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RESUMEN GENERAL

VALORACION ECONOMICA: DISPOSICION A PAGAR POR EL VINO
PRODUCIDO POR LA COMUNIDAD KUMIAI DE BAJA CALIFORNIA?

La elaboracion de vinos artesanales de la comunidad Kumiai en Baja California ha
comenzado a recibir un reconocimiento cada vez mas significativo; sin embargo, su
valoracion economica por parte de los consumidores continta siendo limitada. El
presente estudio tuvo como objetivo estimar econdmicamente las preferencias de
los consumidores y su disposicion a pagar (DAP) por dicho producto, a fin de
identificar su mercado potencial. Para ello, se emple6 el Método de Valoracion
Contingente (MVC) y se aplicd un modelo logit. Los resultados indicaron una DAP
de $518 por una botella de vino tinto de la variedad Cabernet Sauvignon de 750 ml
con un afo de afiejamiento. Las variables que influyeron de manera positiva en la
DAP fueron el género, el nivel educativo, la frecuencia de consumo y los ingresos
mensuales; en contraste, las variables que impactaron negativamente fueron el
namero de dependientes econdémicos y el precio. Estos resultados evidencian que
existe una disposicion a pagar por los vinos producidos por la comunidad Kumiai de
Baja California.

Palabras clave: Contingente, logit, anélisis econométrico, cabernet sauvignon
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GENERAL ABSTRACT

ECONOMIC VALUATION: WILLINGNESS TO PAY FOR WINE PRODUCED BY
THE KUMIAI COMMUNITY OF BAJA CALIFORNIA?

The production of artisanal wines by the Kumiai community in Baja California has
begun to receive increasingly significant recognition; however, their economic
valuation by consumers remains limited. This study aimed to economically estimate
consumer preferences and their willingness to pay (WTP) for this product in order to
identify its potential market. To achieve this, the Contingent Valuation Method (CVM)
was employed, and a logit model was applied. The results indicated a WTP of $518
for a 750 ml bottle of Cabernet Sauvignon red wine with one year of aging. Variables
that had a positive influence on WTP included gender, education level, frequency of
consumption, and monthly income; in contrast, the number of economic dependents
and price had a negative impact. These findings demonstrate that there is a
willingness to pay for wines produced by the Kumiai community of Baja California.

Keywords: Contingent, logit, econometric analysis, cabernet sauvignon
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1. INTRODUCCION GENERAL

En las Gltimas décadas, la industria vitivinicola de Baja California ha experimentado
un crecimiento exponencial, impulsado por diversas caracteristicas territoriales, asi
como por factores socioecondomicos que han favorecido su desarrollo. No obstante,
este crecimiento también plantea retos importantes para lograr un modelo de
desarrollo incluyente y sostenible, que integre elementos naturales, sociales y
culturales como parte del esquema de expansion del sector. En este contexto, las
comunidades indigenas encuentran una oportunidad para integrarse activamente a

esta industria (Le6n et al., 2021).

Actualmente, integrantes de las comunidades indigenas Kumiai han iniciado
proyectos productivos en torno a la industria vitivinicola, algunos de ellos con apoyo
de programas gubernamentales y otros impulsados por empresarios del propio
sector. Sin embargo, este respaldo no ha sido generalizado ni constante, por lo que
muchas de sus empresas, en su mayoria pequefios negocios familiares, siguen
enfrentando obstaculos como la limitada disponibilidad de financiamiento publico
para emprender y consolidar sus actividades. A pesar de ello, han encontrado en la
produccién vitivinicola y el enoturismo una via para su desarrollo, a través de la

elaboracion y promocién de sus productos.

El vino artesanal Kumiai representa un segmento particular dentro del panorama
vinicola. Su produccion, basada en técnicas ancestrales y en la dedicacion
artesanal, incorpora una dimension cultural y sensorial que trasciende la simple
transaccion comercial. Cada botella de vino Kumiai constituye un testimonio vivo de
la historia y las préacticas tradicionales de esta comunidad, lo que permite ofrecer
una experiencia unica que vincula al consumidor con el patrimonio cultural y el

entorno donde se produce.

En este contexto, resulta fundamental analizar las preferencias de los
consumidores, lo cual puede lograrse mediante la aplicacion del Método de

Valoracion Contingente (MVC).



Esta metodologia permite estimar los cambios en el bienestar asociados a una
variacion discreta en la disponibilidad del bien, proporcionando asi una medida

precisa de su valor economico (Riera y Mogas, 2006).

Aunque el MVC ha sido utilizado tradicionalmente para estimar el valor econémico
de bienes ambientales no comercializados en mercados convencionales, su
aplicacion se ha extendido a productos de consumo como el vino. Por ejemplo,
Brugarolas et al. (2010) emplearon el MVC para determinar la viabilidad econémica
de establecer mercados locales de vino orgédnico en Espafia, demostrando su

utilidad en la valoracién de productos agricolas con caracteristicas especificas.

Este enfoque, que forma parte de los métodos de preferencias declaradas, tiene la
ventaja de capturar tanto valores de uso como de no uso. A través de encuestas
disefiadas para simular escenarios hipotéticos, se solicita a los participantes que
indiquen la maxima cantidad que estarian dispuestos a pagar por un bien, o bien se
les presenta un precio especifico ante el cual deben decidir si aceptan o no pagarlo.
Las preguntas orientadas a conocer la disposicion a pagar por caracteristicas
particulares de un producto no solo permiten comprender mejor las motivaciones y
preferencias de los consumidores, sino que también ofrecen informacion valiosa
para disefar estrategias de mercadeo y posicionamiento de productos en nichos

especificos de mercado.

1.1 Justificacion

Tras la Segunda Guerra Mundial, la interrupcién de las importaciones de vino
impulsé el desarrollo de la viticultura nacional. En 1949 se establecié el Consejo
Mexicano Vitivinicola (CMV) con el propésito de fomentar el cultivo, la
industrializacion y la mejora de los productos vitivinicolas (CMV, 2020). Si bien en
1986 se alcanzé un maximo histérico en la produccién de uva, con 613 mil
toneladas, posteriormente se registr6 una disminucién en la demanda de uva
destinada a la elaboracién de brandy y vino, situacién que se vio agravada por la

entrada de empresas extranjeras y la crisis econdémica de 1994 (Rosillo, 2023).

Actualmente, la produccion de vino permanece estancada en niveles bajos desde

2006, situandose en aproximadamente 400 mil hectolitros anuales, lo que coloca al
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pais en el puesto 37 a nivel mundial (OIV, 2024). En términos comerciales, las
importaciones superan ampliamente a las exportaciones. Para noviembre de 2024,
las importaciones de vino espumoso alcanzaron los $6.6 millones de ddlares,
mientras que las exportaciones apenas sumaron $167 mil dolares, generando un
déficit comercial significativo (Secretaria de Economia, 2024). En los ultimos diez
afos, las importaciones crecieron un 55 % en volumen y un 33 % en valor, con una

fuerte dependencia de proveedores europeos y del Cono Sur (ICEX, 2022).

A pesar de este panorama, en las Ultimas décadas la industria vitivinicola de Baja
California, y especialmente del Valle de Guadalupe, ha experimentado un notable
crecimiento, promovido por caracteristicas territoriales favorables y factores
socioeconémicos estratégicos. En este entorno, la industria coexiste con
comunidades indigenas nativas, entre ellas los Kumiai, quienes hoy permanecen en
la zona, ubicados en las comunidades de San Antonio Nécua, junto al Valle de
Guadalupe, y San José de la Zorra, a 15 km al noroeste del mismo valle (Ledn,
2021).

Dada su cercania con esta importante zona vinicola, integrantes de las
comunidades Kumiai han iniciado proyectos productivos vinculados a la industria
vitivinicola, algunos de ellos respaldados por programas gubernamentales y otros
impulsados por empresarios del sector. Estas iniciativas se materializan en
pequefios negocios familiares que han encontrado en la produccién vitivinicola y el
enoturismo una oportunidad para el desarrollo econémico a través de la elaboracién

de productos con identidad cultural.

No obstante, a pesar de su valor simbdlico y potencial comercial, estos pequefios
productores enfrentan desafios importantes, como la falta de conocimientos en
practicas de diversificacion de productos y limitaciones en su vision
comercializadora. Por ello, resulta fundamental comprender las preferencias de los
consumidores, ya que el acceso a nuevos mercados y el aprovechamiento de
oportunidades de crecimiento dependeran de identificar su disposicion a pagar por
productos diferenciados.



En este contexto, se vuelve necesario generar investigaciones que permitan estimar
dicha disposicion a pagar por el vino artesanal elaborado por los Kumiai. Para ello,
el Método de Valoracion Contingente ofrece una herramienta adecuada, ya que
permite simular escenarios hipotéticos de mercado para identificar si los
consumidores estarian dispuestos a adquirir productos con atributos especificos y
cuanto pagarian por ellos. Este tipo de analisis resulta esencial para disefar
estrategias de comercializacion, fortalecer el valor cultural del producto y fomentar
el desarrollo de economias locales con base en la identidad cultural y la produccién

artesanal.

1.2 Planteamiento del problema

El Consejo Mexicano Vitivinicola (CMV) reconoce diecisiete estados productores de
vino en México, lo cual refleja la diversidad y el potencial de la viticultura en el pais.
Entre ellos, Baja California se destaca por su region con clima mediterraneo, donde
la actividad agricola es predominante y la viticultura desempefia un papel
especialmente relevante. Este estado se ha consolidado como el principal productor
de vino en México, concentrando el 70 % de la produccion nacional (CMV, 2023),
siendo el Valle de Guadalupe la regidon mas importante, al concentrar el 98.8 % de
la produccion estatal (SIAP, 2024). Esta situacion ha atraido tanto a grandes

bodegas como a pequeiios emprendimientos.

