuos a un bien por el desea
de preservarlo, aunque no hagan uso de él. En un contexto de incertidumbre, los
bienes también se pueden valorar econdmicamente mediante el valor de opcion,
lo que se define como la disposicién a pagar hoy para asegurar la posibilidad de
consumir el bien en algiin momento futuro, éste valor puede ser positivo 0
negativo (Labandeira et al., 2007). Por lo tanto, el valor de opcion es un caso

especial de valor de uso, semejante a una poéliza de seguros (Dixon et al., 1998).

2.6 Métodos de valoracién econémica

Los métodos de valoracion econdmica surgen debido a la necesidad de deducir
el valor de bienes y servicios para los cuales no existe un mercado real

(principalmente de servicios y bienes ambientales). La medicion de dicho valor
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se puede lograr mediante la observacion de mercados reales (métodos indirectos
o de preferencias reveladas) o a través de la obtencion directa de las preferencias
personales (métodos directos o de preferencias declaradas) (Garcia & Colina,
2004).

Mediante los métodos de preferencias reveladas es posible analizar cémo
revelan las personas su valoracion de los bienes ambientales, estudiando su
comportamiento en los mercados reales de los bienes con los que estan
relacionados (Azqueta, Alviar, Dominguez & O"Ryan, 2007). La persona revela
en su comportamiento con respecto al bien privado el valor que otorga de manera
implicita al bien ambiental (Mogas, 2004). Los métodos que forman parte de los
de preferencias reveladas con el método de coste de viaje y el de los precios

heddnicos.

e Costo del viaje (travel cost): La idea del método la sugiri6 Hotelling en
1947. Este método se basa en la idea de que el nimero de visitas
realizadas por un individuo a un espacio natural depende de la distancia a
que se encuentre. La hipétesis es que a mayor distancia, menos visitas
realizara el individuo en un periodo determinado, ya que generaria
mayores costos de desplazamiento. Estos costos se expresan en términos
monetarios, e incluyen el costo del viaje o del transporte, asi como el costo
del tiempo empleado en el viaje. De esta manera, se puede plantear una
funcion de demanda en la que en numero de viajes se relaciona
inversamente con el costo del desplazamiento, que puede servir para
estimar el excedente que el consumidor obtiene de los viajes (Labandeira
et al., 2007).

e Precios hedodnicos: éste método fue propuesto por Rosen en 1974, se
basa en la hipétesis que los consumidores valoran las caracteristicas de
un bien, mas que el bien en si, y el precio de mercado del bien es el reflejo
del valor del conjunto de caracteristicas, por lo permite valorar
econdémicamente caracteristicas no mercadeables (la calidad del aire, el

silencio, la oferta hidrica, el paisaje, etc.) cuando éstas se encuentran
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asociadas a bienes transables como una vivienda o una finca. El método
de estimacion a través de precios hedonicos se basa en algunos
supuestos: i) que el consumidor busca maximizar su utilidad; ii) que existe
un mercado competitivo; iii) que el precio de mercado reflejara el vector de
atributos y tendra wuna relacion constante, y iv) que existe
complementariedad débil entre el bien privado y sus atributos (Brookshire,
Thayer, Schulze & D'Arge, 1982).

En los métodos de preferencias declaradas, los individuos expresan sus
preferencias en mercados hipotéticos, los cuales se construyen por medio del
uso de encuestas. Al tomar como base mercados simulados permiten valorar
cambios en el bienestar de los individuos antes que se produzcan una decision
respecto al bien a valorar a priori y a posteriori. Una ventaja importante de éstos
métodos es que permite detectar tanto valores de uso como de no uso (Mogas,
2004). Los métodos mas utilizados de esta categoria son el método de valoracion

contingente y el de experimentos de eleccion.

2.6.1 Método de valoraciéon contingente (MVC)

El método de valoracién contingente permite estimar valores econémicos para
una variedad de bienes fue propuesto en los afios 60 por Davis (1963) quien
desarroll6 su investigacion con los cazadores y excursionistas del estado de
Maine, Estados Unidos. Intent6 hallar el valor que para los usuarios tenian los
bosques de este estado. Tiempo después, en las décadas de 1970 y 1980 tuvo
su refinamiento empirico y tedérico principalmente en los Estados Unidos
(Sanchez, 2002).

Este método es usado para establecer valores econémicos sobre bienes y
servicios ambientales que no son transados en el mercado, a diferencia de los
indirectos u observables, tiene como objetivo que las personas declaren sus
preferencias con relacion a un determinado bien o servicio ambiental, en lugar de
realizar estimaciones sobre la base de conductas que se observan en el mercado.

Ademas, el método de valoracion contingente es el Unico que permite calcular el
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valor econémico total de un bien o servicio ambiental, dado que es capaz de
estimar tanto valores de uso como de no uso, siendo estos ultimos los
responsables de su gran difusion debido a que ningun otro método puede

capturarlos (Cristeche & Penna, 2008).

El centro de la metodologia gira en torno al adecuado disefio del cuestionario a
ser aplicado, de modo que permita obtener satisfactoriamente la maxima
disponibilidad a pagar (MDAP) del entrevistado para acceder a un cambio
favorable. Lo que se busca son las valoraciones personales de los encuestados
frente al crecimiento o la reduccion de la cantidad de un bien dado, un
contingente, en un mercado hipotético. Los encuestados dicen lo que estarian
dispuestos a pagar, o la cantidad por la cual estarian dispuestos a ser

compensados, si existiera un mercado para el bien en cuestion (Sanchez, 2002).

Pese al debate surgido alrededor de su aplicacion practica, ha mostrado ser una
herramienta util para conocer las preferencias de los individuos, con alta
aceptacion para el andlisis de la politica ambiental (Osorio, & Correa, 2009). La
utilidad del método es muy variada, va desde la administracion que necesita
evaluar las iniciativas que propone, hasta las organizaciones preocupadas por el
medio ambiente que desean saber el valor social del patrimonio natural o los
tribunales que deben imponer sanciones econémicas a quienes causen dafios a
bienes colectivos. De hecho, la variedad de bienes que pueden valorarse por este
método es casi ilimitada (Riera, 1994), su uso ha sido frecuente en los Estados
Unidos y en los paises del centro y norte de Europa, mientras que su introduccion
en los paises mediterrdneos y de habla hispana ha sido tardia, pero los pocos
estudios realizados muestran un gran potencial para la aplicacion de dicho

método.

2.6.1.1 Estudios relacionados

Como se menciond anteriormente, el ambito de aplicacion del método de
valoracion contingente es muy amplio, a continuacién se muestran algunos

estudios realizados usando ésta metodologia: en Venezuela, Rivas & Ramoni
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(2002), aplicaron el método de valoracion contingente para el Parque
Metropolitano Albarregas, con la finalidad de la implementar un plan para la
recuperacion del parque en particular, y de las fuentes de agua en general, donde
los resultados sugieren una amplia receptividad de la poblacion hacia posibles

proyectos de recuperacion del rio y areas vecinas.

Avilés-Polanco et al. (2010), hicieron valoracion econdémica en Baja California
para conocer la disponibilidad a pagar (DAP) de los hogares por la provision de
agua, mediante el uso del método de valoracion contingente (MVC). El principal
hallazgo fue que el consumo diario del agua determina la DAP, ya que los
hogares con mayor consumo de agua tienen una menor DAP. También se
encontré que los hogares con tandeo de agua presentan una mayor DAP,

respecto de aquéllos con flujo continuo.

Garzdén (2013) hace una revision tedrica del método de valoracion contingente y
de las experiencias de su aplicacion en la valoracién de &reas protegidas en
América Latina y encontré que los estudios de valoracidén contingente en paises
latinoamericanos han tenido resultados positivos en la determinacion de la
disposicion a pagar por aspectos como valor recreativo, valor de servicios

ambientales, beneficios sociales y gestion publica de espacios protegidos.

Tudela, Leos & Zavala (2018), aplicaron el MVC, en la ciudad de Puno, Peru, con
el objetivo de estimar los beneficios econémicos potenciales por una mejora
integral en la provision de servicios de saneamiento basico (agua, alcantarillado
y tratamiento). Donde obtuvieron los resultados siguientes: las variables
socioeconémicas y el grado de conocimiento respecto a los problemas en la
prestacion de los servicios de saneamiento basico, resultaron significativas para
la estimacion de la disposicién a pagar (DAP). La DAP estimada fue de 8.53 soles
mensuales por vivienda (USD 2.84), misma que, considerando el total de hogares
beneficiados, representa una medida del beneficio econdmico en la evaluacion

costo-beneficio de las mejoras planteadas.
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El MVC también ha sido empleado en el &mbito de los alimentos, por ejemplo, el
estudio realizado por Sanchez, Grande, Gil & Gracia (2001) el objetivo de su
estudio fue determinar cual era el precio maximo que el consumidor estaria
dispuesto a pagar por los alimentos ecoldgicos y asi como detectar si existian
diferencias entre los segmentos observados en el mercado, dicho estudio se
desarroll6 en Navarra. Los principales hallazgos encontrados fueron que el
segmento identificado como “Consumidores Ecoldgicos” estarian dispuestos a
pagar un mayor sobreprecio (22,7 por ciento) por un tomate ecolégico frente a
uno convencional. En segundo lugar se sittan los entrevistados incluidos en el
segmento “Consumidores Probables”, dispuestos a pagar un sobreprecio del
21,5 por ciento y, finalmente, la disposicion al pago de los “Consumidores
Jovenes” que difiere ligeramente del resto y se situa en el 20,7 por ciento. Por lo
tanto, en términos generales, los sobreprecios a pagar no son muy elevados en
ningun caso, lo que puede indicar que los diferenciales de precios entre los
alimentos convencionales y sus homoélogos ecologicos pueden estar
representando un importante freno al crecimiento de la demanda ecoldgica, en

todo el mercado.

En el mismo sentido Cerda, Garcia, Gonzalez & Salvatierra (2011) estimaron la
disposicion a pagar por uva de mesa organica en la regién del Maule, Chile, para
lo cual aplicaron una encuesta a una muestra probabilistica y estratificada por
niveles socioecondmicos en los hogares en los principales centros urbanos de la
region. los resultados encontrados fueron que los valores del
coeficiente B fueron negativos, los cuales concuerdan con la teoria, mostrando
qgue los consumidores disminuyen su probabilidad de pago a medida que
aumenta el valor del sobreprecio. Los resultados encontrados fueron que los
individuos estan dispuestos a pagar un sobreprecio por adquirir uva de mesa de
produccién organica de $500,3 (US$1.06, al tipo de cambio de abril 8 de 2011)

adicionales por kilo.

Otro estudio mas es el realizado por Martinez, Rico, Brugarolas Molla & Carrasco

(2005) ellos estimaron el sobreprecio que los consumidores espafioles estarian
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dispuestos a pagar por un vino ecoldgico con respecto al precio de uno
convencional de similares caracteristicas. Las estimaciones del sobreprecio se
realizaron para tres segmentos de consumidores que fueron determinados en
funcién de sus estilos de vida (saludable, preocupado por el medio ambiente y
preocupado por la alimentacion), donde el principal resultado es que los
consumidores con un estilo de vida saludable son los que estan dispuestos a

pagar un mayor sobreprecio por el vino ecoldgico.
2.6.2 Experimentos de eleccion

De acuerdo con Espinal & Gémez (2011), el método de Experimentos de Eleccién
tiene su origen en la psicologia matematica y estadistica (Luce, 1959; Luce &
Tukey, 1964) y en el andlisis conjunto, que es un método utilizado para
representar juicios individuales o estimulos multiatributos y que se ha aplicado
principalmente en el marketing (Louviere, 1988). Su base tedrica se encuentra en
la Teoria del Consumidor de Lancaster (1966), que propone que los
consumidores no tienen preferencias por bienes o servicios per se, sino que por
los atributos o caracteristicas de los bienes/servicios (Cerda, 2011). El enlace con
los modelos microecondémicos de decision se realiza a través de los Modelos de
Utilidad Aleatoria (Thurstone, 1994; McFadden, 1973; Greene, 1997) y la Teoria
de Eleccion Probabilistica (Ben-Akiva & Lerman, 1985). Este método inicialmente
se ha utilizado en investigaciones de mercados (marketing) desde los afios 60
(Luce & Tukey, 1964); a partir de la década de los 80 se hacen aplicaciones en
los campos de la geografia, el turismo, el transporte, y mas recientemente en la

valoracion de bienes ambientales.