Entre estos emprendimientos destacan iniciativas de comunidades indigenas de la
etnia Kumiai, que elaboran vino artesanal siguiendo practicas tradicionales. Sin
embargo, a pesar de su riqueza cultural y su potencial en el mercado, estos
pequefios productores enfrentan desafios significativos, como la falta de
conocimientos en practicas de diversificacion de productos y limitaciones en su

vision comercializadora.

Por ello, resulta fundamental comprender las preferencias del consumidor y estimar
su disposicién a pagar por este tipo de productos, ya que el acceso a nuevos
mercados Yy la consolidacion de estas iniciativas dependeran en gran medida de

identificar oportunidades de valoracion econémica.



1.30bjetivos
1.3.1 General

Estimar la disposicién a pagar por un vino artesanal producido por integrantes de la

comunidad Kumiai de Baja California.
1.3.2 Particulares

e Definir las variables que permitan explicar la disposicion a pagar por un
vino artesanal producido por integrantes de la comunidad Kumiai de Baja

California.

1.4 Hipotesis

Hay disposicion a pagar por el vino artesanal producido por la comunidad Kumiai
de Baja California.

1.5 Metodologia

Se realiz6 una fase de diagnéstico de la industria vitivinicola del valle de Guadalupe,
gue incluye a las pequefios emprendimientos de vinos elaborados por nativos de la
etnia Kumiai establecidos en las localidades de San José de la Zorra y San Antonio
de Necua, ambos sitios pertenecientes al municipio de Ensenada, con el fin de

identificar los aspectos mas importantes de la actividad viticola de esta region.

Posteriormente se hizo uso del MVC, a fin de simular un mercado mediante la
aplicacion de encuestas a los consumidores potenciales y con ello poder cuantificar
la disposicion a pagar promedio. Se utilizo el formato referéndum o discreto por ser
el mas recomendado para los estudios de valoracion contingente, de esta manera
la eleccion al encuestado solo recae en si esta o no dispuesto a pagar una suma
determinada por el bien presentado. Para el modelo planteado se emplearon las
siguientes variables: como variable dependiente, Proba (SI) que representa la
probabilidad a pagar por el vino producido en las localidades Kumiai. Para el caso
de las variables independientes estan: (SEX) género del encuestado, (PRE) precio

hipotético a pagar, (INGMENS) ingreso, (DEPECON) numero de dependientes
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econoémicos, (NIVEST) nivel de estudios y (FRECCOM) numero de botellas del vino

al mes que consumen.

1.6 Presentacion
La investigacion se desarrolla en cuatro capitulos estructurados de la siguiente

manera:

El primer capitulo corresponde a la introduccion, donde se expone la relevancia del
estudio; posteriormente se muestra el planteamiento del problema, la justificacion,
los objetivos generales y especificos, asi como las hipétesis de trabajo. Por dltimo,
se incluye una sintesis de la metodologia empleada y una descripcion breve de la

organizacion de los capitulos posteriores.

En el segundo capitulo, Revisién de la Literatura, se analizan los fundamentos
conceptuales y teoricos que sustentan la investigacion. Este apartado integra los
estudios previos relacionados con la valoracibn economica de bienes

agroalimentarios, en particular del vino.

El tercer capitulo constituye el articulo cientifico derivado de la investigacion,
titulado: “Valoracion econdmica: disposicidon a pagar por el vino producido por la

comunidad Kumiai de Baja California”.

Finalmente, el cuarto capitulo contiene las conclusiones generales, donde se

sintetizan los hallazgos clave en relacion con los objetivos planteados.

El documento cierra con un anexo que incluye los instrumentos de recoleccion de
datos (cuestionarios), bases de datos obtenidas y el procesamiento de estos con el

programa Nlogit 4.0.



2. REVISION DE LITERATURA

2.1 Proceso de elaboracion del vino

La elaboracion del vino es una cadena compleja que combina aspectos técnicos,
microbioldgicos y sensoriales, desde la cosecha de la uva hasta el embotellado. A
pesar de la diversidad de métodos segun el tipo de vino (tinto, blanco, rosado,
espumoso), existen pasos fundamentales que se mantienen en casi cualquier tipo

de produccion.

1) Cosecha y Recepcién de la Uva: la calidad del vino comienza en el vifiedo,
donde la uva debe ser cosechada en su punto 6ptimo de madurez. Se recolectan

las uvas evaluando °Brix, acidez, pH y YAN; se evita dafar las bayas.

2) Procesamiento de la Uva: se despalillan y prensan las uvas; en blancos el
despalillado y prensado es directo para evitar el contacto con hollejos y minimizar la

extraccion de taninos, en tintos se realiza maceracion para extraer color y taninos.

3) Correcciones y sulfitado: se ajustan los niveles de acidez, nitrdgeno asimilable
0 azUcar del mosto, y se aplica anhidrido sulfuroso para inhibir microorganismos

indeseados y proteger el mosto de la oxidacién.

4) Fermentaciéon Alcohdlica: las levaduras transforman azucares en alcohol; se

controla temperatura, oxigeno y nutrientes segun el tipo de vino.

5) Fermentacion Malolactica FML (Opcional): en el caso de los vinos tintos y de
algunos blancos, se lleva a cabo este tipo de fermentacion, un proceso en el cual el
acido malico es transformado en acido lactico por accion de bacterias lacticas,

principalmente Oenococcus oeni.

6) Clarificaciéon y Estabilizacion: se eliminan impurezas con trasiegos, bentonita

o gelatina; se estabiliza el vino por frio o filtracion.

7) Envejecimiento y Embotellado: marca la fase final en la elaboracion del vino,
en la cual este es envasado bajo condiciones higiénicas controladas, se ajustan los
niveles de anhidrido sulfuroso (SO,) y se sella con corcho o tapa rosca, permitiendo

gue el vino continte su evolucién en botella hasta el momento del consumo.



La informacion simplificada de este proceso se muestra en el siguiente diagrama
(Figura 1).

Procesamiento

. -despalillado .
Cosecha y recepcion ) Corecciones y
de la uva -molienda sulfitado
- Prensado (solo vinos
blancos y rosado)

Fermentacion

. Fermentacion Alcoholi
Trastiegos y Malolactica conolica
Clarificacion .

(opcional) .
Maceraciom (tntos)
Estabilizacion Envejecimiento Embotellado

Figura 1. Diagrama simplificado del proceso de elaboracion del vino

Fuente: elaboracion propia con informacién de Pszczdlkowski'y Ceppi de Lecco (2011)

2.2 Produccién de vino en México

Tras la Segunda Guerra Mundial, al dejar de importarse vino, la viticultura cobré
importancia en México. En 1949 se cre6 el Consejo Mexicano Vitivinicola (CMV)
para fomentar el cultivo, industrializacion y mejora de productos vitivinicolas (CMV,
2020). En 1986 se registr6 el mayor volumen de uva cultivada, con 613 mil
toneladas, pero la demanda de uvas para brandy y vino cayo, lo que provoco una
crisis en el sector. La llegada de empresas extranjeras y la crisis economica de 1994

agravaron la situacién, reduciendo a solo siete bodegas en 1996 (Rosillo, 2023).

Actualmente, México cuenta con 7,693 hectareas de uva para vinificacion en 17

estados, destacando Baja California.



Segun datos de la OIV, en 2024, México cerr6 con una produccion de 400 mil

hectolitros, ubicandose en el puesto 37 mundial.
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Figura 2. Produccién total de vino en México

Fuente: elaboracién propia con datos de la OIV

La grafica (Figura 2) muestra que la produccién de 1995 a 2002 fue relativamente
alta y volatil. Sin embargo, a partir de 2003, comenz6 una caida abrupta, alcanzando
Su punto mas bajo en 2005. Desde 2006 hasta 2024, la produccién se ha estancado

en niveles bajos, oscilando entre 350 y 450 mil hectolitros.
2.2.1 Exportaciones e importaciones del vino en México

La Secretaria de Economia informé que para noviembre de 2024, las ventas
internacionales de Vino Espumoso fueron de $167,000 ddlares, mientras que las
compras internacionales sumaron $6.6 millones de dolares, resultando en un
balance comercial negativo de -$6.43 millones de dolares. En 2023, los principales
compradores fueron Japon, Estados Unidos, Reino Unido y Panam@; por su parte

Querétaro y Baja California lideraron las ventas internacionales.

En el caso de las importaciones, representaron la mayor parte de la oferta en
México, con un crecimiento del 55% en volumen y del 33% en valor en los Ultimos
10 aios (ICEX, 2022). Los principales proveedores de vino fueron los paises de la
Union Europea (Espafia, Francia e ltalia), junto con Chile, Argentina y Estados
Unidos, que en conjunto sumaron mas del 97% de los litros importados y de su valor

total.



En términos de volumen (Figura 3), las importaciones de vino aumentaron
significativamente entre 1995 y 2023, mientras que las exportaciones se

mantuvieron casi constantes y en niveles bajos.
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Figura 3. Exportaciones e importaciones del vino en México

Fuente: elaboracién propia con datos de la OIV

2.2.2 Consumo

Segun el CMV (2023), el consumo per capita pasé de 450 mililitros en 2005 a mas
de 1.2 litros en 2023, reflejando un mayor interés por el vino nacional. La figura 4
muestra que el consumo total de vino en México (en miles de hectolitros) ha tenido

una tendencia al alza desde 1995, con un crecimiento mas pronunciado desde 2010.
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Figura 4. Consumo de vino en México.

Fuente: elaboracion propia con datos de la OIV
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2.3 Emprendimientos vinicolas de la comunidad Kumiai

Ledn et al. (2022) aborda de manera integral la relacion entre la industria vitivinicola
en Baja California y las comunidades indigenas Kumiai, destacando la importancia
de un desarrollo sostenible e incluyente en este sector. A pesar de que la region de
Baja California es el principal estado productor de vino en México, persisten
desafios como la escasez de agua, la falta de infraestructura adecuada y los altos

costos de produccion, factores importantes que limitan el potencial del sector.

El territorio Kumiai se encuentra ubicado en la esquina noroeste del estado de Baja
California y de México. Se asienta principalmente en el municipio de Tecate, con
ocupaciones en el de Ensenada. Viven en las comunidades Kumiai de San José de
Tecate, Neji, San José de la Zorra, La Zorra, La Huerta, Cafiada de los Encinos
(Antonio Nécua), asi como en el Valle de las Palmas y el ejido EI Porvenir (Tapia y
Grijalva, 2012)
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Figura 5. Ubicacién de los pueblos Kumiai en Baja California

Fuente: Atlas de los pueblos indigenas de México (2020)

2.4 Preferencias del consumidor

Samuelson (1938), establece que las elecciones observadas de los consumidores
reflejan sus preferencias subyacentes, siempre que actien racionalmente y dentro
de restricciones presupuestarias. No obstante, esta vision ha sido criticada desde

enfoques socioldgicos y conductuales por su caracter reduccionista, ya que no
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contempla la influencia del entorno social, el simbolismo cultural ni las emociones

en las decisiones de consumo (Ariely, 2008).

El comportamiento del consumidor mexicano esta influenciado por factores
culturales, sociales, econémicos y psicologicos Galindo (2001). A diferencia de
modelos de consumo racionales, las decisiones de compra del consumidor
mexicano pueden estar motivadas por aspectos emocionales, simbdlicos y
aspiracionales (Kotler y Keller, 2016). La teoria de Maslow (1943) sobre la jerarquia
de necesidades no se sigue estrictamente, ya que el consumidor mexicano no

necesariamente prioriza las necesidades de forma secuencial.

2.5 Valoraciéon de bienes de no mercado

Este tipo de bienes incorpora dos dimensiones fundamentales de valor:

e Valor de uso: se basa en la utilidad directa que las personas obtienen del bien.
e Valor de no uso: refleja su importancia simbdlica, el deseo de preservacion o la

satisfaccion por su existencia, aun sin interactuar directamente con él.

Dado que los bienes no mercantiles no tienen un precio de mercado observable, su
valoracion requiere métodos especificos basados en el principio de eleccién
racional del consumidor, segun el cual los individuos buscan maximizar su bienestar
dentro de sus limitaciones presupuestarias. Este comportamiento se representa
mediante una curva de demanda, que permite estimar su disposicibn a pagar

(Espinoza'y Gomez, 2011).

En este contexto, existen diferentes métodos para valorar bienes no de mercado,

los cuales se agrupan en dos categorias como se muestra en el Cuadro 1.

Cuadro 1. Métodos de valoracion

Preferencias Reveladas Preferencias declaradas
Funcion de produccion de hogares Valoracion contingente
Costo de viaje Experimentos de eleccion

Funcién de produccion de salud
Precios hedonicos
Fuente: elaboracion propia con informacién de Tudela y Leos (2017)
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Una de las metodologias mas utilizadas para este propoésito es el Método de

Valoracion Contingente (MVC).

2.6 Método de valoracion contingente (MVC)

El nombre del método hace referencia a que los valores proporcionados por los
encuestados son contingentes, es decir, reflejan sus preferencias dentro de
mercados hipotéticos creados en las encuestas. Surgié en la década de 1940,
cuando Ciriacy-Wantrup (1947) quien propuso estimar la demanda de bienes
publicos, como la reduccién de contaminantes, mediante entrevistas sobre la
disposicion a pagar por acceder a cantidades adicionales de un bien. No obstante,
su aplicacién en la investigacién académica comenz6 en 1963, cuando Davis realizd
el primer estudio para valorar la importancia de los bosques de Maine para
cazadores y amantes de la naturaleza (Osorio y Correa, 2009).

Hanemann (1984) establecid6 las bases tedricas del Método de Valoracion
Contingente (MVC) como una herramienta para estimar la disposicion a pagar
(DAP) por bienes sin mercado definido. Su propuesta plantea que el bienestar
individual depende del ingreso y de la disponibilidad del bien, pero reconoce que la
funcion de utilidad no puede observarse en su totalidad. Para abordar esta
limitacion, incorporé un componente estocastico en el modelo, dividiendo la utilidad
en una parte sistematica, relacionada con variables observables, y otra aleatoria,
vinculada a factores no detectables directamente. Esta aproximacion permite
representar de manera mas realista las decisiones de los consumidores ante

escenarios hipotéticos de pago.

2.7 Estudios relacionados

Previamente se mencion6 que el MVC ha sido histéricamente utilizado para estimar
el valor econémico de bienes ambientales no comercializables, como servicios
ecosistémicos, biodiversidad o paisajes naturales. Esta herramienta ha permitido
incorporar la percepcion y la disposicion a pagar (DAP) de los individuos por
conservar 0 acceder a estos bienes, que no tienen un precio directo de mercado.
Ejemplo de ello esta el estudio de Saud et al. (2005) donde se utilizé el MVC con

formato referéndum (MVCR) para estimar la DAP de los ciudadanos por mejoras en
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el servicio de gestion de residuos. A través de un modelo logit, se calcul6 un
excedente del consumidor individual de $5.31 mensuales por hogar, reflejando el
valor econdmico asignado al servicio actual. En cuanto a las variables que afectaron
positivamente estuvieron el ingreso y nivel educativo. Del lado negativo fueron el

precio y la edad del jefe de familia.

En el estudio de Valdivia et al. (2011), también se aplicé el MVCR y se utilizaron
técnicas de regresion logistica por maxima verosimilitud para estimar la disposicion
a pagar (DAP) de las familias por la proteccion, mantenimiento y mejora del rio Axtla.
Las variables que afectaron de manera positiva la DAP fuero el ingreso familiar,
nivel de educacion y afectacién por la contaminacion. De lado negativo fueron el
precio, calidad del agua, numero de hijos dependientes econdmicamente y edad del
jefe de familia.

Tudela et al. (2011), utilizaron el MVC y estimaron los beneficios econdmicos y
sociales generados por la puesta en marcha de un programa de recuperacién en el
Molino de Flores. Las variables que afectaron de manera positiva fueron el ingreso,
nivel educativo, percepcion ambiental y género. En cuanto a las variables con efecto

negativo fueron el precio, tamafo del hogar y edad.

Sin embargo, el MVC también ha sido empleado en el ambito de productos

agroalimentarios.

Sanchez et al. (2001) emplearon el MVC y el Analisis Conjunto para evaluar la
disposicion a pagar (DAP) por alimentos ecoldgicos en Espafia, con el objetivo de
comprender como distintos atributos del producto y caracteristicas del consumidor
influyen en sus decisiones de compra. A través de este enfoque metodoldgico
combinado, los autores identificaron diversos segmentos de consumidores, cada
uno con niveles distintos de DAP, fuertemente determinados por factores como la
conciencia ambiental, el compromiso con la salud, el estilo de vida y la percepcion
de beneficios asociados al consumo de productos ecoldgicos. Los resultados
pusieron en evidencia una heterogeneidad significativa en las preferencias,
demostrando que mientras algunos consumidores valoran especialmente los

beneficios ambientales y estan dispuestos a pagar mas por ellos, otros siguen
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priorizando factores mas tradicionales como el precio o el sabor. Este trabajo
proporciona una base robusta para futuras investigaciones sobre el comportamiento
del consumidor frente a productos diferenciados por atributos intangibles, y destaca
la importancia de segmentar adecuadamente el mercado para disefiar estrategias

efectivas de comunicacién y comercializacion de alimentos ecoldgicos.

El estudio de Badilla et al. (2004) emplea el MVC en formato de respuesta cerrada
para estimar el valor monetario que los consumidores costarricenses asignan a los
beneficios en salud y medio ambiente asociados al consumo de productos organicos
frente a sus equivalentes convencionales. Bajo el disefio de un experimento
econdémico, se modelaron cuatro funciones de utilidad indirecta para evaluar la
disposicion a pagar (DAP) por vegetales organicos como brécoli, culantro,
remolacha y repollo. Los resultados mostraron que los consumidores estan
dispuestos a pagar un sobreprecio que varia entre 17 y 62 colones por unidad,
dependiendo del producto, reflejando un excedente del consumidor que justifica
econémicamente la preferencia por alimentos producidos bajo practicas menos
contaminantes y supuestamente mas saludables. A pesar de que muchos
beneficios esperados no estan cientificamente comprobados, los consumidores
percibieron una ganancia en utilidad al consumir estos productos, validando el MVC
como herramienta Gtil para captar valoraciones subjetivas por atributos intangibles

relacionados con la sostenibilidad y el bienestar.

Gily Soler (2007) , analizaron los principales determinantes del conocimiento de los
consumidores y su disposicion a pagar (DAP) por alimentos organicos, tomando
como ejemplo el aceite de oliva extra virgen. La investigacion se llevo a cabo
mediante subastas experimentales en dos ciudades del noreste de Espania,
utilizando un modelo de tres ecuaciones para estimar: (1) el conocimiento del
consumidor; (2) la decision de pagar una prima por aceite de oliva organico; y (3)
cuanto estan dispuestos a pagar los consumidores. Los resultados indicaron que
las variables socioeconémicas son determinantes principales del conocimiento del
consumidor, y que la actitud del consumidor, el estilo de vida y el conocimiento

influyen en la decision de pagar una prima por aceite de oliva organico.
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Lacaze (2009), propuso estimar la disposicion a pagar (DAP) de consumidores
urbanos por una serie de productos organicos en un contexto local, utilizando el
MVC. La investigacion se centré6 en un segmento de consumidores de nivel
socioecondémico medio-alto y alto de la Ciudad de Buenos Aires, y se baso en una
encuesta aplicada en abril de 2005. Aplicé el Método de Valoracion Contingente
(MVC) para estimar la disposicion a pagar (DAP) de consumidores urbanos de nivel
socioeconémico medio-alto y alto por alimentos organicos. Los resultados
mostraron que los consumidores estaban dispuestos a pagar un sobreprecio por el
pollo fresco y la harina integral organica incluso por encima de su precio de mercado
mientras que para las verduras de hoja y las hierbas aromaticas la DAP fue inferior
al precio de mercado lo que indica una menor valoracién entre los factores
significativos que influyen en la DAP se identificaron el consumo habitual de
productos orgénicos el deseo de una mayor oferta de estos productos en el mercado
y la importancia atribuida a la informacion en etiquetas y envases mostrando que el
conocimiento y la confianza en los atributos del producto juegan un papel clave en
la decisién de compra por otro lado variables sociodemograficas como el ingreso y
el nivel educativo no resultaron significativas lo cual puede explicarse por la relativa
homogeneidad del grupo encuestado en conjunto el estudio evidencia que en
Buenos Aires existe una base de consumidores dispuestos a pagar un sobreprecio

por alimentos organicos percibidos como mas saludables o de mayor calidad.