Segun Kallas, Gomez-Limon, Arriaza & Nekhay (2006), Thurstone propuso la
Teoria de la Utilidad Aleatoria (TUA) como base para explicar el criterio de
dominancia entre bienes (alternativas). Segun esta Teoria, los individuos toman
sus decisiones de eleccion considerando una funcion de utilidad U particular,
compuesta por dos partes: una sistematica o deterministica (observable) V, que
contiene los factores considerados por cualquier analista objetivo, y otra aleatoria
o estocastica (no observable) €, que recoge todas las «informaciones» utilizadas
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por los individuos en el momento de la eleccion, que no estan bajo el control del
investigador. Asi, la utilidad de una alternativa i cualquiera para un individuo n se

puede representar como:
Uin = Vin (Zi, Sn) + €in [1]

Donde Uin es la utilidad que proporciona la alternativa i al individuo n, Vin el
componente sistematico de la utilidad, Zi el vector de los atributos determinantes
de la eleccion de la alternativa i, Sn el vector de las caracteristicas demogréficas
y socioecondémicas del individuo n, y €in €s el componente aleatorio. Teniendo en
cuenta la TUA, los EE se pueden ajustar a un modelo logistico condicional
(McFadden, 1974). La unica condicion que se requiere para ello se refiere a la
distribucion de los términos de error. De manera mas concreta, debe cumplirse
que los términos de error €in de todas las alternativas consideradas sean
independientes y estén idénticamente distribuidos (Independently and Identically
Distributed, 1ID) segun una distribucion de valor extremo de tipo I, llamada
también distribucion de Gumbel. Una consecuencia de esta distribucion de los
términos de error es la verificacion de la propiedad de independencia de las
alternativas irrelevantes (Independent from Irrelevant Alternatives, IlA), llamada
también en la literatura como el “axioma de eleccion de Luce” (Luce, 1959), y que
asume que el ratio de las probabilidades de eleccién de cualquier par de
alternativas iy j [Pr (i/Cn)/Pr (j/Cn)] no esté afectado por las utilidades sistematicas

de cualquier otra alternativa dentro del conjunto de las alternativas Cn.

El método de EE consiste en que a los encuestados se les presenta una serie de
tareas de seleccién en las cuales se les pregunta por la opcion preferida de una
lista de opciones en las cuales, normalmente, una es el statu quo (Christie &
Azevedo, 2009). En el caso de VC, se elige entre dos alternativas mientras que
al aplicar EE se considera que existen m alternativas. Se supone que el
encuestado basa su decision en la utilidad que proporciona cada una de las
opciones. Por tanto, la decision se basa en las caracteristicas que tiene cada una

de las alternativas (Sanchez, 2013).
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La relevancia del método de EE en la valoracion econémica es la estimacién de
medidas de bienestar por la elecciéon de diferentes alternativas de politicas que
impactan en el bienestar de los individuos. Para este propdsito, generalmente se
utilizan modelos de eleccion discreta multinomiales como son el modelo logit

multinomial/condicional y/o el modelo logit mixto (Tudela & Leos, 2017).

2.6.2.1 Etapas parala aplicaciéon de los EE

Teniendo en cuenta a Adamowitz, Louviere & Swait (1998), el procedimiento de

EE comprende las siguientes etapas:

1. Caracterizacion del problema de decision. Es la etapa mas importante y
consiste en que ya sea a través de grupos focales, busqueda bibliogréfica,
entrevistas a expertos, etc., se defina claramente el problema a estudiar,
se busca también seleccionar las caracteristicas o atributos. Por medio de
los atributos se explica a los entrevistados el estado actual y las
modificaciones, por lo cual las alternativas planteadas deben ser realistas
y creibles.

2. Seleccion de los niveles de los atributos. Después de identificar los
atributos de un experimento en particular, el analista debe asignar valores
0 niveles para cada atributo. Estos niveles deben elegirse para representar
los rangos de variacion en el mercado actual o futuro de interés. Aunque
se presentan comunmente en palabras y nimeros, los niveles de atributo
pueden ser comunicados a través de imagenes (estaticas o dindmicas),
graficos por computadora, cuadros, etc.

3. Desarrollo del disefio experimental. Generalmente se un disefio ortogonal
para generar diferentes combinaciones de niveles de atributos,
posteriormente los perfiles identificados por el disefio estadistico
experimental se agrupan en conjuntos de eleccion que se presentaran a
los encuestados. Los perfiles pueden ser presentados individualmente, en
parejas o0 en grupos.

4. Elaboracion del cuestionario. Los cuestionarios incluyen al menos tres

apartados: i) informacion general y presentacion del bien o servicio
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ecosistémico por valorar; su funcién es que los encuestados tomen
decisiones informadas, con base en una comprensibn homogénea del
problema y su terminologia, ii) escenario de valoracion o pregunta de
eleccion; debe representar un incentivo y motivar a que los encuestados
proporcionen sus verdaderas preferencias; y i) informacion
socioecondmica. El formato de eleccion debe recrear, lo més posible, el
contexto de una eleccion real, por lo que la via de pago que se elija tiene
gue ser acorde al contexto del bien o servicio por valorar (Melo, Rodriguez,
Martinez, Hernandez & Razo, 2020).

Tamafio de la muestra y recopilacion de datos. las consideraciones
habituales de los niveles de precision deseados versus los costos de
recoleccion de datos deben guiar la definicion de tamafios de muestra.
Estimacion del modelo. De acuerdo con Tudela et al., 2017 el modelo
economeétrico generalmente utilizado en los experimentos de eleccion es
el modelo logit multinomial, que es un modelo probabilistico que busca
encontrar la relacion entre la probabilidad de seleccionar cada una de las
alternativas con los atributos de esas alternativas y con las caracteristicas
de los individuos. En las regresiones multinomiales, la variable
dependiente es la eleccion que realiza el usuario sobre la base de
alternativas de mejora. Las variables explicativas corresponden a los
diferentes niveles de mejora y éstas se codifican dependiendo del método
de codificacion.

2.6.2.2 Estudios relacionados

Existe una amplia variedad de estudios acerca de valoracion econémica de

bienes y servicios. Y uno de los métodos a aplicar para que permiten realizar

dicha valoracion es el método de experimentos de eleccion, aunque Su Uso mas

comun es en la valoracion de servicios ambientales en areas naturales, también

existen estudios donde se aplican los experimentos de eleccién para productos

alimenticios.

35



En el tema de valoraciobn econémica por mejoras en servicios ambientales existen
estudios como el realizado por Riera & Mogas (2006), su estudio se centré en la
estimacion de los impactos en el bienestar social de cambios en determinados
bienes y servicios ambientales debido a un aumento de la superficie de bosques
en Catalufia. Los atributos incluidos en el disefio del experimento de eleccion
fueron picnic, coche, setas, CO2z y erosion y mediante el uso del modelo logit
condicional sin interacciones concluyeron que el ciudadano medio de Catalufia
estaria dispuesto a pagar anualmente 4.35 euros para poder hacer picnic en los
bosques propuestos, 5.77 euros para poder recoger setas, y se le tendria que
compensar anualmente en 8,63 euros para que los vehiculos puedan circular por
los nuevos bosques. Ademas, estaria dispuesto a pagar 4.17 euros anuales por
una reduccion de CO2 equivalente a las emisiones que produce al afio una ciudad
de 100,000 habitantes (suponiendo una relacion lineal entre la reduccion anual
de CO: y la disposicion a pagar por ésta) y 0.02 euros para que el suelo sea

productivo un afio mas.

Villota (2009) plantea un experimento de eleccion para determinar el valor
econdmico del humedal de Lenga, en Concepcion, Chile. Se indagd por las
preferencias de las personas sobre un proyecto de turismo y un programa de
conservacion para el humedal. Los atributos del proyecto incluyeron area del
humedal, nUmero de especies de aves y obras turisticas como estacionamientos,
miradores y juegos infantiles. Con el uso de un modelo logit binomial encontro
que el atributo mas valorado fue obras turisticas, y que el escenario ideal es aquel
gue incluye obras turisticas que favorece un mayor numero de aves, pero reduce

el area del humedal.

En México, Tudela (2010), realizdé un estudio cuyo objetivo de investigacion fue
evaluar la estructura de las preferencias sociales de cuatro medidas de
intervencion agrupadas en: a) cobertura vegetal, b) espacios para recreacion, c)
restauracion de edificios antiguos y d) accesos y estacionamiento, en el Parque
Nacional Molino de Flores, en México. Se concluy6 que la implementacién del

programa de recuperacion y conservacion en el parque debe priorizar las mejoras
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en cobertura vegetal y restauracion de edificios antiguos, debido a que dichas
intervenciones generan mayores beneficios sociales. Para priorizar este tipo de
politicas de gestion se utilizé un modelo logit multinomial, el cual permitio estimar

la disponibilidad marginal a pagar por cada atributo.

Un estudio més reciente es el realizado por Melo et al. (2020), el objetivo de su
investigacion fue estimar los beneficios economicos derivados de la
implementacion de un plan de mejoras al manejo en el Parque Nacional El Chico,
asi mismo determinar el orden de preferencias de las areas de intervencion que
lo componen. Mediante el modelo logit multinomial encontraron que la
disponibilidad a pagar marginal agregada fue de $25.75 pesos adicionales a la
tarifa actual de entrada al parque por persona. El area de intervencion mas
valorada fue la regulacién del turismo en nivel permisivo, seguido del manejo de

combustibles activo, vigilancia intensiva y sanidad forestal en nivel activo.

En el &mbito de los bienes alimenticios, Calatayud & Martinez (2015), realizaron
un estudio para identificar la estructura de preferencias de los consumidores por
los atributos de café organico, asi como determinar el precio implicito o la
disposicion a pagar por cada atributo en México. Los atributos a valorar fueron:
practicas agricolas, calidad e inocuidad y la trazabilidad. A través del uso de un
modelo logit multinomial concluyeron que los consumidores primero prefieren y
priorizan el café con buena calidad e Inocuidad con un precio implicito de $48.50;
en segundo lugar prefieren el café producido con buenas practicas agricolas con
un precio implicito de $ 23.50 y por ultimo los consumidores eligen el café
producido con buena posibilidad de trazabilidad con un precio implicito de $20.00;
mientras, la disposicion total a pagar (DAP) de $92 aproximadamente, por el café

organico envasado de 500q9.

Forbes-Brown, Micheels & Hobbs (2016), estudiaron la importancia que tiene el
atributo origen en la compra de productos lacteos (leche y helado) en Canada, el
objetivo principal fue conocer la DAP de los consumidores canadienses por leche
y helado que lleven la etiqueta de cien por ciento leche canadiense. El principal
hallazgo fue que los consumidores canadienses estan dispuestos a pagar mas
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por los productos lacteos y helados que llevan la etiqueta y que el conocimiento
del consumidor sobre el sector lacteo afecta su disposicion a pagar por esta

informacion de etiquetado.

También se han realizado estudios para el vino, ejemplo de ello es la
investigacion realizada por Mazzocchi, Ruggeri, & Corsi (2019), ellos estudiaron
la disposicién a pagar de los consumidores de vino, por practicas de conservacion
de la biodiversidad en vifiedos, el estudio se desarroll6 en Montefano, Italia. Los
atributos que se incluyeron en el disefio fueron calidad, etiqueta de biodiversidad,
organico y precio, y a través modelo logit mixto se encontré que los consumidores
estan dispuestos a pagar un precio superior por la certificacién de vinos que tiene
en cuenta la biodiversidad no solo para los vinos de precio medio-alto, sino
también para los vinos de precio bajo y que la calidad del vino y la certificacion
organica son atributos importantes en las opciones de compra de vino

relacionadas sobre todo con vinos caros.

Por su parte Kallas, Escobar & Gil (2012) evaluaron el impacto de la informacion
y la publicidad en la preferencia de los consumidores por los vinos en ocasiones
especiales en Cataluiia, Espafa, ellos analizan los atributos: origen,
conocimiento, variedad y precio, y concluyen que la publicidad es un factor clave
para incrementar la conciencia de los consumidores por los vinos locales y que
el producto mas preferido es un vino catalan elaborado con la variedad “Cabernet

Sauvignon” y catado previamente por el consumidor.
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3 DISPOSICION A PAGAR POR UN VINO PRODUCIDO EN EL
ESTADO DE GUANAJUATO

3.1 Resumen

El objetivo de este estudio fue estimar la disposicién a pagar (DAP) por un vino
producido en el estado de Guanajuato, asi como determinar las variables
socioecondmicas que mas influyen en la DAP, bajo la hipotesis de que existe una
DAP positiva entre los participantes. Se aplicaron 120 encuestas en el municipio
de Dolores Hidalgo, Guanajuato. Se emple6 el método de valoraciéon contingente
y modelo logit binomial, utilizando el software Nlogit. La DAP estimada fue de
$727.3, un sobreprecio de 34.7% respecto al precio promedio del vino que se
produce en el pais. Las variables que explican la DAP son precio, ingreso, edad,

dependientes econdmicos y cantidad de vino consumida.

Palabras clave: Valoracidon contingente, vino, disposicion a pagar, modelo logit

binomial
3.2 Abstract

The objective of this study was to estimate the willingness to pay (WTP) for a wine
produced in the state of Guanajuato, as well as to determine the socioeconomic
variables that most influence WTP, under the hypothesis that there is a positive
WTP among participants. A total of 120 surveys were applied in the municipality
of Dolores Hidalgo, Guanajuato. The contingent valuation method and Binomial
Logit model were used, using Nlogit software. The estimated WTP was 727.3
pesos, an overprice of 34.7% with respect to the average price of wine produced
in the country. The variables that explain the WTP are price, income, age,

economic dependents and quantity of wine consumed.