Cordoba y Romero (2015) aplicaron el MVC para estimar la DAP por remolacha y
repollo organico entre consumidores costarricenses. A través de encuestas
estructuradas y utilizando el formato de referéndum, los autores simularon un
mercado hipotético para determinar cuanto estan dispuestos a pagar los
consumidores por estos productos con atributos diferenciados, como menor uso de
agroquimicos y beneficios percibidos para la salud. Los resultados revelaron una
DAP positiva para ambos vegetales, destacando que factores como el nivel
educativo, la preocupacion ambiental y los ingresos influyeron de forma significativa

en la decisién de pagar un sobreprecio por productos organicos.
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El estudio de Jaramillo et al. (2018) emple6 el MVCR para estimar la DAP de los
consumidores por chocolates artesanales en la region de la Chontalpa. Los
resultados indicaron que el 92 % de los encuestados estaria dispuesto a pagar un
sobreprecio por estos productos. Las variables que influyeron significativamente en
la DAP incluyeron el nivel educativo, el ingreso familiar, la calidad del cacao y el tipo
de tostado. Estos hallazgos apuntaron que los consumidores tienden a valorar
positivamente los atributos culturales y tradicionales asociados a los chocolates
artesanales, lo que puede representar una oportunidad para agregar valor y mejorar
los ingresos de los productores locales.

Jaramillo et al. (2018), aplicaron el MVC para estimar la DAP por atributos
intangibles en la carne de bovino, especificamente "inocuidad" y "organico", en seis
ciudades de Puebla, México. Los resultados mostraron que los consumidores
estarian dispuestos a pagar un sobreprecio promedio del 13 % por inocuidad y del
12.1 % por atributos organicos, siendo la percepcion de riesgo, la edad entre 35y
59 afios, la escolaridad mayor a 13 afios, el ingreso superior a $10,000 mensuales
y laimportancia otorgada a caracteristicas como frescura, suavidad y bajo contenido
de grasa factores que aumentaron la DAP. En contraste, variables como el género,
el tamafio del hogar, el nivel de consumo de carne y la importancia del precio no

influyeron significativamente.

Trujillo et al. (2019) emplearon el MVC y un modelo logit binomial para estimar la
DAP por productos organicos en Texcoco, Estado de México, asi como analizar las
variables socioeconémicas que la determinan. Aplicaron 130 encuestas entre enero
y marzo de 2017. Los resultados revelaron que los consumidores estan dispuestos
a pagar un sobreprecio de $7.50 por pieza de lechuga (53.6% adicional), $11.00 por
kilogramo de jitomate (41.5% adicional) y $32.00 por kilogramo de arroz (22.8%
adicional). Las variables que influyeron positivamente en la DAP fueron el ingreso,
la edad y el nivel educativo, mientras que el precio tuvo un efecto negativo. Ademas,
se observd que las mujeres y las personas solteras presentan una menor

disposicion a pagar por productos organicos. El estudio concluy6 con la existencia
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de una valoracion positiva hacia los productos organicos en la region, aunque el

precio elevado seguiria siendo una barrera para su consumo masivo.

Larvoe et al. (2025), estimaron la disposicion a pagar de los consumidores por
aceite de oliva extra virgen con un 40 % menos de uso de pesticidas en cinco paises
mediterraneos de la Union Europea: Francia, Grecia, Italia, Portugal y Espafia.
Utilizando MVC con tarjetas de pago basadas en registros de compras anteriores y
aplicando el modelo de seleccion muestral de Heckman, se encuesté a 5,091
consumidores. Los resultados revelaron que el 73 % de los participantes estan
dispuestos a pagar un precio adicional por este producto mas sostenible, con primas
promedio que oscilan entre el 22 % en ltalia y el 26 % en Francia sobre el precio de
referencia de una botella de 1 litro de aceite de oliva extra virgen convencional.
Factores sociodemograficos como la edad, ingresos, educacion y tamafio del hogar
influyeron en la probabilidad de pagar una prima, mientras que factores
conductuales, incluyendo el conocimiento y las percepciones sobre el uso de

pesticidas, determinaron principalmente el monto de la prima.

La valoracién de productos con atributos diferenciados también se ha extendido al
sector de las bebidas alcohdlicas. La creciente apreciacion por productos
artesanales, locales o elaborados mediante practicas sostenibles ha impulsado
investigaciones enfocadas en conocer la disposicion a pagar por bebidas como la
cerveza artesanal y el mezcal, donde el origen, la calidad percibida y los valores
culturales asociados juegan un papel central en las decisiones de compra del

consumidor.

Barrera et al. (2019) estimaron los factores que influyen en la DAP, enfocandose en
consumidores asistentes a la Feria del Mezcal 2018 en Oaxaca. Los resultados
mostraron que la escolaridad, el ingreso mensual, y factores como el empaque y la
etiqueta del producto influyeron significativamente en la disposicion a pagar. En
cambio, los atributos sensoriales como el sabor y el aroma no tuvieron un efecto
determinante. Ademas, los consumidores valoraron positivamente los mezcales
producidos con métodos tradicionales y artesanales, y percibieron negativamente

los industriales debido a su uso de tecnologias modernas y calidad sensorial inferior.
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El estudio concluy6é que tanto los aspectos tangibles del producto como factores
culturales y sociales juegan un papel clave en las preferencias del consumidor,
aportando informacién valiosa para estrategias de marketing y posicionamiento del

mezcal en el mercado.

Cervantes et al. (2020), estimaron la disposicion a pagar de los consumidores por
un mezcal artesanal elaborado con 100% Agave salmiana, cultivado en San Felipe,
Guanajuato. Utilizando el método de valoracion contingente y aplicando una
encuesta a 120 consumidores, se emple6d un modelo logit binomial para el analisis
de los datos. Los resultados indicaron que la DAP promedio fue de $576.82 MXN
por una botella de 750 ml, lo que representd un sobreprecio del 37.34% respecto al
mezcal convencional producido en la regién. Se identificaron factores que influyeron
en la DAP, como el nivel de escolaridad, el ingreso mensual, el conocimiento del

producto y la edad de los consumidores.

Espejel et al (2024). realizaron un estudio que tuvo como objetivo identificar los
atributos que influyen en la valoracion de la cerveza artesanal por parte de los
consumidores mexicanos y evaluar su DAP. La investigacion hizo uso del MVC,
utilizando una encuesta estructurada aplicada a una muestra de 253 consumidores.
La encuesta se disefié con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del
7%. Los resultados indicaron que los consumidores estan dispuestos a pagar un
sobreprecio por la cerveza artesanal, siendo los atributos sensoriales como el aroma
y el sabor los méas valorados. Ademas, factores como el disefio atractivo del envase,
la certificacién del producto y la informacién sobre el origen nacional también
influyeron en la decision de compra. Por otro lado, el precio elevado y la baja calidad

del producto son factores que podrian disuadir el consumo de cerveza artesanal.

En este marco de andlisis del mercado de bebidas alcohdlicas diferenciadas, el vino

también cuenta con estudios relacionados.

Bernabéu (2008) estimo las variables que influyen en la aceptacion y disposicion a
pagar (DAP) por vino ecoldgico entre consumidores de Madrid, Castilla-La Mancha
y la Comunidad Valenciana. El estudio revelé que los consumidores valoran

positivamente el vino ecoldgico, principalmente por su respeto al medio ambiente, y
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estan dispuestos a pagar hasta un 13,39% mas en comparacién con el vino
convencional. A través de una segmentacion del mercado, se identificaron tres tipos
de consumidores: los que priorizan el precio y prefieren vinos de Castilla-La
Mancha; los que valoran el tipo de vino, inclinAndose por los de La Rioja; y los que
otorgan mayor importancia al origen. Asimismo, se encontré que el estilo de vida
ambientalmente responsable influye mas en la DAP que el estilo de vida saludable.
El autor concluye que estrategias de diferenciacion, como la promocién especifica
de vinos ecoldgicos regionales, pueden aumentar su aceptacion en el mercado,
destacando asi la importancia de las preferencias del consumidor y su percepcion

del valor ecoldgico del producto.

Brugarolas et al. (2010) examinaron la viabilidad econdémica de establecer
mercados locales de vino ecoldgico en Espafa. El estudio se centra en dos regiones
con diferente peso del sector vitivinicola en su economia: Castilla-La Mancha y la
Comunidad Valenciana. A través de encuestas a 800 consumidores (400 por
region), se encontré6 que en areas donde la viticultura tiene mayor relevancia
econdmica, los consumidores estan mas dispuestos a pagar un sobreprecio por vino
ecologico, valorando mas el trabajo agricola y las practicas sostenibles. Estos
hallazgos sugieren gque la produccién y comercializacion local de vino ecolégico
puede ser una alternativa rentable para los productores, especialmente en regiones
con fuerte tradicion vitivinicola. El estudio destacoé la importancia de las preferencias
del consumidor y su DAP en la promocion de practicas agricolas sostenibles y en el

desarrollo de mercados locales de productos ecoldgicos.

Cerda et al. (2010) investigaron las preferencias de los consumidores y su
disposicion a pagar (DAP) por vinos ecolégicos en la Region del Maule. Utilizaron
la metodologia de analisis conjunto para evaluar como influyen distintos atributos
del producto en la decision de compra. A partir de encuestas aplicadas a 384
consumidores en diversas ciudades de la region, se analizaron tres atributos
principales: el sistema de produccion (convencional, organico y biodinamico), la
cepa (Cabernet Sauvignon, Merlot y Carménere) y la region de origen del vino

(Colchagua, Curico y Maule). Los resultados revelaron que, en general, los
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consumidores muestran una clara preferencia por vinos producidos de manera
convencional, asignando un valor marginal muy bajo a los vinos organicos y
biodinamicos. Ademas, la cepa Cabernet Sauvignon de la region de Colchagua
resultd ser la mas valorada, mientras que el Carménére del Maule fue el menos
apreciado. Este estudio sugiri6 que el mercado local aun no presenta una cultura
consolidada en torno al consumo de productos ecolégicos, lo que representa un

desafio para el desarrollo y posicionamiento de este tipo de vino.

Schaufele y Hamm (2017) revisaron estudios sobre las percepciones, preferencias
y DAP de los consumidores por vinos con caracteristicas de sostenibilidad. Hallaron
gue existe un creciente interés por parte de los consumidores en aspectos como la
produccién organica, la responsabilidad social y la reduccién del impacto ambiental
en la elaboracion del vino destacando que los consumidores estan generalmente
dispuestos a pagar un precio mas alto por vinos sostenibles aunque esta disposicion
varia segun factores como el nivel de conocimiento, las actitudes hacia la
sostenibilidad y las caracteristicas sociodemograficas de los compradores la
metodologia utilizada fue una revision sistematica de literatura que abarco estudios
cuantitativos y cualitativos incluyendo andlisis de encuestas, experimentos de
eleccion y métodos econométricos para evaluar la disposicibn a pagar y las

preferencias de los consumidores.

Lanfranchi et al. (2019), analizaron el comportamiento de los consumidores
sicilianos respecto al vino producido mediante métodos sostenibles, con el objetivo
de proporcionar informacion util a las empresas vinicolas italianas, especialmente
sicilianas, sobre estrategias de produccién y comercializacién futuras. A través de
una encuesta aplicada a 546 consumidores y utilizando un modelo de seleccion
muestral de probit ordenado, el estudio encontr6 que los consumidores mas
informados sobre los métodos de produccion sostenibles estan dispuestos a pagar
un precio adicional por vinos elaborados bajo principios de sostenibilidad ambiental.
En resumen, esta investigacién indicé que un consumidor mas atento e informado
estd dispuesto a pagar mas por productos obtenidos segun los principios de

sostenibilidad ambiental.
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Gow, et al. (2022) estimaron la DAP de los consumidores australianos por vinos con
certificaciones ecolégicas, como biodinamico, comercio justo, organico, natural y
sostenible. Mediante una encuesta en linea a 454 consumidores, se analizaron
factores sociodemogréficos, conocimientos sobre vino y actitudes hacia productos
ecoldgicos. Los resultados revelaron que la mayoria de los participantes estan
dispuestos a pagar un precio adicional por vinos con certificaciones ecologicas,
siendo los principales factores que influyen en esta disposicion el haber comprado
previamente productos o vinos ecologicos y la edad del consumidor. En cambio,
variables como ingresos, nivel educativo y conocimiento previo sobre vino no
mostraron una influencia significativa en la DAP. Ademas, aunque las mujeres
expresaron una mayor disposicion a pagar que los hombres, el género no resulté
ser un factor estadisticamente significativo en el modelo de regresion logistica
ordinal utilizado.

Gonzalez et al. (2024) estimaron una DAP promedio de $727.30 MXN por un vino
tinto Cabernet Sauvignon con doce meses de crianza en barricas de madera (750
ml), lo que equivale a un sobreprecio del 34.7 % respecto al precio promedio de
$540 MXN de vinos similares en otros estados. Mediante la aplicacion de 120
encuestas en Dolores Hidalgo (Guanajuato), el MVC en formato referéndum y un
modelo logit binomial, se identificé que el ingreso y la cantidad de vino consumida
al mes aumentan la DAP, mientras que el precio, la edad y el niumero de
dependientes econdmicos la disminuyen. Ademas, el 63.3 % de los participantes
manifestaron voluntad de pagar un monto adicional, lo que reafirma el potencial de

la vitivinicultura guanajuatense.
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3. VALORACION ECONOMICA: DISPOSICION A PAGAR POR EL
VINO PRODUCIDO POR LA COMUNIDAD KUMIAlI DE BAJA
CALIFORNIA

RESUMEN

La elaboracion de vinos artesanales de la comunidad Kumiai en Baja California ha
comenzado a recibir un reconocimiento cada vez mas significativo; sin embargo, su
valoracion econémica por parte de los consumidores contindia siendo limitada. El
presente estudio tuvo como objetivo estimar econdmicamente las preferencias de
los consumidores y su disposicién a pagar (DAP) por dicho producto, a fin de
identificar su mercado potencial. Para ello, se empleé el Método de Valoracion
Contingente (MVC) y se aplicé un modelo logit. Los resultados indicaron una DAP
de $518 por una botella de vino tinto de la variedad Cabernet Sauvignon de 750 ml
con un afo de afiejamiento. Las variables que influyeron de manera positiva en la
DAP fueron el género, el nivel educativo, la frecuencia de consumo y los ingresos
mensuales; en contraste, las variables que impactaron negativamente fueron el
namero de dependientes econdmicos y el precio. Estos resultados evidencian que
existe una disposicién a pagar por los vinos producidos por la comunidad Kumiai de
Baja California.

Palabras clave: Contingente, logit, analisis econométrico, cabernet sauvignon

ABSTRACT

ECONOMIC VALUATION: WILLINGNESS TO PAY FOR WINE PRODUCED BY
THE KUMIAI COMMUNITY OF BAJA CALIFORNIA

The production of artisanal wines by the Kumiai community in Baja California has
begun to receive increasingly significant recognition; however, their economic
valuation by consumers remains limited. This study aimed to economically estimate
consumer preferences and their willingness to pay (WTP) for this product in order to
identify its potential market. To achieve this, the Contingent Valuation Method (CVM)
was employed, and a logit model was applied. The results indicated a WTP of $518
for a 750 ml bottle of Cabernet Sauvignon red wine with one year of aging. Variables
that had a positive influence on WTP included gender, education level, frequency of
consumption, and monthly income; in contrast, the number of economic dependents
and price had a negative impact. These findings demonstrate that there is a
willingness to pay for wines produced by the Kumiai community of Baja California.

Keywords: Contingent, logit, econometric analysis, cabernet sauvignon
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3.1 Introduccién

El Consejo Mexicano Vitivinicola (CMV) reconoce 17 estados productores de vino:
Aguascalientes, Baja California, Baja California Sur, Chihuahua, Coahuila, Durango,
Guanajuato, Hidalgo, Jalisco, Michoacan (recientemente adherido en 2024),
Nayarit, Nuevo Ledn, Puebla, Querétaro, San Luis Potosi, Sonora y Zacatecas.

En Baja California hay una region de clima mediterraneo cuya principal actividad
econOmica es la agricola, en donde sobresale la actividad vitivinicola, por lo que
este estado se posiciona como el principal productor de vino, ya que concentra el
70% de la produccion nacional (CMV, 2023).

En las ultimas décadas la industria vitivinicola de este estado fronterizo ha
experimentado un crecimiento notable, el cual ha sido promovido por diversas
caracteristicas territoriales, asi como de factores socioeconémicos que le resultan
beneficiosos, y que asimismo, representan retos para conseguir un desarrollo
incluyente y sostenible en donde se intenta conseguir la integracion de factores
naturales, sociales y culturales como parte del esquema de desarrollo de esta
industria. En este contexto las comunidades indigenas tienen una oportunidad de

participar en este sector (Ledn, et al., 2021)

En la actualidad, integrantes de la comunidad indigena Kumiai han iniciado
proyectos productivos en torno a la industria vitivinicola, en algunos casos
sustentados por programas gubernamentales, y otros por propios empresarios de
esta industria. Estas iniciativas se constituyen principalmente por pequefios
negocios familiares que han visto en la produccion vitivinicola y el enoturismo una

nueva oportunidad para su desarrollo a través de la elaboracién de sus productos.

No obstante, a pesar de su valor cultural y su potencial en el mercado, estos
pequefios productores enfrentan desafios significativos, como la falta de
conocimientos en practicas de diversificacion de productos y limitaciones en su
vision comercializadora. Por ello, resulta fundamental comprender las preferencias
de los consumidores, ya que el acceso a nuevos mercados y el aprovechamiento
de oportunidades de crecimiento dependeran de identificar su disposicion a pagar

por productos diferenciados.
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Dado lo anterior, el objetivo de esta investigacion fue estimar la disposicion a pagar
(DAP) por el vino artesanal Kumiai. Para ello se hizo uso del Método de Valoracion
Contingente (MVC), una técnica que estima la disposicion a pagar (DAP) de los
consumidores por bienes y servicios sin un mercado claramente definido. Para el
papel del mercado hipotético se utilizan encuestas, en el que la oferta esta
representada por la persona que realiza la entrevista y la demanda por la persona

entrevistada.

La propuesta de utilizar el método de encuestas fue sugerido por Ciriacy-Wantrup
(1952),n0 obstante, el primer trabajo empirico fue en 1963, cuando Robert K. Davis

aplicé esta técnica en su tesis doctoral (Osorio y Correa, 2009).