Keywords: contingent valuation method, wine, willingness to pay, logit binomial

model
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3.3 Introduccioén

El estado de Guanajuato se ha posicionado como uno de los productores de vino
mas importantes de Meéxico, ocupando actualmente el cuarto lugar a nivel
nacional, con cerca de 400 hectareas de vid plantadas en el estado (Consejo
Mexicano Vitivinicola [CMV], 2020). Desde el 2005 que es cuando nace el primer
proyecto en Guanajuato, la calidad ha ido en aumento gracias a la forma
artesanal de cuidar la vifia y elaborar el vino, una vocacién de estudio y
experimentacion constante han ido definiendo las caracteristicas diferenciadoras
de esta region. La actividad vitivinicola se extiende en 8 municipios de la entidad:
Dolores Hidalgo, San Miguel Allende, Comonfort, San Felipe, Le6n, Salvatierra,
San Francisco del Rincén y Guanajuato capital. La produccién asciende a
1,240,000 litros de vino destacando las variedades Cabernet Sauvignon, Merlot,
Syrah, Malbec, Cabernet Franc, Tempranillo, Nebbiolo, Semillén, Chardonnay,
Sauvignon Blanc; los vinos guanajuatenses han sido ganadores de mas de 50
medallas de oro, plata y bronce obtenidas en los mas reconocidos concursos

europeos (Secretaria de Turismo del Estado de Guanajuato, 2021).

Por otro lado, el consumo de vino en México ha ido en aumento pues en siete
afos casi se triplico, pasando de 450 ml en 2013 a 1.2 litros en 2020, la demanda
de vino en México es cubierta principalmente por vino importado, ya que la
produccion de vino nacional solo alcanza para satisfacer el 30% de la demanda
interna (CMV, 2020). EIl vino mexicano ya es reconocido mundialmente pues
desde el afio 2000, ademas de las grandes empresas (con produccion de mas
de 450,000 litros), han surgido pequefias vifias de produccion reducida
(productoras de menos de 9,000 litros), pero de buena calidad (INAES, 2018). La
industria vitivinicola mexicana tiene todos los elementos para poder crecer y
convertirse en un sector importante; solo hace falta un poco de apoyo y

posicionamiento (Poncelis, 2007).

Guanajuato ofrece un vino diferenciado, ya que gracias a las caracteristicas
agroclimaticas del estado los vinos adquieren atributos deseables, donde el
terroir guanajuatense imprime un caracter Unico a sSus vinos, mismos que
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empiezan a ser reconocidos nacional e internacionalmente. Ademas de acuerdo
con la Secretaria de Turismo del Estado de Guanajuato (2021) la entidad cuenta
con 100,000 hectareas con potencial vitivinicola, lo cual, aunado con el
crecimiento del consumo nacional, abren una oportunidad de desarrollo de las
empresas Vvitivinicolas ya existentes y para la creacion de nuevas bodegas,
donde de la mano del enoturismo pueden aumentar las ventas y posicionar sus
marcas. Al ser considerado el vino como una experiencia multisensorial y en
algunos casos, como simbolo de status social, se asocia al turismo de alta

exigencia donde los viajeros buscan altos niveles de satisfaccion y autenticidad.

Actualmente el vino guanajuatense se vende a precios similares y en ocasiones
por debajo de los precios promedio nacionales del segmento, es por ello que
surge la necesidad de realizar estudios que brinden informacion a las empresas
vitivinicolas guanajuatenses, para buscar la posibilidad de un mejor precio que
vaya acorde a la calidad de sus productos.

En éste estudio se hace uso del método de valoracion contingente (MVC), el cual
consiste en la simulacién de un mercado, por medio de encuestas y escenarios
hipotéticos (Tudela & Leos, 2017). De acuerdo con Riera (1994) el MVC fue
propuesto en el afio 1963 por Robert K. Davis, quien aplico esta técnica en su
tesis doctoral por la Universidad de Harvard, Davis desarroll6 su investigacion
con los cazadores y excursionistas del Estado de Maine, Estados Unidos,
intentando hallar el valor que para los usuarios tenian los bosques de ese Estado;
posteriormente, en las décadas de 1970 y 1980 el método tuvo su refinamiento
empirico y tedrico principalmente en los Estados Unidos (Sanchez, 2008). Con
este método se busca determinar, a partir de encuestas directas, el valor medio
de la variacibn compensatoria o la variacion equivalente de una poblacién
especifica, medidas que corresponden a una aproximacion de los beneficios
generados por politicas o proyectos (Pearce & Turner, 1995). EI MVC ha
mostrado ser una herramienta Gtil para conocer las preferencias de los individuos,
con alta aceptacion para el analisis de la politica ambiental (Osorio & Correa,
2009).

47



Existen diversas investigaciones que hacen uso del MVC, principalmente en
temas medioambientales, tales como el realizado por Tequia & Camargo (2016)
quienes estudiaron la disposicion a pagar por la restauracion ecoldgica de la
cantera Cueva del zorro en el municipio de Soacha, Colombia, encontrando que
el 82% no esta dispuesto a pagar. Asi como el estudio realizado por Castro &
Arévalo (2019), donde se determiné el valor econémico que el poblador de La
Yarada-Los Palos estaria dispuesto a pagar por contar con el servicio de agua
potable, obteniendo que la mayoria de los pobladores presentan una

disponibilidad a pagar positiva, ya que valoran el recurso.

El uso del MVC se ha extendido, y se hacen investigaciones también en el tema
de los alimentos, ejemplo de ello es el estudio que realizaron Sanchez, Grande,
Gil & Gracia (2001), quienes analizaron la disposicion a pagar por tomate
ecoldgico, en el mismo sentido Cerda, Garcia, Gonzalez & Salvatierra (2011)
estimaron la disposicion a pagar por uva organica, otro estudio mas es el
realizado por Martinez, Rico, Brugarolas Molld & Carrasco (2005) ellos
calcularon la disponibilidad a pagar por un vino organico, el principal hallazgo
encontrado en los tres estudios, es que las personas si estaban dispuestos a
pagar un sobreprecio por cada uno de los productos analizados.

La presente investigacion tiene como objetivo estimar la disposicion a pagar
(DAP) por un vino originario de Guanajuato, mediante la metodologia de
valoracién contingente, para con ello proveer informacion a los productores de la
regiébn para determinar el mercado potencial para dicho producto, asi como
analizar los factores econdmicos y sociales que determinan las tendencias
actuales del consumo de vino. La hipétesis planteada es que existe una DAP

positiva entre los participantes.
3.4 Materiales y métodos

En la presente investigacion se hace uso del método de valoracion contingente
(MVC), el MVC es una de las técnicas que se tienen para calcular el valor de

bienes para los que no existe mercado, aunque como mencionan Sanchez et al.

48



(2001) también puede ser empleado en productos en los que exista un mercado
real. Se trata de simular un mercado mediante encuesta a los consumidores
potenciales; la idea es cuantificar la disponibilidad a pagar (DAP) promedio como
una aproximacion del bienestar que refleja las preferencias del usuario. Para este
proposito existen tres tipos de formatos: formato abierto, formato subasta y
formato referéndum, siendo el formato referéndum el més utilizado en los
estudios de valoracion contingente (Tudela et al., 2011). En el formato abierto se
hace una pregunta abierta sobre la disponibilidad a pagar. En el formato subasta
se trata de preguntarle al encuestado sobre si esta dispuesto 0 no a pagar cierto
precio por un bien, dependiendo de la respuesta se ofrece un nuevo precio al
entrevistado, en caso de que la respuesta sea afirmativa, entonces se le hace
una nueva oferta con un precio mas alto y si es negativa se le hace una nueva
oferta con un precio mas bajo (Higuera, 2018). El formato referéndum deja al
individuo solamente con el problema de decidir si estd dispuesto a pagar o no
una suma determinada por un bien con determinadas caracteristicas y/o atributos
(Tudela et al., 2011).

El MVC consta de tres etapas, disefio de cuestionario, aplicacion de las
encuestas y analisis de los datos.

3.4.1 Disefio de encuesta

De acuerdo con Riera (1994) y Tudela et al. (2017), un cuestionario estandar
suele estructurarse en tres partes: Informacion sobre la persona entrevistada,
descripcion del bien que se pretende valorar y la valoracion del bien. Con base
en lo anterior, en el disefio del cuestionario para la presente investigacion se
incluyeron preguntas socioecondmicas referentes a la edad, género, escolaridad,
ingresos, ocupacion. Ademas, se incluy6 un conjunto de preguntas relacionadas
con la apreciacion del vino, por ejemplo, frecuencia de consumo, cantidad, etc.,
del mismo modo se les mostré una lista con cinco caracteristicas relacionadas al
vino y se pidid ordenarlas de acuerdo a la importancia que le asignan a cada una
de ellas al momento de realizar su compra. Las preguntas socieconémicas y de
apreciacion del vino planteadas fueron elegidas por considerarse relevantes para
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la investigacion, ya que permiten entender mejor las razones de las respuestas,
principalmente las de valoracion, asi como para poder comprobar de alguna
forma la coherencia de las respuestas. Posteriormente, se les explico a los
encuestados sobre la produccion de vino en el estado de Guanajuato (el lugar
ocupa en cuanto a nivel nacional, tipos vino que se producen, cuantos proyectos
vitivinicolas existen, de igual modo se les comentd sobre los concursos que han
ganado varios vinos del estado). Una vez explicado el escenario, se consulta la
disposicion monetaria a pagar por un vino tinto elaborado con variedad de uva
Cabernet Sauvignon, que ha pasado 12 meses por un reposo en barricas de
madera, en una presentacion de 750 ml y producido en el estado de Guanajuato.

Los precios establecidos para el ejercicio de valoracion fueron $500, $550, $600
y $650 pesos por botella de 750 ml. Lo que representa un sobreprecio del 10%,

20%, 30% y 40%, respectivamente, por ser un vino originario de Guanajuato.
3.4.2 Tamafio de muestra

Las encuestas se realizaron en el municipio de Dolores Hidalgo, Guanajuato, del
8 al 11 de julio de 2021 a consumidores de vino mayores de 18 afios. Dolores
Hidalgo es uno de los municipios mas importantes del estado en cuanto a
produccién de vino se refiere, ubicado en la regién centro-norte del estado,
ademas en dicho municipio se encuentra el museo del vino de Guanajuato.
Dolores Hidalgo cuenta con una poblacion de 163,038 habitantes (INEGI, 2020).

El tamarfio de la muestra se determind con base a la técnica de muestreo aleatorio

simple (MAS). La férmula a utilizar para determinar la muestra es la siguiente:

B NZ?pq
(N —=1De?+ Z2pgq

n

donde:

n = tamafo de la muestra
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N = total de la poblacion del municipio de Dolores Hidalgo, Guanajuato (163,038
habitantes)

p = 0.5, q = 0.5 asumiendo maxima varianza.
Z = nivel de confianza Z=1.96 que corresponde a un nivel de confianza del 95 %.

e = margen de error permisible, que puede ir del 1% al 9%, en éste estudio se
trabaja con 9%.

Sustituyendo valores en la férmula, se obtuvo un tamafio de muestra de 120

encuestas.
3.4.3 Formato referéndum

Considerando la utilizacion del formato tipo referéndum, en este estudio la
variable dependiente del modelo es la utilidad del individuo (U) y las variables
independientes son el consumo de vino (Q), el ingreso (Y) y un vector de

variables socioeconémicas(S), esto es: U= (Q, Y, S).