En el ambito vitivinicola, investigaciones previas han demostrado que los
consumidores estan dispuestos a pagar un sobreprecio por productos con atributos
especificos, como certificaciones organicas o denominaciones de origen (Cervantes
et al., 2020; Espejel et al., 2024; Gonzélez et al., 2024).

La hipotesis sugiere que la disposicion a pagar por el vino artesanal es alta entre
los consumidores, lo que abriria oportunidades de mercado para los productores

nativos.

3.2 Materiales y métodos

Se emple6 el método de valoracién contingente (MVC) con el formato referéndum
por ser el mas recomendado para los estudios de este tipo; sobre esta base se le
pregunta al individuo si estaria dispuesto a pagar una cantidad de dinero por
acceder a la propuesta, en este caso el individuo debera emitir una respuesta binaria
(si o no) (Tudela et al., 2011).

El MVC consta de tres etapas: la primera consiste en el disefio del cuestionario, la

segunda en la aplicacion de las encuestas, y por ultimo la estimacién de datos.
3.2.1 Disefio del cuestionario

Un cuestionario estandar suele estructurarse en tres partes: descripcion del bien
que se pretende valorar, valoracion del bien; y por ultimo, informacion

socioeconémica sobre la persona entrevistada (Riera,1994).
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A partir de esta informacion, para el disefio del cuestionario se incluyé una breve
descripcion del bien a valorar. Una vez explicado el escenario, se pregunto la
disposicion a pagar por una botella de vino tinto de 750 ml de la variedad de uva
Cabernet Sauvignon, con un afio de afejamiento y producido por la comunidad
Kumiai de Baja California. Los precios establecidos para el ejercicio de valoracion
fueron $400, $450, $500 y $550 pesos por la botella.

Posteriormente se presentd a los encuestados un conjunto de preguntas
relacionadas con la apreciacion del vino como: frecuencia de consumo, frecuencia
de compra, cantidad de consumo y lugares donde frecuenta tomar vino. Asimismo,
se presentd una lista con seis caracteristicas relacionadas al vino, a fin de
ordenarlas de acuerdo con la importancia que personalmente le asignan a cada una

de ellas al momento de realizar su compra.

Por ultimo, se solicité responder a preguntas de indole socioeconémico, como la
edad, género, estado civil, escolaridad, ingresos, ocupacion y numero de

dependientes econémicos.

Tanto las preguntas socioeconémicas y de apreciacion del vino planteadas fueron
elegidas por considerarse relevantes para la investigacién, dado que permiten
entender mejor las razones de las respuestas, especialmente las de valoraciéon

econdmica.
3.2.2 Tamano de la muestra

Las encuestas se aplicaron de manera aleatoria en cinco estados de la megal6polis
de México: Ciudad de México, Estado de México, Hidalgo, Querétaro y Puebla.

Estas entidades fueron seleccionadas debido a su relevancia econémica y
demografica, asi como a su incidencia en el mercado vitivinicola. De acuerdo con el
informe de la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Ciudad
de México (2024), la Ciudad de México y su area conurbada representan
aproximadamente el 40 % del consumo total de vino en el pais. Asimismo, segun el
INEGI (2023), las regiones, que incluyen la Ciudad de México, el Estado de México,
Querétaro, Hidalgo y Puebla, concentran el 31.5 % del PIB nacional, lo que subraya
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su significativa participacion en la economia del pais. Este panorama posiciona a
estas entidades como mercados clave para el analisis de preferencias de consumo

y la estimacién de la disposicion a pagar por productos diferenciados.

La aplicacién de las encuestas se llevo a cabo en tres periodos: el primero se realiz6
del 11 al 14 de octubre de 2024 en Querétaro e Hidalgo; el segundo, del 19 al 21 de
octubre de 2024 en la Ciudad de México y el Estado de México; y finalmente, los
dias 26 y 27 de octubre en Puebla.

Para determinar el tamafio de la muestra se hizo uso de la formula para poblaciones

infinitas, la cual es la siguiente:

Z°pq

S
Il

donde;

n= numero de sujetos de la muestra

z= el valor de Z correspondiente al nivel de confianza

p= probabilidad de éxito

q= probabilidad de fracaso

e= error muestral o margen de error permisible, puede ir del 1% al 9%.

Nivel de confianza del 95%, Z=1.96

p=0.5 _ (1.96)2(0.5)(0.5)
n= 0.072
g=0.5
n =196
e=0.07

El tamafo de la muestra quedo establecido en 196 cuestionarios, que es lo que
conforma el mercado hipotético para este estudio. No obstante se redonde6 a 200
encuestas, organizadas en cuatro bloques de 50, cada uno diferenciado segun la
disposicion a pagar de los encuestados por los cuatro precios previamente

sugeridos. Para reducir posibles sesgos, se establecieron criterios de seleccion
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especificos, requiriendo que los participantes fueran consumidores de vino y

mayores de 18 afios.
3.2.3 Descripciéon del modelo econométrico

Para evaluar la disposicion a pagar (DAP) de los participantes mediante el MVC, se
implementé un modelo logit binomial, estimado por el método de méxima
verosimilitud utilizando el software N-Logit 4.0. Este enfoque permitio identificar y
cuantificar los factores que influyen en la probabilidad de que los encuestados
acepten pagar por el vino producido por la comunidad Kumiai de Baja California.
Dado que la respuesta de los participantes es una variable dicotémica, la
probabilidad de una respuesta afirmativa se modeldé a través de la siguiente

ecuacion econométrica:

Prob(SD): = By + B1PRE + B,SEX + B3NIVEST + B,DEPECON + BsINGMEN
+ BsFRECOM + ¢

donde;

Prob(SI): variable dependiente binaria que representa la probabilidad de que un

individuo esté dispuesto a pagar por el producto.

PRE: precio hipotético

SEX: variable dicotbmica que representa el género. 0 es masculino y 1 femenino.
NIVEST: nivel de estudios maximo de los encuestados.

DEPECON: numero de dependientes econdmicos.

INGMEN: ingreso mensual.

FRECOM: frecuencia de consumo de botellas de vino al mes.

g: error no observables que pueden afectar la decisién.

Las variables incluidas en el modelo final (Cuadro 2) se seleccionaron mediante un
proceso de basado en criterios de significancia estadistica (p < 0.10), se eliminaron

variables inicialmente consideradas como edad, estado civil, ocupacién, frecuencia
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de compra de vino y numero de integrantes de familia de los encuestados. Este

proceso de depuracion, siguiendo la metodologia de Gujarati y Porter (2010),

permitié conservar Unicamente las variables que contribuyen significativamente a la

explicacion del modelo, evitando la sobre parametrizacion y mejorando la eficiencia

de las estimaciones.

Cuadro 2. Descripcion de las variables empleadas en el modelo propuesto

Variable Descripcion  Definicion operacional Codificacion
Probabilidad Variable dependiente 1=si ala DAP
Prob (si) de decir Si dicotbmica que registra la 0=no a la DAP
disposicién a pagar.
PRE Precio Valor monetario asignado Entero (4 niveles):
aleatoriamente al encuestado  $400
para evaluar su DAP. Cuatro $450
niveles definidos $500
experimentalmente. $550
SEX Sexo Variable categérica que 1= femenino
identifica el género del 0= masculino
entrevistado.
Escolaridad méxima 1 = Primaria
Nivel de completada por el 2 = Secundaria
NIVEST estudios entrevistado. Ordinal segun 3 = Preparatoria
jerarquia académica. 4 = Licenciatura
5 = Posgrado
6 = Sin estudios
Dependientes  Numero de personas que
DEPECON econdémicos dependen financieramente del  Entero (registro directo
entrevistado. en Excel)
1=>5,000
2= 5,000 - 7,000
3=7,001 - 9,000
INGMENS  Ingreso Rango de ingresos del 4=9,001 -11,000
mensual entrevistado (en pesos 5=11,001 - 13,000
mexicanos). Variable ordinal. 6= 13,001 -15,000
7= 15,001-17,000
8= 17,001 -20,000
9= 20,001 - 25,000
10= 25,001- 30,000
11= Mas de 30,000
Frecuencia Numero de botellas de vino Entero (registro directo
FRECCOM de consumo  consumidas mensualmente en Excel).

por el entrevistado.

Fuente: elaboracion propia con resultados obtenidos de las encuestas
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3.2.4 Célculo de la DAP

Para calcular la DAP se siguié la metodologia propuesta por Hanemann (1984) y
que ha sido respaldada por estudios como los de Valdivia et al. (2011). La férmula
es la siguiente:

DAP = — =
B

En donde, a representa la suma de los coeficientes de las variables explicativas
multiplicados por su valor en cada caso, incluyendo el término constante (f,). Por
su parte, 8 corresponde al coeficiente asociado a la variable de precio (PRE), el cual
se considera con signo negativo para capturar la relaciéon inversa entre el precio y

la disposicion a pagar.