Asi la utilidad inicial de los individuos encuestados (UQ), que corresponde a un
estado de no consumo de vino de Guanajuato (Q0) es mejorable hasta (Ul); a
través, del consumo de vino Guanajuatense (Q1) para lo cual deben pagar una
cantidad adicional (P) que proviene de su ingreso disponible (Y). Asi, si el usuario
acepta pagar una cantidad de dinero “P” para mantener el escenario propuesto,
debe cumplirse que: V1(Q=1, Y- P; S)-VO(Q=0, Y; S)> e0-el. Donde los términos
e0 y el se asumen variables aleatorias independientes e idénticamente
distribuidas. ElI cambio de utilidad experimentada por el usuario sera igual a la
diferencia entre la funcion de utilidad final menos la inicial, para acceder a la
utilidad en la situacion final definida por el escenario propuesto, se debe pagar

cierta cantidad de dinero propuesta por el entrevistador (Tudela et al., 2011).
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El modelo logistico general se expresa:

1

Prob (Si) = Prob(V, —Vy >n) = Prob(ay — BP + aS) >n = 1T expCaotBPras)

3.4.4 Especificacion del modelo economeétrico

Se utilizé un modelo Logit binomial estimado por maxima verosimilitud a través
del programa N-Logit, con la finalidad de estimar los parametros de las variables
gue explican la disposicion a pagar de los entrevistados. La respuesta SI/NO es
una variable aleatoria, por lo que la probabilidad de una respuesta positiva se
plante¢ a través del modelo econométrico Logit binomial siguiente:

Prob (Si) = a0 + BEDAD + B2DEPEN + B3INGR + B4CONSUM + B5PREC + ¢

La variable dependiente binaria, Prob(Si), representa la probabilidad de
responder Si a la pregunta de disponibilidad a pagar por el vino de Guanajuato,
la cual depende la edad (EDAD), del numero de dependientes econémicos
(DEPEN), del ingreso (INGR), de la cantidad consumida de vino en litros por mes
(CONSUM) y del precio hipotético a pagar (PREC); el simbolo € representa el
error no observable. Las variables explicativas del modelo econométrico

especificado se obtuvieron directamente de las encuestas.
3.4.5 Célculo de la DAP

De acuerdo con Hanemann (1984) y Valdivia, Garcia, Lopez, Hernandez, &

Rojano (2011) la DAP promedio se calcula mediante la férmula:

a
DAPpeqia = __B

Donde a es la sumatoria de los coeficientes de las variables independientes

multiplicadas por su media incluyendo la ordenada al origen o B0, y B es el

coeficiente de la variable PRECIO con signo negativo.
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3.5 Resultados y discusién
3.5.1 Aspectos generales

Como se puede observar en el cuadro 3-1, de las 120 personas encuestadas se
encontré que 51.7% fueron hombres y el 48.3% mujeres, la mayoria en una edad
de entre 18 y 35 afios (58.3%), el 60.8% afirmé estar soltero, en cuanto al nivel
de estudios la participacidén de personas con licenciatura fue la mas alta (52.5%),
seguida por los que cuentan con algun posgrado (37.5%), el 60% de los
encuestados dijeron tener de 1 a 4 dependientes econémicos y solo 3 personas
tuvieron mas de 4 dependientes lo que representa solo el 2.5% del total de la
muestra; respecto al nivel de ingresos, el 30.8% obtiene ingresos de $7,001 a
$15,000 mensuales, el 30% tiene ingresos de mas de $25,000, en tercer lugar se
encuentran los que obtienen ingresos mensuales de entre $15,001 y $25,000 y
por ultimo los que obtienen menos de $7,000 pesos mensuales con un porcentaje
de participacion del 12.5%.
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Cuadro 3-1. Variables socioecondmicas

entrevistados (n = 120)

de los consumidores de vino

Variable Descripcion Cantidad Porcentaje
) Mujer 58 48.3
Género
Hombre 62 51.7
18-35 afios 70 58.3
Edad 36-55 arfios 45 37.5
Mas de 55 afios 5 4.2
o Soltero 73 60.8
Estado civil
Casado 47 39.2
Secundaria 1 0.8
Preparatoria 5.8
Nivel de estudios Carrera técnica 4 3.3
Licenciatura 63 52.5
Posgrado 45 37.5
_ Ninguno 45 37.5
Dependientes
o Dela4 72 60.0
econémicos
De5a9 3 2.5
De $0 a $7,000 15 12.5
De$ 7,001 a $15,000 37 30.8
Ingreso
De $15,001 a $25,000 32 26.7
Mas de $25,000 36 30.0
Total 120 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de las encuestas realizadas

Entre los 120 encuestados, la cantidad promedio de consumo de vino al mes es

de 2 litros, el consumo minimo es de 0.5 litros y el maximo es de 10 litros. El 39%

dijo consumir alrededor de 1 litro al mes y un 17% consume 2 litros por mes. La

mayoria de los encuestados compra el vino en supermercados, seguido de

tiendas especializadas (vinaterias) y tiendas departamentales, una minoria

compra directamente en el vifiedo.
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Las caracteristica o atributo que los entrevistados consideraron mas importante
para elegir un vino, fue el tipo de vino (ej. tinto, blanco, rosado), el segundo lugar
lo ocupa la variedad de uva, seguido del origen, en cuarto lugar, se encuentra el
tiempo de afiejamiento en barricas y en altimo lugar el precio. Algunas personas
mencionaron que ademas de los atributos ya mencionados, al momento de
realizar la compra de vino, toman en cuenta otras caracteristicas, como el grado

de alcohol y marca.

La ocasion preferida para el consumo de vino es en reuniones con amigos, otros
tantos prefieren hacerlo los fines de semana y solo unos cuantos lo consumen

entre semana sobre todo por las noches.

El 63.3% contesto si estar dispuesto a pagar por el vino de Guanajuato, mientras
que el 36.7% declard no estar dispuesto a pagar, similar a lo encontrado en otros
estudios (Bao et al., 2017). El cuadro 3-2 presenta los resultados descriptivos de
la disponibilidad a pagar, donde se observa que, ante tarifas mas bajas, el

porcentaje de respuestas positivas es mayor que en el caso de tarifas mas altas.

Cuadro 3-2. Respuestas afirmativas a la pregunta sobre disponibilidad a pagar

_ Respuestas
Precio del Numero de ) )
. _ afirmativas
producto hipotético encuestados
Numero %

500 30 22 73.3
550 30 20 66.7
600 30 18 60.0
650 30 16 53.3

Fuente: Elaboracion propia con resultados de las encuestas realizadas

3.5.2 Anélisis econométrico

De acuerdo con Tudela et al. (2011) para la eleccion de las mejores regresiones
se siguen los criterios econOmicos y economeétricos siguientes: que los

coeficientes de las variables tengan los signos esperados, es decir, que los
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signos de los coeficientes estimados para las variables explicativas reflejen una
relacion logica con la variable dependiente, que los coeficientes de las variables
independientes sean significativas a un cierto nivel aceptable de confiabilidad y
gue el logaritmo de maxima verosimilitud del modelo (log-likelihood) sea grande.
Tomando en cuenta lo anterior, después de correr varias regresiones se eligié la
Optima para calcular la DAP. En el cuadro 3-3 se observan los resultados

economeétricos del modelo Logit binomial.

Cuadro 3-3. Resultados econométricos del modelo Logit

Variable Coeficiente

Constant 2.8257802 (1.13)*
EDAD -0.04360572 (-1.606)*
DEPEN -0.25768892 (-1.719)**
INGR 0.2634796 (3.385)***
CONSUM 0.47014064 (2.288)**
PREC -0.00506205 (-1.279)*
Logaritmo de verosimilitud restringida -78.85893

Logaritmo de verosimilitud no restringida -63.0185

McFadden pseudo R-cuadrada 0.2008705

Chi cuadrada 31.68086

*Significancia al 10%, ** al 5% y al ***1% (error estandar entre paréntesis)

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de N-Logit 4.0

El pseudo R-cuadrada Mc Fadden es de 0.20, lo cual indica que el modelo es
consistente. Los resultados de los coeficientes se presentan de la manera
esperada con base en la teoria. La variable ingreso tuvo una significancia al 1%,
las variables consumo y dependientes econdémicos tuvieron una significancia al

5% y por ultimo las variables edad y precio al 10%.

La variable ingreso present6 un signo positivo, lo que implica que a mayor ingreso
aumenta la disponibilidad a pagar por el producto en cuestion, éste resultado
coincide con lo obtenido en otros estudios (Cervantes et al., 2020; Jaramillo,
Codrdova & Cordoba, 2018; Valdivia et al., 2011).
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La variable consumo, tuvo también signo positivo, lo que indica que las personas
que consumen Mas vino presentan una mayor disponibilidad a pagar que quienes

consumen muy poco.

Por otro lado, el signo del coeficiente de la variable dependientes econdmicos
resultdé ser negativo, dicho resultado coincide con el estudio desarrollado por
Tequia et al. (2016), ellos encontraron que a medida que aumenta el nimero de

hijos, disminuye la disponibilidad a pagar.

La edad guarda una relacion negativa con la variable dependiente, resultado
similar al encontrado por Tudela et al. (2011); explicable, ya que, a una edad mas
avanzada, es probable que se tengan menos ingresos.

El coeficiente de la variable precio, como se esperaba, es negativo. Esto indica
gue, a mayor precio del producto estudiado, la probabilidad de obtener una

respuesta positiva de parte del encuestado es menor.
Con los datos obtenidos, el modelo final para para el vino seria:

Prob (Si) =2.8257802 - 0.04360572EDAD - 0.25768892DEPEN +
0.2634796INGR + 0.47014064CONSUM - 0.00506205PREC

3.5.3 Célculo de la disposicién a pagar promedio

Una vez analizado y validado el modelo econométrico, se procede a estimar la
disponibilidad a pagar. Para lo cual se hace la sumatoria de los coeficientes de
las variables independientes multiplicados por su valor en cada caso (incluyendo
la constante), y se divide ese total entre el coeficiente de la variable precio con

signo negativo.

AP — 2.826 — 0.044EDAD, — 0.258DEPEN; + 0.263INGR; + 0.470CONSUM;
B —0.005

i=1,2,3,...,120
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La disponibilidad a pagar promedio obtenida es de $727.3 por un vino tinto
elaborado con variedad de uva Cabernet Sauvignon, que ha pasado 12 meses
por un reposo en barricas de madera, en una presentacion de 750 mly producido
en el estado de Guanajuato, lo que representa un sobreprecio de 34.7% respecto
al precio promedio de un vino con las mismas caracteristicas, pero producido en
otros estados del pais ($540). Se tiene una desviacion estandar de 258.7, un

valor maximo de $1,548 y un minimo de $107.7.
3.5.4 DAP por nivel de ingresos

En la figura 1, se muestra el comportamiento por nivel de ingresos, donde se
observa que a menor ingreso es menor la disponibilidad a pagar y conforme
aumentan los ingresos aumenta la disponibilidad a pagar, pues mientras que la
DAP de quienes tienen ingresos menores a $5,000 es de $335, la DAP de los
que obtienen ingresos de mas de $30,000 es de $944.
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Figura 3-1. Disposicion a pagar por nivel de ingresos
Fuente: Elaboracion propia

3.6 Conclusiones

En términos generales, los resultados de la investigacion concuerdan con la
hipotesis planteada, ya que el 63.3% de la muestra estan dispuestos a pagar un
monto adicional por un vino tinto producido en el estado de Guanajuato, el monto

adicional respecto al precio promedio de un producto con caracteristicas
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similares pero producido en algun otro estado del pais es de $187.3, es decir un
sobreprecio del 34.7%.

Las variables que inciden positivamente en la disposicion a pagar por el producto
estudiado son el ingreso, asi como la cantidad consumida de vino al mes;
mientras que las variables que influyen de manera negativa son el precio, la edad

y el nUmero de dependientes econdmicos.

Dado que los consumidores estan dispuestos a pagar una cantidad adicional por
el vino producido en Guanajuato se puede afirmar que la vitivinicultura es una

actividad que tiene potencial en el estado.
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4 PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES DE VINO EN
DOLORES HIDALGO, GUANAJUATO: UN ENFOQUE DE
EXPERIMENTOS DE ELECCION

4.1 Resumen

El objetivo de este estudio fue determinar cuales son los atributos mas relevantes
del vino para los consumidores de esta bebida, en la region de Dolores Hidalgo,
Guanajuato, con la finalidad de proveer informacion que sea de utilidad a los
productores vitivinicolas para tomar decisiones, los atributos a valorar fueron:
origen, variedad, tiempo de crianza en barricas y precio, prestando especial
atencion a la influencia del atributo origen. Se aplic6é el método de experimentos
de eleccién para lo cual se aplicaron 120 encuestas en el municipio de Dolores
Hidalgo, Guanajuato. Mediante el modelo logit mixto se encontrd que el atributo
mas valorado fue el tiempo de crianza en barricas, seguido por origen y el tercer
lugar lo ocupé la variedad. El producto preferido es un vino Guanajuatense, con
una crianza en barricas de madera de doce meses y de la variedad Merlot, por el

cual se esta dispuesto a pagar un precio de 750 pesos.
Palabras clave: vino, experimentos de eleccion, modelo logit.
4.2 Introduccién

El estudio del comportamiento del consumidor implica analizar qué se consume,
por qué, cuando, dénde, con qué frecuencia y en qué condiciones, asi como el
resultado final del proceso y la satisfaccion del sujeto (Henao & Coérdoba, 2007).
Este tipo de estudios resultan de suma importancia para los actores o empresas
gue operan en mercados competitivos. De acuerdo con Sanchez & Gil (1997)
esta es una caracteristica estructural que en general predomina en el mercado
vitivinicola. El vino es un producto dificil y confuso para que los consumidores
elijan (Lockshin, Jarvis, d’Hauteville & Perrouty, 2006). Dicha dificultad se debe a
la inmensa cantidad de atributos tanto extrinsecos como intrinsecos que posee

el vino en comparacién con otros productos. Existen varios tipos de vino: tinto,
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blanco, rosado, espumoso, licoroso, etc. Dentro de cada categoria, la cantidad
de caracteristicas es todavia muy grande, desde el pais de origen -y para los
vinos europeos también las Denominaciones de Origen-, hasta la marca, el
precio, premios, tipo de envase y etiquetas. Los atributos intrinsecos también son
importantes en el mercado del vino, estos se refieren a la calidad y el sabor, la
cosecha, la variedad de uva (o variedades) y/o el contenido de alcohol (Kallas,
Escobar & Gil, 2012). Dado que existe una extensa gama de vinos en el mercado
las elecciones de los consumidores son mas dificiles que la eleccion de otros
bienes, es decir, el consumidor se encuentra en un mercado muy segmentado,
con una elevada diferenciacién de producto y gran proliferacion de marcas lo que
se traduce en un alto nivel de incertidumbre en el momento de realizar la compra
(Bernabeu, Olmeda & Diaz, 2005). Otro aspecto importante en las
investigaciones sobre el consumo de bienes y servicios es determinar la
estructura de preferencias de los consumidores por diferentes productos, al
hacerlo los productores pueden ofrecer bienes para satisfacer las necesidades

expresadas en dichas preferencias (Lesschaeve, 2007).