3.3 Resultados y discusion

3.3.1 Estadisticas descriptivas de los entrevistados

Las encuestas realizadas proporcionaron informacion detallada sobre el perfil
sociodemogréafico (Cuadro 3) y los habitos de consumo de vino entre los

participantes. A continuacion, se presentan los principales hallazgos:

a) Género: la muestra estuvo compuesta por 114 (57%) hombres y 86 de mujeres
(43%).

b) Estado civil: 63 personas (31%) declararon ser casadas, mientras que las 137

personas restantes se identificaron como solteras (69%).

c) Nivel de estudios: el 41% de los encuestados declararon tener estudios de
licenciatura (82 personas); el 24% estudios de posgrado (47 personas) y el 19%
estudios de preparatoria o bachillerato (37 personas). Por ultimo, el 13% suma los
participantes que expresaron tener educacién basica; y solo el 3% no contaba

estudios formales (6 personas).

d) Edad: el mayor porcentaje de los encuestados se ubic6 en el rango de 18 a 35
afos (60%, 120 personas), seguido por el grupo de 36 a 55 afios (27%, 54 personas)

y aquellos mayores de 56 afos (13%, 26 personas).
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e) Dependientes econdémicos: el 97% (194 personas) de los encuestados declaré

tener entre 0 y 4 dependientes econdmicos, mientras que solo el 3% (6 personas)

entre 5y 9 dependientes.

f) Ocupacion: el 28% de los encuestados expresaron ser profesionistas o técnicos

(57 personas); el 15% comerciantes (30 personas); el 7% se identific6 como

funcionario o jefe (15 personas); solo 1% indicaron dedicarse a actividades

agropecuarias (2 personas). Y el resto (49%) se distribuyé entre obreros,

estudiantes, artesanos y personas sin trabajo.

g) Ingresos mensuales: el 10 % de los participantes reportd ingresos mensuales
de $0 a $7000, el 21 % de $7001 a $13,000; el 37 % percibe de $13,001 a $25,000;

y el 32 % restante tiene ingresos superiores a $25,001.

Cuadro 3. Variables socioecondmicas de los consumidores de vino

Variable Descripcion Numero Porcentaje
Género Mujer 86 43
Hombre 114 57
18-35 120 60
Edad 36-55 54 27
Mas de 56 26 13
Estado Civil Casado 63 31
Soltero 137 69
Dependientes DeOa4 194 97
Econémicos De5a?9 6 3
Primaria 5 2
Secundaria 23 11
Preparatoria 37 19
Nivel de estudios Licenciatura 82 41
Posgrado 47 24
Sin estudios 6 3
$0 a $7000 21 10
Ingreso mensual $7001 a $13000 42 21
$13001 a $25000 73 37
$25001 a $30000+ 64 32
Total 200 100

Fuente: elaboracion propia con resultados obtenidos de las encuestas. (n = 200)
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3.3.2 Atributos del vino percibidos por los entrevistados

De los 200 encuestados, la cantidad promedio de consumo de vino al mes es de 2.9
botellas de 750 ml por persona, lo que equivale a aproximadamente 2.17 litros
mensuales. El consumo minimo reportado fue de O litros (para quienes no
consumen una botella completa de vino), mientras que el maximo alcanzo los .5

litros 0 mas (10 o mas botellas).

Lo referente al consumo de botellas de vino al mes, el 83% de los
encuestados indicaron un consumo de entre 0 y 4 (0 a 3 litros), lo que indica un
consumo ocasional o moderado. El 15.5% el consumo fue de 5y 9 botellas al
mes (3.75 a 6.75 litros). Finalmente, solo el 1.5% report6 un consumo de 10 0 mas
botellas al mes (7.5 litros 0 mas), lo que refleja un consumo elevado. Estos datos
reflejan una variabilidad en los habitos de consumo, donde la mayoria se inclina

hacia un consumo moderado.

El 66% de los encuestados revelaron adquirir el vino en supermercados, seguido de
tiendas especializadas (vinaterias) con un 20%, tiendas departamentales (10%), y

en menor proporcidn directamente en el vifiedo (4%).

Lo relativo a las ocasiones del consumo de vino, el 48% de los encuestados
menciono que suelen beberlo durante reuniones ya sean familiares o con amigos;
seguido de aquellos que prefieren su consumo en restaurantes (31%); el 12% tienen
predileccion de disfrutarlo los fines de semana; y solo el 9% indicé que lo

consume entre semana para finalizar el dia.

Por ultimo, los entrevistados sefialaron que el tipo de vino (tinto, blanco, rosado,
etc.) es el atributo méas importante al momento de elegir este producto. En segundo
lugar, destacaron el tipo de cepa (Cabernet, Malbec, merlot, etc.). El precio juega el
tercer papel mas importante en cuanto a la eleccion del vino; seguida del tiempo de
afejamiento y origen. Asimismo, los encuestados mencionaron otras caracteristicas

gue toman en cuenta como presentacion, grado de alcohol y marca.

60



3.3.3 Criterios para especificar el modelo econométrico

Para estimar la disposicion a pagar por el vino Kumiai se desarroll6 un modelo
fundamentado en los principios de la valoracion contingente (Hanemann, 1984) y
en las practicas econométricas para datos dicotomicos (Gujarati y Porter, 2010).
Siguiendo la metodologia empleada en estudios MVC el modelo se especifico bajo

los siguientes criterios tedricos y empiricos:

a) Eleccién del modelo: Se adopto el enfoque Logit por su amplio uso en la literatura
de valoracién contingente (Carson, 2000). Esta especificacion econométrica resulta
particularmente adecuada para el analisis de DAP, ya que captura no solo la
direccion sino también la magnitud del efecto de cada variable independiente sobre
la probabilidad de disposicion a pagar mediante la funcion de distribucion logistica
(Cameron y Trivedi, 2005). Los resultados deben interpretarse en términos de
cambios en el odds-ratio [exp(B)], donde valores mayores a 1 indican mayor
probabilidad de DAP=1.

b) Variables: se incluyeron el ingreso mensual, nimero de dependientes
econdmicos, género, frecuencia de consumo de botellas de vino al mes y nivel de
educacion como variables independientes. Se espera que los coeficientes de las
variables tengan los signos esperados y que sean significativos a un cierto nivel de

confiabilidad.

c) Validacién metodoldgica: para garantizar robustez, se busca que los criterios de
informacion (Akaike, Schwartz y Hannan-Quinn) sean bajos; y que el modelo

presente un mejor ajuste en términos de la R? de McFadden
3.3.4 Medidas de ajuste y calidad del modelo

El Cuadro 4 muestra los datos obtenidos de la estimacion del modelo, la
significancia global (chi-cuadrada de 98.57) indica que el modelo en su conjunto es
altamente significativo (p<0.01), por lo que se rechaza la hip6tesis nula de que todos
los coeficientes son cero (Wooldridge, 2019). En cuanto al valor de McFadden
(0.361) sugiere que el modelo explica aproximadamente el 36.1% de la variabilidad
en la DAP, considerado un buen ajuste para modelos de eleccion discreta segun
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Louviere et al. (2000), donde valores entre 0.2 y 0.4 indican capacidad explicativa

sustancial.
Cuadro 4. Estimaciones de méxima verosimilitud
Modelo logit binario para la eleccién binaria

Funcion de verosimilitud logaritmica -87.08428
Criterio de informacién: AIC (Akaike) .94084
Criterio de informacién: BIC (Schwarz) 1.05628
Criterio de informacién: HQIC (Hannan — Quinn) .98756
Probabilidad logaritmica restringida -136.3709
McFadden Pseudo R cuadrado .3614160
Chi cuadrada 98.57328

Fuente: elaboracion propia con los resultados obtenidos del programa Nlogit 4.0
3.3.5 Interpretacion de coeficientes y signos esperados

Los coeficientes estimados del modelo indican la direccidn y significancia de las
variables sobre la probabilidad de que un individuo esté dispuesto a pagar por el
vino artesanal. Los resultados obtenidos se muestran en el Cuadro 5.

Cuadro 5. Coeficientes del modelo

Variable Coeficiente Error estandar b/St.Er. IP[1Z]>z]|
Constante 3.02854826 1.80200243 1.681 .0928
PRE -.01274395 .00371552 -3.430 .0006
SEX -1.00773647 .39809609 -2.531 .0114
NIVEST 46370075 .19133551 2.423 .0154
DEPECON -.47539599 .15296997 -3.108 .0019
INGMENS .30018896 .08784297 3.417 .0006
FRECCOM 27441435 .10339084 2.654 .0080

Fuente: elaboracion propia con los resultados obtenidos del programa Nlogit 4.0

Estos resultados revelan patrones significativos que se alinean con la teoria
microeconomica y los estudios previos sobre disposicion a pagar por productos

vitivinicolas.

e Precio (PRE; -0.0127): como era de esperar segun la ley de la demanda, el
coeficiente asociado al precio es negativo y altamente significativo (p < 0.01).

Esto confirma que incrementos en el precio reducen la probabilidad de una

62



valoracion positiva, sugiriendo que los consumidores son sensibles a variaciones

en este atributo.

Género (SEX; -1.0077): dado que la variable esta codificada como 0 (hombres)
y 1 (mujeres).Este resultado es similar al obtenido del estudio de Tudela et al.
(2011) donde los hombres mostraron una mayor disposicion a pagar en
comparacion con las mujeres. Otros estudios han identificado una menor
disposicion a pagar entre las mujeres en comparacion con los hombres, aunque
no siempre se especifica la significancia estadistica de esta variable en los
modelos. Sin embargo, se observa una tendencia consistente en investigaciones
sobre productos como el vino, el mezcal y la cerveza artesanal, lo que sugiere
una aproximaciéon similar en cuanto a los efectos del género (Cervantes et al.,
2020; Gonzalez et al., 2024; Espejel et al., 2024).

Nivel Educativo (NIVEST; 0.4637): el coeficiente positivo resulta similar con los
hallazgos de (Barrera et al. 2019; Jaramillo et al., 2019; Truijillo et al. 2020) que
indican que un mayor nivel educativo esta asociado con una mayor disposicion

a pagar por productos especificos.

Numero de dependientes econdmicos (DEPECON; -0.4754). el signo
negativo del coeficiente es similar al obtenido por (Gonzales et al., 2024;
Valdivia et al., 2009), se sugiere que a medida que aumenta el niumero de

dependientes econdmicos, disminuye la disponibilidad a pagar.

Ingreso Mensual (INGMENS; 0.3002; p-value = 0.0006): como predice la teoria
econOmica, el ingreso tiene un efecto positivo. Este resultado es similar a
investigaciones previas (Cerda et al. 2010; Cervantes et al., 2020; Jaramillo et
al., 2018; Valdivia et al.,, 2011) donde el ingreso mensual es positivo y
estadisticamente significativo en la disposicion a pagar por el producto en

cuestion.