Actualmente el estado de Guanajuato es el cuarto productor de vino a nivel
nacional (Consejo Mexicano Vitivinicola [CMV] 2020), y de acuerdo con la
Secretaria de Turismo del Estado de Guanajuato (2021) en la entidad se tienen
identificados varios tipos de proyectos: 22 bodegas vitivinicolas con plantaciones
de vifiedos que elaboran vino y atienden al turismo, 11 proyectos vinicolas con
plantaciones jovenes y 2 proyectos nuevos de plantacion, ademas Guanajuato

cuenta con 100,000 hectareas con potencial vitivinicola.

Por otro lado, el consumo de vino en México aumento en los ultimos afios, en
siete afios practicamente se triplico, al pasar de 450 ml en 2013 a 1.2 litros en
2020. Esta demanda de vino se cubre principalmente por vino importado, ya que
la produccion de vino nacional solo alcanza para satisfacer el 30% de la demanda
interna (CMV, 2020). Sin embargo, con el objetivo de seguir impulsado la
produccion y el consumo del vino mexicano, en mayo de 2018, el Consejo

Mexicano Vitivinicola, en conjunto con la Comision Nacional de Gobernadores
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lanzaron la campafia Todos Unidos por el Vino Mexicano. Esta iniciativa pretende
que en un lapso de 10 a 15 afios se incremente la participacion del mercado hasta
alcanzar el 45% del consumo (Comisién Nacional de Gobernadores [CONAGO],
2019).

Lo anterior genera la necesidad de fortalecer las estrategias de ventas de los
vinos ya existentes, asi como para la creacidon de nuevos productos que

contengan los atributos que los consumidores demandan.

Para identificar la estructura de las preferencias de los consumidores de vino en
el proceso de eleccion, se realiz6 un analisis mediante la metodologia de
experimentos de eleccion. Este método inicialmente fue utilizado en
investigaciones de mercados (marketing) desde los afios 60 con Luce y Tukey; a
partir de la década de los ochenta se hacen aplicaciones en los campos de la
geografia, el turismo, el transporte, y mas recientemente en la valoracion de
bienes ambientales (Espinal & Gomez, 2011). Existen diversos estudios
enfocados en el tema de los alimentos tales como el realizado por Cortifias,
Chocarro, Elorz & Villanueva (2007), donde analizan la formacién de preferencias
de los consumidores de esparrago enlatado, tomando en cuenta los atributos:
marca, origen y precio. Bernabeu et al. (2005) en su estudio para determinar la
importancia relativa de los atributos del vino que influyen en la conformacién de
las preferencias de los consumidores de Castilla-La Mancha, encontraron que los
atributos mas valorados por los consumidores de vino son: el precio, el color,
certificacién y el origen. Por su parte Kallas et al. (2012), evaluaron el impacto de
la informacién y la publicidad en la preferencia de los consumidores por los vinos
en ocasiones especiales en Cataluiia, Espafia, ellos analizan los atributos:
origen, conocimiento, variedad y precio, y concluyen que la publicidad es un
factor clave para incrementar la conciencia de los consumidores por los vinos
locales y que el producto mas preferido es un vino catalan elaborado con la

variedad “Cabernet Sauvignon” y catado previamente por el consumidor.

La presente investigacion tiene como obijetivo el estudio de las preferencias de
los consumidores para determinar cuales son los atributos mas relevantes para
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los consumidores de vino, en la region de Dolores Hidalgo, Guanajuato, con la
finalidad de proveer informacion que sea de utilidad a los productores vitivinicolas
para tomar decisiones de tipo estratégicas. La hipotesis manifiesta que el
consumidor es capaz de distinguir entre atributos y traducirlos en valoraciones

monetarias.
4.3 Materiales y métodos
4.3.1 Areade estudio

La investigacion se llevd a cabo en la cabecera municipal de Dolores Hidalgo,
Guanajuato, el municipio se encuentra dentro de la region vitivinicola mas
importante del estado en la regién centro-norte del mismo. En este municipio se

encuentra el museo del vino de Guanajuato.
4.3.2 Los experimentos de eleccion

Los experimentos de eleccion pertenecen al tipo de métodos de preferencias
declaradas (Kallas et al., 2012). La metodologia de experimentos de eleccién
involucra la generacién y analisis de datos de eleccion, mediante la construccién
de un mercado hipotético que se presenta a los encuestados (Melo, Rodriguez,
Martinez, Hernandez & Razo, 2020), donde se pregunta a las personas qué
producto comprarian de un conjunto de productos competitivos a diferentes
precios (Kallas et al., 2012). Se trata de mostrar a las personas encuestadas una
serie de conjuntos de eleccion (tarjetas) de alternativas que contienen atributos
comunes de un bien, pero con diferentes niveles, y se le pide que elija la
alternativa que prefiere de cada conjunto. Cada conjunto de eleccién es entre una
alternativa constante (status quo), es decir, el estado actual en el cual se
encuentra el bien sin la implementacion de algin cambio, y una serie de
alternativas de mejora propuestas (al menos dos). La eleccion realizada por el
encuestado indica una preferencia por los atributos de una alternativa respecto a

las otras; lo que implica valorar cambios en los atributos del bien, lo que permitira
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transformar las respuestas a estimaciones en magnitudes monetarias (Espinal et
al., 2011).

De acuerdo con Tudela (2010) los experimentos de eleccion tienen una base
tedrica en el modelo de elecciéon de consumo de Lancaster (1966) y una base
econométrica en los modelos de utilidad aleatoria (Luce, 1959; McFadden, 1974).
Lancaster rompe con la teoria tradicional del comportamiento del consumidor al
suponer gue éste demanda bienes en virtud de sus caracteristicas o propiedades,
Yy que son esas caracteristicas, y no los bienes en si, las que generan utilidad.
Por su parte, la teoria de la utilidad aleatoria parte de un individuo perfectamente
racional que siempre opta por la alternativa que le supone una mayor utilidad.

En los experimentos de eleccidn, los sujetos eligen entre alternativas de un
conjunto de opciones de acuerdo con una funcion de utilidad con dos
componentes: un componente sistematico (observable) y un término aleatorio (no

observable) de la siguiente manera:
Uiy =Vii(Zj, S, M) + &
Donde:
V ij= Funcion de utilidad indirecta
Z j= Nivel de los atributos
S i = Caracteristicas socioeconomicas de los usuarios
M i = Ingreso de los usuarios
£ij= Componente no observable de error aleatorio

En cada alternativa del conjunto de eleccién, la funcion de utilidad indirecta
depende de los niveles que tomen los atributos, las caracteristicas

socioeconomicas de los usuarios y del ingreso.
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La probabilidad de que un individuo elija la alternativa h sobre cualquier opcion j
del conjunto de eleccion C, se expresa como la probabilidad de que la utilidad de

la primera sea mayor que la del resto; es decir:
Pr(ih) = Pr (Ui > Uy) Vj #h] = P[(Vin- Vi) > (&5~ &n)]

La funcion de utilidad indirecta (V) se expresa como un modelo lineal de los

paradmetros en la forma siguiente:

Vij =a; + p'Z + y (M; — Tarifa) + &'S
donde:
aj = constante especifica para cada alternativa

B~ = vector de coeficientes de utilidad asociado con el vector Z de variables

explicativas
y = coeficiente asociado al precio de la alternativa j, tarifa
M= ingreso del individuo

0 = vector de coeficientes asociado a las variables socioeconémicas S (Blamey,
Gordon & Chapman, 1999)

Bajo el supuesto de que los términos de error se distribuyen idéntica e
independientemente de acuerdo a una distribucién de Gumbel o de valor extremo
tipo I, la probabilidad de elegir la alternativa h se expresé con un modelo logit
multinomial (LMN) que contiene los atributos por valorar y las caracteristicas de
los individuos (McFadden, 1974).

wvjj (zj.51,M;)

Pr (ih) = —2

Zjexpwvij(zjvsi:Mi)
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Donde: w = Parametro de escala no estimable, independientemente de los
parametros de la funcion (Alvarez-Farizo, Gil & Howard, 2005), se normaliza

como uno (Ben-Akiva & Lerman, 1985).

Una de las caracteristicas del LMN es el supuesto implicito de independencia de
las alternativas irrelevantes (IIA por sus siglas en inglés) que indica que las
perturbaciones son independientes y homocedasticas. Cuando este supuesto no
se cumple se tienen resultados sesgados (Louvire, Hensher, & Swait, 2000), por
lo que se debe aplicar la prueba de independencia de Hausman y McFadden
(Greene, 2003).

Por otra parte, existe también el modelo mixto, el cual, de acuerdo a McFadden
& Train (2000), es un modelo muy flexible que puede aproximar cualquier modelo
de utilidad aleatoria. Este modelo elude las limitaciones del modelo logit
multinomial, permitiendo variacion aleatoria de preferencias, patrones de
sustitucion no restringidos y correlacion entre factores no observados a lo largo
del tiempo. Las probabilidades del logit mixto son las integrales de las
probabilidades logit multinomial sobre una densidad de probabilidad de los
parametros. En un modelo logit mixto, las probabilidades de eleccién se expresan

de la siguiente forma:

Pr(ih) = j Lin(B)F (BB

expvih(ﬁ)

Z;:l exle](ﬁ)

Lip-

donde:
Lin (B) = probabilidad logit evaluada en los parametros 3
f(B) = funcién de densidad de probabilidad

Vin(B) = parte observada de la utilidad, que depende de los parametros 3
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Si la utilidad es lineal en B, entonces, en este caso, la probabilidad del modelo
logit mixto toma la siguiente forma:
B'xin
ex
Pr(ih) = f]p—
2],:1 expﬁ Xih
La probabilidad del modelo logit mixto es un promedio ponderado de la férmula
logit multinomial evaluada en diferentes valores de 3, con los pesos dados por la
densidad f(pB). Para la estimacién econométrica de los parametros en los modelos

logit mixto se recurre al método de maxima verosimilitud simulada (Train, 2009).

Los parametros estimados del modelo aditivo pueden interpretarse como efectos
marginales del atributo del bien a valorar sobre la probabilidad de elegir uno de
los planes; en este sentido, la disponibilidad marginal a pagar (DAPMgQ) es la
disponibilidad a pagar por un cambio unitario en cada una de las é&reas de
intervencién, mientras que el resto se mantiene constante. La disposicion al pago
por un cambio marginal en cualquiera de los atributos analizados resulta de dividir
el coeficiente estimado de cada atributo (- Bi) entre el coeficiente del atributo tarifa
(y) (Alpizar, Carlsson, & Martinsson, 2001).

4.3.3 Disefio del experimento de eleccién

Se realiz6 un analisis sobre la produccién de vino en el estado de Guanajuato,
identificando los principales tipos de vino que se producen (tintos, rosados,
blancos, etc.), cepas producidas, tiempo que pasan los vinos en barricas de
madera, tipos de botellas utilizadas, marcas de la region, precios, etc. Ademas
se hizo unarevision de literatura para conocer que atributos han sido previamente
utilizados en otros estudios sobre valoracion de vino, donde destacan: origen
(Tait et al., 2019; Cerda, Torres & Garcia, 2010; Kallas et al., 2012; Bernabeu et
al., 2005; Bernabeu, Diaz, Olmeda, & Prieto, 2011; Lockshin, Mueller, Louviere,
Francis, & Osidacz, 2009), cepa (Cerda et al., 2010; Kallas et al., 2012; Araya,
Rojas & Ruiz, 2020) y por supuesto el precio (Cerda et al., 2010; Kallas et al.,
2012; Bernabeu et al., 2005; Bernabeu et al., 2011; Araya et al., 2020; Lockshin
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et al., 2009). Otros atributos que se han tomado en cuenta son el tipo de botella,

marca, afiejamiento, tipo de tapa, etc.
4.3.4 Seleccién de atributos y niveles

Con base en lo anterior y de acuerdo a los objetivos de la investigacion se
eligieron cuatros atributos a valorar: origen, variedad o cepa de la uva, tiempo de

afejamiento en barricas y el precio.

Cuadro 4-1. Atributos y niveles del experimento de eleccion para la valoracion

Atributo Nivel
Importado

Origen Nacional (mexicano)
Guanajuato

Cabernet Sauvignon
Variedad (cepa) Malbec
Merlot

Afiejamiento (tiempo en meses en 6

barricas de madera) 12
350
_ 450
Precio
550
650

Fuente: Elaboracion propia

Las variedades o cepas elegidas fueron con base en las principales variedades
que se producen en la regién, mientras que el afiejamiento en barricas se fijé
solamente en el nimero de meses que pasan en barricas, ya que en el estado
no se cuenta con denominacion de origen, por lo que no se pueden clasificar
como crianza, reserva y gran reserva. Por otro lado, para la fijacion de precios se
tomaron en cuenta los precios promedio de los vinos ya existentes en el mercado,
asi mismo se tomo en cuenta el conocimiento y recomendaciones de personal

del Museo del Vino de Guanajuato y de la vitivinicola Tres Raices.
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Tomando en cuenta los atributos y niveles antes mencionados, existen 72
combinaciones posibles (32 x 21 x 41), por lo que aplicar la encuesta con igual
namero de tarjetas seria muy complicado, asi que se recurrio al analisis factorial
fraccionado que minimiza la correlacion entre atributos (Bennett & Adamowicz,
2001). Haciendo uso del proceso de disefio ortogonal en el paquete
computacional SPSS® (IBM SPSS Statistics, 2015); se elaboraron 16 tarjetas o
alternativas. Estos escenarios 6ptimos son ortogonales (no existe correlacion
entre niveles y atributos) y equilibrados (cada nivel aparece en el atributo el

mismo numero de veces) (Tudela, 2010).

Siguiendo a Melo et al, (2020), las 16 combinaciones se dividieron mediante el
bloqueo factorial con la finalidad de disminuir el nUmero de tareas de eleccion y
evitar posibles fuentes de sesgo, para ello en el disefio ortogonal se incluyo el
namero de versiones (bloques) como un atributo adicional. El procedimiento
gener0 cuatro versiones diferentes del cuestionario, cada uno contenia cuatro

tarjetas de eleccion.
4.3.5 Disefio e implementacion de la encuesta

Tomando en cuenta a Tudela & Leos (2017), en el cuestionario se incluyeron tres
apartados: informacién socioeconémica del entrevistado, preguntas de
valoracion de bien y finalmente la presentacion de las alternativas para su
eleccion. Las preguntas sociecondémicas y valoracion del vino planteadas fueron
elegidas por considerarse relevantes para la investigacion, ya que permiten
entender mejor las razones de las respuestas, asi como para comprobar la

coherencia de las respuestas.
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Cuadro 4-2. Ejemplo de tarjeta de eleccién

Alternativas

Atributo

A B C
Origen Guanajuato  Importado Ninguna
Cepa Merlot Cabernet Sauvignon  (Si rechaza
Afejamiento  Seis meses Doce meses todas las
Precio 350 450 altenativas)

Fuente: Elaboracion propia

Las encuestas se realizaron de manera personal en el municipio de Dolores
Hidalgo, Guanajuato, del 8 al 11 de julio de 2021 a consumidores de vino mayores
de 18 arfios, las encuestas se realizaron en la plaza principal del municipio,
restaurantes ubicados alrededor de la misma y en el evento de la inauguracion
de las vendimias del estado la cual se realizé en el museo del vino de Guanajuato

gue se encuentra en la zona centro de Dolores Hidalgo.

El tamafio de la muestra se determin6 con base a la técnica de muestreo aleatorio

simple (MAS), mediante la siguiente formula:

_ NZ%pq
(N —1)e?+ Z?pq

n

Donde: n = tamafio de la muestra, N = total de la poblacién del municipio de
Dolores Hidalgo, Guanajuato (163,038 habitantes) (INEGI, 2020), p=0.5,g=0.5
asumiendo maxima varianza, Z = nivel de confianza Z=1.96 que corresponde a
un nivel de confianza del 95% y e = margen de error permisible, que puede ir del
1% al 9%, en éste estudio se trabaja con 9%. Sustituyendo valores en la formula,

se obtuvo un tamafo de muestra de 120 encuestas.
4.3.6 Codificacion de los atributos a valorar

Siguiendo el esquema desarrollado por Holmes & Adamowicz (2003), se utilizan
codigos para determinar los efectos de los atributos, el cual traslada la escala de

calificacion de categorias para codificar el sistema que sera usado en el analisis
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econométrico. Para este caso en particular, por ejemplo, en cuanto al atributo
origen, si el entrevistado elige el vino importado a éste se le asigna el valor 1,
mientras que a nacional y a Guanajuato se le asignara 0O; si de otro modo se elige
el nivel nacional a éste se le asignara el 1 y a importado y Guanajuato se les

asignara el 0. Se hace del mismo modo con los demas atributos.
4.4 Resultados y discusién
4.4.1 Aspectos generales

De los 120 encuestados, se encontré que 51.7% fueron hombres y el 48.3%
mujeres, la mayoria en una edad de entre 18 y 35 afios (58.3%), el 60.8% afirmoé
estar soltero, en cuanto al nivel de estudios la participacién de personas con
licenciatura fue la mas alta (52.5%), seguida por los que cuentan con algun
posgrado (37.5%), el 60% de los encuestados dijeron tener de 1 a 4 dependientes
econdmicos; respecto al nivel de ingresos, el 30.8% obtiene ingresos de $7,001
a $15,000 mensuales, el 30% tiene ingresos de mas de $25,000, en tercer lugar
se encuentran los que obtienen ingresos mensuales de entre $15,001 y $25,000
y por ultimo los que obtienen menos de $7,000 pesos mensuales con un
porcentaje de participacion del 12.5%. En el cuadro 4-3 se presentan de forma

mas detallada las caracteristicas socioeconémicas de los entrevistados.
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Cuadro 4-3. Variables socioecondmicas de

entrevistados (n = 120)

los consumidores de vino

Variable Descripcion Cantidad Porcentaje
) Mujer 58 48.3
Género
Hombre 62 51.7
18-35 afios 70 58.3
Edad 36-55 arfios 45 37.5
Mas de 55 afios 5 4.2
o Soltero 73 60.8
Estado civil
Casado 47 39.2
Secundaria 1 0.8
Preparatoria 5.8
Nivel de estudios Carrera técnica 4 3.3
Licenciatura 63 52.5
Posgrado 45 37.5
_ Ninguno 45 37.5
Dependientes
o Dela4 72 60.0
econémicos
De5a9 3 2.5
De $0 a $7,000 15 12.5
De$ 7,001 a $15,000 37 30.8
Ingreso
De $15,001 a $25,000 32 26.7
Mas de $25,000 36 30.0
Total 120 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de las encuestas realizadas

Dentro de las preguntas de valoracion del vino, se les presentd a los encuestados

un listado de cinco atributos y se les pidié las ordenaran de acuerdo a la

importancia que tiene cada uno de ellos a la hora de elegir un vino, los resultados

arrojaron que la caracteristica o atributo que los entrevistados consideraron mas

importante para elegir un vino, fue el tipo de vino (ej. tinto, blanco, rosado), el

segundo lugar lo ocupa la variedad de uva, seguido del origen, en cuarto lugar,

se encuentra el tiempo de afiejamiento en barricas y en ultimo lugar el precio.
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Algunas personas mencionaron que ademas de los atributos ya mencionados, al
momento de realizar la compra de vino, toman en cuenta otras caracteristicas,

como el grado de alcohol y marca.

4.4.2 Analisis econométrico

Se optd por el modelo logit mixto para este estudio. En general, en este modelo
los signos de los coeficientes de las variables explicativas son los esperados. Las
variables que son altamente significativas al 1 % de significancia, son: nacional,
Guanajuato, seis meses de crianza, doce meses de crianza y precio, ésta ultima
presentd un signo negativo lo cual resulta consistente con la teoria econdémica.
La variable “merlot” resulté significativa al 10%. Hay un buen ajuste (0.26) en
términos del pseudo R-cuadrado ajustado. La prueba de Chi-cuadrada rechaza

la hipotesis de que las pendientes del modelo son iguales a cero (P<0.01).

Cuadro 4-4. Resultados econométricos del modelo logit mixto del experimento

de eleccion
Variable Coeficiente
Nacional 1.1776 (4.173)***
Guanajuato 1.4411 (4.436) ***
Merlot 0.3070 (1.340) *

Seis meses de crianza
Doce meses de crianza
Precio

1_GEN1

1 ING1

2_GEN2

2 ING2

Log likelihood

Chi squared

Pseudo R-squared

Pseudo R-squared adj.

1.6509 (2.689) ***
2.3127 (3.489) ***
-0.0054 (-4.334)) ***
1.1802 (2.946)**
0.1128 (2.044) **
1.0458 (2.606) ***
0.1673 (2.927) **
-382.0065

290.6548

0.2756

0.2633

*Significancia al 10%, ** al 5% y al ***1% (error estandar entre paréntesis)
Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de N-Logit 4.0
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Por otro lado, las caracteristicas socioecondémicas género (GEN) e ingreso (ING)
reflejan el efecto interaccidn con las constantes especificas para cada alternativa,

con altos niveles de significancia estadistica
4.4.3 Analisis de la disponibilidad a pagar marginal

La disponibilidad a pagar marginal (DAPMg) es la disponibilidad a pagar por un

cambio unitario en este atributo, manteniendo los demas constates.

Con base en los coeficientes de las variables se realiz6 el calculo de la DAPMg
para cada una de las variables explicativas, en el cuadro 4-5 se presentan los

resultados.

Cuadro 4-5. Disponibilidad marginal a pagar (DAPMg) por un cambio en cada
atributo
Atributos del

vino DAPMg por niveles DAP total Porcentaje

Seis meses Doce meses

Crianza
305.11 427.42 732.52 57.5

. Nacional Guanajuato

Origen
217.63 266.32 483.95 38.0
Merlot

Variedad
56.74 56.74 4.5

Total 100.0

Fuente: Elaboracion propia sobre la base del modelo econométrico logit mixto.

El atributo méas valorado por los entrevistados fue el tiempo de crianza en barrica,
dandole preferencia a los vinos que pasan doce meses en barricas de madera
antes que los que pasan solo seis meses. Lo que implica que prefieren vinos de
mejor calidad, ya que de acuerdo con Gonzalez (2015) para elevar la calidad de
un vino es posible mejorar sus cualidades mediante el envejecimiento o crianza.

Este resultado concuerda con Albisu & Zeballos, (2014), quienes encontraron que
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el tiempo de crianza junto con la denominacion de origen eran los principales

criterios a la hora de elegir un vino.

En segundo lugar de importancia se encuentra el atributo origen, donde se
prefieren los vinos locales, es decir, los de Guanajuato, antes que los producidos
en otros estados del pais, lo que implica que los encuestados han generado un
sentido de identidad, ademas en esta zona se promocionan intensivamente sus
vinos con el enoturismo. El resultado concuerda con lo encontrado con Kallas et
al. (2012), en su estudio concluyen gue el vino local (Catalan) es preferido al vino
producido en otras regiones de Espafa. En el mismo sentido Cortifias et al.
(2007), determinaron que el origen es de gran importancia a la hora de elegir un

producto.

Por ultimo, se encuentra el atributo variedad con su nivel merlot, éste atributo fue

el mas importante en el estudio realizado por Cerda et al. (2010).

Tomando en cuenta lo anterior, la disponibilidad a pagar por un vino producido
en Guanajuato, con doce meses de crianza en barricas de madera y de la
variedad Merlot, sera la sumatoria de las DapMg de cada nivel, dando un total de

750 pesos.
45 Conclusiones

Los atributos que tienen mayor relevancia en la eleccion de un vino son el tiempo
de crianza en barricas con un porcentaje superior al 50%, prefiriéndose los vinos
con 12 meses de crianza sobre los que pasan solo 6 meses, seguido con un 38%
por el origen (con los niveles nacional y de Guanajuato). Lo que supondria que
éstos dos atributos son los que dirigen el comportamiento de eleccion de los
consumidores de vino. En tercer lugar, se ubica el atributo variedad con el nivel
Merlot.

El producto preferido es un vino Guanajuatense, con una crianza en barricas de
madera de doce meses y de la variedad Merlot, por el cual se esta dispuesto a

pagar un precio de 750 pesos.
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5 CONCLUSIONES GENERALES

Los vinos guanajuatenses son competitivos, ya que ademas de la calidad que
brindan se cuenta con el apoyo del estado al desarrollar el enoturismo, por lo que
la disposicion a pagar por un vino del estado es alta. Con los resultados obtenidos
en la investigacion se puede comprobar ésta hipotesis, ya que el 63.3% de la
muestra estan dispuestos a pagar un monto adicional por un vino tinto producido
en el estado de Guanajuato, la DAP estimada fue de $727.3, lo que implica un
sobreprecio de 34.7% respecto al precio promedio del vino que se produce en el
pais. Las variables que explican la DAP son precio, ingreso, edad, dependientes

econdémicos y cantidad de vino consumida.

El atributo origen tiene un papel importante para la eleccién de vinos en la region,
lo cual se comprob6é mediante la aplicacién del método de experimentos de
eleccion, cuyos resultados indican que el atributo mas valorado por los
consumidores de vino en Dolores Hidalgo fue el tiempo de crianza en barricas,
seguido por el origen y el tercer lugar lo ocup6 la variedad. El producto preferido
es un vino Guanajuatense, con crianza en barricas de madera de doce meses y
de la variedad Merlot, por el cual se esta dispuesto a pagar un precio de 750

pesos.