Frecuencia de Consumo (FRECCOM; 0.2744): el coeficiente positivo indica
gue consumidores habituales de vino tienen una mayor disponibilidad a pagar.

Este resultado es coincide con el estudio desarrollado por Gonzélez et al. (2024),
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ya que la frecuencia de consumo fue una variable significativa, los consumidores
gue consumian vino con mayor frecuencia mostraron una mayor disposicion a

pagar por los vinos guanajuatenses.
En resumen, el modelo logit binomial quedo de la siguiente manera:

Prob(SI) = Bo—.01274395PRE
—1.00773647SEX+.46370075NIVEST—.47539599DEPECON
+1.30018896NGMEN+.27441435FRECOM

3.3.6 Efectos marginales

En los modelos de regresion logistica, a diferencia de los modelos lineales
tradicionales, los coeficientes estimados no representan directamente el cambio
marginal en la variable dependiente. En su lugar, estos coeficientes deben
transformarse para interpretar su impacto real sobre la probabilidad de ocurrencia
del evento de interés (Wooldridge, 2019). Esta transformacién es necesaria porque
la relacion entre las variables explicativas y la probabilidad resultante sigue una

funcién no lineal en forma de S (curva logistica).

Los efectos marginales (Cuadro 6) cuantifican precisamente cémo un cambio
unitario en cada variable independiente afecta la probabilidad de que se produzca
el evento (en este caso, la disposicion a pagar), manteniendo constantes todas las

demas variables.

Cuadro 6. Efectos marginales del modelo

Variable Efecto marginal
CONSTANTE .70301
PRE -.00296
SEX -.23397
NIVEST 10764
DEPECON -.11035
INGMENS .06968
FRECCOM .06370

Fuente: elaboracion propia con los resultados obtenidos del programa Nlogit 4.0
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Con el fin de interpretar el efecto real de cada variable explicativa, se calcularon sus

antilogaritmos. A estos valores se les resto 1 y posteriormente se multiplicaron por

100, lo que permitio expresar los resultados en términos porcentuales. En el cuadro

7 se presentan los resultados operacionales correspondientes a cada variable.

Cuadro 7. Efectos porcentuales de las variables explicativas

Variable Antilogaritmo Porcentaje
PRE 0.9708337894 -2.91662106
SEX 0.7913855571 -20.86144429
NIVEST 1.11364676 11.364676
DEPECON 0.8955206482 -10.44793518
INGMENS 0.9326922337 7.216503354
FRECCOM 1.065772619 6.5772619

Fuente: elaboracion propia con los resultados obtenidos del programa Nlogit 4.0

. Precio (PRE): El antilogaritmo (e”-0.0296) obtenido para esta variable fue de
0.9708. Al restar 1 y multiplicar por 100, el resultado fue de -2.9166%. Esto
indica que por cada unidad monetaria que aumente el precio del producto, la
probabilidad de que los encuestados manifiesten disposicion a pagar (DAP)

disminuye en un 2.92%, manteniendo constantes las demas variables.

. Género: (SEX):para esta variable dicotomica (O=masculino, 1=femenino), el
antilogaritmo (e”-0.234) fue de 0.7914, equivalente a -20.8614%. Esto
significa que, en comparacion con los hombres, las mujeres tienen una
probabilidad 20.86% menor de mostrar disposicion a pagar por el producto,

cuando todas las demés caracteristicas permanecen iguales.

. Nivel Educativo (NIVEST): el antilogaritmo (€70.107) resulté en 1.1136, que
corresponde a 11.3647%. Esto implica que por cada nivel educativo adicional
alcanzado (de 1=Primaria a 6=Sin estudios), la probabilidad de DAP positiva

aumenta en 11.36%, controlando por los demas factores.

. Dependientes Econdmicos (DEPECON): el valor obtenido (e”-0.110) fue
0.8955, equivalente a -10.4479%. Esto se interpreta como que por cada

persona adicional dependiente econdmicamente del encuestado, la
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probabilidad de DAP disminuye en 10.45%, manteniendo constantes los

otros factores.

5. Ingreso Mensual (ING/MENS): el antilogaritmo (e70.0696) de 1.072165
representa 7.22%. Esto indica que por cada incremento en el nivel de ingreso
(segun la escala codificada), la probabilidad de DAP aumenta en 7.22%.

cuando las demas variables se mantienen constantes.

6. Frecuencia de Consumo (FRECCOM): el valor calculado (e70.063) fue
1.0658, equivalente a 6.58%. Esto demuestra que por cada aumento en la
frecuencia de consumo mensual, la probabilidad de DAP positiva se

incrementa en 6.58%, cuando las demas variables se mantienen constantes.
3.3.7 Estimacion de la DAP

El andlisis de la DAP por una botella vino tinto de la variedad Cabernet Sauvignon
de 750 ml con un afio de afiejamiento producido por integrantes de la comunidad
Kumiai, revelé que el precio reduce la probabilidad de compra, mientras que el
ingreso, el nivel educativo y la frecuencia de consumo la aumentan. En contraste,
el nimero de dependientes y el género influyeron negativamente. Los hallazgos
sugieren un mercado potencial entre consumidores con mayores ingresos y

educacion.

El 42.5% de los encuestados no estuvo dispuesto a pagar por el vino producido por
la comunidad Kumiai de Baja California, mientras que el 57.5% si mostrd
disposicion a pagar por el producto. Los resultados detallados en el Cuadro 8

revelan que la aceptacion varia segun el precio hipotético propuesto.

Cuadro 8. Preferencias del consumidor ante precios hipotéticos

Precio Hipotético Numero de Numero de respuestas Porcentaje
del producto encuestados afirmativas %
$400 50 35 70
$450 50 37 74
$500 50 24 48
$550 50 19 38

Fuente: Elaboracion propia con resultados de las encuestas realizadas.
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Estos resultados confirman que la sensibilidad al precio es un factor clave: a menor
tarifa, mayor aceptacion, excepto en el caso de $450 que registro un porcentaje
ligeramente superior a $400. Esto podria deberse a percepciones de mejor calidad
0 a un rango de precios mas atractivo para el segmento estudiado. No obstante, al
superar los $500, la resistencia al pago se intensifica, reduciéndose la disposicion

a pagar en mas de 20 puntos porcentuales.

Para estimar la DAP se suman los coeficientes de las variables independientes
multiplicadas por su valor para cada individuo (se incluye el valor de la constante),
y el resultado se divide entre el coeficiente de la variable precio con signo negativo
(Cervantes et al., 2020; Gonzalez et al., 2024; Valdivia et al., 2011):

DAP = ——
B

3.02854826 — 1.00773647 * SEX; +.46370075 * NIVEST; —.47539599 * DEPECON;
+.30018896 * INGMENS; + .27441435 * FRECCOM,;
—0.012743
i=123..,200

=518

Por lo tanto, la disposicion a pagar fue de $518 por una botella de vino tinto de la
variedad Cabernet Sauvignon de 750 ml con un afio de afiejamiento y producido por
la comunidad Kumiai, el cual es mismo resultado arrojado por Nlogit como se

muestra en el Cuadro 9.

Cuadro 9. DAP

Variable Media Desviacidon estandar Minimo Maximo
DAP 518.005 147.503 185.052 819.407

Fuente: elaboracion propia con base en los resultados del programa Nlogit 4.0

Se observa una desviacion estdndar de $147.50, lo que indica una variacion
considerable en las disposiciones a pagar, con un rango que va de $185.05 a
$819.41.
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3.4 Conclusiones

El estudio permitio valorar econédmicamente las preferencias de los consumidores y
estimar la disposicion a pagar (DAP) por el vino artesanal producido por la
comunidad Kumiai. La DAP fue de $518 por una botella de vino tinto de la variedad
Cabernet Sauvignon de 750 ml con un afo de afiejamiento.

En cuanto a las variables que influyeron positivamente fueron: el nivel educativo, la
frecuencia de consumo de vino y los ingresos mensuales. Por el lado contrario, las
variables que tuvieron un efecto negativo fueron: el género el numero de

dependientes econdmicos, y el precio.

En términos generales con un 82.5% de precision del modelo, se confirma la
hipotesis planteada, ya que existe una disposicion considerable a pagar entre los

consumidores por el vino artesanal Kumiai.
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4. CONCLUSIONES GENERALES

El vino artesanal producido por la comunidad Kumiai representa una fusion entre
tradicion cultural y practicas vitivinicolas artesanales, ofreciendo un producto Unico
en el mercado. El analisis de valoracion econdmica, a partir de la estimacion de las
preferencias de los consumidores, arrojé una disposicion a pagar (DAP) de $518
por una botella de vino tinto de la variedad Cabernet Sauvignon de 750 ml con un

afio de afiejamiento.

Las variables que influyeron positivamente en la DAP fueron: el nivel educativo, lo
cual sugiere que a mayor formacién académica, mayor es la apreciacién por
productos con valor cultural y artesanal; la frecuencia de consumo de vino,
indicando que los consumidores habituales estdn mas dispuestos a pagar por
opciones diferenciadas; y los ingresos mensuales, lo cual es coherente con una

mayor capacidad adquisitiva para pagar por productos no esenciales.

En contraste, las variables con efecto negativo fueron: el género, las mujeres en
este caso tuvieron menor disposicion a pagar, posiblemente por diferencias en
hébitos de consumo; el nimero de dependientes econdmicos, ya que mayores
responsabilidades financieras limitan el gasto en productos no esenciales; y el

precio, que como es previsible, al aumentar reduce la probabilidad de compra.

En términos generales, el vino Kumiai tiene potencial, con un 82.5% de precision
del modelo, se confirma la hipotesis planteada, ya que existe una disposicion a
pagar entre los consumidores por un vino producido por esta comunidad indigena

de Baja California.
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