Dado que se encontro disponibilidad a pagar positiva entre los encuestados y que
el producto preferido fue el vino producido en el estado de Guanajuato, es posible

afirmar que la vitivinicultura es una actividad que tiene potencial en el estado.
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APENDICES

Apéndice 1. Instrumento de encuesta

Universidad Autonoma Chapingo.

Doctorado en Ciencias en Economia Agricola CONACYT

Encuesta: Valoracion de los Atributos del Vino de Guanajuato.

La Universidad Autbnoma Chapingo y el posgrado de DICEA, estamos realizando
una encuesta que nos proporcionara informacion para hacer una valoracién
econdémica de los atributos del Vino de Guanajuato.

A Aviso de confidencialidad:

La informacién que nos proporcione es confidencial, su uso es estrictamente para
fines de investigacién académica. Los resultados que se logren seran utilizados
para la realizacion de un documento de titulacién para obtener el grado de Doctor
en Ciencias en Economia Agricola.

Informacion socio demogréfica

1. Geénero:
a) Femenino  b) Masculino

2. Estado Civil :
a) Soltero b) Casado

3. ¢Cual es su edad?
4. Nivel de Estudios:

a) Primaria b) Secundaria c) Preparatoria d) Carrera técnica
e) Licenciatura f) Posgrado g) Sin estudios

o

¢,Cual es el numero de integrantes en su familia?

6. ¢Cuantas personas depende econ6micamente de usted?
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7. ¢Cual es su ocupacion actualmente?
a) Funcionario y/o jefe
b) Profesionista y/o técnico

c) Comerciante d) Jubilado y/o pensionado
e) Actividades agropecuarias o forestales
f) Obrero

g) Estudiante
h) Artesano
i) Sin trabajo

8. ¢Cual de los siguientes rangos describe mejor su ingreso mensual?

. Menos de 5,000

. De 5,000 — 7,000

. De 7,001 — 9,000

. De 9,001 -11,000

. De 11,001 - 13,000
. De 13,001 - 5,000
. De 15,001-17,000

. De 17,001 -20,000

. De 20,001 - 25,000
10. De 25,001- 30,000
11. Mas de 30,000

© 0 ~NO Ok WN P

Informacioén sobre la apreciacién del Vino

9. En promedio, ¢con que frecuencia consume vino (veces por mes)?

10. ¢Con que frecuencia compra Vino (veces por

11. ¢En qué lugares o establecimientos adquiere el Vino?

a) Tiendas especializadas (vinaterias)
b) Supermercado

c) Tiendas departamentales

d) Otro. Especifique cual

mes)?

12. ¢En qué ocasiones consume Vino?
a) Reuniones sociales con amigos
b) En restaurantes
c) Durante el fin de semana
d) Durante la semana a la hora de la comida
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e) Durante la semana a la hora de la cena
f) En otra ocasion. Indique
cual

13. ¢ Cual es la cantidad que consume de Vino en litros al mes?

14. Ordene las siguientes caracteristicas del Vino de acuerdo a las que considere mas
importante siendo 1 mas importante y 5 menos importante:
a) Tipo de Vino (Tinto, Blanco o Rosado) ]

b) Origen (De donde proviene) [ ]
c) Tipo de cepa (variedad) (Cabernet sauvignon, Merlot, Malbec, etc) | |

d) Clase de Vino de acuerdo a la edad (Joven, Crianza, Reserva, Gran | |
reserva)

e). Precio ]

f). Otro (Especifique)

16. Suponga que se va a lanzar un nuevo vino que contiene las siguientes
caracteristicas: Es elaborado con una uva de variedad Cabernet Sauvignon, hecho en el
estado de Guanajuato, ademas ha pasado por un reposo de al menos 12 meses en
barricas de madera, es decir se trata de un vino reserva, con ciertas caracteristicas
organolépticas Unicas de sabor, olor y color.

De acuerdo con su nivel de ingresos, gastos y preferencias, ¢ Estaria usted dispuesto a
pagar por una botella de vino reserva de 750ml., originario de Guanajuato y
elaborado con uvas de la variedad Cabernet Sauvignon?

500 Si No
550 Si No
600 Si No
650 Si No

Segun datos del Consejo Mexicano Vitivinicola, en México el consumo per capita es de
1.02 litros, de los cuales Unicamente el 30% de dicho consumo es de vino mexicano.
Actualmente Guanajuato ocupa el cuarto lugar a nivel nacional en produccion de vino y
cuenta con 30 empresas vitivinicolas, en el estado de producen vinos de excelente
calidad, mismos que han sido ganadores de alrededor de 120 premios en concursos.
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A continuacién se mostrardn cuatro tarjetas con 3 opciones cada una, en ellas se

incluyen vinos con distintas caracteristicas como son: variedad, afiejamiento, origen y
precios. Seleccione una opcion en cada tarjeta

TARJETA 1
1 2 3

Vino de origen nacional Vino de Guanajuato. NINGUNA
(Mexicano). Variedad Variedad Malbec. 6

Cabernet Sauvignon. 12 | meses de afiejamiento
meses de afiejamiento | en barricas. Precio: 650

en barricas. Precio: 550 pesos

pesos
TARJETA 2
1 2 3

Vino de Guanajuato. Vino importado, NINGUNA
Variedad Malbec. 12

meses de afiejamiento
en barricas. Precio: 650
pesos

Variedad Merlot, 6
meses de afiejamiento
en barricas. Precio 350

pesos
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TARJETA 3

1 2 3
Vino importado. Vino de origen nacional NINGUNA
Variedad Cabernet (Mexicano). Variedad
Sauvignon. 6 meses de Malbec. 12 meses de
afiejamiento en barricas. | afiejamiento en barricas.
Precio: 350 pesos Precio: 450 pesos
TARJETA 4
1 2 3
Vino importado. Vino de origen nacional NINGUNA

Variedad Merlot. 6
meses de afiejamiento
en barrica. Precio: 450

pesos

(Mexicano). Variedad
Cabernet Sauvignon. 12
meses de afiejamiento
en barricas. Precio: 550
pesos

Gracias por su colaboracion.

iSu informacion es muy importante!
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Apéndice 2. Resultados del disefio ortogonal para la generacion de tarjetas
mediante el uso del paquete computacional SPSS

Lista de tarjetas

ID de tarjeta ORIGEN VAR ANEJ PREC BLOQ
1 1| GUANAJUATO | MERLOT 12 MESES | 350
2 2 | NACIONAL MALBEC 6 MESES 350
3 3 | IMPORTADO MERLOT 12 MESES | 550
4 CABERNET
4 | NACIONAL 12 MESES |[450
SAUVIGNON
5 CABERNET
5| IMPORTADO 12 MESES | 650
SAUVIGNON
6 CABERNET
6 [ IMPORTADO 6 MESES 650
SAUVIGNON
7 CABERNET
7 | NACIONAL 12 MESES | 550
SAUVIGNON
8 IMPORTADO MALBEC 6 MESES 550
9 9 | GUANAJUATO | MALBEC 12 MESES | 650
10 CABERNET
10 | GUANAJUATO 6 MESES 450
SAUVIGNON
11 CABERNET
11 | IMPORTADO 6 MESES 350
SAUVIGNON
12 12 | NACIONAL MERLOT 6 MESES 650
13 CABERNET
13| IMPORTADO 12 MESES | 350
SAUVIGNON
14 CABERNET
14 | GUANAJUATO 6 MESES 550
SAUVIGNON
15 15| IMPORTADO MALBEC 12 MESES |[450
16 16 | IMPORTADO MERLOT 6 MESES 450
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Apéndice 3. Base de datos para MVC

PRECIO DAP

CONSUM

INGR

DEPEN

EDAD

ENCUESTA

500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
500
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550

10

30
32
33
27
49

1.5

11
11

28
43

10

23
30

47

10

11
11

10
11
12
13

46

42

31

11
11

48

14
15

48

31

16
17

11

48

23
24
33
29
31

18
19
20
21

10

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

1.5

37
43

39
41

37
33
36
25
39
35
39
66
38
28
31

11

32
33
34
35
36
37
38
39
40

11

0.5

11

31

25
42
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550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600
600

0.5

11

55

34
41

41

0.5

42

43

0.5

46

44
45

11
11

43

43

46

35
42

47

48

11
10

35
35
35
32

49

50
51

0.5

52

33
46

53
54
55
56
57
58
59
60
61

39
26
33
42

11

11
11

40

40

33
35
66
59
66
26
26
31

1.5

62

11
11
11
10

63
64

65

1.5

66
67

68
69
70
71

26
25
26
24
31

0.5

72

0.5

10

73
74
75
76
77
78
79
80
81

1.5

41

28
31

27
26
25
25
43

0.5

11

35
34

82

83

92



600
600
600
600
600
600
600
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650
650

37
37
36
31

84
85

86
87

0.5

38
40

88
89

11
11

0.5

35
39
40

90
91

11
11

92

64
25
34
42

93

94
95

11

96
97

19
34
34
31

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120

30
31

0.5

30
34
32

1.5

11
10

50
46

0.8

0.5
0.25

49

29
33
26
45

23
31

1.5
0.5

10

33
32
31

38
33
54

1.5

11
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Apéndice 4. Resultados del modelo logit binomial mediante el uso del
software NLogit 4.0

--> RESET
Initializing NLOGIT Version 4.0.1 (January 1, 2007).
--> READ; FILE="C:\Users\ara\Desktop\VCBASEVINO.x1s"$
—--> LOGIT;Lhs=DAP;Rhs=0ONE, EDAD, DEPEN, INGR, CONSUM, PRECIOS
Normal exit from iterations. Exit status=0.

o +
| Binary Logit Model for Binary Choice |
| Maximum Likelihood Estimates
| Model estimated: Aug 10, 2021 at 08:23:18PM. |
| Dependent variable DAP |
| Weighting variable None |
| Number of observations 120
| Iterations completed 6 |
| Log likelihood function -63.01850 |
| Number of parameters [ |
| Info. Criterion: AIC = 1.15031
| Finite Sample: AIC = 1.15650
| Info. Criterion: BIC = 1.28968
| Info. Criterion:HQIC = 1.20691
| Restricted log likelihood -78.85893 |
| McFadden Pseudo R-squared .2008705 |
| Chi squared 31.68086 |
| Degrees of freedom 5 |
| Prob[ChiSgd > value] = .6870674E-05 |
| Hosmer-Lemeshow chi-squared = 15.44223 |
| P-value= .03073 with deg.fr. = 7 |
B ettt it T e e +
o o —— o —— o o o ——— +
|Variable| Coefficient | Standard Error |b/St.Er.|P[|Z|>z]| Mean of X|
fom fom - Fomm - fomm - fomm - fomm - +
————————— +Characteristics in numerator of Prob[Y = 1]
Constant | 2.82578020 2.50039487 1.130 .2584
EDAD | -.04360572 .02714686 -1.606 .1082 36.0916667
DEPEN | -.25768892 .14991415 -1.719 .0856 1.35833333
INGR | .26347960 .07783279 3.385 .0007 6.94166667
CONSUM | .47014064 .20544067 2.288 .0221 2.01291667
PRECIO | -.00506205 .00395792 -1.279 .2009 575.000000
o +
| Information Statistics for Discrete Choice Model.
| M=Model MC=Constants Only MO=No Model |
| Criterion F (log L) -63.01850 -78.85893 -83.17766 |
| LR Statistic vs. MC 31.68086 .00000 .00000 |
| Degrees of Freedom 5.00000 .00000 .00000 |
| Prob. Value for LR .00001 .00000 .00000 |
| Entropy for probs. 63.01850 78.85893 83.17766 |
| Normalized Entropy .75764 .94808 1.00000 |
| Entropy Ratio Stat. 40.31832 8.63746 .00000 |
| Bayes Info Criterion 1.24979 1.51379 1.58577 |
| BIC(no model) - BIC .33599 .07198 .00000 |
| Pseudo R-squared .20087 .00000 .00000 |
| Pct. Correct Pred. 79.16667 .00000 50.00000 |



| Means: y=0 y=1 y=2 y=3 y=4 y=5 y=6 y>=7 |
| Outcome .3667 .6333 .0000 .0000 .0000 .0000 .000O0 .0000 |
| Pred.Pr .3667 .6333 .0000 .0000 .0000 .0000 .000O0 .0000 |
| Notes: Entropy computed as Sum(i)Sum(j)Pfit(i,Jj)*logPfit(i,7). |
| Normalized entropy is computed against MO.

| Entropy ratio statistic is computed against MO.

| BIC = 2*criterion - log(N)*degrees of freedom.

| If the model has only constants or if it has no constants, |
| the statistics reported here are not useable.
o +
o +

| Fit Measures for Binomial Choice Model |

| Logit model for variable DAP |

o +

| Proportions PO= .366667 Pl= .633333 |

| N = 120 NO= 44 N1= 76 |

| LogL= -63.019 LogL0= -78.859 |

| Estrella = 1-(L/L0O)"(-2L0/n) = .25525 |
o +

| Efron | McFadden | Ben./Lerman |

| 26643 | .20087 | .65385 |

| Cramer | Veall/Zim. | Rsgrd ML |

| .25470 | .36778 | .23203 |
o +

| Information Akaike I.C. Schwarz I.C. |

| Criteria 1.15031 1.28968
o +

o +
|Predictions for Binary Choice Model. Predicted value is |
|1 when probability is greater than .500000, 0 otherwise. |
|INote, column or row total percentages may not sum to |
|100% because of rounding. Percentages are of full sample. |
R ettt o Fom +
|Actual | Predicted Value |

|[Value | 0 1 | Total Actual |
R ettt Fom Fom Fom +
| 0 | 29 ( 24.2%) | 15 ( 12.5%) | 44 36.7%) |
| 1 | 10 ( 8.3%) | 66 ( 55.0%) | 76 63.3%) |
fo————= fom e Fomm e fom - +
|Total | 39 ( 32.5%) | 81 ( 67.5%) | 120 (100.0%) |
R ettt Fom Fom Fom +

Sensitivity = actual 1s c
Specificity = actual 0s c
Positive predictive value
Negative predictive value
Correct prediction = actu

orrectly predicted

orrectly predicted

= predicted 1s that were actual 1s
= predicted Os that were actual Os
al 1s and Os correctly predicted



pos. for true neg. = actual 0Os predicted as 1s

neg. for true pos. = actual 1ls predicted as 0Os

pos. for predicted pos. = predicted 1s actual O0Os
neg. for predicted neg. = predicted 0s actual 1s
predictions = actual 1s and 0Os incorrectly predicted
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Apéndice 5. Base de datos para EE

ID
ENCUESTA TARIETA ALT NAC GTO MER SEIS DOCE PRECIO GEN

NO.

INGR

10
10
10
10

650
450

11
16

550
550
350
450

11
16

550
550
350
450

11
16

11
11
11
11
11
11
11
11

650
650
450

11
16

550
650
650
450

11
16

550
650
650
350
550
650
350
450
450

11
16

10
10
10
10

11
16

350
350

11
16

650
650
450

11
16

10
10
10

650
350
450

10
10
10

11
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10
11
11
11
11

550
650
650
450

16

10
11
11
11
11
12
12
12
12
13
13
13
13

11
16

550
550
350
450

11
16

550
650
650
450

11
16

550
650
650
450

11
11
11
11
11
11
11
11

14
14
14
14
15
15
15
15

11
16

550
650
650
450
450

11
16

650
650
450

16
16
16
16
17
17
17
17

11
16

550
650
650
450
450

11
11
11
11

11
16

550
350
350
550
550
350

18
18
18
18
19
19
19
19
20
20
20
20
21

11
16

11
16

450

10
10
10
10

650
650
450

11
16

550

350

21
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350
450

11
16

21

21

550
650
450
450

22
22
22
22
23
23
23
23
24
24
24
24
25
25
25
25
26
26
26
26
27
27
27
27
28
28
28
28
29
29
29
29
30
30
30
30
31

11
16

450

11
16

350
450

11
16

550
550
350
450

11
16

550
550
350
350
550

11
16

11
16

11
16

11
11
11
11

650
350
450

11
16

550
550

350
550
350
550
350
450
450

11
16

31

31

10

31

32
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650
350
450
450

32
32

10

32
33
33
33
33
34
34
34
34
35
35
35
35
36
36
36
36
37
37
37
37
38
38
38
38
39
39
39
39
40

550
350
450
450

10

11
11
11
11

650
350
450
450

10

650
350
550
450

10

11
11
11
11

650
350
550
450

10

550
350
450
450

10

650
350
450
450

10

650
350
450
450

10

650
350
450
450

40

40

10

40

11
11
11
11

41

550
350
450
450

41

41

10

41

42

42

350
450

42

10

42
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350

43

43

350

43

10

43

350
550
350
450

44
44
44
44
45

10

11
11
11
11
11
11
11
11

350
650
350
550
350
650
350
550
450

45

45

10

45

46

46

46

10

46

47

550
350

47

47

10

47

450

48

650
650
550
450

48

48

10

48

11
11
11
11
10
10
10
10

49

650
350
450
450

49

49

10

49

50
50
50
50
51

550
350
550
450

10

650
350
450

51

51

10

51

350

52
52

350
550
450

52
52

10

53
53
53

650
350
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450

10

53
54
54
54
54
55
55
55
55
56
56
56
56
57
57
57
57
58
58
58
58
59
59
59
59
60
60
60
60
61

350

450
450

10

350

10

10
10
10
10

350
550
350

10

450

650
350
450

10

350

350
450
450

10

11
11
11
11
11
11
11
11

650
350
450
450

10

650
350
450

10

350
550
350
650
350
550
350
650
350
450

61

61

61

62

62

62

62

11
11
11
11
11
11

63
63
63
63
64
64

350
650
450
450
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11
11
11
11
11
11
10
10
10
10

350
650
350
450

64
64
65
65
65
65
66
66
66
66
67
67

350
650
350
550
350
650
350
450

650
650
350
450

67

67

68
68
68
68
69
69
69
69
70
70
70
70
71

350
550
350
550
350
550
350
450

350
650
350
550
350
550
350
450

71

71

71

72

72

350
650
350
450

72

72

10
10
10
10

73
73
73
73
74
74
74
74
75

350
650
350
550
350
650
350
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450

75
75
75
76
76
76
76
77
77
77
77
78
78
78
78
79
79
79
79
80
80
80
80
81

350
550
350
450

350
550
350
450

350
650
350
550
350
650
350
550
350
650
350
450

350
650
350
450

81

81

81

11
11
11
11

350
450

82

82

650
550
350
450

82

82

83

83

350
650
350
450

83

83

84
84
84
84
85

350
550
350
450

85

350
650

85

85
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450
450

86
86
86
86
87

350
650
350
450

87

350
650
350
450

87

87

88
88
88
88
89

650
550
350
450

11
11
11
11
11
11
11
11

89

350
650
350
450

89

89

90
90
90
90
91

650
550
350
350
650
450

12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14

91

91

91

11
11
11
11
11
11
11
11

350
350

92

92

92

92

350
350
550
450

93

93

93

93

350
350
650
450

94
94
94
94
95

350
350

95

95

95

11
11
11

650
450

96
96
96

650
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11

550
350
450

15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13

96
97

97

650
450

97

97

350
350
650
550
350
350
650
550
650

98
98
98
98
99

99

99

99
100
100
100
100
101
101
101
101
102
102
102
102
103
103
103
103
104
104
104
104
105
105
105
105
106
106
106
106
107
107

350
350
550
550
650
350
650
550
350
350
550
550
350
350
650
550
350
350
650
550
350
450

11
11
11
11
10
10

650
450

350
450

106



10
10

550
450

14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15
12

107
107
108
108
108
108
109
109
109
109
110
110
110
110
111
111
111
111
112
112
112
112
113
113
113
113
114
114
114
114
115
115
115
115
116
116
116
116
117
117
117
117
118

350
450

550
550

450

350
350
550
450

350

550
650
450

550
550
650
350
550
550
350
450

550
550
350
450

10
10
10
10

550
550
650
350
550
450

350
350
550
450

350

107



350
550

13
14
15
12
13
14
15
12
13
14
15

118
118
118
119
119
119
119
120
120
120
120

650
450

550
550
350
450

11
11
11
11

550
450
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Apéndice 6. Resultados del modelo logit mixto mediante el uso del software
NLogit 4.0

--> RESET
Initializing NLOGIT Version 4.0.1 (January 1, 2007).
—--> Rows;22222$
Data matrix will have 22222 rows and 900 columns.
--> READ;FILE="C:\Users\ara\Desktop\EEBASEVINO.x1s"$
--> CALC;RAN(12345)5%
--=> NLOGIT,; LHS=ELECCION;

RHS=NAC, GTO,MER, SEIS, DOCE, PRECIO;

RH2=GEN, INGR;

CHOICES=1,2,3;

HALTON;
RPL;
FCN=NAC (n) , GTO (n) ,MER (n) , SEIS (n) , DOCE (n) , PRECIO (n) ;
PTS=7$
Fm e +
| Discrete choice and multinomial logit models|
o +
Normal exit from iterations. Exit status=0.
o +

Start values obtained using MNL model
Maximum Likelihood Estimates
Model estimated: Oct 04, 2021 at 07:41:30PM.

| |
| |
| |
| Dependent variable Choice |
| Weighting variable None |
| Number of observations 480 |
| Iterations completed 9 |
| Log likelihood function -385.1035 |
| Number of parameters 10 |
| Info. Criterion: AIC = 1.64626

| Finite Sample: AIC = 1.64724

| Info. Criterion: BIC = 1.73322

| Info. Criterion:HQIC = 1.68044

| R2=1-LogL/LogL* Log-L fncn R-sgrd RsgAdj |
| Constants only -447.3864 .13922 .12463 |
| Response data are given as ind. choice. |
| Number of obs.= 480, skipped 0 bad obs.

B it atatatata e L P +
B it atatatata e L P +

| Notes No coefficients=> P(i,]j)=1/J(1). |
| Constants only => P(i,Jj) uses ASCs |
| only. N(j)/N if fixed choice set. |
| N(j) = total sample frequency for j |
| N = total sample frequency. |
| These 2 models are simple MNL models. |
| = 1 - LogL(model)/logL (other) |
| RsgAdj=1-[nd/ (nJ-nparm) ] * (1-R-sqgrd) |
| = |

nJ sum over i, choice set sizes
e +
e e ——— e t————— t————— +
|Variable| Coefficient | Standard Error |b/St.Er.|P[|Z|>z]|
t——————— tmm e ——————— f————— f————— +
NAC | .86375150 .14605090 5.914 .0000
GTO | 1.07239696 .16872529 6.356 .0000
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MER | .19136137 .14889909 1.285 .1987
SEIS | 1.43227880 .48329198 2.9604 .0030
DOCE | 1.82950696 .48931727 3.739 .0002
PRECIO | -.00401024 .00068144 -5.885 .0000
1 GEN1 | 1.05062649 .35681181 2.944 .0032
1 ING1 | .10145393 .04955280 2.047 .0406
2 _GEN2 | .94448195 .35020308 2.697 .0070
2 _ING2 | .13915712 .04892282 2.844 .0044

Normal exit from iterations. Exit status=0.

e +

| Random Parameters Logit Model

| Maximum Likelihood Estimates

| Model estimated: Oct 04, 2021 at 07:41:32PM. |

| Dependent variable ELECCION

| Weighting variable None |

| Number of observations 480

| Iterations completed 27 |

| Log likelihood function -382.0065 |

| Number of parameters 16 |

| Info. Criterion: AIC = 1.65836

| Finite Sample: AIC = 1.66081

| Info. Criterion: BIC = 1.79749

| Info. Criterion:HQIC = 1.71305

| Restricted log likelihood -527.3339 |

| McFadden Pseudo R-squared .2755890 |

| Chi squared 290.6548 |

| Degrees of freedom 16 |

| Prob[ChiSgd > value] = .0000000

| R2=1-LogL/LogL* Log-L fncn R-sgrd RsgAdj |

| No coefficients -527.3339 .27559 .26331 |

| Constants only -447.3864 .14614 .13167 |

| At start values -385.1035 .00804 -.00877 |

| Response data are given as ind. choice. |

e +

e +

| Notes No coefficients=> P(i,]j)=1/J(1). |

| Constants only => P(i,]j) uses ASCs |

| only. N(j)/N if fixed choice set. |

| N(j) = total sample frequency for j |

| N = total sample frequency. |

| These 2 models are simple MNL models. |

| R-sgrd = 1 - LogL(model) /logL (other) |

| RsgAdj=1-[nJd/ (nd-nparm) ] * (1-R-sqgrd) |

| nJd = sum over 1, choice set sizes |

e +

e +

| Random Parameters Logit Model

| Replications for simulated probs. = 7 |

| Halton sequences used for simulations |

| Number of obs.= 480, skipped 0 bad obs. |

e +

e e ——— e t————— t————— +
|Variable| Coefficient | Standard Error |b/St.Er.|P[|Z]|>z]]|

t——————— tmm e ——————— f————— f————— +

————————— +Random parameters in utility functions
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NAC
GTO
MER
SEIS
DOCE
PRECIO

NsMER
NsSEIS
NsDOCE
NsPRECIO

| 1.17759121 .28218498 4.173 .0000
| 1.44105970 .32483106 4.436 .0000
| .30703933 .22918140 1.340 .1803
| 1.65092833 .61390892 2.689 .0072
| 2.31273698 .66289601 3.489 .0005
| -.005410098 .00124857 -4.334 .0000
+Nonrandom parameters in utility functions

| 1.18017573 .40057467 2.946 .0032
| .11280313 .05517673 2.044 .0409
| 1.04579105 .40128093 2.606 .0092
| .16731494 .05716006 2.927 .0034
+Derived standard deviations of parameter distributions
| 1.10023896 .62494527 1.761 .0783
| .77094758 .52889007 1.458 .1449
| .63299452 .54670524 1.158 .2469
| 1.22124909 .72578418 1.683 .0924
| .38410828 .30890889 1.243 .2137
| .00044743 .00125311 .357 .7210
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